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Предмет дизайнерской деятельности может рассматриваться как элемент эстети-
ческого воздействия на бытие человека. В статье анализируется визуальное воз-
действие дизайнерской линии с точки зрения создания эстетически красивых вещей.

Ключевые слова: дизайн, линия, эстетика, красота. 

Дизайн в современном мире из инструмента тех-
нической эстетики промышленного проектирова-
ния, призванного осуществлять связь между произ-
водством и потреблением, перерастает в культурную 
универсалию, ныне интегрированную во все сферы 
жизнедеятельности, обеспечивающую ценностный 
ресурс культуротворческого поведения человека, 
выражения и предметной реализации обществен-
ного идеала, обеспечение условий свободной само-
реализации целостного человека. Сейчас дизайн все 
чаще рассматривают не только как функциональное 
искусство, но и искусство визуального воздействия. 
Созданию вещей и жизни возле них придается 
очень большое значение. Философское осмысле-
ние необходимости и сущности дизайна возникает 
из своеобразия создаваемых им предметных форм, 
предназначенных не только удовлетворять потреб-
ности человека, но и украшать и воспитывать своей 
красотой формы и внутреннее содержание.

В дизайне и в том, что ему предшествовало, все 
возникало как рациональное — но лишь для обще-

ства или его отдельных представителей. Дизайн, 
вслед за греческой античностью, настаивает на воз-
можности достижения тождества пользы и красоты, 
утилитарного и эстетического, тогда как в искусстве 
или инженерно-техническом проектировании этого 
баланса нет.  

Анализируя предметы дизайнерского творче-
ства, следует понимать, что объектом его деятель-
ности является мир вещей, которые создаются че-
ловеком средствами индустриальной техники по 
законам красоты и функционирования. Очень часто 
дизайнер вдохновляется окружающей природой, 
внимательно наблюдая объекты природы или явле-
ния. В результате получаются уникальные произве-
дения, очень близкие душевной гармонии человека. 
В  этом отношении творчество дизайнера близко 
творчеству первобытного художника, черпавшего 
образы у природы.

В первобытный период человек, стремясь укра-
сить свой быт, создавал уникальные по красоте и 
пластике узоры на предметах быта, в частности, на 
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вазах. И сегодня вазы, появившись, как свидетель-
ствуют археологические данные, еще в эпоху мезо-
лита (среднекаменного века) 15–12 тыс. лет тому 
назад, поражают органичностью узора и формы. 
Пластика линий узора — это не случайные линии, а 
наполненные мифическим смыслом орнаменты, как 
зашифрованные послания будущему, отражающие 
философию бытия. 

Форма и линии первобытного искусства привле-
кали и привлекают художников и дизайнеров всег-
да, потому как вещи, созданные на заре человече-
ства, имеют не только красивые формы и линии, но 
они еще и обладают космичностью. Так как перво-
бытный человек — это человек природы, то и вещи, 
им произведенные, обладают одушевленной силой 
макрокосмоса, являясь носителем ее идеи и опреде-
ленной философией мироздания.

В процессе культурно-социальной эволюции че-
ловечества эстетика формы и линий менялась в со-
ответствии с миропониманием и мировосприятием 
людей. На современном этапе предмет дизайнер-
ской деятельности может выступать как предмет 
эстетического воздействия на бытие человека. Даже 
в самом незначительном и обыденном предмете, 
если в нем вложена дизайнерская мысль, можно 
увидеть эстетически прекрасное произведение, ко-
торое естественным образом, ненавязчиво будет 
влиять на эстетический вкус человека. 

Процесс создания предмета, в первую очередь, 
обуславливается утилитарно-практической востре-
бовательностью. Так, современный исследователь 
Т. Ю. Быстрова утверждает: «Он (предмет. — Прим. 
автора) предстоит человеку, являясь чем-то каче-
ственно отличным и одновременно возникая толь-
ко благодаря присутствию и усилиям последнего» 
[1, с. 45]. Однако существует и другая сторона потре-
бления предмета. Любая вещь является аккумулято-
ром миропонимания, ценностных установок своего 
создателя, передавая энергетику людям для употре-
бления качественного продукта мировосприятия 
бытия. Мир вещи отражает внутренний мир созда-
теля и от того, насколько богат его внутренний мир, 
настолько эффективна будет созданная вещь или 
форма. Т. Ю. Быстрова пишет по этому поводу сле-
дующее: «…Все законы создания и функционирова-
ния вещей будут, в первую очередь, связаны с из-
менениями в человеке, в его представлениях о себе» 
[1, с. 53]. Несмотря на то что дизайнер не всегда сво-
боден в творческом процессе, все же он воплощает 
в вещи, в первую очередь, свое представление и ви-
дение. Форма вещи выбирается творцом в соответ-
ствии с теми представлениями и интеллектуально-
нравственными принципами, которыми он обладает 
и которые его волнует на момент создания. Взгляды 
и пристрастия дизайнера могут меняться, так же как 
и меняются устои и идеалы общества, государства.

Любая вещь, обладающая красивой и совершен-
ной формой, может определять духовно-психологи-
ческое состояние человека. При этом большую роль 
играет визуальное восприятие образа, отражающе-
го гармоничное представление о его сути. Главное, 
чтобы совпадало внешнее и внутреннее содержание 
объекта. Так как несовпадение этих представлений 
ведет к дисгармонии и дискомфорту. Еще в древ-
ние времена говорилось о важности достижения 
гармонии и единства человека и мира, в котором 
он существует. Одухотворяясь предметами свое-
го производства, человек растет и  совершенству-
ется, а значит, движется сам и движет общество в  
целом.

Продвижение и востребованность дизайнерских 
«творений» во многом зависят от внешней его при-
влекательности, а не только от его функционально-
сти. Внешняя красота является «стимулирующим» 
эффектом привлечения потребителя. Она форми-
рует эстетическую ценность объекта, придает ему 
особое значение для потребления. 

Создание эстетически прекрасного и красивого 
образа зависит от многих факторов, в частности от 
цвета, формы и линий формы. Здесь создается син-
тез искусств, который передает не только внешнюю 
привлекательность предмета, но и его идейно-худо-
жественную наполненность и функциональность. 
При этом объединении формообразующие прин-
ципы различных видов искусства взаимодействуют 
друг с другом, помогая его образам стать более кон-
кретными и выразительными.

Красота формы во многом зависит от линий, из 
которых она создана. Различные типы линий пере-
дают не только внешнюю красоту предмета, но и 
его суть. Гармоничное сочетание внешнего облика 
и внутреннего содержания делают вещь гармонич-
ной. Как отмечается в философском эстетическом 
словаре: «Гармония (греч. harmonia — связь, сораз-
мерность) — созвучие, согласие, соответствующая 
эстетическим законам согласованность частей в 
расчлененном целом» [2, с. 87].

Древние греки отмечали, что красота, пре-
красное  — основная черта бытия, как единство в 
многообразии, как «внутренняя природа вещей». 
Соприкосновенность с красотой — одна из самых 
сокровенных тайн бытия, так как она волнует в пер-
вую очередь душу человека, воздействует на его чув-
ства. Предметы истинного дизайна могут являться 
носителями красоты предмета, вещи, объекта. За-
частую человек, воспринимая дизайнерское творе-
ние, сначала оценивает ее привлекательность, а уже 
потом обращает внимание на функциональность, 
прочность и удобство в эксплуатации. 

Красота предметов является важной составляю-
щей дизайна, она оживляет скучные и утилитарные 
предметы, придает им индивидуальность, что вызы-
вает эмоции, а значит, оставляет наибольшее впе-
чатление, лучше всего запоминается. 

Визуальное восприятие вещей у каждого челове-
ка свое, кто-то обращает внимание на простые фор-
мы, а кому-то нравятся сложные, «замысловатые» 
предметы. Так и мода на формы зависит от уровня 
развития общества и его культурно-эстетических 
вкусов и идеалов.

В современном мире происходит «наслоение» 
одной формы на другую. Сейчас трудно сказать, что 
же моднее: изделия, которые имеют в своей основе 
строгость и лаконичность и выражаются в прямых, 
строгих линиях, или «вычурные», «навороченные» 
предметы со сложными волнообразными или лома-
ными линиями. Техногенность и стремительное раз-
витие экономики заставляет искать новые формы 
дизайнерского творчества. Но есть определенная 
тенденция в развитии дизайнерского искусства. На 
современном культурном уровне развития общества 
все большую популярность заслуживает биоформа, 
основанная на плавных, обтекаемых линиях. Ско-
рость, движение, стремительность диктуют и свои 
образы, так, например, корпус машин приобретает 
все большую обтекаемость и в своем облике имеет 
преобладание плавных линий. Конечно, это связа-
но с увеличением скорости машины. Обтекаемость 
формы помогает увеличивать эту скорость в разы. 
И в архитектуре так же прослеживается тенденция 
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к плавным линиям. Популярными становятся био-
формы, основанные на природных образцах. Чело-
век устает от техники, скорости и хочет растворить-
ся в природе, почерпнуть в ней жизненные силы. 

Польза, прочность, красота — это те понятия, 
которые становятся девизом для современного ди-
зайнерского творчества. Человек издавна пытался 
соизмерять индивидуальную и социальную жизнь с 
течением всеобъемлющей гармонии. Для него стано-
вилась важной не столько жизнь сама по себе, сколь-
ко ее наполненность красотой и, главное, глубокое 
переживание эстетического притяжения мира.

В истории эстетического познания сформиро-
валась устойчивая тенденция, связанная с верой в 
возможность «измерить», подвергнуть научному 
анализу параметры прекрасного, найти идеальную 
геометрическую основу, «первоэлемент» красоты, 
придав тем или иным признакам и соотношениям 
универсальное значение. Древние греки одни из 
первых сделали попытку математизации сущности 
эстетического мироотношения. Они придумали по-
нятие «золотое сечение», которое включало в себя 
такое геометрическое соотношение пропорций, при 
котором целое так относится к своей большей части, 
как большая к меньшей. Ярким представителем та-
кого подхода был ваятель Поликлет из Аргоса, жив-
ший в V в до н.э., написавший сочинение «Канон». 
Согласно убеждениям Поликлета, в идеальной про-
порциональной системе (с помощью нее можно соз-
дать возвышенный, гармонический, художествен-
ный образ) человеческая голова должна составлять 
1/7 всего роста, лицо и кисть руки 1/10, ступня 1/6/. 
Воплощением этого золотого правила стали статуи: 
«Дорифор», «Диадумен», «Раненая амазонка».

Особенно большой интерес к возможностям 
математического исчисления прекрасного, поиску 
идеальных пропорций проявляется в период под-
линного расцвета научных знаний начиная с эпохи 
Ренессанса. Так, например, геометризм в художе-
ственном творчестве становится более продуман-
ным, научно взвешенным. Если в античной культуре 
рост человека делился на семь частей, то Альберти 
в целях достижения предельной точности в изобра-
зительном искусстве делит его на 600, а Дюрер — на 
1800 частей. Не случайно само понятие «искусство» 
для Дюрера и многих его современников ассоцииру-
ется с научным знанием.

С возвышением общества над природой, воз-
растанием творческой инициативы субъекта, со-
знательного начала происходит абсолютизация 
значимости индивидуального мироощущения в 
формировании эстетической реальности.

Исследование основных концепций красоты по-
казывает, что эстетическое сознание как одно из 
самых сложных, интегративных духовных явлений 
невозможно вывести из одного источника. Феномен 
прекрасного — это проблема не только функциони-
рования личностного сознания, но и особенностей 
строения космоса, конкретных природных объек-
тов, законов общественного развития. В целом, не-
смотря на острую полемику, представителей различ-
ных подходов объединяло понимание прекрасного 
как меры, симметрии, пропорциональности, целесо-
образности, ритмичности, гармонии.

Известно, что гармония конкретного явления 
включает широкую гамму как внутренних, так и 
внешних особенностей, качеств, которые далеко 
не всегда совпадают. Поэтому способность к эсте-
тическому восприятию означает оценку предмета в 
единстве формы и содержания, сущности и явления, 

особенного и всеобщего, частного и универсально-
го. Так рождается поэтическое видение мира.

Вот почему процесс восприятия красоты преду- 
сматривает неразрывное единство чувственного и 
рационального, интуитивного и логического отра-
жения действительности. Эти уровни постижения 
гармонии, грани эстетического восприятия взаи-
мообусловлены, хотя и обладают относительной 
самостоятельностью. Если чувственному опыту 
отводится важное место в научном познании, то 
для эстетического восприятия значение принципа 
наглядности, непосредственно погружение в мир 
форм, цветовых гамм, звуков, открывающих неис-
черпаемые оттенки внешнего бытия, несоизмеримо 
возрастает. Тем более что о чувственном отражении 
все больше утверждается мнение как о сложном по-
исковом механизме, когда ощущения и восприятия 
являются необходимым фундаментом для развития 
эстетических представлений об окружающем мире. 

Особая роль чувственного аспекта в эстетиче-
ском восприятии, в отличие от научного познания, 
диктуется тем, что эстетический объект всегда ин-
тересен своими оттенками, многообразными про-
явлениями. И даже обладая развитыми формами 
познания, человек связан с внешним миром через 
ощущения, так как предметы и явления находятся 
в непрерывном процессе взаимодействия, возник-
новения, развития, исчезновения. Так один и тот же 
пейзаж никогда не бывает неизменным, застывшим. 
Его создают и беспрерывно меняют игра света, дви-
жение ветра, облаков, снега, дождя, птиц. В. Ф. Мар-
тынов в своем труде «Философия красоты» пишет: 
«Если бы красота в действительности была непод-
вижна и неизменна, «бессмертна», как того требуют 
эстетики, она бы надоела, опротивела бы нам. Жи-
вой человек не любит неподвижного в жизни; по-
тому никогда не наглядится он на живую красоту…» 
[3,  с.  86]. Источником красоты мира является сама 
жизнь как вечное обновление, как река, в которую 
никому не дано войти дважды и которая в своем те-
чении каждое мгновение всегда другая.

Необходимо помнить, что красота — путеводная 
звезда любого общества, его главный жизненный 
ориентир, основное средство развития душевных 
сил, ментальных способностей.

Любуясь красотой жизни и приобщаясь через 
дизайнерское творчество к ее вечным ценностям, 
человек приближается к гармонии; через развитие   
духа и интеллекта можно вступить в мир высших до-
стижений мировой культуры.

Но внешняя привлекательность может остать-
ся «пустым звуком», если она не поддерживается 
внутренней наполненностью содержания. Двадцать 
первый век пытается соединить в своих творениях и 
то, и другое. Дизайнерское творчество, опираясь на 
различные средства выразительности, осуществля-
ет синтез духовного и материального. Поэтому цвет, 
линия, форма — это те основные составляющие ди-
зайнерского искусства, без которых невозможно 
сделать ни один предмет или объект эстетически 
прекрасным. 

Углубление внутреннего мира личности, совер-
шенствование духовного мировосприятия на осно-
ве Красоты заключает неисчерпаемый потенциал в 
развитии человеческого рода, каждого индивида. 
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Статья посвящена определению взаимосвязи между такими категориями и явлени-
ями, как реклама, качество жизни и уровень жизни. Наряду с приведением разного 
рода мнений по этому поводу автор высказывает и свою точку зрения на отдель-
ные аспекты их соотношения и взаимодействия.

Ключевые слова: реклама, уровень жизни, качество жизни.

Как показывают многие теоретические источни-
ки, реклама рассматривается учеными-экономиста-
ми прежде всего как экономическое явление. Это 
происходит в силу специфики и «ограниченности» 
их взглядов определенной областью и, в первую 
очередь, благодаря несомненному влиянию рекла-
мы не только на образ жизни, его стереотипы либо 
нравственную составляющую жизни общества, а и 
в значительной степени на экономические показа-
тели, экономическую составляющую общественной 
жизни.

Реклама может рассматриваться как равноправ-
ная с другими отраслями экономики, обеспечива-
ющая занятость почти миллиона специалистов и 
технических исполнителей. В этой части она пред-
ставляет собой совокупность более чем двух тысяч 
рекламных агентств по всей России, если руковод-
ствоваться данными независимых интернет-источ-
ников [1]. Эти же источники приводят к мысли о 
том, что реклама так или иначе сама зависит от ряда 
экономических показателей, на которые оказывает 
влияние. 

Достаточно заметный, с этой точки зрения, по-
казатель — это уровень жизни населения России. 
Уровень жизни в рыночной экономике заменил со-
бой некоторые другие, ранее бывшие распростра-
ненными понятия, как, например, уровень благо-
состояния трудящихся (поскольку при социализме 
практически все трудоспособное население явля-
лось трудящимся, за исключением небольших цифр 
временно находящихся в поисках работы). Уровень 
жизни определяется свободной сетевой энциклопе-
дией «Википедия» как «уровень материального бла-
гополучия, характеризующийся объемом реальных 
доходов на душу населения и соответствующим объ-
емом потребления» [2]. Также отмечается, что уро-
вень жизни является более широким понятием, чем 
уровень материального благосостояния, т.к. в него 
входит и ряд неденежных факторов, таких как:

— возможность заниматься любимым делом;
— уровень спокойствия протекающей жизни;
— состояние здоровья;
— факторы среды обитания, включая непосред-

ственно экологию;
— объем потерянного времени, в том числе и в 

автомобильных пробках;
— возможность проводить время с близкими 

людьми, отдыхать и расслабляться.
В свою очередь, понятие «уровень жизни» явля-

ется более узким, чем понятие «качество жизни», 
первоначально взятое из западной экономической 
литературы (англ. — quality of life). В него входят 
как измеряемые непосредственно показатели  — 
обеспеченность сотовой связью и Интернетом, ка-
чество питьевой воды и других необходимых для 
человека ресурсов  — так и чисто нравственные 
критерии. Если некоторые из них все же можно вы-
числить, например, уровень суицидов, в том числе 
среди детей, то другие поддаются лишь косвенной 
оценке. Это, например, степень свободы, которую 
ощущает личность, степень ее душевного комфор-
та, удовлетворенности от материальных и духовных 
благ, получаемых ею, удовлетворенность от выпол-
няемой работы или любимого занятия (хобби), заня-
тий спортом и множество других показателей.

Отметим непосредственную связь рекламы с 
понятием «качество жизни». Так, в качество жиз-
ни, как уже было сказано, входит степень свободы 
личности во всех ее проявлениях. С этой точки зре-
ния, реклама проявляется двойственно: и как огра-
ничивающее степень свободы личности явление, и, 
наоборот, как способствующее большей свободе. 
В  первом аспекте мы наблюдаем в основном такой 
вид рекламы, как телевизионная реклама.

Действительно, своим существованием на теле-
видении реклама часто вызывает целый ряд отрица-
тельных эмоций как препятствующее качественно-
му просмотру телевизионной продукции средство. 
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Рекламные ролики, телезаставки, бегущая строка 
отвлекают телезрителя от телепередач и других 
видов телевизионной продукции, снижая степень 
удовлетворенности от их просмотра. Степень свобо-
ды телезрителя также снижается, т.к. не в его силах 
прекратить поток рекламы на выбранном им теле-
канале. В настоящее время исключением является 
лишь федеральный канал «Культура» и передачи ре-
лигиозного содержания наподобие транслируемых 
омским «12 каналом» лекций профессора Духовной 
академии и семинарии А. И. Осипова, где какая бы 
то ни было реклама полностью отсутствует.

С другой стороны, чисто «информационная» 
реклама в других СМИ часто бывает полезна по-
требителю как личности для осуществления своего 
права выбора, увеличивая его свободу в этом смыс-
ле. Благодаря информации о товарах и услугах, лич-
ность уже в роли покупателя более свободно ори-
ентируется на рынке, имея возможность не только 
найти требуемое, но и зачастую сэкономить свой 
потребительский бюджет (информация о режиме 
работы торгового предприятия, предлагаемом им ас-
сортименте, проводимых акциях и предоставляемых 
скидках, не говоря уже об информации о самом су-
ществовании такого предприятия на местном рынке 
потребительских товаров и услуг).

С другой стороны, на проблему связи рекламы и 
качества жизни можно взглянуть и в ином аспекте, 
а именно с точки зрения дифференциации возраст-
ного состава потребителей. С этой точки зрения, 
потребителей первоначально можно разделить на 
две большие категории — сформировавшихся в со-
ветский период новейшей истории России и сфор-
мировавшихся в постсоветский период. Первая ка-
тегория, преобладающая по численности, гораздо 
более категорично относится к рекламе, чем вторая. 
Именно для этой категории характерно неприятие 
телевизионной рекламы как препятствия для каче-
ственного просмотра телевизионной продукции. 
Вторая же категория потребителей не застала ино-
го положения вещей и поэтому относится к рекламе 
как к чему-то вполне естественному.

В то же время можно выделить и «промежуточ-
ный» слой потребителей, также занимающий доста-
точно сильные позиции на товарном и рекламном 
рынке. Это люди возраста 33–55 лет, т.е. родившие-
ся в советское время между 1958 и 1980 годами, еще 
помнящие советские реалии, находящиеся в актив-
ном трудоспособном возрасте. Для них характерно 
смешанное отношение к рекламе: с одной стороны, 
они негативно относятся к ее изобилию в СМИ, с 
другой — они уже не представляют своей жизни без 
нее, хотя и помнят «советские времена». Такая диф-
ференциация населения по отношению к рекламе 
является спецификой России и стран, находящихся  
на постсоветском пространстве, в других странах об-
щество в этом отношении гораздо более гомогенно.

Тесно связан с понятием качества жизни и об-
раз жизни населения той или иной страны, не рас-
сматриваемый с точки зрения его дифференциации. 
Хотя различие в образе жизни явственно просма-
тривается в России, и мы даже говорим о поляриза-
ции населения с точки зрения получаемых доходов, 
все же образ жизни можно брать и целиком по от-
ношению к тому или иному обществу. Так, обще-
ство потребления всегда имеет идеалом или этало-
ном как можно большее приобретение товаров и 
именно поэтому неразрывно связано с рекламой. 
Современное российское общество еще не является 
«классическим» обществом потребления, но все же, 

несомненно, движется в этом направлении. Что оно 
еще не является таким обществом, можно судить по 
косвенным показателям. Так, по данным опроса од-
ной из маркетинговых фирм, сейчас в России более 
50 % граждан отрицательно относятся к рекламе [1].

Разумеется, частично это мнение можно отнести 
на счет присутствия некачественной, недобросо-
вестной или неэтичной рекламы на рекламном .рын-
ке, однако 50  % граждан — это слишком большая 
величина для такого суждения, учитывая наличие и 
исполнение существующего в России Закона «О ре-
кламе» и последующих дополнений к нему. Правда, 
часто в печати встречаются замечания по поводу 
нерасторопной работы официальных служб, при-
званных отслеживать качество и соответствие ре-
кламной продукции, т.е. осуществлять постоянный 
мониторинг, однако это явление вполне устранимо 
«в рабочем порядке», т.е. не является чем-то ката-
строфическим или непреодолимым. Тем не менее 
на это также стоит обратить внимание, особенно по 
отношению к так называемому «спаму», который 
процветает как в интернет-рекламе, так и в прямой 
почтовой рекламе. 

Например, прямая почтовая реклама в России в 
основном представлена «почтовым мусором», т.е. 
не адресуется непосредственно конкретному лицу 
(за  исключением рекламных каталогов фирм, тор-
гующих товарами по почте), как это предписывает 
классика рекламы, а просто «забрасывается» в по-
чтовые ящики подряд, безадресно и бессистемно. 
Это вызывает в большинстве случаев только отри-
цательные эмоции, неявным образом нарушая за-
конное право граждан на невторжение в частную 
жизнь, и такое отношение вольно или невольно 
переносится на всю рекламу как общественное яв-
ление в целом.

В то же время реклама не только создает рабо-
чие места как отрасль экономики, но и усиливает 
тенденции по повышению роли материальных инте-
ресов в жизни человека. При этом реклама облада-
ет способностью в определенной степени изменять 
направление и ориентацию материальных расходов 
потребителя. Поскольку это кажется очевидным, 
обратимся вновь к Википедии и современным взгля-
дам на общество и качество жизни в нем. Итак, по 
мнению составителей Википедии, переход к постин-
дустриальному обществу сопровождается все боль-
шим вниманием к нематериальным аспектам каче-
ства жизни при обеспеченности таковыми [3].

Здесь ключевые слова «при обеспеченности та-
ковыми». Если в развитых странах уже давно до-
стигнуто соответствующее обеспечение практиче-
ски всего населения, т.е. достаточное обеспечение 
как материальными, так и нематериальными бла-
гами, то Россия такими достижениями пока похва-
статься не может. Один небольшой пример: уровень 
пенсионного обеспечения в настоящее время в Рос-
сии находится на невысоком и даже просто низком 
по отношению к развитым странам цифровом пока-
зателе. Части пенсионеров при этом государством 
доплачивается сумма, необходимая для обеспечения 
минимального прожиточного уровня, минималь-
ный же прожиточный уровень у нас порядка пяти 
тысяч рублей в месяц (конкретно — в зависимости 
от определенного региона). Здесь, разумеется, ни-
какая реклама не поможет. Эта часть населения 
при всем желании не в состоянии откликнуться на 
многочисленные призывы рекламы «Потреблять и 
еще раз потреблять». Правда, рекламные агентства 
и рекламодатели находят «выход» и здесь, предлагая 
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пенсионерам скидки с рекламируемых ими товаров 
и услуг (в среднем не более 10 %, что никак не меняет 
ситуацию). 

Следует отметить, что формально Россия уже на-
ходится в числе стран с постиндустриальным обще-
ством. Дело в том, что объективным показателем 
становления постиндустриального общества являет-
ся структура валового внутреннего продукта (либо 
валового внутреннего дохода) или иногда валового 
национального продукта (дохода). Критерием отне-
сения общества страны к индустриальному или пост- 
индустриальному является доля непроизводствен-
ной сферы в ВВП (ВНП). Поскольку, с точки зрения 
статистики, доля непроизводственной сферы в ВВП 
России превышает установленный порог в 50 %, то 
нет причин для того, чтобы экономика страны не 
была признана постиндустриальной. В реально-
сти же для провозглашения российского общества  
постиндустриальным, как мы видим из приведен-
ного примера (а таких примеров можно привести 
достаточное число), существуют объективные пре-
пятствия.

По мнению известного политика и ученого 
Ю.  Крупнова, «применение категории качества 
жизни носит не менее объективный характер, чем 
иные категории, которые характеризуют социаль-
но-культурное и экономическое благополучие, на-
пример, уровень жизни» [4]. Не останавливаясь от-
дельно на многочисленных индикаторах качества 
жизни, стоит, пожалуй, отметить, что уровень раз-
вития рекламы в обществе в их перечень не входит. 
Иметь высокое качество жизни и при этом низкий 
уровень развития рекламы, оказывается, вполне 
возможно. Правда, и при невысоком уровне жизни 
также возможно ее достаточно высокое качество, 
что доказывает пример СССР 60–70-х годов про-

шлого века, когда уровень жизни был ниже «запад-
ного» примерно в два раза, а качество жизни вполне 
сопоставимое [4]. Таким образом, влияние и соотно-
шение рекламы и качества жизни, рекламы и уровня 
жизни населения и даже качества и уровня жизни 
между собой являются не чем-то раз установленным 
и определенным, а динамично меняющимися и раз-
ноплановыми процессами и категориями.
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Особенностью современной массовой культуры 
является эстетизация повседневности. Творческий 
подход соблюдается в любом из субъектно-объект-
ных и субъектно-субъектных отношений. Массовая 
информация эстетизирует и вклеивает в сознание 
эмоциональное восприятие вещи, которая сама по 
себе никакими эстетическими свойствами не обла-
дает и не оказывает эмоционального воздействия. 

Массовую культуру называют еще «экран-
ной» в силу того, что ее центром, как утверждает 
В.  Россман, «в универсальном смысле предметной 
проекции выступает экран. Экран не предполагает 
никакой субстанциональной или содержательной 
характеристики культуры. Он открывает доступ к 
различным центрам — и в этом смысле современная 
цивилизация … полицентрична» [1]. Массовая куль-
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тура обращается к массовой аудитории, используя 
всю систему проверенных средств воздействия с це-
лью вызвать одинаковую реакцию у всех. Наиболее 
сильной и ожидаемой реакцией является, конечно, 
эмоциональная реакция. Эмоции способны стиму-
лировать и придавать силы для совершения каких-
либо действий. 

Эмоции представляют собой устойчивые про-
граммы реагирования на степень совпадения реаль-
ности с тем, что ожидал человек. Когда ожидания 
оправдываются или исход оказывается более благо-
приятным, то возникают положительные эмоции, 
которые придают ему сил и создают хорошее на-
строение. Неоправданные ожидания влекут за со-
бой отрицательные эмоции, вызывающие «плохие» 
чувства: расстройство, досаду, злость и т.д. В данном 
случае индивид понимает, что его стереотип, т.е. 
некоторое устойчивое представление о чем-либо, 
является неверным, и начинает искать причину сло-
жившейся ситуации. В подобных случаях возможно 
два варианта поведения: 

— индивид не желает избавляться от своих взгля-
дов, поэтому пытается изменить реальность;

— индивид начинает поиск информации для по-
нимания причин несовпадений и старается коррек-
тировать собственное представление о чем-либо, 
чтобы оно соответствовало действительности. 

Изменение стереотипа осуществляется и при по-
ложительном, и при отрицательном совпадении с 
реальностью, только во втором случае требуется бо-
лее глубокая перестройка. Энергию для перестройки 
стереотипа дают чувства (радость, досада, грусть, вос-
торг и др.), возникающие при возникновении эмоци-
ональной реакции. Отрицательные чувства сильнее 
активизируют разум и направляют волю индивида на 
осмысление и перестройку стереотипа. Однако чем 
дольше существовал определенный стереотип, кото-
рый постоянно подтверждался практикой, тем боль-
ше времени и усилий он требует для его изменения.

Массовая информация в современной культуре 
существует и распространяется преимущественно 
посредством рекламного воздействия. Основная 
цель такого воздействия сформировать необходи-
мую установку и стимулировать на совершение 
определенного действия в отношении какого-либо 
объекта: купить товар, сделать заказ по каталогу, 
проголосовать за политического лидера, приобрести 
туристическую путевку и прочее.

Рациональное воздействие в условиях массового 
информирования оказывается невозможным. Со-
временный человек не имеет возможности и жела-
ния рационально осмыслить все поступающие со-
общения. В таких условиях преобладающим стало, 
конечно, эмоциональное воздействие, предполагаю-
щее, что для совершения каких-либо действий будет 
достаточно силы эмоциональной реакции. При этом 
вербальный компонент информационного сообще-
ния настраивает на рациональное восприятие и тре-
бует больше времени для прочтения и понимания. 
Визуальные образы дают возможность мгновенно 
донести информацию, сформировав соответствую-
щий эмоциональный настрой. Визуальные компо-
ненты сообщения позволяют передать больше ин-
формации, чем вербальные. 

Условия восприятия рекламной информации 
(кратковременный характер, информационный 
шум, множество посторонних объектов) требуют 
того, чтобы фраза, по возможности, была представ-
лена в виде некоего визуального образа. Такое пред-
ставление дает следующие преимущества: 

— если длинный рекламный текст заменить изо-
бражением, то содержание сообщения будет пра-
вильно интерпретировано наблюдателем за корот-
кое время (доли секунды);

— люди, читающие один и тот же текст, «визу-
ализируют» его по-разному. Изображения чаще 
воспринимаются всеми одинаково (данное утверж-
дение более справедливо для людей одного типа с 
точки зрения их социально-психологических осо-
бенностей), соответственно, возникает одинаковая 
эмоциональная реакция;

— изображение представляет специфику товара, 
обладающего внешней привлекательностью. К тому 
же можно использовать дополнительные визуаль-
ные элементы, которые делают все рекламное сооб-
щение в общем привлекательным (например, фото 
красивых женщин). Дополнительные привлекатель-
ные образы вызывают положительные эмоции;

— люди склонны подсознательно значительно 
больше доверять визуальной информации («Лучше 
один раз увидеть, чем сто раз услышать»);

— рекламный текст, воспринимаемый после 
просмотра изображения, представляется аргумен-
тированным и обоснованным изображением;

— изображение быстрее вызывает эмоциональ-
ную реакцию, чем текст, что в случае правильно вы-
бранного изображения способствует положитель-
ному настрою адресата на последующее сообщение, 
вызывает его доверие и расположение.

Реклама популяризирует товары и создает отно-
шение потребителей к рекламируемым объектам. 
Использование товаров предполагает полное удов-
летворение конкретных потребностей, что вызыва-
ет положительные эмоции. Именно положительные 
эмоции проецируются на рекламируемый объект, 
способствуя повышению количества числа контак-
тов с потребителем.

Существуют определенные приемы, используе-
мые в массовой коммуникации, для формирования 
положительного эмоционального настроя. Самый 
простой прием — это использование красивых и 
привлекательных изображений в качестве объекта 
и/или фона: вкусная и красивая еда, красивые люди, 
ландшафты, идеальные тела, животные, дети. Ис-
пользуются также привлекающие внимание персо-
нажи: новобрачные, дети, животные, знаменитости, 
люди в экстравагантных одеждах, люди со странно-
стями, люди, фигурирующие в тексте, нереальные 
персонажи, романтичные личности, люди во время 
знаменательного события в их жизни.  

Юмор, как средство преподнесения информа-
ции, всегда был весьма привлекательной темой для 
креаторов. Юмор настраивает на положительный 
лад, и восприятие рекламного послания не кажется 
потребителю навязчивым, поэтому не вызывает не-
гативных эмоций. Положительные эмоции проеци-
руются на товар, способствуя повышению количе-
ства числа контактов с потребителем.

Используются и другие средства формирования 
положительного эмоционального настроя в резуль-
тате восприятия информации. Однако мы бы хотели 
обратить внимание и на то, что в последнее время с 
целью усиления воздействия и выделения информа-
ции используются все чаще отрицательные эмоции.

Шоковая информация — явление не новое для 
современного общества. Но она всегда вызывает 
живой интерес. Шок снимает любые психологиче-
ские преграды, заставляет не просто досмотреть до 
конца, но и изменить свое поведение. Это крайне 
важно в нашем быстром и перенасыщенном инфор-
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мацией мире, где человек ежедневно сталкивается 
с таким количеством рекламных образов, что боль-
шинство из них практически не замечает. Именно 
поэтому технология создания эффективной шоко-
вой информации является одной из наиболее акту-
альных проблем. 

Человек, подвергшийся шоку, становится управ-
ляемым, ведь цепенящий и неконтролируемый 
страх завораживает и снимает психологическую за-
щиту. Поэтому использование шока в массовой ком-
муникации, а также чувств, связанных с ним, может 
оказаться одним из самых действенных способов 
продажи товаров или идей.

Информация, вызывающая шок, способна пол-
ностью погрузить субъекта восприятия в ее содер-
жание за счет высокого эмоционального накала 
какого-либо, как правило, отрицательного чувства. 
Не случайно сначала коммерческая, а после и соци-
альная реклама стала прибегать к шоку, дабы при-
влечь внимание к продвигаемому продукту или со-
циальной проблеме. 

Шоковые информационные сообщения исполь-
зуют эмоционально сильные образы, которые бук-
вально врезаются в сознание человека. Эти образы 
затрагивают все, с чем человек не хотел бы сталки-
ваться в жизни: умирающие, искалеченные, боль-
ные, грустные люди, истерзанные животные, война, 
катастрофы и др. Здесь внимание аудитории дости-
гается с помощью средств, которые традиционно 
считаются неприемлемыми по этическим, эстетиче-
ским и другим причинам.

Рассмотрим определенные шоковые приемы, 
которые часто используются в массовой коммуни-
кации, в том числе и в рекламе. Данные приемы мы 
продемонстрируем на примере рекламных сообще-
ний, поскольку именно в рекламе они явно демон-
стрируются.

1. Запугивание зрителя. Если индивид не будет 
пользоваться рекламируемым товаром, то его погло-
тят жуткие насекомые или монстры, будет нанесен 
вред его здоровью или внешнему виду и т.п. Запуги-
вающие рекламные послания, хотя и запоминаются, 
но часто вызывают чувство отторжения. Реклама 
моющих средств и лекарственных препаратов бога-
та примерами запугивающих сообщений. 

2. Насилие. Демонстрация в рекламе примене-
ния физической силы или других воздействий в 

отношении человека или социальной группы для 
навязывания своей воли или устранения противни-
ков (угроза, терроризм, вымогательство и др.). Здесь 
возможно психическое или физическое насилие, 
принуждение, угроза, шантаж.

Например, в рекламе обуви Fabi также исполь-
зован прием насилия с целью привлечь внимание 
(рис. 1).

3. Табуированные темы в рекламе. Обращение в 
рекламе к области неприличного и запретного в мас-
совом сознании, к тому, что  носит метку табу (за-
прета) в культуре. Имеются в виду не столько запре-
ты общества и государства (курить в общественном 
месте, использовать несанкционированно государ-
ственную символику), сколько традиционные, ар-
хетипические, рационально необъяснимые запреты 
человеческого рода (инцест, демонстрация половых 
органов, однополая любовь и др). Нарушение запре-
тов из области сакрального связывается в подсозна-
нии с наказанием со стороны сверхъестественных 
сил. Часто такие запретные темы поднимаются в со-
циальной рекламе.

Тема табу является значимой и важной для лич-
ности, и сообщение о нем мгновенно опознается. 
Поэтому часто о товарах, которые связаны с запре-
тами, говорят крайне деликатно или с юмором, что-
бы снять напряжение (средства женской гигиены, 
туалетная бумага, лекарственные средства, средства 
от мужского бессилия, противозачаточные средст- 
ва и др. ). 

4. Сексуальные мотивы в рекламе. К теме сек-
суальности относят все, что связано с влечением 
полов, с сексуальными действиями, с их индивиду-
альными и социальными оценками, откровенными 
отношениями мужчин и женщин и т. д. 

В настоящее время сексуальные мотивы исполь-
зуются в рекламе повсеместно в силу того, что они 
одновременно вызывают и отторжение, и крайне 
сильное влечение, интерес. 

Эксплуатация сексуальных мотивов в рекламе 
берет начало в 40–50-х годах прошлого столетия. 
Тогда исследования в области психоанализа положи-
ли начало мотивационному анализу, в рамках кото-
рого провозглашается, что освобождение подавлен-
ного либидо возможно не сексуальными действиями 
человека, а действиями покупки — «рождения» же-
лаемого товара, появления его у вас. Для этого в ре-

Рис. 1. Реклама обуви Fabi
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кламе должен присутствовать эротический элемент, 
который и пробудит «желание» (по аналогии с эро-
тическим) приобрести то, что рекламируют.

По результатам дальнейших исследований вы-
яснилось, что сексуализированная реклама имеет 
крайне высокую эффективность. Многие стали счи-
тать, что эротический элемент повышает эффектив-
ность рекламы любого товара. Рекламу наполнили 
изображения обнаженных женщин, частей их тела, 
влюбленных и т.п. Так реклама обрела крайне силь-
ный механизм воздействия, но и понесла потери в 
креативности, поскольку большинство рекламных 
продуктов, в которых используются эротические об-
разы, крайне бездарны.

В этой связи особо отметим роль женщины в рек- 
ламе как эротического символа. Реклама создает об-
раз идеальной женщины, женщины-мечты: краси-
вое тело, лицо, безукоризненные манеры, дорогая 
атрибутика: интерьер, одежда, парфюм, поклонни-
ки и т.п. Женщина-соблазнительница становится 
средством демонстрации субъективной ценности 
объекта. В этой ситуации женщина становится либо 
фоном товара, либо самим товаром. Образ женско-
го тела присутствует и в рекламе дорогих товаров, и 
в рекламе очень дешевых товаров, и в рекламе для 
мужчин, и в рекламе для женщин и т.д. Уместность 
присутствия данного образа часто очень трудно объ-
яснить с точки зрения здравого смысла, например, 
почему шины надо рекламировать, поместив на них 
даму в купальнике и т.д. 

Исследователи отмечают, что изображение жен-
щин в современной рекламе воплощает идеал так 
называемой «западной красоты», в котором закре-
плен новый культ здоровья, гигиены, раскрепощен-
ности, юности. Женщина красива сама по себе, а 
также красивы ее отдельные части тела. «Подобное 
расчленение происходит, с одной стороны, в зависи-
мости от потребностей рекламируемого товара, а с 
другой — оно учитывает традиционно наиболее сек-
суально привлекательные части женского тела» [2]. 

При этом женское тело не только продает, но и 
само часто продается. Для многих мужчин обнажен-
ная женщина являет собой красивое зрелище, ко-
торое, возможно, может стимулировать купить то-
вар. Женское тело ненавязчиво напоминает о себе 
во всех артикулах товарного ассортимента, будь то 
пачка сигарет, на ощупь шелковистая, как девичья 
кожа, или соблазнительно-округлая, как форма ав-
томобиля «Порше».

5. Эпатаж и провокация в рекламе. Реклама, по-
строенная на основе эпатажа, должна ошеломлять, 
приводить в величайшее изумление, обескуражи-
вать. Эпатаж призван обратить внимание на товар, 
придать ему новый смысл, выделить среди аналогов. 

При этом информация о товаре является правди-
вой, но она удивляет, шокирует и надолго остается в  
памяти.

Механизм эпатажного воздействия заключается 
в следующем. Такая реклама эпатирует культурные 
нормы, что заставляет человека подсознательно или 
осознанно защищаться, отстаивая свои представле-
ния. И в этот момент он, сам того не желая, макси-
мально активно воспринимает сообщение. 

Но провокация, скандал должны оживить дей-
ство, но не испортить его. Важно чувство меры. Эпа-
таж востребован в рекламе не только в той степени, 
в какой она соответствует настроениям целевой 
аудитории, но и в какой раскованно и состоятельно 
общество. На рис. 2 игра слов демонстрирует эпа-
тажное преподнесение рекламной информации с 
переходом на пошлость (рис. 2).

6. Безобразное в рекламе. Безобразное — эсте-
тическая категория. Оно выражает невозможность, 
отсутствие совершенства, составляет контраст по 
отношению к положительному эстетическому идеа-
лу и содержит в себе скрытое требование или жела-
ние возрождения этого идеала. Безобразное связано 
и с другими эстетическими категориями. В  форме 
уродливого безобразное присутствует в комиче-
ском (например, в карикатуре), в форме ужасного 
оно противостоит положительным ценностям в воз-
вышенном или трагическом. В рекламе безобразное 
связано с тем, что вызывает отвращение и, как след-
ствие, неприятие.
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Рис. 2. Реклама: а) сети продаж мобильных телефонов «Евросеть», б) сети «Эльдорадо»
а) б)


