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підприємства — суб’єкта ЗЕД, — які мають отримати подаль-

ший розвиток в економічній науці з планування та здійснення 

превентивних заходів протидії загрозам і небезпеці підпри-

ємства — суб’єкта ЗЕД. 
 

___________ 
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К ВОПРОСУ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ  

СУБЛИМИНАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ  

В ИНОСТРАННОЙ ПРАКТИКЕ 

 
In the article the concept of subliminal advertising and 

principles of its influence on human’s consciousness are studied. 

Examples of use of hidden massages with the most widespread 

content and reasons of their use are considered. The review of 

the range of researches of subliminal advertising effectiveness, 

advertisers' and consumers' attitudes to it is made. Ethical and 
legal question concerning the object of the research are men-

tioned. The conclusion about the necessity of carrying out of the 

long-term experiment directed on proof or refutation of sublimi-

nal advertising effectiveness is made. In case of positive result, 

the author of the article offers an opportunity of use of this tech-
nology in social and scientific purposes. Necessity of subliminal 

advertising legal regulation is underlined. 

 
Сублиминальная реклама рассматривается во многих 

сферах. Это альтернативный прием в рекламной индустрии, 
инструмент воздействия на человеческую психологию. Воз-

можности ее использования мало изучены. Однако она являет-
ся предметом многих споров в маркетинговых, социальных, эти-
ческих и правовых вопросах. Следовательно, исследование 
возможностей применения сублиминальной рекламы актуально. 

Данная проблема изучалась автором статьи во время 
участия в международной программе обмена студентов в 
США. Ею занимались такие исследователи, как А. Б. Айле-
сворт, С. И. Битти, М. П. Блок, Б. Г. Ванден Берг, Дж. Викари, 

К. Г. Грунет, Р. С. Гудстейн, С. Макинтайр, В. Робинс, М. Род-
жерс, С. Сейлер, С. Томас, С. Трепей, Дж. Хагарт, Дж. Хонг, 
Д. Хоукинс, В. Чепмен. 

Сублиминальная реклама — это маркетинговая техно-

логия, которая заключается в размещении скрытых сообще-
ний в различных видах рекламы (в прессе, на телевидении, 
упаковке и т. д.). Они воздействуют на потребителей через 
определенные маркетинговые стимулы, без их сознательного 

восприятия [1]. Иногда ее определяют как использование 
определенных звуков или цветов с целью вызвать у потреби-
телей те или иные подсознательные ассоциации. Однако это 
сюда не относится. Она представляет собой скрытые слова, 

фразы, рисунки, логотипы и т. д., которые не могут быть вос-
приняты сознательно, но предположительно запоминаются и 
декодируются потребителями после просмотра. 

Сублиминальная реклама впервые была продемонстри-

рована в 1957 году Джеймсом Викари, который поставил экс-
перимент в кинотеатре. Он подвергал зрителей воздействию 
скрытых сообщений "Пейте кока-колу" и "Ешьте поп-корн", ко-
торые длились 1/3000 секунды и показывались каждые 5 се-

кунд в течение фильма. После этого были опубликованы ре-
зультаты. Викарии утверждал, что продажи поп-корна и колы 
возросли соответственно на 18 и 58%. Позже эти результаты 

были опровергнуты и признаны фабрикацией [2]. С тех пор 
проводилось много исследований, направленных на проверку 
эффективности сублиминальной рекламы, и ни одно из них 
не доказало, что она действует. Однако данная тема до сих 

пор вызывает много споров. 
Действие сублиминальной рекламы направлено на пси-

хологические процессы индивидуума. Томас (2004) утвержда-
ет, что люди способны воспринимать и запоминать стимулы 
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ниже порога сознания [3]. Груннет (1996) описывает сублими-

нальную рекламу как автоматический когнитивный про-
цесс [4]. "Врезанные" в обычную рекламу символы запомина-
ются подсознательно и распознаются автоматически. Инте-
ресно обратить внимание на природу скрытых сообщений. 

Считается, что сублиминальная реклама имеет сексуальное 
содержание. Так, Хонг (2004) показывает несколько примеров 
печатной рекламы, в которых находятся скрытые сообщения, 
содержащие слово "секс" и изображения сексуального харак-

тера [2]. Предполагают, что такие "вставки" вызывают сексу-
альную реакцию, делая продукт более привлекательным. Ха-
гарт поддерживает это предположение, описывая небольшой 
эксперимент, который он поставил в своей аудитории [5]. Ис-

следователь показал своим студентам рекламу Stella Artois с 
"врезанным" словом "секс" и попросил описать ее. Многие 
студенты описали стакан пива, изображенный на плакате, как 
"сексуальный". Однако существуют и другие виды сублими-

нальных сообщений. Так, Хагард (2003) показывает пример 
рекламы водки "Абсолют" с "врезанным" названием данного 
продукта. Робинс (2000) представляет пример рекламы этой 
же торговой марки со скрытой фразой "U buy". Такие сооб-

щения направлены на повышение узнаваемости бренда, а 
также лояльности потребителя. Интересное исследование бы-
ло проведено Чепменом (2002). Он представил и описал рек-

ламу трех алкогольных напитков. Все три содержали скрытые 
сообщения, вызывающие чувство страха и депрессию, напри-
мер изображения дерущихся животных или "лиц смерти". 
Объяснение использования такого рода скрытых сообщений 

состоит в возникновении подсознательного желания "утопить" 
страх в алкоголе. Чепмен также предполагает, что такие сооб-
щения разрабатываются специально для алкоголиков, в чьем 
воображении возникают подобные картины [1]. 

Ни одно исследование не доказало эффективность суб-
лиминальной рекламы с научной точки зрения. Хоукинс (1970) 
изучал уровень жажды, показав 2 группам рекламу колы. Дан-
ный эксперимент показал превышение уровня жажды у груп-
пы, которой показывали рекламу со скрытым сообщением в 
сравнении с группой, которой показывали обычную рекла-
му [6]. Однако эти результаты были опровергнуты повторени-
ем эксперимента Битти и Хоукинсом в 1989 году [7]. На этот 
раз значительной разницы между группами не наблюдалось. 
Айлесворт проводил исследования сексуально ориентирован-
ной сублиминальной рекламы. По его заключению, результа-
ты были отличны от ожидаемых. Более того, влияние субли-
минальной рекламы легко нивелируется настроением и чувст-
вами индивидуума. Мета-анализ, представленный в работе Тра-
пея (1996), показал, что сублиминальные стимулы оказывают 
очень слабое влияние на потребительское поведение [8]. 

Отношение к сублиминальной рекламе и ее целям сре-
ди рекламодателей и потребителей неоднозначно. Исследо-
вание Блока и Ванден Берга (1985) заключает, что потребите-
ли не приветствуют ее и обеспокоены ее манипулятивным 
воздействием [9]. В то же время они скептически относятся к 
скрытым сообщениям, направленным на самосовершенство-
вание, таким, как "Займитесь спортом!" или "Бросьте курить!". 
В исследовании Роджерса и Сейлера (1994) показаны некото-
рые интересные открытия об отношении практиков рекламы к 
сублиминальным сообщениям [2; 9]. Так, 60% респондентов 
поддерживают идею сублимиальной рекламы, считая ее эф-
фективной либо способной поддержать сообщеие обычной 
рекламы. Почти все 40% оппонентов обосновывали свое мне-
ние утверждением, что сублимиальная реклама является не-
эффективной, незаконной, неэтичной, дорогостоящей и требу-
щей много времени. Еще одним открытием было то, что чем 
крупнее была компания, в которой работал респондент, тем бо-
лее он был склонен поддерживать сублиминальную рекламу. 

Сублиминальная реклама незаконна [5]. Поэтому изме-
рить масштабы ее использования довольно сложно. Опрос 
Роджерса и Сейлера (1994) заключает, что в США она прак-

тически не используется: более 90% респондентов отрицали 
ее использование ними самими, а также их прошлыми или 

настоящими работодателями [10]. Они так же отрицали, что 

знают об использовании ее кем-либо. По мнению автора ста-
тьи, результаты данного опроса не могут характеризоваться 
высоким уровнем достоверности, учитывая специфику вопро-
са и соответствующую реакцию респондентов на него. Во-

первых, отсутствует уверенность в понимании испытуемыми 
понятия сублиминальной рекламы. Во-вторых, незаконность 
использования данного инструмента снижает уровень правди-
вости ответов. В то же время такие исследователи, как Хагарт 

(2003), Чепмен (2002) Хонг (2004) и Робинс (2000), показы-
вают использование этой технологии в рекламе таких извес-
тных брендов Budweiser, Stella Artois, Pepsi, Camel, Absolut 
Vodka и др. [1; 2; 5; 11]. 

Сублиминальная реклама является попыткой манипули-

ровать людьми без их сознательной осведомленности. Таким 
образом, она неэтична. Потребителей волнует возможность 

склонять их делать то, чего они не хотят. Вопрос становится 

еще более острым, если речь идет о рекламе медикаментов, 

табачной или алкогольной продукции, так как в данном слу-

чае рассматриваемая технология при условии ее эффективнос-

ти может привести к серьезным негативным последствиям. 

Итак, не доказано, что сублиминальная реклама эффек-

тивна, она неэтична и незаконна. В то же время существует 

ряд случаев ее использования известными торговыми марка-

ми, из чего можно сделать вывод, что некоторые компании 
все же считают ее использование целесообразным. 

При условии положительного эффекта воздействии 

скрытых сообщений на потребителя возникают вопросы мо-

рали и права. Если же их действие не имеет эффекта, рас-

сматривать эти проблемы не имеет смысла. 

Все рассмотренные исследования эффективности суб-

лиминальной рекламы объединяет одна общая черта. Все они 

кратковременны, проводились лишь один раз (за исключени-

ем исследования уровня жажды Хоукинса) для сравнительно 
небольшой аудитории. Для того чтобы измерить эффектив-

ность любого рекламного сообщения, необходимы опреде-

ленный охват аудитории и частота показов сообщения на про-

тяжении обусловленного промежутка времени. Следователь-

но, для получения достоверных результатов относительно 

сублиминальной рекламы необходима постановка довольно 

сложного и продолжительного эксперимента. По мнению ав-

тора статьи, большей достоверности удастся добиться при 

проведении его в естественных, а не лабораторных условиях. 

В случае получения положительных результатов, он может 
стать базой для дальнейших исследований в области марке-

тинга, а также психологии. 

Интересным является проведение аналогии между экс-

периментами Викари и Хоукинса. Они являются наиболее 

крупными из рассмотренных. Оба дали положительные ре-

зультаты, но впоследствии были опровергнуты. Предпо-

ложим, что это может быть результатом незаинтересованнос-

ти определенных сторон в признании эффективности рас-

сматриваемой рекламной технологии, например из-за воз-

можной сильной негативной реакции общества. 
Касательно моральной стороны вопроса, автор статьи 

считает использование сублиминальной рекламы неэтичным, 

особенно, когда она является инструментом пропаганды ку-

рения и употребления алкоголя. Однако перспективным явля-

ется ее использование в социальных целях. Положительный 

эффект могут иметь скрытые сообщения, призывающие к 

здоровому образу жизни, повышению уровня образования, 

личностному росту и т. п. 

С точки зрения права, в случае подтверждения эффек-
тивности сублиминальной рекламы необходима разработка 

системы ее регулирования. Она должна включать, с одной 

стороны, разработку нормативно-правовых актов, а с другой 

– технологию выявления и контроля скрытых сообщений. 

В заключение можно сказать, что предпосылкой рас-
смотрения сублиминальной рекламы в любой сфере является 

доказательство ее эффективности. Она неэтична и требует 
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регулирования со стороны закона. Положительной стороной 

является возможность ее использования в социальных целях, 
а также при проведении различных исследований в таких нау-
ках, как маркетинг, психология, социология. 
 
___________ 
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Основой успеха современной производственной орга-
низации являются не высокие технологии и качественный ма-
териальный или финансовый капитал, а люди, их творческий 
потенциал, их желание решать сложные задачи в условиях 
быстро меняющейся внешней среды, ограниченной информи-
рованности и усложнения трудовых операций. Но этот крити-
ческий ресурс не так просто ввести в действие. Обладая вы-
соким потенциалом, он в то же время имеет сложную, не под-
дающуюся строгой регламентации характеристику — поведе-
ние, которым обладают и отдельные сотрудники, и коллекти-
вы, и организация в целом. Эта характеристика пока еще не 
стала традиционным объектом практического менеджмента, 
но уже привлекает внимание многих ученых, которые пред-

принимают попытки исследовать ее в различных аспектах. 
Наименее разработанными вопросами в отношении этого 
предмета можно считать управленческие. В связи со сложной 
природой и структурой организационного поведения к нему 
весьма проблематично адаптировать известные постулаты 
менеджмента (его общие и специальные функции, инструмен-
ты, рычаги, принципы управления). Однако многочисленные 
работы в этой области уже дают основания высказать некото-
рые гипотезы и рекомендации в отношении возможных направ-
лений развития управления организационным поведением. 

Целью данной статьи является уточнение сущности 
стратегического управления организационным поведением, 
его принципов, технологий и инструментов. 

Прежде чем излагать обобщения, рассуждения и выводы 
по теме статьи, определим контекст используемых в ней клю-
чевых понятий и категорий, предварительно заручившись под-
держкой авторитетного ученого Р. Акоффа, который в одной из 
последних работ высказал такое предостережение: "Ученые 
часто считают определение понятий досадной необхо-
димостью, с которой следует покончить как можно скорее, не 
напрягая ума. Следствием неприязни к определениям часто 
бывает исследование, подобное выполненной тупым скаль-
пелем хирургической операции…. Осуществление иссле-
дования обычно предполагает использование не одного, а сис-
темы совместимых понятий. Сопоставление результатов раз-
ных исследований требует совпадения применяемых в них сис-
тем понятий" [1, с. 84]. Можно добавить к этому, что работа с 
понятиями позволяет, во-первых, конкретизировать их смысл 
применительно к цели исследования, во-вторых, дает основа-
ние для повышения конструктивности дискуссий или оппониро-
вания, в которых будет сэкономлено время на уточнение, что 
же имел в виду автор, употребляя определенный термин. 

Ключевыми определениями, позволяющими раскрыть 
идеи данной статьи, являются: "поведение", "организационное 
поведение", "стратегия", "стратегическое управление". Обос-
нование содержания и сущности первых двух понятий уже было 
опубликовано [2], поэтому воспользуемся выводами, приведен-
ными в этой работе, и будем под поведением индивида пони-
мать его функциональную реакцию на изменения внешней среды 
для самосохранения и приспособления к нему или для активного 
влияния на него. Поведение организации на тех же основаниях 
определим как функциональную целостность реакций социально-
экономической системы (имеющей сложную внутреннюю струк-
туру интересов, сформированную на основе разделения труда и 
прав собственности) на изменения внешней среды, имеющих 
целью самосохранение и развитие системы за счет приспособ-
ления к внешней среде или изменения ее. 

Содержание понятия "стратегия" рассматривается во 
многих работах, но ни в одной из них нет такого определения, 
которое бы полностью отражало аспект управления организа-
ционным поведением в вышеизложенном контексте. Поэтому 
выполним анализ имеющихся определений и представим 
свое. В достаточно обобщенном виде сущность стратегии 
определена в работе И. Ансоффа таким образом: "Сложное и 
потенциально могущественное оружие, при помощи которого 
современная фирма может противостоять изменчивым усло-
виям" [3, с. 74]. Как видим, стратегия в принципе понимается 
как оружие против изменчивости. Более современное, приб-
лиженное к предмету данной статьи определение понятия 
"стратегия" дает А. Тридед: "Стратегия — это способ реали-
зации предприятием своей цели, которая определяет его по-
ведение в пространстве параметров и решает противоречия, 
порождаемые взаимодействием предприятия и рыночной 
среды, а также взаимодействием внутренним компонент 
предприятия, находящихся на разных стадиях своего жизнен-
ного цикла" [4, с. 81]. Этот автор небезосновательно упо-
требляет термин "поведение", а не "деятельность", поскольку 
именно он отражает не просто изменчивость, а плохо прогно-
зируемую изменчивость. По мнению этого автора (и с ним 
можно согласиться), стратегия создает возможность устанав-
ливать ориентиры, правила, ограничивать варианты выбора 
поведения для разрешения противоречий в заданных грани-
цах, а также быть инструментом координации деятельности 
всех иерархических уровней системы менеджмента предприятия. © Доронин А. В., 2007 
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