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Аннотация
Введение. Современный мир характеризуется активным расширением жизненного пространства 
личности за счет ее вхождения в медиасреду. Одно из постоянно развивающихся в ней явлений — 
реклама, что в свою очередь делает все более актуальным вопрос рекламной суггестивности — 
неспособности личности противостоять негативному воздействию данного вида контента. Несмотря 
на большое количество исследований, посвященных феномену рекламной суггестивности, недостаточно 
изученным остается вопрос ее взаимосвязи с прочими психологическими особенностями личности, 
в частности, индивидуальным стилем медиапотребления, который определяет характер взаимодействия 
человека с информацией в современном медиапространстве. Целью исследования является определение 
психологических особенностей индивидуального стиля медиапотребления личности с различным 
уровнем рекламной суггестивности.
Материалы и методы. В исследовании приняли участие 50 человек, среди которых 16 юношей 
и 34 девушки в возрасте от 18 до 25 лет. Респондентами выступили студенты высших учебных 
заведений Республики Крым. В ходе исследования был использован ряд методик: «Индивидуальный 
стиль медиапотребления» (Г. Н. Малюченко, В. М. Смирнов, А. С. Коповой), исследовательский 
опросник «Рекламная суггестивность личности» (Р. И. Зекерьяев) и методы математико-статистической 
обработки данных (частотный анализ, Н-критерий Крускалла — Уоллиса, корреляционный анализ).
Результаты. Было выявлено, что у респондентов с различным уровнем рекламной суггестивности 
существуют статистически достоверные различия в выраженности таких компонентов индивидуального 
стиля медиапотребления, как «эмоционально-познавательная вовлеченность», «рефлексивная 
критичность медиапотребления» и «эффективность поиска информации». Также была обнаружена 
корреляционная взаимосвязь между выраженностью данных элементов и уровнем рекламной 
суггестивности личности.
Заключение. Существует взаимосвязь между особенностями индивидуального стиля медиапотребления 
личности и уровнем ее рекламной суггестивности. Результаты исследования могут быть применены 
в практике психологического консультирования и педагогического сопровождения личности 
обучающегося в образовательном процессе с целью повышения индивидуальной медиаграмотности 
и, как следствие, информационно-психологической безопасности. Перспектива дальнейших 
исследований заключается в поиске прочих психологических особенностей личности с различным 
уровнем рекламной суггестивности.
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Abstract
Introduction. The modern world is characterized by the rapid expansion of individuals’ living space due 
to their engagement with the media environment. One continually evolving phenomenon in this environment 
is advertising, which makes the issue of advertising suggestibility increasingly relevant. Advertising suggestibility 
is defined as an individual’s inability to resist the negative influence of advertising information. Despite 
numerous studies on advertising suggestibility, its relationship with other psychological characteristics 
remains insufficiently explored — in particular, with the individual style of media consumption, which 
determines how people interact with information in the contemporary media space. This study aims 
to examine the psychological characteristics of media consumption style in individuals with varying levels 
of advertising suggestibility.
Materials and Methods. The study involved 50 participants, including 16 men and 34 women aged 18 to 25 years. 
All participants were students at higher education institutions in the Republic of Crimea. The study employed 
the Individual Style of Media Consumption questionnaire (G. N. Malyuchenko, V. M. Smirnov, A. S. Kopovoy), 
the Advertising Suggestibility of a Person questionnaire (R. I. Zekeriaev), and methods of mathematical and 
statistical data analysis (frequency analysis, Kruskal–Wallis H test, correlation analysis).
Results. The findings indicate that respondents with different levels of advertising suggestibility exhibit 
statistically significant differences in components of media consumption style, including ‘emotional–cognitive 
involvement’, ‘reflexive criticality of media consumption’, and ‘efficiency of information search’. Additionally, 
these style components were found to correlate with the overall level of advertising suggestibility.
Conclusion. The results suggest a relationship between an individual’s style of media consumption and their 
level of advertising suggestibility. These findings may inform psychological counselling and pedagogical 
support for students, enhancing their individual media literacy and, consequently, their information and 
psychological security. Further research could explore additional psychological characteristics of individuals 
with varying levels of advertising suggestibility.

Keywords: advertising suggestibility, media consumption, individual style of media consumption, emotional–
cognitive involvement, reflexive criticality of media consumption, efficiency of information search

Введение
Современный мир практически невозможно 

представить без рекламы, количество которой 
в современном медиапространстве неуклонно 
возрастает. В связи с этим одним из актуальных 
вопросов становится изучение рекламной суг-
гестивности, проявляющейся в неспособности 
человека противостоять ее психологическому 
влиянию. Понимание особенностей данного 
феномена особенно важно в педагогическом 
процессе, включающем в себя не только об-
разовательную, но и воспитательную и раз-

вивающую функции, которые в совокупности 
призваны, помимо прочего, в условиях цифро-
визации общества формировать медиаграмот-
ность и медиабезопасность обучающихся. 
Особую важность явление приобретает в свя-
зи с тем, что молодежь наиболее уязвима перед 
информационным воздействием рекламы, 
которая не только убеждает приобретать то-
вары и услуги, но и формирует потребительские 
привычки, ценности и т. д. Несмотря на боль- 
шое количество научных работ, посвященных  
изучению рекламной суггестивности, недо-
статочно изученными остаются особенности  
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ее взаимосвязи с другими психологическими 
особенностями личности. Одними из таких 
могут быть компоненты индивидуального сти-
ля медиапотребления, которые представляют 
собой модели поведения человека в процессе 
взаимодействия с информацией в медиасреде, 
в том числе и с рекламным контентом. Пони-
мание психологических особенностей индиви-
дуального стиля медиапотребления личности 
с различным уровнем рекламной суггестив-
ности не только даст возможность обеспечить 
психолого-педагогическое сопровождение 
обучающихся в процессе их медиасоциализации, 
но и поспособствует созданию безопасной об-
разовательной среды с точки зрения информа-
ционно-психологической защищенности.

Цель статьи состоит в определении психо-
логических особенностей индивидуального 
стиля медиапотребления личности с различным 
уровнем рекламной суггестивности.

Теоретический обзор современного 
состояния проблемы

Исследователи отмечают, что реклама часто 
обращается к эмоциональным образам, которые 
представляют собой одну из сильнейших форм 
памяти. Вместе с этим такой контент часто на-
правлен на то, чтобы вызывать аффективные 
переживания, на основе которых адресат будет 
выстраивать свое потребительское поведение. 
Реклама нацелена на то, чтобы через эмоцио-
нальную связь повышать узнаваемость бренда, 
формировать отношение к нему. При этом апел-
ляция может происходить к широкому спектру 
эмоций: страху, радости, надежде, юмору и т. д. 
Таким образом, реклама способна, с одной сто-
роны, создавать позитивные ассоциации с де-
монстрируемыми товарами и услугами, являясь 
относительно безопасным информационным 
контентом, а с другой стороны, она может ма-
нипулятивно вводить в заблуждение, оказывая 
деструктивное воздействие на личность адре-
сата (Каменева 2024; Gong 2025).

Ученые отмечали, что молодежь в силу воз-
растных особенностей очень подвержена воз-
действию со стороны окружающей ее социаль-
ной среды, вследствие чего может стремиться 
к престижу и высокому статусу через приоб-
ретение каких-либо брендовых товаров. При 
этом реклама зачастую манипулирует желания
ми аудитории, используя скрытые методы пси-
хологического влияния для навязывания ложных 
и эгоистичных ценностей, которые в дальнейшем 
приводят личность к совершению жизненных 

ошибок. Рекламный контент оказывает двой-
ственное воздействие, апеллируя не только 
к разуму, но и к чувствам, при этом из-за им-
плицитности данного процесса у адресата фор-
мируется мысль о том, что решение приобре-
тения товара было им принято самостоятельно 
(Юровских 2015; Al-Omar 2020).

Исследователи утверждали, что функции 
рекламы носят амбивалентный характер.  
С одной стороны, реклама занимается ин- 
формированием потенциальной аудитории  
о существовании того или иного товара и кон-
струирует потребительские предпочтения. 
С другой стороны, она осуществляет манипу-
лятивную деятельность, внедряя в сознание 
адресата стереотипы и ложные идеальные об-
разы, что в итоге негативно сказывается на его 
психологическом благополучии. В ней также 
может использоваться ряд методов и стратегий 
для повышения степени привлекательности 
описываемого товара или услуги: привлечение 
экспертов, опыт покупателей, яркий аудиови-
зуальный характер контента и т. д. (Бакунов, 
Смирнов 2022; Крайнов 2023; Okditazeini et al. 
2025).

По мнению ряда ученых, реклама в совре-
менном медиапространстве конструирует мас-
совое сознание с целью продвижения инфор-
мации о  товарах или услугах. Играя роль 
инструмента для удовлетворения различных 
потребностей, она зачастую содержит в себе 
символьную информацию, что способствует 
закреплению ею у адресата требуемых ценностей, 
которые не всегда конструктивны, и делает ее 
коммуникативную составляющую практически 
безграничной. В структуре рекламного контен-
та ведущим компонентом является некий сим-
вол, который пробуждает интерес аудитории 
и стимулирует процесс осмысления увиденного. 
Второстепенными, но не менее важными явля-
ются элементы вербального характера (напри-
мер, слоганы), которые подкрепляют идею, 
транслируемую символами (Нагапетян 2018; 
Оводова 2014; Liu 2025).

Исследователи также отмечали, что в совре-
менном мире развитие рекламных технологий 
происходит за счет появления и модернизации 
электронных СМИ. Вместе с этим меняется 
и характер рекламного контента. Если ранее его 
функция ограничивалась сферой экономики, 
то сейчас он активно внедряется в психологи-
ческую составляющую человеческой жизни. 
Реклама негативно сказывается на сохранении 
культурного наследия и социальной системы 
ценностей и смыслов. Передавая информацию, 
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она вместе с этим оказывает эмоционально-
психологические влияние на личность, нивели-
руя духовные ценности общества и создавая 
культуру потребления. При этом у потенциаль-
ной аудитории формируются новые идеалы, 
ценности, смыслы, мотивы и т. д., реализация 
которых может негативно сказаться на психо-
логическом благополучии (Дериволкова 2019; 
Лапина 2013; Yilmaz, Kir 2025).

Учеными также отмечается, что в совре- 
менном мире реклама выступает для детей 
и молодежи в качестве одного из институтов  
социализации наравне с семьей, образователь-
ными учреждениями и ровесниками. Вместе 
с этим она встраивает в сознание своих адре-
сатов различные социальные ценности и ро-
левые модели поведения в различных жизнен-
ных событиях. Для молодежи реклама может 
выступать не только информацией о каком-
либо товаре или услуге, но и миром ценностей 
и идей, так как она демонстрирует часто встре-
чающиеся в социальном взаимодействии си-
туации и навязывает определенные способы 
реагирования в них. Вместе с этим молодое 
поколение воспринимает этот вид контента 
как часть культуры, следовательно и источник 
просвещения, вследствие чего часто воспри-
нимает демонстрируемую информацию в го-
товом виде без должного критического осмыс-
ления (Белых 2014; Кузнецов 2017; Rózsa et al. 
2024).

Исследователи также отмечали, что перспек-
тивой развития рекламных технологий являет-
ся все большее их расширение на всех возмож-
ных медиаресурсах. Вместе с этим роль рекламы 
будет двойственной: с одной стороны, нацелен-
ной на формирование экономического поведе-
ния личности, с другой — на идеологическое, 
эстетическое, психологическое и социальное 
влияние на общество. Создавая личностные 
потребности и влияя на способы выбора пред-
почитаемых товаров и услуг, она также будет 
создавать определенное инфополе, которое 
может скрыто воздействовать на ее адресантов. 
В связи с этим особое внимание должно уде-
ляться роли рекламы в развитии социума, что-
бы минимизировать ее негативное влияние 
(Ершов 2013; Dagalp, Södergren 2023).

Организация и методы исследования
К проведению исследования были привле-

чены 50 человек, среди которых 16 юношей 
и 34 девушки в возрасте от 18 до 25 лет, обучаю
щиеся в высших учебных заведениях Республи-

ки Крым различных курсов обучения и направ-
лений подготовки. Респонденты отбирались 
методом случайных чисел в количестве, доста-
точном для применения математико-статисти-
ческих методов обработки данных.

В ходе эмпирического исследования был 
применен ряд таких методик, как «Индивиду-
альный стиль медиапотребления» (Г. Н. Малю-
ченко, В. М. Смирнов, А. С. Коповой), исследо-
вательский опросник «Рекламная суггестивность 
личности» (Р. И. Зекерьяев) и методы матема-
тико-статистической обработки данных (ча-
стотный анализ, Н-критерий Крускалла — Уол-
лиса, корреляционный анализ).

Гипотезой исследования выступило предпо-
ложение о том, что существуют различия в про-
явлении компонентов индивидуального стиля 
медиапотребления у личностей с различным 
уровнем рекламной суггестивности.

С целью подтверждения выдвинутой гипо-
тезы были выделены следующие задачи:
1)	 определить различия в проявлении компо-

нентов индивидуального стиля медиапотре-
бления у респондентов с различным уровнем 
рекламной суггестивности;

2)	 описать взаимосвязь между компонентами 
индивидуального стиля медиапотребления 
личности и ее рекламной суггестивностью.

Результаты
На первом этапе исследования было опреде-

лено, что в изучаемой выборке присутствуют 
респонденты с различным уровнем рекламной 
суггестивности и их количественное соотноше-
ние допускает использование заявленных ме-
тодов математико-статистической обработки 
данных (рис. 1).

На втором этапе было произведено сравнение 
выраженности компонентов индивидуального 
стиля медиапотребления у участников иссле-
дования с различным уровнем рекламной суг-
гестивности (рис. 2).

Из рисунка 2 видно, что для личности с воз-
растающей склонностью к рекламной сугге-
стивности характерно также возрастание эмо-
ционально-познавательная вовлеченность, 
а также снижение рефлексивной критичности 
медиапотребления и эффективного поиска 
информации.

Различия в выраженности указанных ком-
понентов индивидуального стиля медиапотре-
бления также было подтверждено с исполь
зованием Н-критерия Крускалла — Уоллиса  
(табл. 1).
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Рис. 1. Количественное соотношение респондентов 
с различным уровнем рекламной суггестивности

Fig. 1. Distribution of respondents with different levels 
of advertising suggestibility

Рис. 2. Компоненты индивидуального стиля медиапотребления личности с различным уровнем 
рекламной суггестивности (по результатам частотного анализа)

Fig. 2. Components of the individual style of media consumption in individuals with different levels  
of advertising suggestibility (frequency analysis results)
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Табл. 1. Результаты анализа различий в проявлении компонентов индивидуального стиля медиапотребления 
у личности с различным уровнем рекламной суггестивности

Параметры
Эмоционально- 
познавательная 
вовлеченность

Волевой контроль 
медиапотребления

Рефлексивная  
критичность  

медиапотребления

Эффективность 
поиска  

информации

Ср. знач. (низкий уровень) 21,44 
(±6,04)

37,00 
(±6,6,)

36,89 
(±4,62)

38,11 
(±2,37)

Ср. знач. (средний уровень) 31,87 
(±6,18)

33,17 
(±7,07)

29,40 
(±6,28)

34,90 
(±6,25)

Ср. знач. (высокий уровень) 37,45 
(±6,24)

35,91 
(±23,09)

23,09 
(±3,50)

32,64 
(±3,06)

H 21,734 2,460 16,887 8,512
Степени свободы 2 2 2 2
Асимпт. Знач. 0,000 0,292 0,000 0,014

Table 1. Differences in media consumption style components in individuals  
with different levels of advertising suggestibility

Parameters
Emotional– 

cognitive  
involvement

Volitional control 
of media  

consumption

Reflexive criticality 
of media  

consumption

Efficiency  
of information 

search

Mean (low level) 21.44 
(±6.04)

37.00 
(±6.6.)

36.89 
(±4.62)

38.11 
(±2.37)

Mean (average level) 31.87 
(±6.18)

33.17 
(±7.07)

29.40 
(±6.28)

34.90 
(±6.25)

Mean (high level) 37.45 
(±6.24)

35.91 
(±23.09)

23.09 
(±3.50)

32.64 
(±3.06)

H 21.734 2.460 16.887 8.512
df 2 2 2 2
Asymp. Syg. 0.000 0.292 0.000 0.014

Из таблицы 1 видно, что между респонден-
тами с различным уровнем рекламной сугге-
стивности существуют достоверные различия 
в проявлении таких компонентов индивиду-
ального стиля медиапотребления, как «эмо- 
ционально-познавательная вовлеченность»  
(Нэмп = 21,734, ρ < 0,001), «рефлесивная кри- 
тичность медиапотребления» (Нэмп = 16,887,  
ρ < 0,001) и «эффективность поиска информа-
ции» (Нэмп = 8,152, ρ < 0,05).

Существование статистически достоверной 
взаимосвязи между рекламной суггестивностью 

личности и выраженностью компонентов ее 
индивидуального стиля медиапотребления было 
подтверждено в ходе корреляционного анализа 
Спирмена (табл. 2).

Из таблицы 2 видно, что существует взаимо- 
связь между рекламной суггестивностью личности 
и такими компонентами ее индивидуального 
стиля медиапотребления, как «эмоционально-
познавательная вовлеченность» (r  = 0,725,  
ρ < 0,05), «рефлексивная критичность медиапо-
требления» (r = –0,510, ρ < 0,05) и «эффективность 
поиска информации» (r = –0,551, ρ < 0,05).

Табл. 2. Коэффициенты корреляции показателя рекламной суггестивности с показателями компонентов 
индивидуального стиля медиапотребления личности 

Переменные Рекламная суггестивность

Эмоционально-познавательная вовлеченность 0,725 (ρ < 0,05)
Волевой контроль медиапотребления 0,014 (ρ > 0,05)
Рефлексивная критичность медиапотребления –0,510(ρ < 0,05)
Эффективность поиска информации –0,551 (ρ < 0,05)
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Данный феномен может быть объяснен тем, 
что при высокой эмоционально-познаватель-
ной вовлеченности активность личности в ме-
диапространстве возрастает, а ее эмоцио- 
нальные реакции во многом определяются  
событиями, которые там происходят. Ведущей 
деятельностью личности при этом становится 
постоянный просмотр новой информации, 
обилие которой приводит к хаотичному усвое
нию только выборочных ее единиц. Одними 
из таких являются рекламные ролики, инфор-
мация в которых подается эмоционально на-
сыщенным и увлекающим внимание потоком, 
что приводит к их лучшему запоминанию. 
В итоге рекламный контент усваивается адре-
сатом как готовый элемент картины мира, 
в которой приобретение демонстрируемого 
товара или услуги является важным и нужным 
действием.

Кроме того, низкий уровень рефлексивной 
критичности делает человека неспособным 
к осмысленному логическому анализу инфор-
мации. Вместе с этим может наблюдаться не-
разборчивость в процессе выбора медийных 
источников и просматриваемого контента. Чаще 
всего адресат не способен осознать степень не-
обходимости и полезности лично для него полу-
чаемой информации, дифференцировать ее по 
степени истинности/ложности и определить 
уровень целесообразности ее использования. 
Такая личность, как правило, не обладает кри-
териями оценивания контента и навыками его 
анализа. Как результат, реклама, использующая 
в качестве основного метода воздействия убеж-
дение, легко преодолевает барьер критического 
мышления таких адресатов и формирует у них 
стойкое стремление приобрести демонстрируе
мый товар или услугу.

Низкий уровень навыка эффективного по-
иска информации проявляется в том, что лич-
ность зачастую не умеет продуктивно искать 
сведения в медиасреде, отделять объективную 
информацию от той, которая призвана оказывать 
психологическое воздействие. Такой адресат 
не способен оптимизировать процесс поиска 
новых сведений, должным образом их обраба-

тывать, теряется в обилии информационных 
потоков. Вследствие этого личность неспособ-
на дифференцировать рекламный контент как 
оказывающий воздействие, не способна рас-
ширить поле поисковой активности для на-
хождения альтернативных сведений о демон-
стрируемом товаре с целью сопоставления 
и анализа полученных результатов. Таким об-
разом, для респондентов реклама является 
авторитетным источником доступной и просто 
объясненной информации, которая, помимо 
прочего, часто подается в развлекательном 
стиле, что в совокупности с прочими фактора-
ми повышает степень доверия ей.

Обсуждение
Полученные в нашем исследовании резуль-

таты находят подтверждение в работах Т. А. Осен-
ковой, которая утверждала, что формирование 
рекламной внушаемости может происходить 
при недостаточной развитости навыков вери-
фикации информационного контента и поиска 
первоисточника, из-за чего может возникать 
повышенное доверие «фейковым» новостям 
и рекламе. В ее работах также отмечается, что 
с целью повышения сопротивляемости воздей-
ствию рекламного контента необходимо повы-
шать уровень медиакультуры в целом (Осенко-
ва 2023).

Существование зависимости между аффек-
тивной составляющей медиапотребления и уров-
нем доверия рекламе также было выявлено 
в работе Ю. В. Харлановой, которая утверждала, 
что именно эмоции наряду с мотивацией опре-
деляют эффективность рекламного воздействия 
(Харланова 2023).

На сложности идентификации рекламного 
контента при высокой эмоциональной вовлечен-
ности также указывала Л. А. Круглова. Иссле-
дователь отмечала, что молодые люди предпо-
читают блокировать рекламу, однако в случае, 
если они просматривают какой-либо контент, 
полученный от друзей или знаменитостей  
(соответственно, обладающий субъективной  
значимостью и, как следствие, вызывающий  

Table 2. Correlation coefficients of advertising suggestibility and components of individual media consumption style

Variables Advertising suggestibility

Emotional–cognitive involvement 0.725 (ρ < 0.05)
Volitional control of media consumption 0.014 (ρ > 0.05)
Reflexive criticality of media consumption –0.510 (ρ < 0.05)
Efficiency of information search –0.551 (ρ < 0.05)
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позитивные эмоциональные переживания),  
то в моменте просмотра, сталкиваясь с рекламой, 
они не воспринимают ее как контент, оказываю
щий информационное воздействие (Круглова 
2019).

Таким образом, можно сделать вывод о том, 
что текущее исследование не только подтвер-
дило существующие в науке данные, но и рас-
ширило их за счет целенаправленного изучения 
особенностей взаимосвязи выраженности ком-
понентов индивидуального стиля медиапотре-
бления личности с уровнем ее рекламной суг-
гестивности.

Выводы
Современное информационное общество 

характеризуется значительным внедрением 
медиаконтента (в том числе рекламного) в по-
вседневную жизнь каждого человека. Вследствие 
этого особую значимость приобретает иссле-
дование рекламной суггестивности личности 
и ее взаимосвязи с прочими психологическими 
особенностями. Одной из таких может быть 
индивидуальный стиль медиапотребления, 
который представляет собой совокупность 
специфических моделей реагирования лич-
ности на влияние современного медиапро-
странства.

В современных условиях жизни молодежь 
активно взаимодействует с медиасредой, вы-
ступая в ней потребителями информации. Как 
следствие, в образовательном и воспитательном 
процессе возникает необходимость формиро-
вания медиаграмотности учащихся с целью 
защиты их от негативного воздействия в СМИ, 
в том числе со стороны рекламного контента. 
В свою очередь это даст возможность не толь-
ко обеспечивать обучающимся психолого-пе-
дагогическое сопровождение процесса их ме-
диасоциализации, но и создавать безопасную 
образовательную среду с точки зрения инфор-
мационно-психологической защищенности.

В ходе исследования выявлено, что у респон-
дентов с различным уровнем рекламной суг-
гестивности существуют статистически до-
стоверные различия в выраженности таких 
компонентов индивидуального стиля медиа-
потребления, как эмоционально-познаватель-
ная вовлеченность, рефлексивная критичность 
медиапотребления и эффективность поиска 
информации. В проявленности волевого кон-
троля медиапотребления в группах изучаемой 
выборки различий обнаружено не было.

Выявлено, что существует прямая статисти-
чески значимая взаимосвязь между уровнем 
рекламной суггестивности и эмоционально-
познавательной вовлеченностью и обратная — 
с рефлексивной критичностью потребления 
и эффективностью поиска информации. Мож-
но предположить, что при изменении выражен-
ности данных компонентов индивидуального 
стиля медиапотребления личности также будет 
меняться уровень ее рекламной суггестивности.

Результаты исследования могут быть при-
менены в практике психологического консуль-
тирования и педагогического сопровождения 
личности обучающегося в образовательном 
процессе с целью повышения индивидуальной 
медиаграмотности и, как следствие, информа-
ционно-психологической безопасности. Полу-
ченные результаты также могут быть исполь-
зованы педагогами вузов при преподавании 
психологических дисциплин. Перспектива даль-
нейших исследований заключается в поиске 
прочих психологических особенностей лич-
ности с различным уровнем рекламной сугге-
стивности.
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