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падзей савецкая псіхалогія самаізалявалася 
ад вядучых тэндэнцый развіцця сусветнай 
навуковай думкі і стала функцыяніраваць як 
эндэмічная сістэма. 

2. Амбівапентны перыяд (1958—1979) — век-
тар гістарычнай дынамікі інтарэсу да псіха-
аналітычнай тэорыі выглядае наступным чы-
нам назіраецца і захоўваецца, з аднаго боку, 
узмацненне крытычных настрояў, а з другога — 
адбываецца перамяшчэннне даследчых ак-
цэнтаў у бок пазнавальнага інтарэсу, аб'ек-
тыўна абумоўленага недахопам верагоднай ін~ 
фармацыі аб неўсвядомленай псіхічнай дзей-
насці. Гэта ўказвае на скрыты антаганізм 
ламіж палітычным заказам і рэальнымі па-
трэбнасцямі навукі. Унутраны канфлікт праяў-
ляецца ў маніфестацыі сімптому, якім у да-
дзеным выпадку стаў «Міжнародны сімпозіум 
па праблемах неўсвядомленага» (Тбілісі, 
1979). 

3 Латэнтны перыяд (1979—1988) — бурнае 
абмеркаванне і рэфлексія вынікаў Міжнарод-
гага сімпозіума па праблемах неўсвядом-
ленага выявілі значнае адставанне савецкай 
навукі ў вывучэнні неўсвядомленага, якое 
ажыццяўлялася з пазіцый матэрыялістычнай 
дыялектыкі. Крытычныя настроі згасаюць; 
назіраецца зніжэнне знешне выражанай ак-
тыўнасці як вынік працэсаў унутранай рэар-
ганізацыі — у наяўнасці актывацыя феноме-
на рэактыўнай абароны. Складваюцца і 
назапашваюцца ўмовы для выхаду айчын-
нага псіхааналізу з сістэмы ідэалагічных 
стандартаў. 

4. Перыяд сегіарацыі (1988—1991, умоўна) — 
пачынаюць складвацца спрыяльныя абста-

віны для ўзнаўлення псіхааналітычнай тра-
дыцыі ў СССР. Паступова псіхааналізу вяр-
таецца яго гістарычнае і навуковае значэнне, 
узнаўляецца пасля амаль 60-гадовага пера-
пынку выданне псіхааналітычнай літаратуры. 
Ствараюцца шматлікія псіхааналітычныя 
структуры, якія пачынаюць паспяхова канку-
рыраваць з традыцыйнымі, акадэмічнымі 
псіхалагічнымі супольнасцямі 
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в ажную ролю дпя псіхалагічнага і асобас-
нага здароўя чалавека адыгрывае яго мараль, 
што ўяўляе адзін з асноўных спосабаў нарма-
тыўнай рэгуляцыі паводзін у соцыуме, асаблі-
вую форму грамадскай свядомасці і від гра-
мадскіх зносін. 

У змест маралі, побач з субстанцыяналь-
нымі катэгорымі (дабро, зло, шчасце, сумлен-
не, сэнс жыцця і г. д ), уваходзяць структурныя 
катэгорыі, што характарызуюць дадзены 
феномен з боку ўзаемасувязі стваральных яго 
кампанентаў. Гэта нормы, уяўленні, прынцыпы, 

ацэнкі, самаацэнкі, погляды, ідэалы, веды, 
пачуцці, перакананні, прывычкі і каштоўнасці. 
Такім чынам, прынцыпова важным з'яўляецца 
пытанне аб маральным боку рэнламы, паколькі 
маральнае развіццё асобы засноўваецца не 
толькі на прад'яўляемых да яе патрабаванняў, 
але ў першую чаргу на веданні прынятых у 
грамадстве ўзораў і на працэсе сугіастаўлення 
сваіх дзеянняў і ўчынкаў з узорамі, з ацэнкай 
Гэты ўнутраны працэс прыводзіць да стварэн-
ня ацэначных адносін, што фарміруюцца ў 
сувязі з этычнымі, эстэтычнымі і другімі харак-
тарыстыкамі ўчынкаў і перажыванняў чала-
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века. Па даных Г. Гібша і М. Форвега, наданне 
значэння і сэнсу ўспрымаемаму аб'екгу звяза-
на з грамадскай дэтэрмінацыяй [3, с. 86]. Такім 
чынам, працэс успрымання рэкпамы заўсёды 
мае маральную афарбоўку. 

Змест гэтага працэсу, яго спецыфіка звя-
заны з сацыяльнай структурай грамадства. Су-
купнасць актаў паводзін, што дэтэрмінуюцца ў 
рэкламе, аказваецца дэтэрмінаванай сукупнас-
цю сацыяльна-эканамічных характарыстык гра-
мадства, сацыяльнай пазіцыяй дзеючай асобы, 
яго сацыяльнай роляй. 

Чалавек ацэньвае ўспрымаемую ў рэкламе 
сітуацыю скрозь прызму сваіх сацыяльных 
ролей і ацэньвае пануючыя ў іх сацыяльна абу-
моўленыя стандарты паводзін, якія адпавя-
даюць прынятай грамадскай маралі. 

Традыцыйна пры падрыхтоўцы спецыяліс-
таў у галіне рэкламы асноўная ўвага ўдзяля-
ецца праблемам эфектыўнасці. Эканамісты, 
гаворачы аб эфектыўнасці, вызначаюць, колькі 
грошай неабходна гіатраціць на правядзенне 
рэкпамнай кампаніі і колькі гэтыя затраты 
прынясуць прыбытку. Гісіхолагі, якія працуюць 
у маркетынгу, ацэньваюць эфектыўнасць рэк-
ламы перш за ўсё па ступені яе псіхалагічнага 
ўздзеяння на спажыўцоў, у прыватнасці на 
псіхічныя працэсы (увага, успрыманне, памяць, 
эмоцыі, матывацыі і г. д.). Яны могуць таксама 
ацаніць узровень задаволенасці спажыўцоў 
рэкламай і яе сацыяльны эфект (адносіны да 
яе грамадскасці). Пры гэтым практычна заў-
сёды пры рабоце адных і другіх з поля зроку 
адыходзіць пытанне аб карэктнасці і этычнасці 
рэкламы і звязанае з гэтым пытанне аб бяс-
пецы рэкламы, аб магчымым негатыўным псі-
халагічным уплыве яе на спажыўца, што 
неабходна ўлічваць пры стварэнні і вытвор-
часці рэкпамы. 

У грамадстве адбываюцца дыскусіі аб 
добрасумленнасці, этычнасці і карэктнасці су-
часнай рэшамы. Гэта абумоўлена тым, што 
развіццё рэкпамы на сучасным этапе, з аднаго 
боку, звязана з распрацоўкай усё больш вытан-
чаных метадаў уздзеяння на спажыўца, а з 
другоіга — з узмацненнем кантролю за выка-
наннем правоў асобы з боку грамадскасці і гра-
мадскіх арганізацый. Гіажадана, каб гэта не 
заставалася ў форме дыскусій, не маючых за 
сабой канкрэтных дзеянняў, тым больш, што ў 
дадзены момант існуюць эксперыментальна 
выпрацаваныя тэхнікі тэсціравання і псіхала-
гічнай экспертызы рэісгіамы. Неабходны толькі 
настойлівы рух гэтай праграмы ў дзейнасць. 

Вызначым сэнс паняцця «псіхалагічная бяс-
пека». «ГІснлогнческую безопасность пред-
ставляют воздействня, блокнруюіцне способ-
ность человека к адекватному реагнрованмю 

на жнзненные обстоятельства, подрываюшне 
его способность к аналнзу ннформацнн м осо-
знанному выбору, сннжаюшне сопротнвляе-
мость внешнему давленмю, лншаюідне чело-
века чувства нндмвндуальностн, лмчностной 
ценностн» [6]. 

Рэклама як тып творчасці і як форма ма-
савай прапаганды таксама можа быць пагро-
зай для псіхалагічнай небяспекі чалавека. 
Упэўнена можна сказаць, што рэклама не 
павінна гірыводзіць да парушэння паводзін, 
свядомасці, а таксама да пагаршэння фізічнага 
стану чалавека. Рэклама не павінна аказваць 
маральнага ціску з мэтай заахвоціць спажыўца 
да некантралюемых дзеянняў, якія супярэчаць 
яго інтарэсам і каштоўнасцям. Рэкпама не па-
вінна накіроўвацца на змяненне сістэмы пера-
кананняў і структуры каштоўнасцей індывіда. 

Карэктнай называецца рэклама, якая: не 
парушае правоў чалавека, укпючаіючы псіхічнае 
здароўе; адпавядае заканадаўству аб рэкламе і 
рэкламнай дзейнасці, якасці тавараў, якія 
рэкламуюцца; адлавядае этыцы (г. зн. прынятым 
у грамадстве нормам гуманнасці і маралі); 
з'яўляецца псіхалагічна бяспечнай дпя чалавека. 

3 пералічаных крытэрыяў карэктнай рэкпа-
мы, на наш погляд, самай цяжка кантралюемай 
з'яўляецца псіхапагічная бяспека. Небяспека 
гэтага заключаецца ў тым, што дэструктыўныя 
(разбуральныя) фактары могуць быць 
недаступныя прамому візуальнаму назіранню, 
а наносімы імі ўрон, як правіла, не адразу 
ўсведамляецца чалавекам. 

Страты, што прычыняюцца асобе спецы-
яльнымі псіхатэхналогіямі, якія выкарыстоў-
ваюцца ў рэкламе, як паказваюць даследа-
ванні, могуць мець два рады аб'ектыўна 
назіраемых вынікаў: 
• развіццё паталагічных станаў нервовай сіс-

тэмы, што выражаецца ў стомленасці нер-
вовых цэнтраў і ў выніку можа прывесці да 
зрыву нервовай дзейнасці альбо неўрозу; 

• развіццё паталогіі сістэмы каштоўнасцей, 
сімптомамі якой з'яўляецца дэпрэсія, адчу-
ванне бяссэнсавасці існавання, павышаная 
схільнасць да залежнасці, адчаю. 

Зразумела, што дэманстрацыя эратычных 
поз, актаў насілля, рызыковых сітуацый арыен-
тавана на ўзбуджэнне аўтаматычнай афек-
тыўнай рэакцыі. Пры любых устаноўках і каш-
тоўнасцях чалавека ён прыкмеціць гэту выяву, 
паколькі спрацоўваюць рэфлексы. Варта памя-
таць, што выкарыстанне такіх напружаных па 
трэбнасцей чалавека, як сексуальная схіль-
насць, страх смерці, фізічнага бопю, цялесных 
пашкоджанняў, можа наносіць асобе страту. 
Вытанчаная апеляцыя да інстынктыўнай агрэ-
сіўнасці і неадступнае правакаванне сексуаль-
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ных фантазій наносяць такія ж глыбокія, часам 
невылечныя душэўныя траўмы, як і фізічнае 
насілле. 

Асаблівую трывогу вызывае ўплыў не-
карэктнай рэкламы на дзяцей і падлеткаў, якія 
з'яўляюцца ў сілу ўласцівых ім узроставых 
асаблівасцей самай неабароненай ад адмоў-
нага ўздзеяння аўдыторыяй. Устаноўлена, што 
дзеці да васьмі гадоў успрымаюць рэкламу 
літаральна, без далейшага асэнсавання. 
Згодна з К. А. Абульханавай-Слаўскай, штуч-
нае дзеянне са свядомасцю падпетка адбыва-
ецца тады, калі яго набыткам насільна робяцца 
перажыванні, звязаныя з сексам, паколькі 
існуюць з'явы, якія нельга перавесці ў план 
свядомасці без парушэння складанага нату-
ральнага балансу, парадку псіхічных з'яў [1]. 

Псіхолагам добра вядомы так званы «прын-
цыгі прыпадабнення ўспрымаемаму аб'екту», 
які з'яўляецца універсальным механізмам 
успрымання і асновай мадэліравання паводзін 
чалавека. Любы аб'еюг, што прыцягвае ўвагу, 
самаадвольна прадметна ўзнаўляецца асобай 
як гісіхічная рэальнасць. Менавіта таму ў ходзе 
гіпнозу апьбо сеанса псіхатэрапіі рэкамен-
дуецца выкарыстаць пазітыўныя формы ўну-
шэння, называючы толькі тое, шго можна ра-
біць замест таго, чаго нельга рабіць. 3 гэтага 
пункту гледжання прыпіска «Міністэрства ахо-
вы здароўя папярэджвае: Курэнне небяспечна 
для вашага здароўя!» з'яўляецца па сваёй 
сутнасці дадатковым рэкламным слоганам, які 
паўтараецца на кожным плакаце і кожнай 
пачцы цыгарэт. 

Вядома, што на неўсвядомленым узроўні 
не існуе слоў «не» і «нельга» [2]. Менавіта таму 
лагічная супярэчнасць, што ўзнікае ў час 
прагляду рэкламных ролікаў, дзе семантычны 
бок не супадае з візуальным радам, можа так-
сама мець негатыўныя вынікі. Так, у час 
правядзення даследавання ўсе апытаныя 
гледачы антырэкламных кліпаў, якія выражалі 
пратэст супраць паказу насілля на тэлебачанні, 
дзе, нягледзячы на гэта, дэманстраваліся сцэ-
ны здзекаў, насілля і смерці ў суправаджэнні 
слогана «Нельга паказваць на экране таго, 
чаго вы не паказалі б у жыцці» (Канскія львы, 
1999), былі ў стане збянтэжанасці. 

Рэкпамістам вядома мноства тэхнік навя-
дзення трансавага стану, што выкарыстоўва-
юцца ў рэкламнай справе: паказ трансавых па-
водзін, выкарыстанне натуральных трансавых 
станаў, выкарыстанне поўнай няпэўнасці, не-
прадказальнасці, прымяненне штучных апьбо 
неіснуючых слоў і др. [5]. Аднак не заўсёды вы-
вучаюцца адваротныя рэакцыі арганізма чала-
века, выкліканыя выкарыстаннем гэтых гіпна-

тычных тэхнік. Так, у адным з даследаванняў, 
якое праводзілася лабараторыяй клінічнай 
псіхалогіі БДПУ, было выяўлена, што пры-
чынай боязі застацца аднаму дома ў малод-
шых школьнікаў паслужыла адна з беларускіх 
сацыяльных рэклам. Рэзультаты гэтага дасле-
давання пацвярджаюць, што выкарыстанне гіп-
натычных тэхнік павінна быць акуратным і зна-
ходзіцца пад назіраннем спецыяліста — псіхо-
лага, здольнага па магчымасці спрагназіраваць 
і пратэсціраваць выніковасць такой рэкламы. 

Дадзены факт падкрэслівае важнасць пра-
вядзення папярэдняй .псіхалагічнай экспер-
тызы і тэсціравання рэкламы: гэта дазваляе 
выключыць негатыўны ўплыў рэкламы на 
спажыўца. Асабліва гэта тычыцца рэкламы, 
прызначанай падрастаючаму пакаленню. 

Псіхалагічны аналіз зместу рэкламных пуб-
лікацый заключаецца ў выяўленні і ацэнцы 
інфармацыйных прыёмаў, што дэзарганізуюць 
псіхічную дзейнасць чалавека. Экспертыза 
карэктнасці рэкламнага тэксту пачынаецца з 
аналізу непасрэднай афектыўнай (эмацыя-
нальнай) рэакцыі на рэкламу. Негатыўны аль-
бо амбівалентны эмацыянальны стан у момант 
успрымання рэкламы абазначае неспрыяльнае 
ўздзеянне, якое выклікае ахоўную рэакцыю. 
Характар афектыўнай рэакцыі дазваляе вызна-
чыць ступень патагеннасці ўздзеяння. Аналіз 
фармальна-змястоўных аспектаў пабудовы 
рэкламы накіраваны на выяўленне крыніцы 
патагеннасці на ўзроўні тэкставых фактараў. 

У заключэнне вылучаем палажэнне аб неаб-
ходнасці аховы псіхікі і асобы чалавека ад нека-
рэктнай рэкпамы. Важна выяўляць тыя звенні ў 
яе структуры, дзе адбываецца ўздзеянне, выні-
кам чаго з'яўляецца парушэнне эмацыянальнай 
асновы, вьггокаў маральных каштоўнасцей. 
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8СІММАР V 
\А/Ьеп ргерагіпд зресіаіізіз іп ас^егіізіпд Іііе тозі 

ітрогіапі азресі, іо сігаш іііеіг аііепііоп іо, із іііе еіііісаі 
зісіе оі тосіегп аФегіізіпд. СІозеІу соппесіесі тііі іі. із 
іііе дііезііоп оіііз заіеіу іога тап. 


