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В рамках феноменологического подхода в статье счастье определяется как социально де-
терминированное эмоциональное состояние, возникающее вследствие субъективной интер-
претации реальности человеком или группой. Обращается внимание на роль социальных ком-
муникаций в таких интерпретациях, в частности, рекламы. Реклама рассматривается в контек-
сте социального проектирования, рекламное сообщение интерпретируется как социальный 
псевдопроект. Определяется роль социокультурного дискурса рекламы при создании такого 
псевдопроекта. Анализируются направления и  принципы апелляции к  феномену «счастье» 
при конструировании социокультурного дискурса рекламы. Утверждается, что «рекламное 
счастье» демонстрируется в рекламе как социально одобряемое удовольствие, получаемое за 
счет приобретения товара или услуги. В ходе эмпирического исследования было выявлено по-
зитивное отношение аудитории к апелляции к феномену «счастье» в рекламе. Изучались также 
«критерии счастья», которые были использованы в рекламе. На основе эмпирического иссле-
дования выявлено, что представления о значимости отдельных критериев счастья у аудитории 
и создателей рекламы совпадает лишь частично. Если аудитория поставила на первое по зна-
чимости место «возможность заниматься любимым делом», то в рекламных сообщениях этот 
мотив аудитория почти не обнаружила. По другим критериям таких резких несоответствий 
не наблюдается. Это еще раз доказывает, что в социальных представлениях счастье не равно 
гедонизму — удовольствию, рассматриваемому безотносительно морали. Можно сказать, что 
представление о счастье у зрителей телерекламы вполне соответствует тому пониманию, ко-
торое вкладывали в этот феномен великие мыслители прошлого: высшая степень социально 
одобряемого удовольствия от жизни. Библиогр. 28 назв. Ил. 6.

Ключевые слова: счастье, реклама, социокультурный дискурс рекламы, социальное кон-
струирование, социальный псевдопроект, апелляция в рекламе, социология эмоций. 
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Within the framework of the phenomenological approach happiness is defi ned as a socially deter-
mined emotional state arising from a subjective interpretation of the reality of a person or group. 
Attention is paid to the role of social communication to such interpretations, advertising in particular. 
Advertising is considered in the context of social engineering, the advertising message is interpreted 
as a social ‘pseudo-project’. Th e role of the social and cultural discourse of advertising to create such 
‘pseudo-project’ is analysed with the directions and principles of the appeal to the phenomenon of 
‘happiness’ in the construction of the social and cultural discourse of advertising. It is argued that ‘real 
happiness’ is shown in advertisements as a socially approved pleasure obtained through the purchase 
of goods or services. Empirical study revealed a positive attitude towards the audience’s appeal to the 
phenomenon of advertising ‘happiness’. We also studied ‘the criteria of happiness’ which have been 
used in advertising. Empirical research revealed that the idea of the signifi cance of individual criteria 
of happiness of the audience and the creators of advertising matches only partially. If the audience is 
put in the fi rst place on the importance of ‘the ability to do what he likes,’ the advertising messages that 
motivate the audience can hardly be found. According to other criteria such sharp discrepancies are 
observed. Th is proves once again that the social representation of happiness is not the same as hedon-
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ism — satisfaction conceived irrespective of morality. It can be said that the idea of happiness among 
viewers of television advertising is consistent with the understanding of the great thinkers of the past: 
a high degree of socially approved satisfaction from life. Refs 28. Figs 6.

Keywords: sociology of emotions, happiness, advertising, social-cultural advertising discourse, so-
cial construction, social pseudo-project, appeal in advertising. 

Введение
«И жили они долго и  счастливо…»  — такой фразой завершаются почти все 

сказки. Именно счастье служит главной наградой сказочным героям за пережитые 
испытания. В сборнике пословиц и поговорок, собранных В. И. Далем, дихотомии 
«счастье —несчастье» посвящено целых 11  страниц  — больше, чем какому-либо 
иному аспекту человеческой жизни [1, c. 44–56]. Хорошо счастливому человеку: 
«Счастливый  — что калач в  меду, к  нему все пристает», «Счастье ума прибавля-
ет, несчастье — последний отнимает». Правда, счастье считалось всегда материей 
переменчивой: «Счастье что волк: обманет да и в лес уйдет», «Счастье с несчастьем 
обо двор живут». Примечательно, что большая часть «тематических» поговорок 
посвящена антитезе счастья — несчастью: «Во сне счастье, наяву ненастье», «Наше 
счастье комом слежалось», «Счастье не корова — не выдоишь». Видимо, счастье — 
нечастый, хотя и весьма желанный в доме гость. Само слово «счастье» восходит 
к церковнославянскому и означает «быть с частью». Таким образом, концепт сча-
стья связан со словом «причастный». Счастливый человек — человек «с частью» [2, 
c. 12]. В толковом словаре С. Ожегова «счастье — это чувство и состояние полного, 
высшего удовлетворения» и во втором значении — «успех, удача» [3, с. 782].

Счастье  — одна из  сложных междисциплинарных (социологических, психо-
логических, антропологических, философских) категорий. Соответственно, иссле-
дования счастья могут вестись в  рамках разных научных дисциплин. Философы 
осмысливали феномен человеческого счастья с античности (Эпикур, Аристотель, 
Сенека, Марк Аврелий, Августин, П. Помпонацци, Б. Паскаль, И. Кант, Л. Фейербах 
и др.). Традиционна эта тема для психологии, первые исследования счастья в психо-
логическом дискурсе появились в начале ХХ в. в рамках бихевиоризма (Дж. Б. Уот-
сон). В  наше время широкую известность получила фундаментальная работа 
М. Аргайла по психологии счастья [4], вышедшая в 1987 г. Как антропологическую 
проблему рассматривал счастье М. В. Бахтин [5]. Социологическая традиция иссле-
дований этого феномена опирается на классиков науки: Э. Дюркгейма, М. Вебера, 
Г. Зиммеля, П. Сорокина, Т. Парсонса, которые в том или ином ключе анализиро-
вали роль человеческих эмоций в формировании социального целого и, наоборот, 
в его разрушении. В социологии исследования счастья велись в основном в рамках 
постдюргеймовской традиции, утвердившейся в  современной социологии эмо-
ций [6–8]. Ярким ее представителем является, например, Дж. М. Барбалет [9–13]. 
Анализ литературы показывает, что большинство исследователей, находясь в поле 
определенной отрасли научного знания, вольно или невольно, изучали феномен 
«счастье» в рамках междисциплинарного дискурса, используя категориальный ап-
парат и методы исследования разных наук. Такой подход, в связи со сложностью 
самой категории, представляется нам вполне оправданным. 

Существует множество определений понятия «счастье». Польский ученый 
В. Татаркевич, проанализировавший большое число источников, относящихся 
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к разным отраслям знания, выделил четыре основных значения: «счастливым, во-
первых, является тот, кому сопутствует счастливая судьба; во-вторых, тот, кто по-
знал самые сильные радости; в-третьих, тот, кто обладал наивысшими благами или, 
во всяком случае, положительным балансом жизни; и, в-четвертых, тот, кто дово-
лен жизнью» [14, с. 36]. Мы придерживаемся той точки зрения, что концепт счастья 
есть некоторая амальгама из всех этих проявлений. Счастье — это личностная, но 
вместе с тем социально детерминированная эмоция, «чувство полноты и насыщен-
ности жизни» [15, c. 185], возникающее вследствие субъективной интерпретации 
реальности человеком или группой. Она тесно связана с такой эмоцией как «ра-
дость» (позитивная эмоциональная приподнятость). Но если «радость» — пережи-
вание по большей части кратковременное, фрагментарное, то счастье — более ста-
бильное, протяженное во времени, более значимое эмоциональное состояние. Сча-
стье не равнозначно и такой эмоции, как обыденное «удовольствие» (позитивная 
эмоция, сопровождающая удовлетворение потребности). Ближе всего, по нашему 
мнению, счастью соответствует упомянутое выше определение  — «положитель-
ный баланс жизни». Счастье — высшее проявление такого «баланса», наибольшая 
внутренняя удовлетворенность условиями своего бытия, полноты и осмысленно-
сти жизни, осуществлением своего назначения, чувственно-эмоциональная форма 
идеала. Внешним же выражением счастья может быть как раз и радость, и удоволь-
ствие. 

Ощущение счастья  — социально, оно связано с  ценностно-нормативными 
представлениями о  «должном», о  том, какой должна быть жизнь человека. Если 
человек счастлив, рассогласование сущего и должного у него минимально, если он 
вообще его ощущает. Поэтому весьма важно проанализировать, как на «положи-
тельный баланс жизни» влияют социальные коммуникации, в том числе и реклама. 
Реклама рассматривается в  этом случае как некоторая социальная конструкция, 
репрезентирующая целевым аудиториям феномен «счастье» в  связке с  реклами-
руемым благом. Цель нашей работы — концептуализировать практику апелляции 
к социокультурному феномену «счастье» при создании рекламных сообщений.

Счастье как следствие интерпретации социальной реальности

Популярная некогда повесть А. Гайдара «Чук и Гек» (1939 г.) завершается сле-
дующими примечательными словами: «Что такое счастье, это каждый понимал по-
своему, но все вместе люди знали и понимали….». Сам того не подозревая, А. Гайдар 
рассуждал в  русле феноменологической социологической традиции, сочетающей 
внимание к субъективности человека («каждый понимал по-своему») и одновре-
менно к социальной детерминации субъективных интерпретаций реальности («но 
все вместе люди знали и понимали…»). Счастье в такой трактовке — социальный 
феномен, поскольку в  идентификации некоторого субъективного состояния как 
«счастья» решающую роль играют не личностные, а  социальные представления 
и стандарты. Так, в соответствии с социально одобряемым стандартом того време-
ни, когда была написана повесть, ее герои («типичные представители» коллектив-
ного социального актора под названием «советский народ») «знали и понимали», 
что счастье — это возможность «честно жить, много трудиться и крепко любить 
эту огромную, счастливую землю, которая зовется Советской страной». Именно от 
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этого, по мысли советского писателя, зависело ощущение высшего и полного удов-
летворения жизнью, которое и определяется большинством людей как «счастье». 
Таков был жизненный мир советского человека конца 30-х годов, или, по А. Щютцу 
[16], — та интерпретация социальной реальности, которая формировала сознание 
людей и одновременно определялась содержанием этого сознания. 

В своей работе «Поток» американский психолог М. Чиксентмихайи, исследуя 
счастье как феномен, писал, что «счастье — это вовсе не то, что с нами случается. 
Оно зависит не от того, что с  нами случается, а  от интерпретации событий» [17, 
c. 18]. Но интерпретации порождаются коммуникацией. Результатом исследования 
«счастья» на базе феноменологии становится необходимость изучения коммуника-
тивного процесса, формирующего содержание сознания различных аудиторий. Од-
ним из значимых каналов коммуникации является сегодня рекламная коммуника-
ция. Именно поэтому для понимания представлений о счастье большую роль играет 
исследование того, как в рекламных сообщениях конструируется этот феномен.

Реклама как социальный псевдопроект

Но сначала нам представляется необходимым обосновать то, почему мы во-
обще связываем рекламное сообщение с  социальным конструированием и далее  
с оциальным проектированием. Мы разделяем точку зрения, согласно которой со-
циальное конструирование — это создание индивидом, группой или организацией 
модели, отражающей желательное для заказчика состояние некоторого социаль-
ного объекта или процесса. Действия, направленные на реализацию разработан-
ной модели, фиксируются в социальном проекте и составляют вместе с «моделью 
привлекательного будущего» содержание такого проекта [18, c. 7]. Но у  социаль-
ного проекта есть одна существенная черта, позволяющая отличить его от плана 
некоторых социально значимых действий. Социальный проект — это предложение 
аудитории некоторой инновации, целью которого является создание, модерниза-
ция или поддержание в изменившийся среде некоторой материальной или духов-
ной ценности [18, c. 7]. То есть социальный проект всегда опирается на ценностные 
представления целевой аудитории. Его содержание  — это фактически перечень 
действий, которые необходимо предпринять коллективному социальному актору, 
чтобы в условиях изменяющейся социальной, культурной и вещной среды сохра-
нить или адекватно изменить то, что для него значимо с материальной или духов-
ной точки зрения. В данном случае под ценностью мы имеем в виду не абстрактные 
представления о должном, а те свойства, отношения, артефакты, которые человек, 
группа, общество в целом считает для себя важными. Можно сказать, что имен-
но ценность, а не вещь, услуга и т. п. является истинным предметом социального 
проекта. Социальным, а не просто строительным проектом были дома-коммуны 
советских конструктивистов 1920–1930-х годов. Рекламная кампания 1994 г. «По-
звоните родителям», напоминающая о важности сохранения семейных связей в пе-
риод высокой социальной мобильности, была значимым социальным проектом по 
реализации важной для общества модели повседневного поведения — поддержа-
ние связи поколений на уровне семьи. 

Но, на наш взгляд, реклама и социальное конструирование находятся в диа-
лектическом противоречии, взаимосвязь их весьма неоднозначна. Реклама — это
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прежде всего информация о  некотором благе, 
средстве удовлетворения потребности, вынесен-
ном на рынок для социального обмена. Инфор-
мация вмещена в определенный вид рекламного 
сообщения (рекламного продукта): телевизи-
онный рекламный ролик, плакат, баннер и  т. д. 
Однако рекламное сообщение — не только ком-
мерческое предложение, но и некоторая модель, 
предлагающая человеку изменить свою жизнь 
к лучшему (рис. 1), и рекламное сообщение мож-
но рассматривать как своего рода социальный 
мини-проект, который предлагает определенной 
аудитории полезное для нее нововведение.

Понять двойственный характер рекламы 
позволяет дискурсивный подход к  анализу ре-
кламного сообщения. В  рекламе можно выде-
лить два дискурса. Первый — товарный дискурс 
рекламы: в каждом рекламном сообщении пред-
ставляется вынесенное на рынок «благо» (сред-
ство удовлетворения потребности). Оно демон-
стрируется, обнародуется система его иденти-
фикации (внешний вид, название, упаковка, логотип) и  прочие прагматические 
характеристики. Второй дискурс рекламы  — социокультурный. Реклама дает 
представление о  той социально-культурной среде, социальной группе, культур-
ных паттернах, габитусах, в  рамках которых предстоит функционировать пред-
лагаемому «благу». Реклама — не только разговор о товаре, но и об обществе и че-
ловеке в этом обществе. Смысл любой рекламы прост: купив предлагаемый авто-
мобиль, помаду, мясной полуфабрикат, путевку на круиз, человек изменит свою 
жизнь к лучшему, получит сильную позитивную эмоцию от чувства достижения 
гармонии с внутренним и внешним миром, то есть получит счастье. Следователь-
но, значительная часть рекламных сообщений — это социальные мини-проекты 
по достижению человеком «позитивного баланса жизни» или хотя бы отдельных 
его внешних проявлений. 

Итак, в  социокультурном дискурсе рекламы демонстрируются желаемые для 
человека состояния будущего. Фактически имеет место то, что Т. Лукман и П. Бергер 
назвали «социальным конструированием реальности». «Мы заботимся о вас и о ва-
шем здоровье»… — типовой рекламный слоган. Но все, кроме маленьких детей по-
нимают, что на самом деле фирма заботится в конечном счете не о нашем здоровье. 
Несмотря на корпоративные кодексы, миссии фирмы, «культуру сотрудничества» 
и пр., коммерческая фирма создана ради получения прибыли от своей деятельно-
сти. Соответственно, «счастье» и другие эмоции и состояния, обещанные рекламой, 
лишь промежуточная цель социального конструирования, так сказать «цель — сред-
ство». Подлинная цель рекламной конструкции «Купите это» — коммерческая, что 
не скрывается рекламистами. Здесь можно привести слова Сергио Займана, быв-
шего директора по маркетингу компании Coca-Сola: «Реклама — это не искусство. 
Ее задача — продавать больше товара большему числу потребителей и дороже. Для 

Рис. 1. Реклама — это некоторая 
модель, предлагающая человеку из-
менить свою жизнь. А. М. Кассандр. 
Реклама железнодорожной линии. 
1927 г. Франция
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достижения успеха нужен выверенный до мелочей, строго упорядоченный процесс, 
и каждый затраченный цент должен приносить прибыль» [19, c. 3].

Напрашивается аналогия с тем, как специалисты по медиаэкономике рассма-
тривают независимые средства массовой информации [20]. Независимое СМИ — 
это СМИ, существующее не за счет спонсора, политической партии, владельца 
и пр., а за счет продажи тиража (абонентской платы) и доходов от рекламы. При-
чем последний источник для большинства СМИ является решающим. С экономи-
ческой точки зрения клиент СМИ — не зритель (слушатель, читатель), а продукт — 
не статья или передача. С экономической точки зрения клиент СМИ — рекламода-
тель, а продукт — доступ рекламодателя к интересующим его аудиториям. Контент 
СМИ (статьи, передачи)  — лишь средство агрегировать потенциальную реклам-
ную аудиторию. При таком подходе СМИ можно интерпретировать как коммерче-
скую организацию, коммодифицирующую доступ к аудиториям, агрегированным 
вокруг создаваемого ею контента. 

Итак, социальный проект, содержащийся в  рекламном сообщении, является 
фейком — обманкой, маскирующей подлинные цели своих создателей. Прибегая 
к  терминологии В. А. Лукова, социокультурный дискурс рекламного сообщения 
можно назвать социальным псевдопроектом. Подлинный социальный проект раз-
вивает, «благоустраивает» социальную среду, вырабатывает эффективные способы 
достижения социально значимых целей. Псевдопроект — это видимость проекта, 
форма, которой прикрывается какое-то другое содержание, не представленное 
в самом псевдопроекте [18, c. 67]. Курение — это зависимость. Но рекламисты не-
которых сигаретных брендов сделали основой своих социальных псевдопроектов 

противоположную, но  привлекательную цен-
ность «свобода» (Marlboro, Winston). Сарка-
стически подметил это французский эссеист 
П. Брюкнер. Говоря о  «бунте против потребле-
ния» в  1960-е, он подчеркнул, что критика по-
требления в те годы быстро обернулась триум-
фом вещизма. Популярные лозунги молодежно-
го бунта «Все сейчас и сразу», «Наслаждайся без 
оглядки» были применены не столько к жизни 
и любви, сколько к товарам. «Целью была сво-
бода, результатом стала реклама», — заключает 
автор [21, c. 55] (рис. 2). 

Луков выделяет две разновидности псев-
допроектов: проекты-фикции и  квазипроекты. 
Примером проекта-фикции являлась конто-
ра О. Бендера «Рога и  копыта», прикрывавшая 
иную, незадекларированную деятельность. 
Квазипроект  — это планирование нововведе-
ния, которое таковым не является. Рекламное 
сообщение можно скорее отнести к  квазипро-
екту, поскольку действия, предлагаемые им, не 
принесут реальных изменений. Использование 
рекламируемых жевательных таблеток не по-

Рис.  2. «Целью была свобода, 
результатом стала реклама». Самая 
популярная рекламная модель 60-х 
«Твигги» (Лесли Хорнби). Она стала 
олицетворением нового потребите-
ля — поколения молодежного бунта
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может наладить социальные связи, покупка чая не приведет в дом новых друзей, 
кроссовки сами по себе не укрепят здоровье. То есть реклама обещает, но реально-
го социально значимого изменения не происходит, если даже ты реализуешь пред-
лагаемый мини-проект. 

Некоторое исключение — социальная реклама. Предлагаемые ею «модели пе-
ремен» нередко действительно способны вызвать значимые для аудитории соци-
альные и культурные последствия. Призыв «Мойте руки перед едой», транслируе-
мый на протяжении десятилетий на массовые аудитории, действительно закрепил 
этот полезный стереотип поведения. Иностранцы немало удивляются, что русский 
человек, войдя в  дом или в  ресторан, при первой возможности идет мыть руки. 
Можно привести и другие аналогичные примеры из отечественной и зарубежной 
практики социальной рекламы. Но следует иметь в виду, что этот вид рекламы из-
начально создается с целью внедрения позитивных изменений в общественное со-
знание и/или общественное поведение. Сегодня ее уже довольно часто называют 
не социальной рекламой, а социальным проектом, как бы подчеркивая, что данное 
сообщение (коммуникационная кампания) создается с целью положительных со-
циальных изменений. 

Промежуточное положение занимает коммерческая реклама с сильным соци-
альным дискурсом, коммуникационный потенциал которого существенно переве-
шивает возможности привлечь внимание к  рекламе за счет прагматичного опи-
сания свойств товара (товарного дискурса). Примером могут служить рекламные 
кампании фирмы Benetton, основой которых стали выдающиеся фотографии Оли-
вьеро Тоскани (рис. 3). С середины 1980-х годов фирма почти не использует в своей 
рекламе изображения товара, редко — образы потребителей, но очень часто напо-
минает об острых проблемах современности: расизме, беженцах, социальном не-
равенстве, жертвах войны и т. д. Этот спорный подход к коммерческой коммуника-
ции вывел прежде рядовую фирму в число мировых лидеров бизнеса. 

Повышенное внимание к социальному дискурсу рекламного сообщения стало 
значимым трендом. Например, технология сторителлинга направлена сегодня в ос-
новном на то, чтобы создать по поводу товара «историю», затрагивающую ценност-

Рис. 3. Реклама с очевидным доминированием со-
циокультурного дискурса. Рекламная кампания произ-
водителя одежды Benetton 1992 г. Фотограф О. Тоскани. 
Италия
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ные ориентации аудитории, его культурные паттерны, эмоции. Тут уместно вспом-
нить ролик 2016 г. «МТС + Google. 4G-смартфон с голосовым поиском», в котором 
рассказывается история о  человеке, спасшем больную бродячую собаку. А  пред-
лагаемое благо позволило быстро найти ветеринара. Но такая реклама (ее иногда 
не вполне верно называют социально ответственной) тем не менее представляет 
собою конструкцию «по поводу» социально ответственного поведения. Подлин-
ная цель такой рекламы — коммерческая, коммерческое предложение упаковано 
в обертку социального предложения. По сути, это привычное для коммерческой 
рекламы соединение в одном сообщении товарного и социокультурного дискурсов. 

Счастье как рекламная конструкция

Как уже говорилось выше, нередко социокультурный дискурс коммерче-
ской рекламы представляет собой конструкт, апеллирующий к эмоциональному 
состоянию под названием «счастье». И это понятно: — стремление к счастью — 
самое естественное стремление человека. Л. Фейербах, посвятивший специаль-
ную работу теме счастья, писал, что если в обществе не стремятся к счастью, то 
в нем нет стремления вообще, и называл счастье «стремлением стремлений» [22,
c. 460–461]. 

Счастье — индивидуальное позитивное эмоциональное состояние, связанное, 
прежде всего с достижением желаемой жизненной цели, жизненного успеха (хотя 
бы фрагментарного). Индивидуальный характер счастья подчеркивал Аристотель 
в «Никомаховой этике»: «…Одним счастьем кажется добродетель, другим — рассу-
дительность, третьим — известная мудрость, а иным все это вместе или что-нибудь 
одно в соединении с удовольствием или не без участия удовольствия, есть и такие, 
что включают в понятие счастья и внешнее благосостояние» [23, c. 66]. Но вместе 
с  тем представления о  желаемом формируются под влиянием социальных норм, 
ценностей, стереотипов, общественного мнения и настроений. Образно писал об 
этом Л. Фейербах в работе «Эвмедонизм»: «Какова страна, каков народ и человек, 
таково и его счастье. Чем ты, европеец, являешься, тем не являюсь я, азиат, именно 
индиец… и, следовательно, то, что является твоим счастьем, не является моим, то, 
что тебя ужасает, меня приводит в восторг» [22, с. 591]. Именно социокультурная 
детерминированность представлений о  счастье дает возможность опираться на 
данный феномен в процессе такой массовой коммуникации как реклама. Иначе не-
обходимо было бы индивидуализировать рекламные сообщения, ориентируя их на 
личностную модель счастья конкретного человека. 

Как конструируется рекламное счастье? Еще античные философы писали, что 
счастье неразрывно соединено с удовольствием, хотя только удовольствие — это 
еще не счастье. Сократ полагал, что счастье — удовольствие без пороков совести. 
Но совесть  — постоянный «внутренний референдум» на предмет соответствия 
своих поступков, мыслей, желаний «должному», то есть социальным ожиданиям 
и нормам. Таким образом, счастье — удовольствие, полученное посредством до-
бродетельных мыслей и действий. Сочетание «высшего удовольствия» и «добро-
детели» порождают то состояние полного удовлетворения собой и всем окружаю-
щим, предельно позитивной рефлексии человеком своего прошлого, настоящего 
и будущего, которое и определяют как счастье. 
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Если следовать этой логике, то «рекламное счастье» — это знако-символиче-
ская конструкция, демонстрирующая, с одной стороны, высшую степень удоволь-
ствия, с другой — «добродетель»: социально одобряемые мысли и действия. Опти-
мальное в представлении данного человека сочетание того и другого порождает, 
на наш взгляд, тот «положительный баланс жизни». В  рекламе высшую степень 
удовольствия обеспечивает человеку использование предлагаемого блага, о добро-
детели свидетельствует контекст потребления этого блага: социально одобряемые 
ситуации и  герои (социокультурный дискурс рекламного сообщения). Реклама 
должна сформировать у аудитории простую мысль: этот товар породит у вас эмо-
циональное состояние счастья или по крайней мере позволит сохранить эту эмо-
цию, если она уже имеется (рис. 4). Первый вопрос о том, какие именно «признаки 
счастья» необходимо представить в рекламе. Второй вопрос: какие символы и зна-
ки необходимо использовать, чтобы аудитория правильно декодировала такое со-
общение. Если счастье — ощущение реализации индивидуальных или групповых 
представлений о счастье, то первый шаг на пути создания «счастливой» рекламы — 
выявление этих представлений. 

Очевидная мысль: счастье неотделимо от благосостояния, точнее — от дости-
жения определенного его уровня. Но в экономической антропологии известен «па-
радокс Истерлина» (Р. А. Истерлин —современный американский экономист и демо-
граф) — рост абсолютного, но не относительного дохода, не приводит к увеличению 
уровня удовлетворенности жизнью, соответственно уровень богатства страны в це-
лом не влияет на долю людей, которые считают себя счастливыми [24, 25]. Впрочем, 
задолго до американского экономиста Г. Сковорода писал, что связывать счастье 
с богатством, как и с почестями, внешней красивостью — ошибка [26, c. 120]. Это 
состояние обусловлено целым комплексом причин, причем они дифференцирова-
ны по культурам, регионам, индивидуумам. Но вот «проявления счастья» примерно 
одинаковы. Здесь можно вспомнить первые строки из романа Л. Н.Толстого «Анна 
Каренина»: «Все счастливые семьи счастливы одинаково…» 

Рис.  4. Прямой призыв получить «высшую 
степень удовольствия». Глобальная рекламная 
кампания «Open Happiness», 2009  г. Разработка 
агентства Wieden + Kennedy
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Рекламная репрезентация эмоционального состояния

Проблеме внешней репрезентации счастливого человека посвятила свое иссле-
дование И. А. Джидарьян [27]. Она считает, что по-настоящему счастливый человек, 
как правило, обладает такими характеристиками, как экстраверсия, самоуважение, 
чувство «внутреннего контроля», социабельность и  коммуникативность, способ-
ность к саморегуляции и самоуправлению, склонность видеть светлую сторону дей-
ствительности, а также умение организовывать и планировать свое время и др. Что 
касается несчастливого человека, то он склонен заострять внимание на негативных 
сторонах жизни, делать пессимистические прогнозы и  обобщения из  единичных 
фактов, чаще испытывает одиночество, недооценивает свои силы и  возможности 
повлиять на жизненные трудности. В книге И. А. Джидарьян описано исследование, 
респонденты которого должны были определить показатели от 0 до 4 для основных 
ценностных установок счастья. Было выявлено, что «несчастливая группа» указы-
вала особо низкие значения по пункту «благополучие в  семье и  личной жизни». 
У «счастливой группы» было выявлена другая закономерность. На первое место в их 
оценке выдвигались инструментальные ценности  — общительность и  оптимизм. 
Автор пишет, что к данным характеристикам, несомненно, можно добавить целеу-
стремленность, доброжелательность, уверенность в себе и желание многого достичь 
в жизни [27, c. 143–164]. Этот перечень повторяет во многом тот перечень качеств 
счастливого человека, который был выработан в  ходе исследований еще в  80-е  гг. 
ХХ в.: счастливый человек — физически здоровый, высокообразованный, преуспе-
вающий, он экстраверт, оптимист, не обременен заботами и тревогами, религиозен, 
женат, обладает высоким чувством самоуважения и трудовой морали, характеризу-
ется умеренными желаниями и широким интеллектуальным кругозором [28, р. 299]. 

В рекламном сообщении очень часто положительный образ связан с изобра-
жением героя-экстраверта, притягивающего к  себе людей. Такой герой улыбчив, 
оптимистичен, радуется даже маленьким «подаркам жизни», находится в  мире 
с самим собой. Покупая товар или услугу, он испытывает позитивные эмоции, ко-
торые делают его еще счастливее. Именно поэтому в рекламе так часто изображают 
человека до и после покупки товара (рис. 5). А вот материальный достаток, везу-
честь, образованность, эрудированность, внешняя красота могут быть атрибутами 
как счастливого человека, так и того, кто не удовлетворен своей жизнью. 

Ярким примером «рекламного счастья» является реклама авиаперевозчика 
S7, в  которой проводится параллель между несчастливым человеком и  ржавею-
щим металлическим жирафом, неподвижным обитателем детской площадки. Но 
однажды его серые будни сменяются увлекательной поездкой по всей планете. Он 
отправляется в  путешествие и  видит шумные мегаполисы, живописные уголки 
планеты, отличающиеся друг от друга стилем и  уровнем жизни. После посеще-
ния новых мест, познакомившись с географией разных территорий земного шара 
и разной культурой, жираф возвращается «живым», ярким, наполненным силами, 
красочным и обновленным. А главное — счастливым. Каждый, посмотрев данную 
рекламу, начинает немного завидовать счастливому герою, ведь у  него появился 
смысл жизни и силы, чтобы идти дальше. 

Еще одной показательной рекламной кампанией авиаперевозчика S7 является 
серия роликов о путешествиях, в которой креаторы использовали не побуждаю-
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щие глаголы, а эпитеты, которые характеризовали отдых как нежный, игривый, яр-
кий, спокойный — именно то, что может получить от отдыха счастливый человек. 
В роликах изображены люди, которые попали в такую ситуацию и которые испы-
тывают именно эти эмоции. Такие эмоции приводят человека к состоянию счастья. 
В рамках этой же коммуникационной стратегии была выпущена еще одна замеча-
тельная рекламная кампания с использованием слогана: «Хочу туда, где». В начале 
ролика в интервью детям задавали один и тот же вопрос: куда бы они хотели бы 
отправиться? Во второй части ролика съемка живописных уголков нашей планеты 
сопровождалась ответами детей. Видео демонстрирует, что люди испытывали са-
мые разные позитивные эмоции, а главное — они улыбались (рис. 6)

Социокультурный феномен «счастье» отображается не только в коммерческой 
рекламе товаров или услуг, но также и в рекламе благотворительных организаций. 
Ярким примером может служить реклама Благотворительного фонда «Родителями 
становятся». Слоганом рекламы является фраза «Наполните жизнь счастьем», а на 
самой рекламе изображена счастливая семья, которая взяла из приюта ребенка на 

Рис. 5. Противопоставление счастливого потребителя товара и несчастно-
го «непотребителя» — старый рекламный прием. Реклама пива «И. Дурдинъ» 
начала ХХ в.

Рис. 6. Авиаперевозчик S7 считает, что за счастьем луч-
ше отправиться на самолете. Рекламная кампания «Займитесь 
счастьем». 2013 г. 
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попечение и обрела нового члена семьи. Очень символично показаны матрешки, 
выстроенные в ряд, которые символизируют наполненность жизни и то, что без 
детей жизнь не будет такой счастливой и интересной. 

Нам уже не предлагают продукт, нам не продают его функции и качества, нам 
обещают, что при обладании этим продуктом мы станем абсолютно счастливыми. 
Coca-Cola провела такую рекламную кампанию: торговые автоматы, став «маши-
нами счастья», отказывались принимать деньги, они просто выдавали бесплатно 
банки Кола-Колы. Подобные автоматы в Сингапуре начинали работу только после 
объятий с клиентом. В Бельгии же автомат мог активизироваться только с помо-
щью танцев. Благодаря опубликованным вирусным видеороликам о данной акции 
количество положительных отзывов о компании в соцсетях увеличилось в пять раз. 

Очень показательными являются ролики оператора Мегафон «По-настоящему 
рядом». Ничего нет лучше живого общения с близкими людьми, и в своей комму-
никационной стратегии Мегафон пытается создать впечатление, что может дать 
клиенту такую возможность  — почувствовать близкого человека рядом. Увы, 
у нас не всегда получается быть вместе с близкими людьми. Мегафон как бы убеж-
дает, что расстояния на самом деле не имеют значения. Благодаря качественному 
звуку и быстрому интернету вы всегда можете услышать или увидеть близкого вам 
человека. 

Эмпирическое исследование «Апелляция к феномену “счастье”
в рекламных сообщениях»

Но соответствуют ли рекламные «письма счастья» тому, что понимают под 
счастьем российские зрители рекламных роликов? На наш взгляд, существует про-
блема: отсутствие четких подходов к операционализации понятия «счастье» при-
менительно к созданию рекламных сообщений. Это, в свою очередь, не позволяет 
увязать концептуальные построения относительно категории «счастье» и исполь-
зуемые рекламистами образы, слоганы, стилевые решения и т. д. Исследовательский 
вопрос был поставлен так: совпадает ли то, как апеллирует рекламное сообщение 
к феномену «счастье», с представлениями аудитории об этом феномене? Основная 
гипотеза исследования: представления о значимости отдельных критериев счастья 
у аудитории и рекламистов совпадает лишь частично. 

Чтобы подтвердить или опровергнуть гипотезу, авторами в апреле 2016 г. был 
проведен интернет-опрос 112 респондентов от 18 до 56 лет, интересующихся фено-
меном рекламы. 

Анкета содержала 17 вопросов, касающихся того, что вкладывают респонден-
ты в понятие «счастье», как они относятся к использованию этого феномена в ре-
кламных сообщениях, как декодируют «приметы счастья», адекватно ли декодиру-
ют «счастливые» рекламные послания. 

Для «втягивания» в проблему в первой части анкеты респондентам было пред-
ложено ответить на несколько вопросов о  счастье. Первый  — задумывались ли 
они о счастье. Оказалось, это предмет практически общей рефлексии — 98 % от-
ветили «да». При этом 79 % респондентов посчитали себя счастливыми людьми, 
и только 5 % ответили, что счастливыми себя не считают. Попытка выяснить от-
ношение к  использованию феномена «счастье» в  рекламе дала такие результаты:
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45 % респондентов относятся положительно к тому, что феномен «счастье» орга-
нично интегрирован в  рекламное сообщение. Скорее положительно относятся 
34 %. Из всех опрошенных около 7 % относятся отрицательно к тому, что в рекламе 
задействован феномен «счастье».

Вопрос о  том, «что такое счастье» был открытым. Ответы продемонстриро-
вали, что счастье связано для респондентов с позитивными эмоциональными со-
стояниями, спектр этих состояний довольно широк  — от «уюта» до «эйфории». 
В качестве же причин, вызывающих такое позитивное состояние, чаще других на-
зывались: гармония всех сторон жизни, семья, здоровье (свое и  семьи), любовь. 
Примечательный ответ — «когда реальность лучше ожиданий», что заставляет еще 
раз вспомнить, что счастье — результат интерпретации реальности, а не собствен-
но реальности. Довольно типичный ответ — «счастье — это когда тебя понимают 
и принимают». Он прямо отсылает к мнению классиков о социальной детермини-
рованности означенного эмоционального состояния. 

В анкете также были перечислены критерии, характеризующие отношение 
к жизни «счастливого человека», которые были сформированы на основе исследо-
вания Джидарьян. Респондентам было предложено указать наиболее важные из них 
(можно было давать более одного ответа). Ответы на вопрос о том, что определяет 
«интенцию к  счастью» распределились так: «возможность заниматься любимым 
делом» назвали 77,7 % респондентов, способность «ловить» моменты счастья  — 
76,8 %, вера в лучшее — 65,2 %, оптимизм — 52,7 %, позитивный настрой — 46,4 %, 
стабильность — 31,3 %, наличие образа будущего — 26,8 %, целостное восприятие 
времени — 23,2 %, реализм — 16,1 %. 

Затем респондентам были представлены десять кейсов телевизионной рекла-
мы от известных брендов (авиаперевозчик S7, сок J7, оператор мобильной связи 
Мегафон и др.), в рекламе которых был, по мнению экспертов, задействован фено-
мен «счастье». По каждому из них было предложено отметить в особой таблице те 
«критерии счастья», которые, по мнению респондента, были задействованы в дан-
ной рекламе. На первом месте по частоте использования в рекламе — «вера в луч-
шее» (499 баллов), на втором — «способность ловить моменты счастья» (475 бал-
лов) и «позитивное отношение» (474 балла), на третьем — «оптимизм» (431 балл). 
Далее частота использования той или ной «приметы счастья», по мнению респон-
дентов, в  просмотренных роликах распределялись так: «картина желаемого бу-
дущего» (406  баллов), «возможность заниматься любимым делом» (237  баллов), 
«целостное восприятие времени» (188 баллов), «реализм» (186 баллов), «стабиль-
ность» (165 баллов). Анализ этих же роликов тремя экспертами дал примерно та-
кие же результаты по частоте использования в рекламном сообщении выделенных 
критериев. 

Эмпирическое исследование позволило сделать некоторые выводы об отноше-
нии аудитории к «счастливой» рекламе. Вывод первый: аудитория адекватно деко-
дирует рекламные «письма счастья», иначе бы мнения респондентов и экспертов не 
совпали бы. Вывод второй — аудитория положительно воспринимает апелляцию 
к счастью в рекламных сообщениях. Вывод третий — представления о значимости 
отдельных критериев счастья у аудитории и создателей рекламы совпадает лишь 
частично. Если аудитория поставила на первое по значимости место «возможность 
заниматься любимым делом», то в рекламных сообщениях этот мотив аудитория 
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почти не обнаружила. По другим критериям таких резких несоответствий не на-
блюдается. Это доказывает еще раз, что в социальных представлениях счастье не 
равно гедонизму  — удовольствию, рассматриваемому безотносительно морали. 
Ценность труда также оказалась высокой на шкале приоритетов аудитории, что 
связано, видимо, с  мотивом самореализации. Можно сказать, что представление 
о счастье у зрителей телерекламы вполне соответствует тому пониманию, которое 
вкладывали в этот феномен великие мыслители: высшая степень социально одо-
бряемого удовольствия от жизни.

Заключение

В контексте рекламных социологических исследований счастье необходимо 
рассматривать как социально и культурно детерминированный феномен. Реклам-
ное сообщение, апеллирующее к этому феномену, можно интерпретировать как со-
циальный псевдопроект, обещающий целевой аудитории достижение счастья при 
помощи рекламируемого блага. «Формула» счастливой рекламы — использование 
при конструировании социокультурного дискурса рекламного сообщения особых 
знаков и символов, свидетельствующих о высшей степени удовольствия, достигну-
той потребителем блага. Но это удовольствие должно достигаться только в рамках 
социально одобряемого поведения, мнений, мыслей. В  противном случае имеет 
место апелляция не к счастью, а к гедонизму потребителя. Но, без сомнения, тема 
требует дальнейшего исследования. 
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