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Введение

 
Добрый день, уважаемые читатели. Сочиняя для вас новую книгу, решил обратить вни-

мание на такую важную вещь нашей повседневной жизни как реклама. Действительно, сейчас
реклама уже заполонила все, что только могла, и из каждого «утюга» мы слышим о банках,
магазинах и новостях со всего мира. Конечно, у этого есть свои плюсы и минусы, которые в той
или иной мере отображены в этой книге.

Название книге дано такое, поскольку, действительно, реклама как довольно мощное
и быстрорастущее нововведение вызывает у многих отрицательное впечатление, за чем почти
сразу  же идет и  негативная критика. Представители  же религиозных институтов общества
и государства порой прямо отрицательно критикуют рекламу, в том числе видя в ней проти-
вопоставление традиционным религиям, что до определенной степени является правдой.

Крайне надеюсь, что в этой книге каждый найдет для себя что-то свое, а, возможно, даже
то, что так давно искал.
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Приятного чтения!
Обзорный анализ

 
В XXI веке реклама, безусловно, эволюционировала в нечто большее, чем просто инстру-

мент продвижения товаров и услуг. Она проникла во все сферы нашей жизни, трансформи-
руясь в мощную культурную силу, напоминающую своим влиянием и масштабом религию.
Эта трансформация произошла постепенно, подпитываясь развитием технологий, изменением
потребительских привычек и растущей конкуренцией на рынках.

Одной из ключевых характеристик этой «новой религии» является ее вездесущность.
Реклама окружает нас повсюду: на  телеэкранах, в  интернете, на  улицах, в  общественном
транспорте, даже в наших почтовых ящиках и смартфонах. Она стала неотъемлемой частью
нашей повседневной реальности, формируя наше восприятие мира и влияя на наши желания
и  потребности. Эта постоянная бомбардировка рекламными сообщениями создает эффект
привыкания, снижает нашу критичность и делает нас более восприимчивыми к манипуляциям.

Центральным элементом этой «рекламной веры» являются бренды. Они выступают
в роли богов, которым мы поклоняемся, стремясь обладать их атрибутами и ассоциировать
себя с их ценностями. Бренды создают вокруг себя целые мифологии, наполненные обещани-
ями счастья, успеха, красоты и принадлежности к определенной социальной группе. Потреби-
тели, подобно верующим, готовы тратить значительные суммы денег, чтобы приобрести про-
дукты и услуги, которые, как им кажется, приблизят их к этим идеалам.

Рекламные агентства и маркетологи играют роль священников этой «рекламной рели-
гии». Они разрабатывают сложные стратегии, используют психологические приемы и новые
технологии, чтобы убедить нас в необходимости приобретения определенных товаров и услуг.
Они создают искусственные потребности, манипулируют нашими эмоциями и страхами, обе-
щая нам удовлетворение желаний и избавление от проблем с помощью предлагаемых ими про-
дуктов.

Реклама, как и традиционная религия, предлагает нам систему ценностей и ориентиров
в жизни. Она формирует наши представления о том, что является важным и ценным, о том,
как мы должны выглядеть, что мы должны делать и кем мы должны быть. Реклама часто экс-
плуатирует наши глубинные потребности в любви, признании, безопасности и смысле жизни,
обещая их удовлетворение через потребление.

Социальные сети стали своеобразными храмами этой «рекламной религии». Здесь
мы постоянно подвергаемся воздействию рекламы, замаскированной под контент от друзей
и блогеров. Influencer-маркетинг, основанный на сотрудничестве с популярными личностями
в социальных сетях, является одним из самых эффективных и коварных инструментов влия-
ния на потребителей. Мы доверяем мнению лидеров мнений, считая их более аутентичными
и непредвзятыми, хотя на самом деле они часто являются платными представителями брендов.

Последствия этой «рекламной экспансии» неоднозначны. С одной стороны, она стиму-
лирует экономический рост, способствует развитию инноваций и предоставляет нам широкий
выбор товаров и услуг. С другой стороны, она может приводить к формированию потреби-
тельского общества, основанного на материальных ценностях и поверхностных потребностях.
Она может также усиливать социальное неравенство, создавая у людей, не имеющих доступа
к дорогим брендам, чувство неполноценности и зависти.

Понимание механизмов воздействия рекламы, развитие критического мышления и осо-
знанное потребление – это необходимые условия для того, чтобы не стать слепым последова-
телем этой «новой религии». Важно помнить, что реклама – это не всегда отражение реально-
сти, а часто лишь искусная манипуляция, направленная на то, чтобы заставить нас покупать
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больше. Необходимо научиться отделять реальные потребности от искусственно созданных
желаний и принимать осознанные решения о том, что действительно важно для нас в жизни.
Только в этом случае мы сможем избежать влияния «рекламной веры» и построить свою жизнь
в соответствии с собственными ценностями и убеждениями.

Развитие технологий, особенно в  сфере искусственного интеллекта, только усиливает
влияние рекламы на нашу жизнь. Алгоритмы машинного обучения анализируют наши поис-
ковые запросы, лайки, комментарии и другие данные, чтобы создать максимально персона-
лизированные рекламные сообщения. Эта «таргетированная реклама» становится все более
навязчивой и эффективной, поскольку она учитывает наши индивидуальные интересы, пред-
почтения и даже наши слабости. Рекламные системы теперь могут предсказывать наши буду-
щие потребности и предлагать нам товары и услуги еще до того, как мы сами осознаем, что
они нам нужны.

Это проникновение рекламы в самые интимные сферы нашей жизни вызывает серьез-
ные этические вопросы. Насколько допустимо использовать личные данные потребителей для
манипулирования их поведением? Где проходит грань между убеждением и навязыванием?
Как защитить уязвимые группы населения, такие как дети и подростки, от негативного воз-
действия рекламы? Эти вопросы требуют широкого общественного обсуждения и разработки
эффективных механизмов регулирования рекламной деятельности.

Одним из самых тревожных аспектов трансформации рекламы в «религию» является ее
влияние на нашу самооценку и душевное здоровье. Реклама постоянно транслирует идеали-
зированные образы красоты, успеха и счастья, к которым, как правило, невозможно достичь
в реальной жизни. Это может приводить к чувству неудовлетворенности собой, низкой само-
оценке, тревожности и даже депрессии. Постоянное сравнение себя с «идеальными» образами,
созданными рекламными агентствами, может подорвать нашу уверенность в себе и привести
к формированию нереалистичных ожиданий от жизни.

Культ потребления, активно продвигаемый рекламой, способствует формированию
общества, ориентированного на материальные ценности. Мы начинаем оценивать себя и дру-
гих по  количеству вещей, которыми мы владеем, вместо того, чтобы ценить более важные
аспекты жизни, такие как дружба, любовь, творчество и самореализация. Это может приводить
к ухудшению межличностных отношений, социальной изоляции и потере смысла жизни.

Альтернативой слепому поклонению «рекламным богам» является осознанное потреб-
ление и развитие критического мышления. Важно научиться анализировать рекламные сооб-
щения, выявлять скрытые манипуляции и понимать, какие цели преследуют рекламодатели.
Необходимо также осознавать свои реальные потребности и  отличать их от  искусственно
созданных желаний. Только в этом случае мы сможем принимать осознанные решения о покуп-
ках и избежать превращения в бездумных потребителей.

Одним из способов противодействия влиянию рекламы является развитие альтернатив-
ных форм информации и развлечений. Поддержка независимых СМИ, некоммерческих орга-
низаций и культурных проектов, не зависящих от рекламных доходов, способствует формиро-
ванию более сбалансированного и объективного взгляда на мир. Распространение информации
о негативных последствиях чрезмерного потребления и продвижение ценностей устойчивого
развития также играют важную роль в формировании более здорового и осознанного общества.

Образование является ключевым фактором в борьбе с влиянием «рекламной религии».
Необходимо учить детей и подростков критическому мышлению, медиаграмотности и эконо-
мической грамотности, чтобы они могли распознавать манипуляции и осознанно принимать
решения о покупках. Важно также развивать у них ценности, не связанные с материальным
благополучием, такие как сочувствие, ответственность, творчество и стремление к саморазви-
тию.



М.  Журавлев.  «Грех-лама. Как рекламу превратили в религию»

9

Наконец, важным шагом в ограничении влияния рекламы является принятие законода-
тельных мер, регулирующих рекламную деятельность. Необходимо ввести более строгие пра-
вила в отношении рекламы, направленной на детей и подростков, а также рекламы, вводящей
потребителей в заблуждение или эксплуатирующей их страхи и уязвимости. Также необходимо
обеспечить прозрачность рекламных кампаний и  обязать рекламодателей указывать источ-
ник финансирования и возможные последствия потребления их товаров и услуг. Только ком-
плексный подход, сочетающий образование, регулирование и развитие альтернативных форм
информации, позволит нам противостоять влиянию «рекламной религии» и построить более
здоровое и осознанное общество.

Глобализация и развитие цифровых технологий привели к размыванию границ между
рекламой и развлечением, между информацией и пропагандой. «Нативная реклама», кото-
рая маскируется под обычный контент, становится все более популярной и эффективной. Она
может принимать форму статей, видео, постов в социальных сетях или даже игр. Эта форма
рекламы особенно опасна, поскольку потребители не всегда осознают, что они подвергаются
рекламному воздействию, и поэтому их критическое мышление снижается.

Одним из самых коварных проявлений «рекламной религии» является ее проникнове-
ние в сферу образования. Компании все чаще сотрудничают со школами и университетами,
предлагая им бесплатные образовательные программы, учебные материалы и даже финансо-
вую поддержку в обмен на упоминание своих брендов и продвижение своих товаров и услуг.
Это может привести к формированию у детей и молодежи лояльности к определенным брен-
дам еще до того, как они станут достаточно взрослыми, чтобы принимать осознанные решения
о покупках.

Культура знаменитостей и  их влияние на  потребителей также играют важную роль
в укреплении «рекламной религии». Знаменитости часто выступают в роли «священников»,
продвигая определенные бренды и  продукты среди своих поклонников. Их образ жизни
и потребительские привычки становятся образцом для подражания, а их рекомендации – руко-
водством к действию. Молодые люди особенно восприимчивы к этому влиянию, поскольку они
стремятся подражать своим кумирам и ассоциировать себя с их успехом и популярностью.

Искусство само по  себе не  остается вне влияния рекламы, подчас оказываясь полно-
стью ей подчиненным. Фильмы, сериалы, музыкальные клипы все чаще содержат скрытую или
явную рекламу, превращаясь в продолжительные рекламные ролики. «Product placement», или
размещение товаров в произведениях искусства, становится все более распространенной прак-
тикой, стирая грань между творчеством и коммерцией. Это приводит к обесцениванию искус-
ства и превращению его в инструмент для продвижения брендов.

«Зеленый маркетинг», или продвижение товаров и  услуг как экологически чистых
и  устойчивых, также может быть формой манипуляции потребителями. Компании часто
прибегают к  «гринвошингу», то есть создают ложное впечатление о  своей экологической
ответственности, чтобы привлечь экологически сознательных потребителей. Важно тщательно
проверять информацию о  экологической безопасности товаров и  услуг и  не  поддаваться
на обманчивые рекламные обещания.

Одной из самых больших угроз для демократического общества является использова-
ние рекламы для распространения дезинформации и пропаганды. Политическая реклама, осо-
бенно в  социальных сетях, может быть использована для манипулирования общественным
мнением, разжигания ненависти и подрыва доверия к демократическим институтам. Необхо-
димо разрабатывать эффективные механизмы для борьбы с дезинформацией и обеспечения
прозрачности политической рекламы.

Наступает переломный момент, когда необходимо осознать масштабы влияния рекламы
на нашу жизнь и активно противостоять ее негативным последствиям. Важно развивать кри-
тическое мышление, медиаграмотность, осознанное потребление и  поддерживать альтерна-
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тивные формы информации и  развлечений. Необходимо также требовать от  правительств
и  компаний большей ответственности и  прозрачности в  сфере рекламной деятельности.
Только совместными усилиями мы сможем избежать превращения в бездумных потребителей
и построить более свободное и гуманное общество. Будущее зависит от нашей способности
осознать и преодолеть влияние «рекламной религии».

В эпоху метавселенных и расширенной реальности реклама готовится выйти на совер-
шенно новый уровень погружения и воздействия. Виртуальные миры, населенные аватарами
пользователей, становятся идеальной площадкой для таргетированной рекламы, которая адап-
тируется к  индивидуальным интересам и  предпочтениям каждого пользователя в  режиме
реального времени. Представьте себе, что вы примеряете виртуальную одежду, а рядом появля-
ется реклама подходящих аксессуаров, или посещаете виртуальный концерт, где бренды спон-
соров интегрированы в само представление.

Этот новый уровень погружения создает беспрецедентные возможности для маркетин-
говых манипуляций. В виртуальной реальности грань между реальностью и вымыслом стано-
вится еще более размытой, и пользователи могут потерять способность критически оценивать
рекламные сообщения. Рекламодатели могут создавать виртуальные миры, которые полностью
контролируются ими, и использовать их для продвижения своих брендов и продуктов с мак-
симальной эффективностью.

Нейромаркетинг – еще одна сфера, которая представляет собой серьезную угрозу для
нашей свободы воли. С помощью нейротехнологий, таких как электроэнцефалография (ЭЭГ)
и функциональная магнитно-резонансная томография (фМРТ), ученые могут изучать мозго-
вую активность потребителей в ответ на различные рекламные стимулы. Это позволяет рекла-
модателям создавать рекламные сообщения, которые максимально эффективно воздействуют
на наши эмоции и подсознание, минуя рациональное мышление.

В  будущем нейромаркетинг может быть использован для создания «неврологически
оптимизированной» рекламы, которая будет настолько эффективной, что мы не сможем усто-
ять перед искушением купить предлагаемый товар или услугу. Это может привести к полной
потере контроля над своими потребительскими решениями или для предоставления эксклю-
зивного доступа к продуктам и услугам. Криптовалюты могут использоваться для создания
программ лояльности и вознаграждения потребителей за взаимодействие с брендами.

Бренды также все чаще используют «геймификацию», то есть внедрение игровых меха-
ник в неигровые контексты, для привлечения и удержания клиентов. Игры, конкурсы и дру-
гие интерактивные активности помогают брендам устанавливать более тесную связь с потре-
бителями и повышать их лояльность. Однако, геймификация также может быть использована
для манипулирования потребителями и стимулирования нездорового потребительского пове-
дения.

Право на приватность становится все более важным в эпоху цифровой рекламы. Необ-
ходимо требовать от компаний большей прозрачности в отношении сбора и использования
наших личных данных и  предоставлять потребителям возможность контролировать, какую
информацию они предоставляют и как она используется. Важно также поддерживать разра-
ботку и внедрение технологий, защищающих нашу приватность в интернете.

Чтобы не стать жертвой «рекламной религии» в XXI веке, необходимо постоянно раз-
вивать свои навыки критического мышления и  медиаграмотности. Важно осознавать, что
реклама – это не всегда объективная информация, а часто манипуляция, направленная на то,
чтобы убедить нас в  необходимости приобретения определенных товаров и  услуг. Необхо-
димо научиться анализировать рекламные сообщения, выявлять скрытые мотивы и принимать
осознанные решения о покупках, основанные на наших реальных потребностях и ценностях.
Только так мы сможем сохранить свою свободу воли и построить жизнь, свободную от влия-
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ния «рекламной веры». Цифровая эпоха требует большей осознанности и защиты от скрытых
и невидимых влияний.

Экологическая ответственность и устойчивое развитие становятся все более важными
факторами в противостоянии «рекламной религии». Культ потребления, активно продвига-
емый рекламой, является одной из основных причин экологического кризиса. Бесконечное
стремление к новым вещам приводит к истощению природных ресурсов, загрязнению окру-
жающей среды и изменению климата. Необходимо переосмыслить свои потребительские при-
вычки и стремиться к более осознанному и устойчивому образу жизни.

Одним из способов уменьшить свое воздействие на окружающую среду является сокра-
щение потребления. Это означает, что мы должны покупать только те вещи, которые нам
действительно необходимы, и избегать импульсных покупок, вызванных рекламным воздей-
ствием. Важно также выбирать товары и услуги, произведенные экологически чистыми спосо-
бами, и поддерживать компании, которые заботятся об окружающей среде.

Вторичное потребление, или покупка подержанных вещей, является еще одним способом
уменьшить свое экологическое воздействие. Покупка подержанной мебели, одежды, техники
и других товаров позволяет продлить срок их службы и сократить потребность в новых ресур-
сах. Также можно сдавать свои ненужные вещи на переработку или отдавать их нуждающимся.

Отказ от  однодневных сумок, многоразовые контейнеры для еды и  металлические
бутылки для воды.

Поддержка местных производителей и фермеров является еще одним способом умень-
шить свое экологическое воздействие и поддержать местную экономику. Покупка продуктов
питания непосредственно у местных фермеров позволяет уменьшить воздействие рекламных
сообщений на нашу психику и сократить потребность в новых вещах.
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