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Аннотация
Если вы хотите начать тратить разумно, научиться

распознавать нейромаркетинговые приёмы и выйти из роли
«жертвы» в роль осознанного хозяина своих решений – эта книга
для вас. Прочитайте её, и уже завтра вы увидите мир рекламы,
приложений и онлайн-шопинга совершенно другими глазами. Не
позволяйте маркетингу управлять вашим мозгом – вооружитесь
знаниями и начните выигрывать в этой игре уже сейчас!



 
 
 

Содержание
Пролог 8
Глава 1. Базовые принципы когнитивной
психологии

11

1.1. Сенсорная «воронка»: почему 90%
информации мозг отсекает сразу

11

1.2. Сенсорная адаптация: почему мы
перестаём замечать привычное

17

1.3 Рабочая память: почему мы не можем
держать в уме больше 7±2 элементов

21

1.4. Автоматизмы и привычки: как мозг
переходит на автопилот

26

1.5. Двухсистемная модель: как «Автопилот»
и «Логик» управляют вашими решениями

31

1.6. Эмоции против разума: как чувства
и настроение «переключают» режим
мышления

35

1.7. Когнитивные искажения-невидимки:
почему мозг принимает решения за вас

40

1.8. Фрейминг и сила слова: как
формулировки влияют на восприятие
решения

45

1.9. Индивидуальные различия: возрастные
и личностные аспекты восприятия

50



 
 
 

Глава 2. Нейроанатомия принятия решений 54
2.1. Островковая доля – «детектор фальши»:
как она реагирует на завышенные цены

54

2.2. Прилежащее ядро – центр удовольствия:
почему акции «2 по цене 1» вызывают выброс
дофамина

61

2.3. Миндалевидное тело и страх упустить
выгоду: нейробиология Black Friday

66

2.4. Префронтальная кора – «тормоза» для
импульсов

71

2.5. Гиппокамп и «призраки воспоминаний» 75
2.6. Зеркальные нейроны и эффект «купи,
как я»

80

2.7. Таламус – дирижёр сенсорных триггеров 84
2.8. Поясная кора – генератор когнитивного
диссонанса

88

2.9. Серотониновые ловушки. Ритуалы
и эксклюзивность: как ограниченные
коллекции повышают уровень серотонина,
создавая иллюзию уникальности

92

2.10. Мозжечок и автоматизация
привычек. Подписки и 1-click покупки: как
повторяющиеся действия превращают выбор
в «мышечную память»

96

Глава 3. Память и брендинг 100
3.1. Эффект простого воздействия: почему 100



 
 
 

нам нравятся логотипы, которые мы
видели чаще
3.2. Нейрохимия ностальгии: как ретро-
упаковка активирует гиппокамп и стриатум

104

3.3. Метод ассоциативных цепочек: почему
Apple связывает продукцию с креативностью

108

3.4. Имплицитная память и сенсорные
якоря: как запахи и звуки формируют
подсознательные ассоциации

112

3.5. Эпизодическая память и сторителлинг 116
3.6. Семантические сети и якорные
концепции: Как Tesla перекодирует термин
«электромобиль» в символ «технологического
превосходства» через активацию левой
нижней лобной извилины

119

3.7. Рабочая память и перегрузка выбора:
почему ограничение ассортимента
снижает активность дорсолатеральной
префронтальной коры

123

3.8. Декларативная память и «эффект
фрейминга»

127

3.9. Процедурная память и ритуалы брендинга 130
3.10. Молекулярные маркеры памяти.
Роль BDNF

134

3.11. Интерференция памяти и борьба
за нейроны

138



 
 
 

3.12. Сон и консолидация бренд-ассоциаций 142
Глава 4. Мышление потребителя: как нас
обманывают

146

4.1. Ценовые «якоря» 146
4.2. Эффект обладания: почему бесплатные
пробники увеличивают продажи на 200%

150

4.3. Эффект дефицита: как «осталось
2 штуки» запускает миндалевидное тело

154

4.4. Контекстная привязка: почему кофе
за 500 рублей в люксовом бутике кажется
«нормальным»

159

Конец ознакомительного фрагмента. 162



 
 
 

Нейросекреты покупок:
Как маркетинг берет
ваш мозг в свои сети

Максим Халецкий
© Максим Халецкий, 2025

ISBN 978-5-0067-2335-1
Создано в интеллектуальной издательской системе Ridero



 
 
 

 
Пролог

 
Вы держите в руках эту книгу, потому что ваш мозг уже

стал полем битвы. Представьте: вы заходите в магазин, и ва-
ше внимание цепляет упаковка – яркая, знакомая, будто кри-
чащая: «Возьми меня!». Вы тянетесь за  продуктом, даже
не задумываясь. Кто сделал этот выбор: вы или армия ней-
ромаркетологов, которые изучили ваши когнитивные слабо-
сти?

Всё началось с простого эксперимента. В 2004 году нейро-
биологи из Бэйлоровского медицинского колледжа (США)
поставили опыт, изменивший маркетинг навсегда. Участни-
кам давали пробовать Pepsi и Coca-Cola, сканируя их мозг
в  томографе. Вслепую, без логотипов, Pepsi вызывала бо-
лее яркую вспышку в  прилежащем ядре  – зоне, отвечаю-
щей за мгновенное удовольствие. Но когда люди видели бан-
ку Coca-Cola, включались другие области: префронтальная
кора (принятие решений) и гиппокамп (память). Мозг бук-
вально «вспоминал» детство: рекламу с медведями, семей-
ные застолья, чувство принадлежности к чему-то большему.
Люди выбирали не вкус, а историю.

Это и  есть нейромаркетинг  – наука, превращающая ва-
ши когнитивные искажения в прибыль. Например, эффект
«якоря»: если в меню сначала показать стейк за 5000 рублей,
паста за 1500 покажется даром. Или «предвзятость подтвер-



 
 
 

ждения»: вы покупаете кроссовки Nike, потому что подсо-
знательно ищете оправдания («Они же удобные!»), игнори-
руя негативные отзывы.

Но как это работает в России? В 2022 году «Яндекс. Мар-
кет» провёл исследование: оказалось, пользователи чаще до-
бавляют в корзину товары с красными ценниками, даже если
скидка фиктивна. А нейросети «Сбера» анализируют движе-
ние глаз на сайте и меняют интерфейс, чтобы вы дольше ли-
стали каталог. В 2021 году «Магнит» использовал тепловые
карты взгляда (eye-tracking) для перестановки товаров в при-
ложении – это увеличило конверсию на 12%. Даже TikTok-
блогеры играют в эту игру: их «случайные» показы брендов
в  роликах активируют зеркальные нейроны, заставляя вас
хотеть то же, что и «кумир».

Сейчас, читая эти строки, вы активируете зеркальные ней-
роны – те самые, что заставляют вас зевать, видя зевающего
человека. Этим же приёмом пользуется реклама: видео, где
семья смеётся за ужином, вызывает желание купить продукт,
даже если он вам не нужен. Глобальный рынок нейромарке-
тинга достиг 1.93$ млрд в 2023 году (Grand View Research),
а в России инструменты на основе ИИ для анализа поведе-
ния покупателей растут на 17—20% в год.

Но есть и хорошие новости: мозг можно «перепрограмми-
ровать». В ЕС с 2023 года запрещено скрытое сканирование
эмоций через камеры без согласия (GDPR), а в России ней-
роэтику только начинают обсуждать. И даже нейромаркето-



 
 
 

логи ошибаются: в 2020 году PepsiCo провалила кампанию
в Восточной Европе, сделав ставку на «ностальгию» – оказа-
лось, местная аудитория ассоциирует ретро-дизайн с дефи-
цитом 1990-х.

В конце книги вы узнаете, как распознать манипуляции
и принимать решения осознанно. Пока же запомните: каж-
дый раз, когда рука тянется к  кошельку, ваш гиппокамп
вспоминает прошлое, прилежащее ядро требует награды,
а миндалина боится упустить шанс. И только префронталь-
ная кора, если дать ей время, спросит: «А  нужно  ли это
мне?».

Открывайте первую главу – и вы увидите, как 90% ваших
«выборов» управляются не вами.



 
 
 

 
Глава 1. Базовые принципы

когнитивной психологии
 
 

1.1. Сенсорная «воронка»: почему
90% информации мозг отсекает сразу

 
Ваш мозг  – это не  бесстрастный регистратор реально-

сти, а  жесткий редактор, который ежесекундно вырезает
из «фильма» вашей жизни целые сцены. Каждый раз, когда
вы оглядываете комнату, слушаете музыку или вдыхаете за-
пах кофе, ваши органы чувств получают около 11 миллионов
бит информации в секунду. Но сознание обрабатывает лишь
40—50 бит. Куда исчезает остальное? Ответ кроется в сен-
сорной «воронке» – механизме эволюции, который за мил-
лионы лет научился отфильтровывать «шум», чтобы спасти
вас от перегрузки.

Один из самых ярких экспериментов, демонстрирующих
этот феномен, провели в 1997 году психологи Дэниэл Сай-
монс из Гарварда и Дэниел Левин из Корнеллского универ-
ситета. Они создали ситуацию, которая вошла в учебники
под названием «дверной тест». Актер подходил к прохожему
на улице и спрашивал дорогу. Пока человек объяснял, меж-
ду ними проносили большую дверь, и актера заменяли дру-



 
 
 

гим человеком иного роста, в другой одежде, с другим го-
лосом. Результат шокировал: 50% испытуемых не заметили
подмену. Это явление назвали «слепотой к изменениям» –
мозг, сосредоточенный на  задаче (объяснении маршрута),
просто игнорировал несоответствия, которые казались оче-
видными стороннему наблюдателю.

Но почему так происходит? Нейробиологи из Массачусет-
ского технологического института (MIT) в 2010 году обна-
ружили, что за фильтрацию данных отвечает таламус – сво-
его рода «диспетчерская» мозга. Он решает, какие сигналы
от глаз, ушей и кожи передать в кору для осознанной обра-
ботки, а какие отбросить. Например, когда вы читаете книгу,
таламус блокирует ощущение одежды на теле или тиканье
часов – иначе вы бы никогда не сосредоточились.

Этот механизм объясняет и повседневные казусы. Вы три-
жды проходите мимо холодильника, не  замечая наклейку,
которую только что приклеил ребенок. Или не видите, как
кот стащил со стола колбасу, пока не натыкаетесь на пустую
тарелку. В 2005 году Кристофер Шабри из Университета Ил-
линойса усложнил эксперимент: участникам показывали ви-
део, где люди перекидывались баскетбольным мячом, и про-
сили посчитать пасы. Среди игроков внезапно появлялась
женщина в костюме гориллы, которая била себя в грудь. 42%
зрителей её не заметили – их мозг был настолько поглощен
задачей, что буквально «стер» неожиданный объект из со-
знания.



 
 
 

Как этим пользуются маркетологи? Супермаркеты разме-
щают акционные товары на уровне глаз, потому что перифе-
рийное зрение их просто не замечает. Рекламные ролики по-
вторяют ключевой слоган ровно столько раз, чтобы он про-
скочил в узкое «окно внимания». Даже дизайн приложений
вроде TikTok построен на этом принципе: бесконечная лен-
та контента задействует «автопилот» мозга, отключая кри-
тическое мышление.

Но есть и обратная сторона. Водители, увлеченные раз-
говором по телефону, пропускают 50% дорожных знаков –
именно поэтому «слепота невнимания» становится причи-
ной аварий. Хирурги, сосредоточенные на операции, могут
не заметить инструмент, оставленный внутри пациента (ис-
следования показывают, что это происходит в 1 из 5500 опе-
раций).

Что делать?
Первый шаг  – осознать ограничения своего мозга. По-

пробуйте прямо сейчас: оглядите комнату и закройте глаза.
Сколько предметов красного цвета вы заметили? А сколько
их на самом деле? Такие упражнения «включают» осознан-
ное внимание, тренируя префронтальную кору.

Второй шаг – использовать «якоря»: если положить клю-
чи в необычное место (например, в микроволновку), мозг
не сможет действовать на автопилоте и вынужден будет за-
фиксировать действие.

Сенсорная воронка – не враг, а союзник. Без неё вы бы



 
 
 

захлебнулись в потоке данных. Но понимание её механиз-
мов позволяет перехватить контроль там, где это действи-
тельно важно: при выборе продуктов, обучении или обще-
нии с близкими.

Но  масштаб этой фильтрации ещё глубже, чем кажет-
ся. Таламус – ваш внутренний диспетчер – не просто бло-
кирует шум, а принимает решения на уровне нейрохимии.
В 2021 году учёные выяснили: когда вы концентрируетесь
на  книге, он физически прерывает передачу посторонних
звуков в кору, словно выключает микрофон в переговорной
комнате. При этом цифровой мир усугубляет перегрузку –
исследование Microsoft показало, что за 15 лет наша концен-
трация сократилась до 8 секунд, меньше, чем у золотой рыб-
ки. Но  технологии могут стать и  лекарством: приложения
вроде Forest искусственно сужают воронку, уча мозг игнори-
ровать уведомления.

Интересно, что фильтрация зависит даже от пола. Жен-
щины лучше считывают микровыражения – вероятно, из-за
социализации, – но чаще пропускают изменения в фоне, на-
пример перестановку мебели. Профессия тоже меняет вос-
приятие: хирурги со стажем хуже замечают боль пациентов,
а маркетологи не видят манипуляций конкурентов – их мозг
становится заложником экспертизы. Даже культура диктует
правила: японец в Токио быстрее заметит вертикальный ре-
кламный столб, а  россиянин  – алый ценник «Пятёрочки»
на сером фоне.



 
 
 

Проверьте себя прямо сейчас: посмотрите вокруг и  от-
метьте все синие предметы, потом ищите квадратные фор-
мы. Вы найдёте то, что мозг игнорировал минуту назад. Это
не слепота, а адаптация – плата за выживание в мире, где
данные стали новым кислородом. И если научиться перена-
страивать «фильтры», можно превратить сенсорную ворон-
ку из тюремщика в союзника – ведь тот, кто контролирует
внимание, контролирует реальность.

Звуки и изображения тоже играют против вас. Эффект
Макгёрка – яркий пример: если человек на экране шевелит
губами, как будто говорит «га-га», а  вы слышите «ба-ба»,
ваш мозг выдаст компромиссное «да-да». Рекламщики ис-
пользуют это, синхронизируя картинку и аудио: когда герой
ролика улыбается, произнося «это дорого», вы подсознатель-
но считываете «оно того стоит». Даже тиктокеры знают сек-
рет – первые 0.5 секунды видео должны бить по дофамину,
иначе зритель пролистает дальше. Алгоритмы соцсетей учат-
ся обходить сенсорную воронку, подкидывая микродозы но-
визны – именно поэтому лента TitTok кажется бесконечной,
а вы не можете оторваться, даже если устали.

Язык тела – ещё один «чёрный ход» в ваше сознание. Ис-
следования UCLA показали: 93% смысла в общении пере-
даётся через интонацию и  жесты, а  не  слова. Финансовые
мошенники этим пользуются  – их уверенная поза и  твёр-
дый голос заставляют мозг доверять, даже если логика кри-
чит «стоп». Но  есть и  обратная сторона: практики вроде



 
 
 

«медленного внимания» или цифрового детокса учат заме-
чать эти манипуляции. Например, сутки без зрения (с повяз-
кой на глазах) или осознанный отказ от соцсетей на неделю
не просто перезагружают фильтры – они возвращают кон-
троль над тем, что достойно вашего осознания.

И вот главный парадокс: чем больше вы узнаёте о сенсор-
ной воронке, тем сильнее осознаёте – ваше восприятие по-
хоже на камеру-обскуру, где реальность проецируется через
крошечное отверстие. Но именно это отверстие можно на-
строить. Например, медитация или нейрофидбек-тренажёры
вроде Muse учат замечать моменты, когда мозг переключа-
ется на автопилот. А простой лайфхак – сознательно искать
в комнате предметы определённой формы или цвета – тре-
нирует префронтальную кору, заставляя её «перебивать» та-
ламус.

Без сенсорной воронки мы  бы потонули в  информаци-
онном океане, но  даже этот фильтр не  единственный ин-
струмент, защищающий нас от перегрузки. Есть ещё один,
не  менее важный механизм  – сенсорная адаптация. Если
сенсорная воронка мгновенно отсекает избыточные сигналы
на входе, то адаптация работает иначе: она постепенно при-
тупляет наше внимание к тому, что повторяется или остаёт-
ся неизменным. Именно благодаря ей мы перестаём замечать
тиканье часов, запах в комнате или ярко-жёлтый ценник, ес-
ли сталкиваемся с ними достаточно долго. Как и почему это
происходит – разберём подробнее в следующем разделе.



 
 
 

 
1.2. Сенсорная адаптация: почему

мы перестаём замечать привычное
 

Каждый орган чувств – это живой датчик, который не про-
сто регистрирует стимулы, но  и  динамически калибрует
свою чувствительность в  зависимости от  контекста. Этот
процесс начинается на  уровне рецепторов: обонятельные
нейроны в  носу, например, несут около 400  типов бел-
ков-одорантрецепторов, каждый из которых специализиру-
ется на  определённой группе молекул. Когда вы вдыхае-
те аромат кофе, соответствующие рецепторы активируются,
но уже через 20—30 повторяющихся импульсов их мембран-
ный потенциал меняется – они временно «глохнут», пере-
ставая реагировать на раздражитель.

Этот феномен называется рецепторной десенситизацией
и напоминает защиту микрофона от перегрузки: если звук
слишком громкий, система автоматически снижает усиле-
ние. Адаптация  – это не  просто отключение рецепторов.
В 2019  году учёные из Гарварда обнаружили двухэтапный
механизм в зрительной системе.

Первый этап – периферическая адаптация на уровне сет-
чатки, где фоторецепторы регулируют количество светочув-
ствительного пигмента: при ярком свете его синтез замедля-
ется, защищая клетки от повреждения.

Второй этап  – центральная адаптация в  зрительной ко-



 
 
 

ре, где нейроны V1-зоны перестраивают свои рецептивные
поля, игнорируя статичные элементы изображения. Именно
поэтому, если долго смотреть на лицо, перевёрнутое вверх
ногами, оно внезапно кажется нормальным – мозг адаптиру-
ется к аномалии.

Эволюционные корни адаптации уходят в доисторические
времена, когда этот механизм спасал жизни. Вестибулярная
адаптация позволяла охотникам бегать по неровной местно-
сти, не обращая внимания на постоянные микроколебания
тела. Сегодня та же система мешает вам заметить подозри-
тельное поведение в толпе: ваш мозг фильтрует фоновую ак-
тивность как незначимую. Исследование Университета Юты
показало, что люди, выросшие в мегаполисах, на 18% хуже
замечают редкие звуковые сигналы, например тихий свист,
по сравнению с теми, кто жил в тихих районах. Их слуховая
система адаптировалась к постоянному шуму, жертвуя чув-
ствительностью.

На  микробиологическом уровне адаптация работает
через сложные механизмы. Терморецепция регулируется
TRPV1-каналами в коже, которые перестают активировать-
ся при температуре выше 43° C через 2—3 минуты – вот по-
чему горячая ванна перестаёт обжигать. Проприоцепция за-
действует мышечные веретёна: после 10 минут бега они сни-
жают частоту сигналов о напряжении, экономя энергию моз-
га. Эпигенетическая регуляция тоже играет роль: хрониче-
ский стресс меняет метилирование ДНК в генах, связанных



 
 
 

с выработкой кортизола, что со временем притупляет реак-
цию на умеренные раздражители.

Маркетологи умело эксплуатируют адаптацию. Техника
фантомного обновления, которую используют приложения
вроде «СберМаркета», предполагает смену иконок катего-
рий каждые 2  недели, создавая иллюзию новизны. Дина-
мическая акустика в Starbucks варьирует громкость музыки
и тембры звуков кофемашин, блокируя привыкание и стиму-
лируя заказы. Торговые центры, такие как «Авиапарк», при-
меняют системы климат-контроля с цитрусовыми аромата-
ми, меняя композицию каждые 20 минут, чтобы поддержи-
вать ощущение свежести.

Экстремальные формы адаптации встречаются в  меди-
цинских случаях. Синдром Шарля Бонне проявляется у па-
циентов с дегенерацией сетчатки: их мозг генерирует галлю-
цинации, борясь с сенсорным голодом. В тюремных экспе-
риментах заключённые в одиночных камерах через 72 часа
начинали слышать несуществующие звуки – результат попы-
ток мозга компенсировать депривацию.

Перехитрить адаптацию можно с  помощью конкретных
методов. Метод новичка предполагает описание объекта так,
будто вы видите его впервые. Практика осознанного взгляда
включает фиксацию новых деталей в привычных предметах.
Технологический детокс – 15 минут без гаджетов – переза-
гружает зрительную систему.

Технологии позволяют искусственно модулировать адап-



 
 
 

тацию. tDCS-стимуляция затылочной доли снижает зритель-
ное привыкание, что используют военные для тренировки
наблюдателей. Носимые гаджеты вроде Feel Belt преобра-
зуют звук в  тактильные импульсы, обходя слуховую адап-
тацию. Генетическое редактирование гена Piezo2 у мышей
создало гиперчувствительность к  давлению, отменив есте-
ственное привыкание.

Теперь, когда вы знаете, как мозг отфильтровывает при-
вычные стимулы, возникает вопрос: что происходит с  ин-
формацией, которую он решил обработать? Как он выби-
рает, какие данные сохранить в оперативной памяти, а ка-
кие отправить в корзину сознания? Ответ кроется в устрой-
стве рабочей памяти – хрупком буфере, который даже сей-
час удерживает в вашей голове последние 7±2 элемента это-
го текста. Как работает этот механизм и почему он подчиня-
ется магическому числу Миллера – разберём в следующем
разделе.



 
 
 

 
1.3 Рабочая память: почему
мы не можем держать в уме

больше 7±2 элементов
 

Представьте, что пытаетесь удержать на ладони семь ша-
риков льда. Чем дольше держите, тем быстрее они тают, пока
не останется мокрая лужица. Примерно так работает ваша
рабочая память – временное хранилище, где мозг обрабаты-
вает информацию, прежде чем отправить её в забытье или
сохранить навсегда. В 1956 году психолог Джордж Миллер
совершил прорыв, опубликовав статью «Магическое число
семь плюс-минус два». Он доказал: среднестатистический
человек может удержать в сознании 5—9 дискретных эле-
ментов (цифр, слов, звуков) одновременно. Но почему имен-
но семь? Ответ кроется в устройстве нейронных сетей пре-
фронтальной коры – «диспетчера» мозга, который жонгли-
рует данными, как циркач огненными шарами.

Миллер провёл эксперимент с  цифрами: участникам
на секунду показывали ряды из случайных чисел, затем про-
сили воспроизвести их по  памяти. При 5—7  цифрах точ-
ность была 95%, но  на  10  элементах падала до  20%. Это
и есть «магическое число». Однако позже выяснилось: огра-
ничение связано не с количеством, а с способом группиров-
ки. Например, номер телефона «+7 912 345-67-89» разбива-



 
 
 

ется на три чанка (блока): код страны, оператора и абонента.
Так мозг «обманывает» себя, превращая 11 цифр в 3 смыс-
ловых блока. Исследования (например, работы Нельсона
Коуэна, 2001) уточняют: без чанкинга реальная ёмкость ра-
бочей памяти ближе к 4±1 элементу, но с группировкой мо-
жет достигать 15—20.

Нейробиологи нашли физиологическую основу этого ба-
рьера. МРТ-сканы показывают: когда вы пытаетесь запом-
нить список покупок, синхронно активируются префрон-
тальная кора и теменная доля. Чем больше элементов, тем
слабее нейронные паттерны – после 7±2 сигналы «захлёбы-
ваются», как радио в зоне помех. Интересно, что профессио-
нальные мнемонисты (например, чемпионы по запоминанию
колод карт) обходят это ограничение через мнемотехники.
Они превращают цифры в образы: «2» – лебедь, «5» – змея,
а затем создают из них сюрреалистичные сюжеты. Так чан-
кинг становится «суперпамятью».

Но зачем эволюции ограничивать нас? Ответ прост: вы-
живание. Наши предки не  составляли списков дел  – им
нужно было моментально оценить угрозы («5 волков слева,
2 справа») или ресурсы («3 съедобных корня, 1 ядовитый»).
Кейсы это подтверждают. Водитель такси, запоминающий
десятки адресов, на самом деле группирует улицы в районы
(«Центр», «Спутник»), как лондонские кэбмены, чей гиппо-
камп физически больше, чем у обычных людей (исследова-
ние Элеоноры Магуайр, 2000).



 
 
 

Маркетологи эксплуатируют это знание. Меню рестора-
нов редко содержат больше 7 позиций в разделе – иначе мозг
перегружается, и  вы заказываете привычное. Интерфейсы
приложений вроде Яндекс. Такси или Сбера разбивают вы-
бор на шаги («Куда?», «Когда?», «Оплата»), чтобы не выйти
за пределы рабочей памяти. Даже PIN-коды и пароли чаще
состоят из 4—6 символов – не из-за безопасности, а потому
что 8 знаков уже вызывают ошибки.

Но есть исключения. В 2009 году Нельсон Коуэн доказал:
если информация эмоционально заряжена (например, сти-
хи или песни), мозг запоминает больше. Российские учёные
(Институт когнитивных нейронаук ВШЭ, 2018) подтвердили
это, сканируя мозг участников, которые слушали Шекспира
и мануалы. Поэзия активировала гиппокамп и миндалину,
создавая «эмоциональные якоря», а технические тексты пе-
регружали рабочую память за 2—3 минуты.

Почему  же тогда мы порой забываем даже три дела
из списка? Всё дело в интерференции – новое вытесняет ста-
рое. Попробуйте запомнить число 8913, затем прочтите этот
абзац – через минуту цифры исчезнут, как следы на мокром
песке. Именно поэтому спамеры бомбардируют вас рекла-
мой: после пятого сообщения мозг забывает, что первый ма-
газин завышал цены.

Что делать?
Используйте правила, которые обходят ограничения:
– Метод Цезаря. Группируйте задачи по смыслу: 3 рабо-



 
 
 

чих, 2 личных, 2 семейных (всего 7).
– Эмоциональные крючки. Свяжите номер пароля с датой

рождения питомца или названием улицы.
– Визуализация. Запомните не «молоко, хлеб, яйца», а об-

раз: кот пьёт молоко, разбивая яйцо на батон.
Интересно, что дети ломают эти правила. Исследование

2020  года (Университет MIT) показало: до  5  лет ребёнок
может удерживать только 3—4 элемента, но к 12 годам до-
стигает «взрослого» лимита. Однако аутисты и саванты (на-
пример, кинообраз Человека дождя) демонстрируют фено-
менальную рабочую память  – их мозг иначе распределяет
ресурсы.

Сейчас, читая этот текст, ваша рабочая память уже пе-
регружена. Вы то теряете нить, то возвращаетесь – так пре-
фронтальная кора «чистит» данные. Но есть секрет: если за-
кройте глаза и повторите ключевые тезисы вслух, гиппокамп
превратит их в долговременные воспоминания. Именно по-
этому студенты зубрят билеты перед экзаменом – повторе-
ние создаёт нейронные петли, обходящие «магическое чис-
ло».

Вы только что разобрались, как ограничения рабочей па-
мяти заставляют мозг дробить мир на фрагменты – но что
происходит с информацией, которую он всё же смог удер-
жать в фокусе? Со временем даже осознанные действия пре-
вращаются в автоматические сценарии, не требующие актив-
ного внимания. Почему, научившись водить машину, вы пе-



 
 
 

рестаёте замечать переключение передач, а рутинные покуп-
ки в супермаркете и вовсе совершаете «на автопилоте»? От-
вет кроется в  механизме привычек  – скрытом алгоритме,
который превращает повторяющиеся решения в нейронные
шаблоны. Как мозг делегирует рутину базальным ганглиям
и почему маркетологи так любят покупателей-«зомби», раз-
берёмся далее.



 
 
 

 
1.4. Автоматизмы и привычки:

как мозг переходит на автопилот
 

Вообразите, что ваш мозг – это многослойная корпора-
ция, где отдел рутинных операций (базальные ганглии) ра-
ботает в  фоновом режиме, освобождая креативный отдел
(префронтальную кору) для стратегических задач. Этот раз-
дел труда возник не случайно: в ходе эволюции наши пред-
ки научились делегировать повторяющиеся действия авто-
матизмам, чтобы мгновенно реагировать на опасности. Се-
годня этот же механизм заставляет вас машинально тянуться
к телефону при звуке уведомления – и вот как это работает
на уровне нейрохимии.

Каждая привычка формирует устойчивый синаптический
мост между нейронами: при повторении действия дендриты
смежных клеток сближаются, а миелиновая оболочка аксо-
нов утолщается, ускоряя передачу импульсов. Исследования
с МРТ показывают: у профессиональных пианистов в мотор-
ной коре образуются «карты пальцев» – зоны, где нейронные
связи, отвечающие за игру, становятся плотнее, чем у нович-
ков. Этот процесс называется синаптическим прунингом –
мозг буквально «подрезает» неиспользуемые связи, усили-
вая нужные, словно садовник, формирующий крону дерева.

Но почему одни привычки формируются быстрее других?
Ответ кроется в  дофаминовом прогнозировании. Как об-



 
 
 

наружили в Стэнфорде в 2020 году, ключевую роль играет
не сам факт вознаграждения, а его предвосхищение. Напри-
мер, когда вы видите рекламу сочного бургера, дофамин вы-
деляется не в момент поедания (как думали раньше), а в мо-
мент принятия решения купить его. Это объясняет, почему
маркетологи делают упор на визуальные триггеры: золоти-
стая корочка на упаковке или звук шипящего мяса активиру-
ют зеркальные нейроны, заставляя мозг проигрывать сцена-
рий потребления ещё до покупки. В приложениях доставки
еды вроде «Яндекс. Еды» этот эффект усиливают персонали-
зированные рекомендации – алгоритмы подсовывают блюда,
которые вы заказывали давно, создавая ложное ощущение
«тоски по прошлому опыту».

Самый коварный аспект привычек – их контекстная при-
вязка. Эксперимент Калифорнийского университета (2019)
доказал: если человек привык курить на балконе, то даже по-
сле отказа от никотина выход на тот же балкон провоцирует
всплеск активности в прилежащем ядре. Это используется
в ритейл-дизайне: например, IKEA намеренно создаёт «зоны
привыкания» в виде уютных уголков с диванами и журналь-
ными столиками. Посетитель, присевший отдохнуть, подсо-
знательно воспринимает пространство как «своё», что повы-
шает вероятность покупки – мозг стремится завершить пат-
терн обладания.

Долгое время считалось, что привычки кодируются толь-
ко нейронами, но исследования 2021 года выявили участие



 
 
 

глиальных клеток. Астроциты – звёздчатые клетки, окружа-
ющие нейроны – регулируют уровень нейромедиаторов в си-
наптической щели. При формировании привычки они начи-
нают выделять аденозинтрифосфат (АТФ), который подав-
ляет «шумовые» сигналы, усиливая главный паттерн. Это
похоже на  работу звукорежиссёра, приглушающего второ-
степенные инструменты для чистоты мелодии. При этом
хронический стресс заставляет астроциты выделять иммун-
ные цитокины, что объясняет, почему тревожные люди ча-
ще поддаются автоматизмам – их мозг физически блокирует
доступ к сознательному контролю.

Паттерны, усвоенные в детстве, становятся частью проце-
дурной памяти – той же системы, что отвечает за езду на ве-
лосипеде. Ребёнок, выросший в атмосфере гиперконтроля,
во взрослом возрасте автоматически воспроизводит схемы:
например, скрывает реальные доходы от партнёра, даже если
угрозы наказания больше нет. Перепрограммирование таких
моделей требует метакогнитивной терапии – техники, при
которой пациент учится наблюдать свои автоматизмы со сто-
роны, как зритель в кинотеатре.

Нейроинтерфейсы вроде Neuralink обещают революцию:
импланты смогут детектировать паттерны мозговой актив-
ности, связанные с вредными привычками, и посылать тор-
мозящие сигналы в реальном времени. Более простые ана-
логи уже существуют – например, браслет Pavlok, который
бьёт пользователя слабым током при попытке грызть ногти



 
 
 

или зайти в соцсеть.
Вместо попыток резко бросить курить или сидеть

в TikTok, начните с микроизменений. Если привычка – это
нейронная река, то лучше не строить плотину (что вызовет
стресс), а прокладывать параллельное русло. Например: пе-
ред открытием соцсетей сделайте 1 дыхательный цикл (вдох
на 4 счёта – задержка на 4 – выдох на 6). Поставьте чашку
с водой слева от мышки, если привыкли перекусывать чипса-
ми за компьютером – неудобное положение руки создаст ко-
гнитивный диссонанс, активируя префронтальную кору. Ис-
пользуйте аромамаркеры: капните на запястье масло грейп-
фрута каждый раз, когда сопротивляетесь привычке – со вре-
менем этот запах станет якорем для самоконтроля.

Автоматизмы определяют не  только личные решения,
но и общественные процессы. Например, расовые предубеж-
дения часто являются не  осознанным выбором, а  резуль-
татом паттернов, усвоенных через СМИ. Эксперименты
с fMRI показывают: даже люди, считающие себя толерант-
ными, демонстрируют всплеск активности в миндалевидном
теле при виде лица другой расы – это следствие автоматиче-
ской активации древних стереотипов.

Теперь, когда вы увидели, как автоматизмы управляют по-
ведением, возникает вопрос: как рациональное мышление
конкурирует с этими бессознательными паттернами? Поче-
му, даже осознавая вред привычки, мы порой действуем
вопреки логике, словно две независимые системы борются



 
 
 

за контроль? Ответ кроется в двухсистемной модели Кане-
мана, где «Автопилот» и «Логик» ведут непрерывный диа-
лог, определяя наши решения. Как мозг распределяет ро-
ли между этими системами и почему маркетологи так любят
эксплуатировать их конфликт – разберём в разделе «Двух-
системная модель (Канеман): Автопилот и Логик».



 
 
 

 
1.5. Двухсистемная модель:
как «Автопилот» и «Логик»

управляют вашими решениями
 

Ваш мозг – это поле битвы между двумя режимами мыш-
ления. Первый, назовём его «Автопилот», работает кругло-
суточно, не требуя усилий: распознаёт лица в толпе, читает
эмоции собеседника, включает аварийное торможение при
красном свете. Второй – «Логик» – включается, только ко-
гда вы вычисляете процент по кредиту или выбираете меж-
ду ипотекой и  арендой. В  2011  году Нобелевский лауреат
Даниэль Канеман в книге «Думай медленно… решай быст-
ро» облек эту идею в  стройную теорию: Система 1  (быст-
рая, автоматическая) и  Система 2  (медленная, аналитиче-
ская) не просто дополняют друг друга – они ведут скрытую
войну за контроль над вашими поступками.

Система 1 – это наследство эволюции, сформированное
за миллионы лет выживания в саванне. Она мгновенно оце-
нивает угрозы («змея или ветка?»), распознаёт паттерны
(«облако похоже на лицо») и принимает решения на осно-
ве эвристик – упрощённых правил. Например, если продукт
в упаковке золотистого цвета кажется вам «премиальным»,
это работа именно этой системы. Нейробиологи обнаружи-
ли, что за неё отвечают древние отделы мозга: миндалина,



 
 
 

базальные ганглии, островковая доля. Когда вы инстинктив-
но отдергиваете руку от горячего чайника, это результат сла-
женной работы этих структур – сигнал проходит по спинно-
му мозгу, даже не достигая коры.

Система 2  – «молодой» механизм, сосредоточенный
в префронтальной коре. Она включается, когда нужно ре-
шить уравнение, сравнить характеристики товаров или про-
тивостоять искушению. Но у неё есть фатальный недоста-
ток  – она ленива и  энергозатратна. При напряжённой ум-
ственной работе мозг потребляет до 25% глюкозы организ-
ма, поэтому «Логик» стремится переложить задачи на «Ав-
топилот». Именно поэтому после сложного рабочего дня вы
тянетесь к шоколадке, хотя планировали питаться правиль-
но – Система 2 истощена и теряет контроль.

Как маркетологи эксплуатируют этот дуализм?
– Ценники-ловушки. Цена 999 рублей вместо 1000 руб-

лей – классическая манипуляция. «Автопилот» фокусирует-
ся на первой цифре (9 vs 10), а «Логик» не задействуется,
потому что разница кажется незначительной.

– Эффект якоря. Если сначала показать дорогую модель
(10 000 рублей), следующие (5 000 рублей) покажутся вы-
годной сделкой – даже если реальная стоимость последних
3 000 рублей.

– Эмоциональные триггеры. Реклама лекарств с акцентом
на «избегание боли» (Система 1) убедительнее статистики
о побочных эффектах (Система 2).



 
 
 

Но самое коварное – иллюзия контроля. В 2008 году пси-
хологи провели эксперимент: участникам давали выбирать
лотерейные билеты, а затем просили их продать. Те, кто сам
выбирал билеты, оценивали их в 2 раза выше, чем получив-
шие случайным образом. Хотя шансы были идентичны, «Ав-
топилот» создавал ложное ощущение влияния на результат.
Именно на этом построен успех конструкторов еды (Burger
King, Subway) – даже мнимая возможность «собрать бургер
самому» повышает лояльность.

СберМаркет искусственно ограничивает выбор
(«Топ-3 товара дня»), чтобы не перегружать Систему 2. Ян-
декс. Еда использует алгоритмы, подсовывающие «похожие»
рестораны  – если вы колеблетесь более 30  секунд, «Авто-
пилот» принимает решение за  вас. Даже госуслуги игра-
ют по этим правилам: предзаполнение форм («подсказки»
из базы данных) снижает когнитивную нагрузку, минимизи-
руя вовлечённость Системы 2.

Как обмануть автопилот?
– Правило 10 минут. Перед импульсной покупкой задай-

те вопрос: «Зачем мне это через год?» – это активирует пре-
фронтальную кору.

– Метод Уоррена Баффетта. Разделите лист бумаги на две
колонки: «Почему ДА» и «Почему НЕТ». Система 2 начнёт
искать рациональные аргументы.

– Сенсорный якорь. Носите резинку на запястье – щел-
чок по коже при спонтанном решении создаст «когнитивный



 
 
 

стоп-сигнал».
Почему это важно?
95% решений вы принимаете на автопилоте – от выбора

зубной пасты до голосования на выборах. В 2016 году иссле-
дователи из MIT доказали: даже водители с 20-летним ста-
жем не могут объяснить, почему повернули налево, а не на-
право. Понимая это, вы перестаёте быть марионеткой и ста-
новитесь кукловодом.

Теперь, когда мы разобрались, как «Логик» и «Автопи-
лот» конкурируют за  контроль над решениями, возникает
новый вопрос: что происходит, когда в эту битву вмешива-
ются эмоции? Почему влюблённые совершают импульсив-
ные поступки, а  страх заставляет даже скептиков верить
в иррациональные сценарии?

Секрет кроется в миндалевидном теле – древнем эмоцио-
нальном процессоре, который умеет «отключать» префрон-
тальную кору в  критических ситуациях. Как тревога пре-
вращает аналитиков в паникёров, а радость заставляет рис-
ковать вопреки расчётам? И почему маркетологи намерен-
но провоцируют у  вас «эмоциональную перегрузку», что-
бы подтолкнуть к спонтанным покупкам? Разберёмся в те-
ме «Эмоции против разума. Как чувства и настроение „пе-
реключают“ режим мышления».



 
 
 

 
1.6. Эмоции против разума:
как чувства и настроение

«переключают» режим мышления
 

Мозг – это арена вечной борьбы между древними эмоци-
ональными центрами и неокортексом, который пытается на-
вязать логику. Когда вы видите лицо любимого человека, ва-
ше сердце бьётся быстрее ещё до того, как сознание успевает
сформулировать мысль – это миндалевидное тело, «тревож-
ная кнопка» лимбической системы, за доли секунды активи-
рует вегетативные реакции, опережая рациональный анализ.

Вентромедиальная префронтальная кора (vmPFC) высту-
пает здесь «переговорщиком»: у пациентов с её поврежде-
нием, как в  случае Финеаса Гейджа, сохраняется логиче-
ское мышление, но исчезает способность предвидеть эмоци-
ональные последствия решений.

В 2005 году эксперимент Nature Neuroscience вскрыл па-
радокс: при виде испуганных лиц у испытуемых активиро-
валась не  только миндалина, но  и  зрительная кора  – мозг
буквально менял восприятие реальности, заставляя видеть
угрозу даже в нейтральных стимулах. Именно так работает
эмоциональное доминирование: чувства не просто влияют
на решения, а переписывают сенсорные данные, подгоняя их
под доминирующее состояние.



 
 
 

Например, в  гневе человек замечает больше красных
оттенков (исследование Journal of  Personality and Social
Psychology, 2011), а тревога сужает поле зрения, фокусируя
внимание на  потенциальных опасностях  – эволюционный
механизм, спасавший наших предков, но мешающий прини-
мать взвешенные решения в офисе. Этот эффект усиливает-
ся при физиологическом стрессе: голодные судьи перед обе-
дом выносят на 20% более жёсткие приговоры (исследова-
ние 2011 г.) – падение уровня глюкозы ослабляет контроль
vmPFC, передавая бразды правления эмоциям.

Нейрохимия эмоций действует как система переключения
между режимами. Дофамин, выброс которого сопровождает
предвкушение награды, не просто мотивирует, а физически
угнетает активность дорсолатеральной префронтальной ко-
ры (DLPFC), отвечающей за самоконтроль. Вот почему в со-
стоянии эйфории люди склонны к риску – их «внутренний
бухгалтер» временно отключён. У женщин в лютеиновой фа-
зе цикла этот дисбаланс выражен сильнее: их миндалина ги-
перреактивна к угрозам (Nature Human Behaviour, 2020), что
объясняет всплески тревожности и  успешность таргетиро-
ванной рекламы антистресс-средств в этот период. Интерес-
но, что кортизол и тут играет двойную роль: в умеренных
дозах он обостряет внимание, но при хроническом стрессе
разрушает синапсы в гиппокампе, снижая способность к обу-
чению. Эксперимент 2019 года в Университете Майами по-
казал: участники с повышенным уровнем кортизола на 30%



 
 
 

чаще соглашались с ложными утверждениями – их мозг эко-
номил энергию, отключая критическое мышление.

Маркетологи эксплуатируют эти механизмы через «эмо-
циональные мины» – триггеры, которые намеренно вводят
мозг в состояние когнитивного дисбаланса. Реклама парфю-
ма с  феромонами активирует зоны, связанные с  сексуаль-
ным возбуждением, даже если продукт не содержит реаль-
ных феромонов – срабатывает условный рефлекс, сформи-
рованный культурными ассоциациями. Не  менее изощрён
приём «ложного треугольника»: платформы вроде ASOS по-
казывают три контрастных товара (люкс, средний, бюджет-
ный), провоцируя конфликт между жадностью и рациональ-
ностью, что подталкивает к выбору среднего варианта. Банки
умышленно используют мелкий шрифт в кредитных догово-
рах: ослеплённые надеждой на лёгкие деньги, клиенты игно-
рируют риски – их островковая доля, отвечающая за инту-
итивную оценку опасности, подавлена дофаминовым шква-
лом.

Технологии идут дальше: патент Spotify (2021) предпола-
гает анализ сердечного ритма через камеру смартфона для
подбора музыки, соответствующей эмоциональному состоя-
нию – мажорные треки включаются при спаде настроения,
провоцируя дофаминовый всплеск. Даже политические кам-
пании строятся на этом принципе: образы мигрантов в СМИ
искусственно связывают с активацией миндалины, чтобы пе-
реключить избирателей в режим «бей или беги», блокируя



 
 
 

анализ программ кандидатов.
Эмоциональное заражение – ещё один способ «перепро-

шивки» мышления. Зеркальные нейроны заставляют нас
неосознанно копировать мимику и настроение окружения.
В 2018-м одна из социальных сетей провела скрытый экспе-
римент: пользователям одной группы показывали ленту с ис-
кусственно позитивными постами, другой – с негативными.
Через неделю первая группа стала публиковать на 25% боль-
ше контента с выражениями радости, хотя сами пользовате-
ли не осознавали влияния – их эмоциональный фон изме-
нился, как музыкальный ритм, под который незаметно под-
страивается шаг. В коллективистских культурах этот эффект
опасен «проклятием эмоционального интеллекта»: японские
офисные работники чаще страдают выгоранием из-за гипер-
чувствительности к настроению коллег, что объясняет спрос
на капсульные отели – их искусственная изоляция снижает
нагрузку на зеркальные нейроны.

Как бороться?
– Метод «Эмоционального дампинга». Принимая реше-

ние, запишите на бумагу не только аргументы, но и текущее
настроение – это создаёт когнитивный диссонанс, активируя
DLPFC.

– Практика «Три дыхания». Перед важным выбором сде-
лайте три цикла диафрагмального дыхания (вдох 4 сек – за-
держка 4 сек – выдох 6 сек). Это снижает активность минда-
лины на 10—15%.



 
 
 

– Сенсорный якорь. Носите браслет, который надо щёлк-
нуть при возникновении эмоции – тактильный сигнал пре-
рывает автоматическую реакцию, давая время на  рефлек-
сию.

– «Правило физиологической проверки». Если решение
кажется эмоционально заряженным, съешьте банан (воспол-
нит калий, снизив импульсивность) или подождите 90 минут
(цикл ультрадианных ритмов).

Но что, если даже осознанные попытки контролировать
эмоции – иллюзия? Какой механизм заставляет мозг подме-
нять факты удобными допущениями, а логику – самообма-
ном? Ответ кроется в когнитивных искажениях – «слепых
пятнах» мышления, которые формируют решения без наше-
го ведома. Почему, даже зная о «ложной уникальности», мы
считаем себя неуязвимыми к рекламе, и как 150+ скрытых
эвристик управляют вашим выбором? Об этом – в теме «Ко-
гнитивные искажения-невидимки. Почему мозг принимает
решения за вас».



 
 
 

 
1.7. Когнитивные искажения-

невидимки: почему мозг
принимает решения за вас

 
Ваш мозг ежесекундно сталкивается с лавиной данных –

от оттенков заката за окном до шума холодильника. Чтобы
не сойти с ума, он выработал систему «когнитивных ярлы-
ков» – автоматических алгоритмов, которые экономят энер-
гию, но часто приводят к ошибкам. Эти скрытые ловушки
мышления, описанные ещё Аристотелем, в XX веке обрели
научную формулировку: когнитивные искажения – систем-
ные отклонения от рациональности, встроенные в нашу ней-
робиологию.

В 1974 году Даниэль Канеман и Амос Тверски соверши-
ли прорыв, доказав: даже математики и экономисты подсо-
знательно игнорируют логику, подчиняясь древним эвристи-
кам. Например, если вам предложат выбрать между «гаран-
тированным выигрышем 900$» и  «95% шансом получить
1000$», большинство выберет первое, хотя математическое
ожидание второго выше. Это эффект неприятия потерь  –
страх упустить уверенную выгоду перевешивает рациональ-
ный расчёт.

Один из самых мощных инструментов манипуляции – эф-
фект привязки. В  2006  году Ариели провёл эксперимент:



 
 
 

участникам показывали вино за 10$ и 20$, затем добавляли
третью бутылку за 50$. В результате продажи «среднего» ва-
рианта выросли на 30% – мозг воспринимал его как «золо-
тую середину», хотя изначально такой альтернативы не су-
ществовало. Ритейлеры используют это ежедневно: «преми-
ум» ценник в кафе заставляет 5$ за кофе казаться «разум-
ным» на фоне 10$ за эксклюзивный сорт.

Но настоящий «чемпион» манипуляций – эффект ореола.
В 2012 году нейромаркетологи из Сан-Диего провели МРТ-
исследование: когда участникам показывали один и тот же
йогурт в простой упаковке и в дизайне с золотыми элемен-
тами, их островковая доля (отвечающая за  субъективную
оценку справедливости цены) демонстрировала аномально
низкую активность для «люксового» варианта. Мозг бук-
вально отключал критику, если продукт выглядел «преми-
ально». Это объясняет, почему бренды вроде Rolex или Tesla
продают не часы или машины, а идентичность – их логотип
становится нейронным «ключом», запускающим каскад по-
ложительных ассоциаций.

Ещё опаснее предвзятость подтверждения  – тенденция
искать информацию, подтверждающую нашу точку зрения,
и игнорировать противоречащие данные.

В 2019 году Гарвардские исследователи доказали: если че-
ловек верит в эффективность гомеопатии, он запомнит каж-
дый случай «успешного лечения», но проигнорирует тыся-
чи неудачных примеров. Маркетологи эксплуатируют это че-



 
 
 

рез аффилиативный маркетинг: реклама премиум-кредиток
с изображением яхт или частных самолётов работает не по-
тому, что покупатель всерьёз планирует их приобрести, а по-
тому, что создаёт иллюзию принадлежности к  «элитному
клубу», которую мозг стремится подтвердить любой ценой.

Почему  же эти искажения так живучи? Ответ кроется
в энергетическом бюджете мозга. На обработку одной осо-
знанной мысли требуется до 0.1 калории – кажется мелочью,
но за день такие траты превышают расходы на бег трусцой.
Поэтому эволюция выработала «упрощённые схемы»:

– Эвристика доступности: чем легче вспомнить пример
(например, авиакатастрофу из  новостей), тем значимее он
кажется – даже если статистически вы вероятнее погибнете
от падения с кровати.

– Эффект Даннинга-Крюгера: чем меньше человек знает
о теме, тем увереннее он в своей правоте – его мозг просто
не распознаёт глубину невежества.

–  Иллюзия контроля: мы верим, что можем повлиять
на случайные события – например, выбирая «счастливый»
лотерейный билет, хотя шансы одинаковы.

Как этим пользуется бизнес?
Цифровой дропшиппинг. Алгоритмы Aliexpress или

Wildberries искусственно завышают первоначальные цены,
затем «снижают» их на 70% – мозг воспринимает это как
удачу, а не обман.

– Подписки-ловушки. Сервисы вроде IVI или СберПрайм



 
 
 

предлагают первый месяц за 1 рубль, зная, что эффект вла-
дения (человек болезненно воспринимает потерю того, чем
«уже обладает») не позволит отказаться от подписки.

–  Социальное доказательство. Надпись «Купили
10  000  человек за  час» активирует стадный инстинкт, да-
же если цифры фальшивые – мозг интерпретирует популяр-
ность как подтверждение качества.

Методы защиты:
– Техника «Красной таблетки». Перед покупкой спроси-

те: «Какие скрытые затраты я игнорирую?» (например, под-
писка, доставка, необходимость апгрейда).

– Деконструкция эмоций. Если товар вызывает желание
купить здесь и  сейчас, представьте, что он исчезнет через
неделю – если чувство облегчения сильнее разочарования,
откажитесь.

– Принцип 24 часов. Откладывайте импульсные покупки
на сутки – за это время «гормональный угар» (дофамин, кор-
тизол) спадет, и «Логик» перехватит управление.

Когнитивные искажения – не просто рекламные трюки.
Они определяют политику (люди голосуют за харизматич-
ных лидеров, игнорируя их программы), медицину (врачи
чаще диагностируют «модные» болезни) и  даже научный
прогресс (исследователи бессознательно подгоняют данные
под ожидаемый результат). В 2015 году Google провёл внут-
реннее исследование: оказалось, 60% их сотрудников регу-
лярно попадают в ловушки мышления при принятии рабо-



 
 
 

чих решений – несмотря на доступ к Big Data и алгоритмам.
Эти ошибки имеют чёткую биологическую основу. Когда

вы видите «скидку 50%», прилежащее ядро (центр удоволь-
ствия) выделяет дофамин, блокируя сигналы островковой
доли («это дорого!»). Если же вы сопротивляетесь покупке,
миндалевидное тело генерирует тревогу («а вдруг завтра по-
дорожает?») – этот конфликт нейронных систем и становит-
ся полем битвы за ваш кошелёк.

Теперь, когда мы увидели, как когнитивные искажения
искажают реальность помимо сознательного контроля, воз-
никает ключевой вопрос: а можно ли этим управлять? Как
маркетологи, политики и  даже близкие люди меняют на-
ше восприятие одной лишь сменой формулировок? Поче-
му фраза «У  вас есть 90% шанса на  успех» вызывает эй-
форию, а  «10% риска провала»  – парализующую тревогу,
хотя смысл идентичен? Ответ кроется в нейролингвистиче-
ском программировании реальности: слова не просто опи-
сывают мир, а конструируют его, активируя разные паттер-
ны мышления. Как мозг превращает «сберегательный план»
в «инвестицию в мечту», а штрафы за опоздания – в «бонусы
за пунктуальность»? И почему даже осознание манипуляции
не всегда спасает от её влияния?

Переходим к разделу «Фрейминг и сила слова. Как фор-
мулировки влияют на восприятие решения», где разберём,
как лингвистические трюки становятся вирусными мемами
сознания.



 
 
 

 
1.8. Фрейминг и сила слова:
как формулировки влияют

на восприятие решения
 

Каждое слово  – это ключ, открывающий определённую
нейронную сеть в вашем мозге. Когда менеджер говорит «со-
кратим расходы», активируются зоны, связанные с  болью
и тревогой, а фраза «оптимизируем бюджет» включает пре-
фронтальную кору, отвечающую за решение задач.

Этот эффект, известный как фрейминг, объясняет, поче-
му одни и те же данные, поданные через разные формули-
ровки, приводят к противоположным выводам.

В 1981 году психологи Тверски и Канеман провели зна-
ковый эксперимент: участникам предложили выбрать ле-
чение для 600  человек, болеющих смертельной болезнью.
При формулировке «спасём 200 жизней» 72% согласились
на  программу, но, когда сказали «400  человек умрут»,
лишь 22% дали согласие – несмотря на идентичность цифр.
Мозг воспринимает «спасение» как выигрыш, что активи-
рует зону вентрального стриатума, отвечающую за награду,
а  «смерть» триггерит островковую долю, связанную с  от-
вращением и  страхом. Схожий механизм работает в  меж-
культурной коммуникации: японская реклама класса люкс
использует фрейм «ваш вклад в гармонию», активируя зо-



 
 
 

ны социального вознаграждения, тогда как западные брен-
ды апеллируют к индивидуальным достижениям, стимули-
руя вентральный стриатум (исследование Kyoto University,
2022).

Нейролингвистические механизмы работают через семан-
тические поля. Слово «инвестиция» создаёт ассоциативную
связь с ростом и процветанием, даже если речь о затратах,
а «трата» моментально включает режим дефицита. При этом
сам термин «боль» не только активирует островковую долю,
но и повышает болевую чувствительность на 8—10%, что до-
казано холодовыми тестами (Journal of Neuroscience, 2021).

В  2019  году нейроэкономисты из  Цюриха обнаружили:
при упоминании «премии за экологичность» у испытуемых
усиливалась активность в medial prefrontal cortex (mPFC) –
зоне, отвечающей за  моральный выбор, тогда как «штраф
за загрязнение» активировал миндалину, провоцируя сопро-
тивление.

У юристов с 10+ лет стажа этот эффект выражен слабее –
их DLPFC вырабатывает «иммунитет» к контекстуальным
триггерам (Cambridge Law Faculty, 2023). Маркетологи экс-
плуатируют этот принцип, заменяя «стоимость доставки»
на «взнос за удобство», что увеличивает конверсию на 15—
20%.

Контекстуальный фрейминг манипулирует ассоциатив-
ными цепочками. В эксперименте MIT 2020 года участникам
дали попробовать одинаковое вино: первая группа увидела



 
 
 

бутылку с пометкой «из солнечной Тосканы», вторая – «мас-
совое производство». Хотя вино было идентичным, первая
группа оценила вкус на 30% выше, а fMRI зафиксировал ак-
тивацию орбитофронтальной коры, отвечающей за удоволь-
ствие. Алгоритмы искусственного интеллекта воспроизво-
дят эти паттерны: GPT-4 заменяет «проблему» на «возмож-
ность для роста» в 83% ответов, имитируя когнитивную эко-
номику человека.

Временной фрейминг управляет оценкой последствий.
Фраза «скидка 50% только сегодня» создаёт эффект дедлай-
на, который провоцирует выброс адреналина и  кортизола,
заставляя действовать импульсивно. В цифровых интерфей-
сах этот принцип доведён до совершенства: кнопка «Про-
должить без скидки» вместо «Отказаться» увеличивает кон-
версию на 7%, эксплуатируя страх потери («эффект облада-
ния»).

Эмоциональный фрейминг переписывает смысл через
лексический оттенок. Сравните «налоговое бремя» и «вклад
в развитие страны» – первое вызывает образ ноши, активи-
руя сенсомоторную кору, которая отвечает за физическую
нагрузку, второе аппелирует к  гордости, стимулируя вен-
тральный стриатум. Позитивные метафоры («свет в  конце
туннеля») снижают уровень кортизола, даже если ситуация
объективно не меняется, что используют терапевты при ра-
боте с тревожными пациентами.

Как защититься?



 
 
 

– Метод «Лингвистического декапсинга». Заменяйте эмо-
ционально заряженные термины на  нейтральные аналоги:
«инвестиция» → «расход», «скидка» → «регулярная цена».
Это переключает мозг с автоматической реакции на анализ.

– Правило «Трёх переформулировок». Любую информа-
цию пропускайте через три разных контекста: «Как прозву-
чит это, если сказать…».

– Анализ семантических полей. Выписывайте все ассоци-
ации, которые вызывает фраза («премия» → «успех», «на-
града», «статус»), чтобы выявить скрытые манипуляции.

– Культурный декодинг. Если термин звучит неестествен-
но («гармония» в  рекламе гаджетов), ищите его аналоги
в другом языковом поле – это вскрывает манипулятивный
подтекст.

– Сенсорный перевод. Если текст апеллирует к образам
(«золотистая хрустящая корочка»), переведите его в цифры
(«Калорийность: 450 ккал на 100 г»).

Теперь, когда мы разобрали, как формулировки и  кон-
текст перепрограммируют наш выбор, возникает ключевой
вопрос: почему одни люди легко поддаются словесным ма-
нипуляциям, а другие остаются устойчивыми? Отчего под-
ростки импульсивно реагируют на фразу «Только сегодня!»,
а пожилые люди чаще анализируют подтекст? И как тип лич-
ности определяет, превратите ли вы «скидку» в мотивацию
или в повод для скепсиса?

Ответ кроется в нейронной пластичности и врождённых



 
 
 

когнитивных паттернах: возрастные изменения в префрон-
тальной коре и личностные черты вроде невротизма или от-
крытости опыту создают уникальные «фильтры» для интер-
претации реальности. Как генетика и среда формируют ваш
персональный словарь решений, и почему маркетологи сег-
ментируют аудиторию не по возрасту, а по доминирующим
когнитивным стилям?



 
 
 

 
1.9. Индивидуальные различия:

возрастные и личностные
аспекты восприятия

 
Мозг каждого человека – это уникальный «биологический

адаптер», который преобразует реальность в  соответствии
с возрастом, генами и жизненным опытом.

Когда подросток покупает кроссовки с надписью «Толь-
ко для смелых», а его дедушка часами сравнивает процент-
ные ставки по вкладам, это не просто разница поколений –
это фундаментальные отличия в работе нейронов. У детей
до 12 лет гиппокамп работает как губка, впитывая эмоци-
ональные образы (вот почему мультяшные персонажи в ре-
кламе так эффективны), но префронтальная кора, отвечаю-
щая за логику, еще «спит».

К 16 годам гормональный шторм переключает мозг в ре-
жим «социального майнинга»: лайки в соцсетях вызывают
такой же выброс дофамина, как выигрыш в лотерею. Именно
поэтому тинейджеры чаще ведутся на провокационные фра-
зы вроде «Ты слабак?» – их миндалевидное тело, обрабаты-
вающее страх и азарт, берет верх над рациональным мышле-
нием.

С возрастом мозг становится осторожнее, но не мудрее.
После 25 лет созревшие лобные доли начинают «тормозить»



 
 
 

импульсы, зато после 50 лет орбитофронтальная кора, от-
вечающая за интуитивное распознавание обмана, постепен-
но ослабевает. Пенсионеры чаще доверяют ностальгичным
фразам вроде «Как в вашем детстве» – их мозг активиру-
ет ретроспективную сеть, подменяя критический анализ теп-
лыми воспоминаниями.

Но есть и хорошая новость: нейропластичность позволяет
тренировать восприятие. Например, если вы замечаете, что
слишком часто покупаете под влиянием фразы «Последний
шанс», попробуйте технику «сенсорного перевода»  – пре-
вратите эмоциональный стимул в  цифры. Видите рекламу
«Скидка 50%»? Сразу спрашивайте себя: «Сколько я реаль-
но сэкономлю в рублях?»

Гены тоже влияют на поведение. У людей с «геном аван-
тюриста» (DRD4—7R) мозг радуется риску – они чаще клю-
ют на  фразы типа «Только для первых 10  покупателей».
Те, у кого короткая версия гена тревоги (SLC6A4), панику-
ют при словах «Осталось 2  часа!»  – их мозг воспринима-
ет любой дедлайн как опасность. А обладатели «гена эмпа-
тии» (OXTR) хоть и понимают хитрости рекламы, чаще по-
купают что-то «потому что все так делают» – их мозг копи-
рует чужие желания, как зеркало.

Личность  – это набор нейрохимических паттернов. На-
пример, невротики с гиперчувствительной островковой до-
лей страдают от фраз вроде «Вы теряете возможность», но,
если добавить четкий алгоритм действий («Нажмите сей-



 
 
 

час – избежите потерь!»), их мозг переключается в режим
решения задачи. Добросовестные люди с развитой префрон-
тальной корой любят сложные многоступенчатые предложе-
ния («Выберите по 5 параметрам»), а экстраверты реагируют
на статусные триггеры («VIP-клиенты предпочитают») силь-
нее, чем на материальные выгоды.

Культура программирует мозг через язык. В странах, где
говорят на языках без будущего времени (например, немец-
кий), люди лучше сопротивляются импульсивным покуп-
кам  – их мозг не  отделяет «сейчас» от  «потом». В  кол-
лективистских культурах вроде Японии фраза «Это нра-
вится всем» активирует зоны социального вознаграждения,
а на Западе срабатывают индивидуалистические триггеры –
«Раскройте свой потенциал».

Как защититься?
Начните с малого: ведите дневник, где будете отмечать,

какие слова и образы чаще всего провоцируют спонтанные
решения. Через месяц вы обнаружите персональные «сле-
пые зоны» – например, окажется, что вы неосознанно реа-
гируете на красные ценники или глаголы вроде «успейте».
Для продвинутых подойдет метод «нейромедитации»: фоку-
сируйтесь на одном органе чувств (например, слушайте толь-
ко левым ухом) – это усилит связь между префронтальной
корой и сенсорными зонами, помогая распознавать манипу-
ляции.

Но как понять, какие именно участки мозга включаются,



 
 
 

когда вы принимаете решение? Почему одни люди «думают»
миндалиной, а другие – префронтальной корой? И как ней-
роны превращают эмоции и логику в конкретные действия?
Вот где начинается настоящая магия – в нейроанатомии при-
нятия решений, где каждая извилина и каждый нейромеди-
атор становятся героями детектива о вашем выборе.

Как использовать эти знания?
Попробуйте прямо сейчас:
–  Тест на  триггеры. Вспомните последнюю спонтанную

покупку – какое слово/образ вас «зацепили»?
– Эксперимент с отсрочкой: Попробуйте перед покупкой

задать себе вопрос: «Купил бы я это, если бы доставка заняла
5 дней?» Это отключает эмоциональный импульс и включает
рациональное мышление.

–  Кросс-культурный эксперимент. Купите товар, рекла-
мируемый через непривычные для вас стили (японский про-
дукт с европейской подачей) – это «взломает» автоматизм
восприятия.



 
 
 

 
Глава 2. Нейроанатомия

принятия решений
 
 

2.1. Островковая доля –
«детектор фальши»: как она

реагирует на завышенные цены
 

Представьте, что ваш мозг имеет встроенный детектор
лжи, который срабатывает каждый раз, когда вы сталкива-
етесь с чем-то подозрительным. Этот «датчик» называется
островковой долей – небольшой областью, скрытой в глуби-
не боковой борозды мозга, которая работает как универсаль-
ный анализатор несправедливости.

Когда вы видите ценник, завышенный в три раза, или по-
нимаете, что вас пытаются обмануть, именно эта зона пер-
вой подает сигнал тревоги, переводя абстрактное ощущение
обмана в очень реальный физический дискомфорт. Ученые
называют этот процесс «метафорической болью» – мозг реа-
гирует на финансовую несправедливость так же, как на угро-
зу физической безопасности.

Например, если вы годами покупали кофе за 1$, а теперь
видите цену 5$, ваша островковая доля моментально срав-



 
 
 

нивает новый опыт с прошлыми шаблонами, создавая ощу-
щение, будто вас толкнули в  грудь – это и  есть когнитив-
ный диссонанс в чистом виде. Этот механизм достался нам
от предков, которые оценивали горькую пищу – сегодня «го-
речью» стали несправедливые цены, а «сладким» – статус-
ные оправдания вроде «ручной работы».

Эволюционно островковая доля выполняла роль «гастро-
номического детектора» – она реагировала на горький вкус,
сигнализируя об отравленной пище. Сегодня этот же меха-
низм срабатывает при виде «неперевариваемых» цен – мозг
буквально воспринимает их как угрозу.

Интересно, что в разных культурах триггеры различают-
ся: в Японии подозрение вызовет подозрительно низкая цена
(«Это не для всех?»), а в США – персональный обман («Ме-
ня надули»). Маркетологи играют на этом: в Азии акценти-
руют «проверенность выбора миллионами», а на Западе –
«эксклюзивность для вас».

Механизм работы этой зоны напоминает сложную лабо-
раторию, которая объединяет данные от тела и эмоциональ-
ных центров. Когда вы смотрите на неоправданно высокую
цену, ваши ладони слегка потеют, сердцебиение учащает-
ся, а мышцы непроизвольно напрягаются – все эти сигна-
лы фиксирует островковая доля, переводя их в однозначный
вердикт: «Здесь что-то не так».

Исследование 2016  года, опубликованное в  Nature
Neuroscience, показало удивительную деталь: нейронные пу-



 
 
 

ти, активирующиеся при виде завышенных цен, практиче-
ски идентичны тем, что включаются при физической бо-
ли. Именно поэтому фраза «Это грабеж!» не просто мета-
фора – ваш мозг действительно воспринимает финансовую
несправедливость как угрозу выживанию. Женский мозг,
кстати, чаще «бунтует» против несправедливых цен – воз-
можно, из-за эволюционной роли распорядительниц ресур-
сов. Именно поэтому реклама для женщин часто маскирует
стоимость под социальные выгоды: «Твоя семья заслужива-
ет безопасности» снижает активность островка, переключая
фокус на моральное удовлетворение.

Маркетологи давно научились обходить этот «детектор»
с помощью психологических уловок. Один из самых распро-
страненных приемов – эффект якоря.

Например, когда в  магазине показывают зачеркнутый
ценник 200$ рядом с акционным предложением 100$, мозг
воспринимает скидку не как объективную стоимость, а как
«компенсацию» за изначальную несправедливость. Остров-
ковая доля успокаивается, потому что сравнивает новую це-
ну с искусственно завышенным ориентиром – так формиру-
ется иллюзия выгоды.

Другой пример – техника «оправданий». Если продавец
объясняет высокую цену словами «ручная работа» или «эко-
логичные материалы», островковая доля частично отключа-
ет тревогу – рациональное объяснение снижает когнитивный
диссонанс, даже если доводы надуманы.



 
 
 

Любопытный нюанс обнаружился в эксперименте с бути-
лированной водой (Journal of Marketing Research, 2019). Ко-
гда участникам говорили, что «премиальная» вода в 5 раз
дороже из-за «уникальной минерализации», их островковая
доля оставалась спокойной – статусное объяснение нейтра-
лизовало тревогу. Но  та  же цена без пояснений вызывала
всплеск активности – мозг требовал оправданий.

Особенно остро это проявляется у людей с хронической
болью – их островковая доля гиперчувствительна к любым
формам несправедливости. Вот почему реклама лекарств из-
бегает прямых ценовых сравнений, заменяя их образами за-
боты: «Здоровье бесценно» – это не просто слоган, а нейро-
биологически обоснованный прием.

Классический эксперимент, демонстрирующий силу этой
зоны – игра «Ультиматум». Участникам предлагали разде-
лить 10$, и  если один предлагал несправедливый расклад
(например, 9$ себе и 1$ партнеру), у второго активировалась
островковая доля с интенсивностью, сопоставимой с реакци-
ей на ожог. Большинство предпочитало отказаться от денег
вовсе, лишь бы не терпеть «несправедливость» – настолько
сильно эмоциональное отторжение. Другой показательный
опыт связан с вином: когда участникам МРТ-сканера пока-
зывали одинаковое вино с ценниками 5$ и 90$, их островко-
вая доля бурно реагировала на подозрительно низкую стои-
мость, словно предупреждая: «Здесь подвох!».

Но как обычному человеку защититься от манипуляций?



 
 
 

Во-первых, при внезапном чувстве отторжения цены сде-
лайте паузу на 90 секунд – сосредоточьтесь на счете в уме
или глубоком дыхании. Это переключит активность с эмоци-
ональных зон на префронтальную кору, отвечающую за ана-
лиз.

Во-вторых, ищите конкретику вместо эмоций: если про-
давец говорит «премиальное качество», сразу спрашивайте:
«Какие именно параметры лучше?» – это заставит мозг пе-
рейти в режим критического мышления.

Компании внедряют нейрофидбек-тренировки для закуп-
щиков: с помощью датчиков ЭЭГ сотрудников учат распо-
знавать моменты, когда островковая доля «закипает», и со-
знательно переключаться на анализ спецификаций. Это сни-
жает риск переплат из-за сиюминутного дискомфорта. Важ-
ный момент – голод и усталость усиливают реакцию остров-
ка. Супермаркеты знают это: деликатесы у входа попадаются
на глаза посетителям натощак, чей мозг ищет «оправдания»
для покупки. Чтобы избежать ловушки, используйте «пра-
вило глюкозы»: съешьте фрукт перед шопингом – это стаби-
лизирует работу островковой доли.

Что касается маркетологов, то их главное оружие – дроб-
ление цены. Вместо единовременного платежа в 500$ они
предлагают «5 удобных платежей по 100$» – островковая до-
ля слабее реагирует на частичные суммы, поскольку не вос-
принимает их как целостную угрозу.

Еще один прием  – социальное доказательство. Надпись



 
 
 

«Выбор 85% покупателей» временно усыпляет бдительность
островка, ведь массовость ассоциируется с безопасностью.
Однако самый мощный инструмент  – сочетание эмоций
и  логики: фраза «Цена включает пожизненную гарантию»
одновременно снижает тревожность и  дает рациональное
оправдание стоимости.

Интересно, что островковая доля связана не только с фи-
нансами, но и с моралью. Когда человек покупает товар, по-
меченный как «экологичный», активность этой зоны снижа-
ется – этическая составляющая действует как обезболива-
ющее. Это объясняет, почему бренды вроде Patagonia мо-
гут устанавливать премиальные цены, апеллируя к  защите
природы – мозг покупателя интерпретирует переплату как
«вклад в доброе дело», а не как потерю ресурсов.

Если  же говорить о  крайних случаях, то у  людей с  по-
врежденной островковой долей напрочь отсутствует «внут-
ренний компас» справедливости  – они легко соглашаются
на заведомо невыгодные сделки и не чувствуют подвоха даже
при откровенном мошенничестве. Это доказывает, насколь-
ко критична данная зона для социального взаимодействия.

Ведь если островковая доля сигнализирует об опасности,
то прилежащее ядро, напротив, обещает награду. Именно
этот «центр удовольствия» заставляет нас испытывать эйфо-
рию при виде акции «2 по цене 1», даже если второй товар
нам не нужен.

Но как именно дофамин превращает рационального по-



 
 
 

купателя в импульсивного охотника за скидками? Это уже
история про древние механизмы вознаграждения, которые
маркетологи научились запускать одним движением бренди-
рованного шрифта…



 
 
 

 
2.2. Прилежащее ядро –

центр удовольствия:
почему акции «2 по цене 1»

вызывают выброс дофамина
 

Вообразите себе, что внутри вашего мозга есть крошеч-
ная «кнопка», нажатие на  которую вызывает взрыв радо-
сти и непреодолимое желание что-то заполучить. Эта «кноп-
ка» – прилежащее ядро, область размером с горошину, спря-
танная глубоко в базальных ганглиях. Именно она заставля-
ет вас хватать с полки второй товар по акции «2 по цене 1»,
даже если он вам не нужен, или соглашаться на бесплатную
услугу, которая тянет за собой скрытые расходы.

Механизм её работы  – это история о  том, как древние
системы выживания превратились в ахиллесову пяту потре-
бителя. Когда вы видите заветную надпись «Бесплатно!»,
в мозге происходит каскад химических реакций: вентраль-
ная область покрышки, своего рода «дофаминовая фабри-
ка», выбрасывает нейромедиатор в  прилежащее ядро, ко-
торое тут  же отправляет сигнал телу  – «Немедленно дей-
ствуй!». Этот процесс настолько быстр, что рациональная
оценка («А оно мне надо?») просто не успевает включить-
ся. По сути, вы сначала хватаете товар, а уже потом ищете
оправдания, почему это было необходимо.



 
 
 

Эволюционно эта система развилась для поиска пищи
и партнёров – в дикой природе промедление могло стоить
жизни. Но сегодня маркетологи искусственно стимулируют
те же нейронные пути через ложные аналогии. Например,
акция «купите два – получите третий бесплатно» активирует
те же области, что и находка трёх спелых плодов вместо од-
ного. Причём ключевую роль играет не реальная выгода, а её
восприятие: исследование MIT (2006) показало, что слово
«бесплатно» вызывает в 2—3 раза более сильный дофами-
новый ответ, чем даже значительная скидка. Добровольцы
готовы были проехать лишние 15 минут до магазина, чтобы
получить бесплатный флакон шампуня, хотя его стоимость
была эквивалентна 3$, и бензин обходился дороже. Это ир-
рациональное поведение объясняется тем, что прилежащее
ядро воспринимает «халяву» не как экономию, а как награ-
ду за сообразительность – будто вы перехитрили систему.

Особенно ярко это проявляется в акциях с искусственны-
ми ограничениями типа «Только первые 10 покупателей».
Мозг интерпретирует дефицит как сигнал опасности («Если
не успею сейчас – останусь ни с чем»), что вдвойне стиму-
лирует дофаминовый выброс.

Эксперимент с лотереями (Hsu et al., 2009) подтвердил:
даже 1%-ный шанс на выигрыш активирует прилежащее яд-
ро наравне с гарантированным подарком. Этим объясняет-
ся успех программ типа «Купите и получите шанс выиграть
автомобиль» – люди переплачивают за ненужные товары ра-



 
 
 

ди призрачной возможности. Геймификация покупок дово-
дит этот механизм до абсолюта: прогресс-бары в приложе-
ниях («Ещё 10$ до золотого статуса!») превращают шопинг
в квест, где каждая трата воспринимается как шаг к победе.

Но  самый коварный приём  – отсроченное вознагражде-
ние. Фразы вроде «Ваш подарок ждёт на кассе» заставляют
дофамин «тлеть» на протяжении всего пути по магазину. Вы
неосознанно кладёте в корзину больше, чтобы «оправдать»
будущий бонус. Причём нейроны прилежащего ядра реаги-
руют не на сам подарок, а на его ожидание – это доказал экс-
перимент с шоколадом (Knutson et al., 2007). Когда участни-
кам показывали изображение лакомства, активность этой зо-
ны предсказывала их готовность переплатить, даже если они
сидели на диете. Рациональные доводы просто не доходили
до сознания – дофамин уже принял решение.

Защититься от  этих манипуляций можно, но  требует-
ся осознанный контроль. Например, тактильное взаимодей-
ствие с кошельком перед покупкой активирует соматосен-
сорную кору, которая временно подавляет импульсивное же-
лание.

Ещё эффективнее правило «10  минут»: если отойти
от полки или закрыть вкладку интернет-магазина, дофами-
новая волна схлынет, и префронтальная кора успеет вклю-
чить логику. Однако самый надёжный метод – переформу-
лировать «бесплатно» в конкретные цифры. Увидев надпись
«Подарок за покупку», спросите: «Сколько точно я эконом-



 
 
 

лю?». Перевод абстрактного вознаграждения в  рубли или
минуты (например, «этот бонус сэкономит мне 15  минут
в неделю») резко снижает силу дофаминового импульса.

Интересно, что прилежащее ядро тесно связано с соци-
альным одобрением. Когда вы покупаете товар, который
«выбрали 85% покупателей», эта зона активируется не толь-
ко из-за самого продукта, но и из-за бессознательного стрем-
ления быть частью группы. Маркетологи усиливают этот эф-
фект через UGC-контент (фото реальных людей с товаром) –
мозг воспринимает чужой опыт как собственный, благодаря
зеркальным нейронам. Но и здесь есть лазейка: если пред-
ставить, что все эти «счастливые покупатели» – нанятые ак-
тёры (что часто бывает), эмоциональный заряд моментально
исчезает.

Крайние случаи демонстрируют, насколько хрупок наш
контроль над прилежащим ядром. У людей с зависимостями
(от шопинга, азартных игр) эта область гиперактивна даже
при намёке на потенциальную награду. И напротив, при де-
прессии дофаминовая система «затухает», делая любые ак-
ции неинтересными. Технологии уже используют эти зна-
ния: например, нейрофидбек-тренировки учат распознавать
моменты, когда прилежащее ядро «перегревается», и созна-
тельно снижать его активность через дыхательные практики.

Но  что, если вместо обещания награды мозгу показать
угрозу? Страх упустить выгоду (FOMO) – это обратная сто-
рона дофаминовой медали, где миндалевидное тело берёт



 
 
 

на себя роль главного манипулятора. Когда часы с обратным
отсчётом на Black Friday начинают тикать, рациональность
отключается полностью – и вот почему…



 
 
 

 
2.3. Миндалевидное тело
и страх упустить выгоду:

нейробиология Black Friday
 

Почувствуйте себя на  мгновение первобытным охотни-
ком, чей мозг застигнут врасплох стаей гиен, крадущих до-
бычу. Примерно так миндалевидное тело (амигдала) – древ-
ний «страж» вашей безопасности – реагирует на мигающий
таймер с надписью «Осталось 2 часа до конца скидок!».

Эта небольшая структура в  височной доле, напоминаю-
щая по форме миндальный орех, превращает рационального
покупателя в одержимого коллекционера ненужных товаров.
Исследования с помощью фМРТ показывают: при виде огра-
ниченных предложений амигдала активируется так же ин-
тенсивно, как при реальной угрозе жизни. Вот как это рабо-
тает – в деталях, которые маркетологи предпочитают не афи-
шировать.

Когда вы читаете сообщение «Только сегодня! Послед-
ний шанс!», зрительная кора передает сигнал в  амигдалу,
которая мгновенно сканирует память на предмет связанных
с этим эмоций. Если в прошлом вы уже сталкивались с упу-
щенной выгодой (например, не купили телефон со скидкой,
а через неделю он подорожал), амигдала создает ощущение,
будто вы снова стоите на краю пропасти. В этот момент над-



 
 
 

почечники выбрасывают кортизол  – гормон стресса, кото-
рый заставляет сердце биться чаще, а ладони – потеть. Од-
новременно активируется островковая доля (см. раздел 2.1),
усиливая физический дискомфорт от мысли «Я опоздаю!».
Но главный трюк в том, что миндалевидное тело блокирует
доступ к префронтальной коре – области, отвечающей за ра-
циональный анализ. Вы буквально не можете оценить, ну-
жен ли вам этот товар, потому что мозг переключился в ре-
жим «Бей или беги».

Маркетологи Black Friday мастерски имитируют усло-
вия выживания. Например, искусственно созданные очере-
ди у магазинов активируют древний страх «не достаться ре-
сурсам» – это подтверждает эксперимент 2018 года (Journal
of Consumer Research), где участники готовы были платить
на 25% больше за товар, если перед этим видели толпу у вит-
рины. Яркие стикеры «ХИТ ПРОДАЖ» работают как невер-
бальные сигналы опасности – они сразу привлекают внима-
ние миндалевидного тела, минуя сознательную оценку. Да-
же музыкальное сопровождение играет роль: низкие басы
на частоте 60 Гц подсознательно ассоциируются с прибли-
жающейся угрозой, усиливая ощущение дефицита времени.

Любопытно, что FOMO имеет двухфазный механизм.
Сначала амигдала реагирует на прямой триггер (например,
сообщение «Осталось 3 штуки!»), потом подключается гип-
покамп – он подбрасывает воспоминания о прошлых неуда-
чах («В прошлый год я не купил подарки вовремя и опозо-



 
 
 

рился»). Это создает петлю обратной связи: чем дольше вы
раздумываете, тем сильнее стресс. Эксперимент нейробио-
логов из Стэнфорда (2020) показал: если человеку дать по-
держать товар, а потом сказать: «Последний экземпляр», ак-
тивность миндалевидного тела достигает пика – возникает
иллюзия «права собственности», и упускать кажется вдвой-
не болезненным. Именно поэтому продавцы так любят фра-
зы вроде «Этот товар сейчас смотрят ещё 14 человек» – мозг
воспринимает незнакомцев как конкурентов в борьбе за ре-
сурсы.

Но  настоящий прорыв в  манипуляции FOMO произо-
шел с появлением персонализированных уведомлений. Ко-
гда приложение пишет «Ваш размер вот-вот раскупят!», сра-
батывает механизм самосохранения – амигдала интерпрети-
рует это как угрозу личному благополучию.

Исследование Cambridge University (2021) выявило, что
такие сообщения вызывают на 40% более сильный стрессо-
вый ответ, чем общие предупреждения. Ситуацию усугубля-
ет дофамин (см. раздел 2.2) – он создает ложное ощущение,
что, купив товар, вы не  только избежите угрозы, но и по-
лучите награду. Этот нейрохимический коктейль заставляет
людей покупать даже то, что им категорически не подходит –
лишь бы снять тревожность.

Как противостоять этим механизмам?
Первый шаг – осознать физические симптомы: если при

виде скидки вы чувствуете сухость во рту и желание схватить



 
 
 

товар «на всякий случай», это амигдала берет верх. В этот
момент помогает «якорение» – тактильный контакт с чем-
то стабильным (например, счётчик на запястье или ключи
в кармане), который напоминает мозгу, что опасности нет.

Второй метод  – сознательно замедлить дыхание до  4—
6 вдохов в минуту: это активирует парасимпатическую нерв-
ную систему, подавляя выброс кортизола. Самый радикаль-
ный, но эффективный способ – создать «правило 24 часов»:
запретить себе любые покупки во время распродаж без су-
точного обдумывания. За  это время миндалевидное тело
успокаивается, и решение принимает префронтальная кора.

Интересно, что у  людей с  повреждённой амигдалой
FOMO не  работает вовсе. В  2019  году ученые наблюдали
пациентку с такой особенностью – она равнодушно прохо-
дила мимо любых «горящих предложений», что доказывает
ключевую роль этой зоны в импульсных покупках. Однако
у большинства из нас миндалевидное тело в полном поряд-
ке, и маркетологи этим пользуются.

Например, техника «двойного дефицита»  – когда огра-
ничение касается и времени («до конца акции»), и количе-
ства («последние 5 штук») – вызывает такую панику, что лю-
ди готовы платить даже за бракованный товар. В эпоху он-
лайн-шопинга добавились новые триггеры: обратный отсчёт
на сайтах, уведомления «Только что купили в вашем горо-
де», всплывающие окна с кричащими заголовками. Все они
нацелены на один и тот же уязвимый нейронный путь.



 
 
 

Но есть и обратная сторона: хроническая активация мин-
далевидного тела во время шопинга может привести к реаль-
ным физиологическим проблемам – от бессонницы до син-
дрома раздражённого кишечника. Парадоксально, но стрем-
ление «не упустить выгоду» часто оборачивается куда боль-
шими потерями – и не только финансовыми. Далее мы раз-
берём, как префронтальная кора может стать союзником
в этой неравной борьбе, но пока ясно одно: Black Friday – это
не праздник экономии, а спланированная нейробиологиче-
ская ловушка, где главным охотником выступает ваше соб-
ственное миндалевидное тело.



 
 
 

 
2.4. Префронтальная кора –

«тормоза» для импульсов
 

В самом центре лобных долей, прямо за костью, которая
защищает нас от ударов судьбы, находится префронтальная
кора – своего рода «центр управления» рациональными ре-
шениями. Именно она отвечает за то, чтобы вы не купили
третий блендер по акции «2+1», даже если он мигает розо-
вой подсветкой и обещает вечную молодость.

Однако у этой системы есть ахиллесова пята: чем изощ-
реннее условия промоакции, тем быстрее нейронные сети
ПФК перегружаются, словно процессор, пытающийся запу-
стить современную игру на компьютере 90-х.

Возьмем типичный пример из жизни: кассирша с улыб-
кой сообщает, что до  заветной скидки в  15% вам не  хва-
тает двух покупок из списка «акционных товаров», причем
один из них – это мороженое со вкусом васаби. В этот мо-
мент ваш мозг превращается в перегруженный сервер: вен-
тромедиальные отделы кричат «Бери всё!», дорсолатераль-
ные пытаются подсчитать реальную выгоду, а передняя пояс-
ная кора мучительно решает, стоит ли унижаться ради скид-
ки в 200 рублей. У подростков этот процесс и вовсе напо-
минает попытку собрать пазл во время землетрясения – их
ПФК ещё не покрыта плотной миелиновой оболочкой, что
делает её уязвимой для любых манипуляций вроде «Собери



 
 
 

5 стикеров и выиграй iPhone».
Маркетологи давно научились играть на возрастных осо-

бенностях этого отдела мозга. Для молодых людей 18—
25 лет ключевой триггер – немедленная награда: фраза «За-
бери подарок прямо сейчас» активирует прилежащее яд-
ро, полностью блокируя анализ последствий. Взрослые 30—
50 лет, чья ПФК напоминает опытного шахматиста, всё ещё
могут устоять перед простыми уловками, но пасуют перед
многоходовыми вариантами  – например, когда нужно вы-
брать между «кешбэком 5%», «двойными баллами» и «по-
дарком при покупке от 5000 рублей».

Возникает когнитивный паралич: мозг, осознавая, что
просчитать оптимальный вариант слишком сложно, выбира-
ет путь наименьшего сопротивления – соглашается на пер-
вый попавшийся вариант, лишь бы прекратить мучения. По-
жилые люди сталкиваются с  другой проблемой: их ПФК,
хоть и накопленная жизненным опытом, теряет синаптиче-
скую пластичность. Предложение вроде «Купите 3  товара
из категории А и 2 из категории B, но только в среду» вы-
зывает у них такой стресс, что проще отказаться от покупки
вовсе – этим объясняется эффективность упрощённых пен-
сионных скидок без условий.

Один из самых коварных приёмов – создание искусствен-
ного когнитивного диссонанса через незавершённые дей-
ствия. Когда на карте лояльности не хватает всего одной пе-
чати до заветной скидки, ПФК фиксируется на этой задаче,



 
 
 

как на незакрытом гештальте.
В 2021 году нейробиологи доказали: активность в орбито-

фронтальной коре при виде «почти завершённого» процесса
сравнима с реакцией на физическую боль. Этим объясняется
феномен, когда люди покупают абсолютно ненужную вещь –
например, пятый пластиковый контейнер – лишь бы поста-
вить недостающий штамп.

Другая уловка – подмена контроля: интерактивные эле-
менты вроде «Самостоятельно выберите подарок!» создают
иллюзию власти над ситуацией. На деле же предложенные
варианты («зубная щётка», «пробник шампуня» или «скид-
ка 3%») столь плачевны, что рациональный выбор невоз-
можен, но сама возможность кликнуть мышкой активирует
стриатум, заглушая голос разума.

Защититься от  этих манипуляций можно, но  требуется
стратегический подход.

Например, «правило 5 секунд»: прежде чем согласиться
на многоуровневое предложение, спросите себя: «Что нуж-
но сделать прямо сейчас?» Этот простой вопрос переключа-
ет ПФК с глобального планирования («Как я буду использо-
вать все эти баллы?») на конкретное действие («Нужно ли
мне сегодня мороженое с васаби?»), обрубая манипулятив-
ные петли.

Ещё эффективнее метод «бумажного листа»: выпишите
все условия акции в  столбик. Физическое действие пись-
ма задействует моторную кору, которая через зеркальные



 
 
 

нейроны синхронизируется с ПФК, усиливая рациональный
контроль.

Для подростков работает иная тактика: попросите их
представить, как они будут объяснять друзьям покупку
ненужной вещи ради скидки. Этот мысленный эксперимент
активирует дорсомедиальную ПФК, ответственную за соци-
альное соответствие, – и тогда вместо импульсивного «Бе-
ру!» следует вдумчивое «Да ну…».

Но самый неожиданный враг рациональности – это вовсе
не маркетологи, а… глюкоза. Когда уровень сахара в кро-
ви падает, ПФК теряет до 40% своей эффективности. Имен-
но поэтому в конце долгого шопинга, когда силы на исхо-
де, люди соглашаются на самые абсурдные условия. Лайфх-
ак для таких случаев: носите с собой орехи или сухофрукты.
Горсть миндаля, съеденная перед принятием решения, по-
высит уровень глюкозы и даст ПФК ресурсы для сопротив-
ления.

Но  что происходит, когда в  игру вступает гиппокамп  –
хранилище воспоминаний? Его способность подсовывать
ложные ассоциации («Этот запах напоминает бабушкины
пирожки») превращает любой маркетинг в машину времени,
где прошлое диктует настоящее. И вот как обезвредить этот
механизм…



 
 
 

 
2.5. Гиппокамп и «призраки

воспоминаний»
 

Гиппокамп – этот извилистый участок мозга, напомина-
ющий морского конька,  – работает как архивариус вашей
жизни, скрупулёзно записывая даже самые незначительные
эпизоды. Но именно эта его преданность прошлому делает
его идеальным союзником маркетологов. Когда вы слыши-
те фразу «Вкус, знакомый с детства», гиппокамп не просто
вспоминает бабушкины пироги  – он буквально заставляет
вас снова почувствовать тепло кухни, запах ванили и ощу-
щение безопасности. Это не метафора: нейровизуализация
показывает, что при ностальгических воспоминаниях акти-
вируются те же нейронные ансамбли, что и во время исход-
ного переживания.

Маркетологи этим пользуются, создавая «генераторы
ложных воспоминаний» – продукты, упаковку или мелодии,
которые искусственно стимулируют гиппокамп, подменяя
реальный опыт рекламными конструкциями. Например, за-
пах свежескошенной травы в парфюмерии может разбудить
забытые воспоминания о лете в деревне, хотя покупатель ни-
когда там не был – гиппокамп легко соединяет обонятельные
сигналы с вымышленными образами из кино или книг.

Механизм манипуляции строится на трёх столпах.
Первый – это «эффект кривой воспроизведения»: гиппо-



 
 
 

камп лучше запоминает начало и конец событий, но теряет
детали середины. Этим объясняется успех рекламных роли-
ков, где продукт показывают в финале под мелодию из дет-
ства – мозг автоматически связывает его с позитивным за-
вершением.

Второй столп – «реконсолидация памяти». Каждый раз,
когда вы вспоминаете что-то, гиппокамп фактически пере-
записывает информацию, добавляя новые детали.

Маркетологи встраиваются в этот процесс, предлагая «об-
новлённую версию» старых продуктов: например, мороже-
ное «Пломбир 1975 года» вызывает привычную ностальгию,
но новый состав с ванилью Мадагаскара добавляет в воспо-
минание ложный элемент премиальности.

Третий механизм – «синестетическое кодирование». Гип-
покамп тесно связан с сенсорными зонами, поэтому мульти-
модальные стимулы (запах + музыка + тактильные ощуще-
ния) создают особенно устойчивые ассоциации. Попробуй-
те представить рекламу шоколада, где нежный хруст обёрт-
ки синхронизирован с кадрами опадающих листьев и звука-
ми «Осеннего вальса» – ваш гиппокамп незаметно пришьёт
этот продукт к воспоминаниям о золотом сентябре, даже ес-
ли вы покупаете его в феврале.

Особенно уязвимы перед такими манипуляциями люди
35—50 лет – их гиппокамп уже накопил достаточно воспо-
минаний, но ещё сохраняет пластичность для реконструк-
ции.



 
 
 

Исследование 2022 года (Journal of Consumer Psychology)
показало: участники, которым показывали ретро-упаковку,
на 40% чаще оценивали продукт как «качественный», даже
если его состав был хуже современного аналога. Ещё опаснее
музыкальные триггеры – фрагмент песни, звучавшей в юно-
сти, может выключить критическое мышление, активировав
целый каскад связанных эмоций. Именно поэтому супермар-
кеты так любят транслировать хиты 90-х: ваш мозг начина-
ет ассоциировать покупку не с текущей ценой, а с чувством
свободы из прошлого.

Но как защититься от этих «призраков»? Первое прави-
ло – осознать физические симптомы. Если при виде этикет-
ки у вас непроизвольно появляется улыбка, а в груди воз-
никает тупое ноющее чувство – это гиппокамп активировал
древний эмоциональный контур.

В этот момент помогает «метод анкеровки»: дотроньтесь
до чего-то современного (например, смартфона) и  задайте
вопрос: «Я действительно хочу это купить, или мне просто
нравится воспоминание?».

Второй приём – намеренное искажение. Прочитайте но-
стальгический слоган задом наперёд: «Штопор детства» вме-
сто «Детство штопора» – это активирует языковые центры
левого полушария, блокируя автоматическую обработку.

Третий уровень защиты – создать «противоядие»: созна-
тельно связывайте ностальгические триггеры с  негативны-
ми ассоциациями. Например, если «бабушкино варенье»



 
 
 

вызывает теплоту, представьте, как переплачиваете за него
300%  – гиппокамп начнёт перезаписывать воспоминание
с учётом нового опыта.

Отдельного внимания заслуживает феномен ложных вос-
поминаний. В 2021 году нейробиологи из Кембриджа дока-
зали: достаточно трижды показать человеку фейковую ре-
кламу «детского» продукта (который на самом деле появил-
ся недавно), чтобы гиппокамп начал выдавать ложные вос-
поминания за реальные. Именно так рождается эффект «я
это точно пробовал в детстве» – даже если продукт выпусти-
ли вчера. Маркетологи усиливают этот феномен через UGC-
контент: когда сотни блогеров утверждают, что «этот торт
вкуснее, чем у бабушки», ваш гиппокамп начинает сомне-
ваться в собственных воспоминаниях.

Но самый коварный приём – временны́е капсулы. Некото-
рые бренды специально создают «архивные линейки» с упа-
ковками десятилетней давности, зная, что гиппокамп забло-
кирует критическую оценку новизны продукта. Вы покупа-
ете не  сегодняшний йогурт, а  иллюзию связи с  собой 15-
летней давности – и этот самообман настолько приятен, что
мозг готов простить даже завышенную цену.

Однако ни один из этих механизмов не сравнится по раз-
рушительной силе с зеркальными нейронами – системой, ко-
торая заставляет нас покупать не товар, а чужое желание. Ко-
гда продавец с искренним восторгом рассказывает о плюше-
вом медведе, ваш мозг буквально ощущает, будто уже дер-



 
 
 

жит его в руках, а реклама с улыбающимися людьми создаёт
иллюзию, что счастье можно упаковать в коробку. И вот как
разорвать этот порочный круг…



 
 
 

 
2.6. Зеркальные нейроны
и эффект «купи, как я»

 
Зеркальные нейроны – уникальные клетки, разбросанные

в премоторной коре, нижней теменной доле и островковой
доле – превращают каждое наблюдение за действиями дру-
гих в потенциальный сценарий для подражания.

Когда вы видите, как блогер с блаженной улыбкой откусы-
вает кусок бургера, ваши зеркальные нейроны активируются
так, будто это вы чувствуете сочность мяса и хруст салата.
Этот механизм, эволюционно предназначенный для обуче-
ния через наблюдение, стал основой явления «социального
доказательства» – психологического феномена, при котором
мозг интерпретирует чужой выбор как руководство к дей-
ствию.

Эксперимент 2020 года в Стэнфорде продемонстрировал:
просмотр 30-секундного видео, где люди радостно распако-
вывают гаджет, увеличивает вероятность покупки на 65%,
даже если зритель осознаёт коммерческую природу ролика.
Причина в том, что зеркальные нейроны формируют «эмо-
циональное заражение» – неосознанное копирование мими-
ки, поз и микродвижений, что приводит к  синхронизации
эмоционального состояния. В этот момент превосходящая
теменная доля, отвечающая за различение «я» и «другие»,
временно отключается – вы буквально ощущаете чужое удо-



 
 
 

вольствие как своё.
Маркетологи используют этот эффект многослойно. На-

пример, UGC-контент (пользовательские видео) кажется бо-
лее достоверным, чем профессиональная реклама, потому
что зеркальные нейроны лучше реагируют на несовершен-
ные кадры с дрожащим изображением – наш мозг распозна-
ёт их как «реальные», а значит, заслуживающие доверия.

Ещё опаснее live-стримы с  покупками: когда ведущий
в режиме реального времени восхищается товаром, у зрите-
лей активируется не только зеркальная система, но и поло-
сатое тело, ответственное за привычки. Возникает эффект
«ложной памяти действий»: через 15 минут просмотра мозг
начинает считать, что вы уже не  раз покупали этот товар,
просто «забыли» об этом. Особенно уязвимы перед такими
манипуляциями подростки – их зеркальные нейроны гипер-
чувствительны из-за активного формирования социальных
связей. Реклама в стиле «Твой кумир это выбрал» для них
сродни приказу: даже если сознание сопротивляется, руки
сами тянутся к кошельку, воспроизводя паттерн поведения
авторитетной фигуры.

Но главная опасность зеркальных нейронов – их способ-
ность создавать «цифровое стадное чувство». Когда на экра-
не мелькают всплывающие уведомления «Только что купи-
ли в  вашем городе», активируются древние отделы мозга,
отвечавшие когда-то за  синхронизацию поведения в  пле-
мени. Просмотрев 5—7  таких сообщений, человек подсо-



 
 
 

знательно начинает ощущать себя «отстающим», даже если
товар ему не  нужен. Маркетологи усиливают этот эффект
через тактильные триггеры: например, вибрация смартфо-
на при появлении уведомления «Ваш знакомый уже зака-
зал» активирует соматосенсорную кору, которая подаёт сиг-
нал «Это важно – срочно проверь!». В сочетании с зеркаль-
ными нейронами это создаёт непреодолимое желание при-
соединиться к «стае» – отсюда всплески продаж во время
«фастфэшн-атак», когда тысячи людей одновременно поку-
пают один и тот же предмет одежды.

Защититься от этих манипуляций сложно, но возможно.
Первый метод  – «зеркальное расфокусирование»: если

при просмотре видео с  довольными покупателями созна-
тельно смотреть не на лица, а на фон (например, на узор обо-
ев за спиной блогера), активация зеркальных нейронов сни-
жается на 30—40%.

Второй приём – «задержанное решение»: как только воз-
никает импульс повторить чей-то выбор, представьте, что
этот человек – ваш заклятый враг. Сработает когнитивный
диссонанс: зеркальные нейроны продолжат копировать дей-
ствия, но лимбическая система заблокирует позитивное под-
крепление.

Третий уровень защиты – создать «антипривычку»: если
вы склонны покупать под влиянием live-стримов, заведите
правило сначала смотреть их на повышенной скорости (x1.5
—x2). Искажение голоса и  неестественно быстрые движе-



 
 
 

ния нарушают зеркальное отражение, сохраняя критическое
мышление.

Особенно коварны ситуации, где зеркальные нейроны ра-
ботают в  паре с  другими нейронными системами. Напри-
мер, если видео с  распаковкой товара сопровождается за-
патентованным звуком (таким как характерный шуршащий
звук при снятии защитной плёнки), активируется синестети-
ческая связь между слуховой корой, зеркальными нейрона-
ми и гиппокампом. Мозг начинает ассоциировать этот звук
с позитивным опытом, даже если реальное качество товара
оставляет желать лучшего.

Исследование 2023 года (Nature Human Behaviour) пока-
зало: присутствие в кадре младенцев или животных усили-
вает эффект «купи, как я» в 2 раза – наши зеркальные ней-
роны особенно остро реагируют на беззащитные существа,
подсознательно связывая их с необходимостью заботы.

Но если зеркальные нейроны работают как «социальный
магнит», то таламус выступает в роли главного сенсорного
фильтра. Именно он решает, какие сигналы  – яркий цен-
ник с восклицательным знаком или звон монет – просочатся
в сознание, а какие останутся незамеченными. Когда кассо-
вый аппарат издаёт триумфальный «дзынь», а ваши пальцы
ощущают шероховатость купюры, таламус синхронизирует
эти разрозненные ощущения, создавая иллюзию осознанно-
го выбора. И вот как маркетологи взламывают эту систему…



 
 
 

 
2.7. Таламус – дирижёр
сенсорных триггеров

 
Таламус, напоминающий по форме два яйца, соединён-

ных перемычкой, работает как главный сенсорный шлюз ва-
шего сознания. Каждую миллисекунду он фильтрует десят-
ки тысяч сигналов, решая, что именно вы увидите, услыши-
те или почувствуете. Маркетологи давно изучили его «сле-
пые зоны»: если заставить этот орган перегрузиться, крити-
ческое мышление отключается автоматически.

Яркий пример  – дизайн ценников в  стиле «красный
шрифт на  жёлтом фоне». Такое сочетание активирует
не  только зрительную кору, но  и  таламус, который интер-
претирует контраст как сигнал опасности. В  этот момент
выделяется норадреналин, заставляя вас сфокусироваться
на объекте, будь то скидка 50% или ограничение «только се-
годня». Звуковые триггеры работают ещё коварнее: харак-
терный «дзынь» кассового аппарата – не просто ностальги-
ческий пережиток. Эксперименты с ЭЭГ показали, что этот
высокочастотный звук (2000—4000 Гц) мгновенно активи-
рует таламические ядра, связанные с системой вознагражде-
ния. Ваш мозг буквально путает реальную покупку с выиг-
рышем в казино – именно поэтому некоторые люди бессо-
знательно улыбаются, услышав этот звук, даже если потра-
тили лишние деньги.



 
 
 

Но настоящий гений манипуляции – это мультисенсорная
атака. Когда вы заходите в магазин, где яркие ценники сосед-
ствуют с запахом ванили, а фоновый бит совпадает с ритмом
сердца (60—80 BPM), таламус переходит в режим «сенсор-
ного коктейля». Он начинает смешивать сигналы, создавая
ложные причинно-следственные связи – например, связывая
аромат кофе с «ограниченным предложением» на соседней
полке.

В 2021 году нейробиологи обнаружили, что такой мульти-
сенсорный хаос увеличивает импульсные покупки на 120%,
так как таламус перенаправляет ресурсы от  префронталь-
ной коры к эмоциональным центрам. Особенно уязвимы по-
жилые люди: возрастное снижение таламического кровото-
ка делает их менее устойчивыми к сенсорной перегрузке –
этим объясняется эффективность акций «только для пенси-
онеров» с громкой музыкой и контрастными вывесками.

Другая хитрость – игра с временно́й синхронизацией. Ко-
гда скидочный таймер тикает в ритм 1,5 Гц (90 ударов в ми-
нуту), а динамики транслируют модифицированный белый
шум с пиками каждые 0,7 секунды, таламус начинает син-
хронизировать внутренние биологические ритмы с внешни-
ми стимулами. Возникает эффект «принудительного резо-
нанса»: вы неосознанно ускоряете шаг, хватая товары без
разбора, будто участвуете в первобытной охоте. Маркетоло-
ги усиливают этот эффект через тактильные триггеры – на-
пример, шероховатые поверхности ценников, которые акти-



 
 
 

вируют соматосенсорные пути через таламус.
По данным исследования 2022 года (Journal of Consumer

Neuroscience), текстурированные стикеры «ХИТ ПРОДАЖ»
увеличивают время взаимодействия с товаром на 15 секунд –
критический период, за который успевает сформироваться
ложное чувство собственности.

Защититься от таламических манипуляций можно через
сознательное управление сенсорным потоком.

Первое правило – носить затычки для ушей в торговых
центрах: снижение звукового давления на 20 дБ уменьшает
нагрузку на таламус, позволяя префронтальной коре сохра-
нять контроль.

Второй метод – «сенсорное якорение»: дотроньтесь до хо-
лодного металла (например, ключей) при виде агрессивного
ценника – это активирует терморецепторы, «перезагружая»
таламическую фильтрацию.

Третий уровень защиты – дробное моргание перед при-
нятием решения: быстрое закрытие век (3—4 раза подряд)
создаёт микроразрывы в зрительном потоке, нарушая синтез
сенсорных сигналов.

Особую опасность представляют цифровые адаптации
этих техник. Бегущие строки с  ценами, анимированные
всплывающие окна и «дрожащие» кнопки «Купить» создают
искусственную эпилептогенную активность в таламо-корти-
кальных петлях. Ваш мозг буквально не успевает обработать
информацию, застревая в цикле «стимул-действие» – отсю-



 
 
 

да феномен «темниковых покупок», когда люди заказывают
ненужные вещи в полубессознательном состоянии.

В 2023 году Google запатентовал алгоритм, который под-
страивает частоту мерцания рекламы под индивидуальные
параметры таламической реакции, измеряемые через каме-
ру смартфона – это делает каждое промо максимально пер-
сонализированным «сенсорным оружием».

Но  если таламус манипулирует через органы чувств, то
поясная кора играет на более тонких струнах души. Когда
продавец спрашивает: «Вы уверены, что хотите уйти без
скидки?», передняя часть поясной коры генерирует волну
когнитивного диссонанса, сравнивая ваш образ «рациональ-
ного человека» с текущим поведением. И этот конфликт на-
столько невыносим, что проще купить ненужную вещь, чем
сохранить самоуважение.



 
 
 

 
2.8. Поясная кора – генератор

когнитивного диссонанса
 

Поясная кора, извилистая лента нейронов, опоясывающая
мозолистое тело, работает как внутренний цензор, постоян-
но сравнивая ваши действия с идеальным «я».

Когда продавец бросает фразу «Вы уверены, что хотите
уйти без скидки?», передняя часть этой зоны (ACC) мгно-
венно активирует два конфликтующих сценария: образ «ра-
зумного экономного покупателя» сталкивается с реальным
поведением «человека, уходящего с пустыми руками». Этот
диссонанс настолько физиологически неприятен, что мозг
готов на всё, чтобы его устранить – даже купить ненужный
товар.

Нейровизуализация показывает: в  момент такого кон-
фликта в ACC резко повышается уровень глутамата – нейро-
медиатора, который буквально «обжигает» нейроны, созда-
вая ощущение, будто вы совершаете ошибку. Маркетологи
усиливают этот эффект через предиктивное программиро-
вание – фразы вроде «Умные люди уже сделали выбор» или
«Ваш будущий вы ведь пожалеете» заставляют поясную ко-
ру проигрывать мнимые последствия ещё до принятия ре-
шения.

Механизм манипуляции строится на трёх уровнях.
Первый – эмоциональная проекция: когда кассир настаи-



 
 
 

вает «Вы точно не возьмёте этот шоколадный батончик?»,
ACC начинает проецировать будущее сожаление, активируя
островковую долю, отвечающую за телесный дискомфорт.

Второй уровень  – социальное сопоставление. Надписи
вроде «95% покупателей берут этот товар» заставляют по-
ясную кору сравнивать вас с воображаемым большинством,
что провоцирует выброс кортизола.

Третий и самый коварный механизм – самоидентифика-
ционный конфликт. Фразы «Неужели вы не дорожите своим
временем?» (в контексте отказа от «экспресс-доставки») ста-
вят под удар я-концепцию, заставляя ACC буквально «пере-
греваться» от противоречий.

Исследование 2022  года (Nature Human Behaviour) вы-
явило: при таком когнитивном диссонансе ACC форми-
рует ложную причинно-следственную связь, будто покупка
восстановит внутреннюю гармонию – отсюда парадокс, ко-
гда люди сознательно переплачивают за ненужное, лишь бы
снять психологическое напряжение.

У молодых людей 18—25 лет ACC особенно уязвима из-
за незрелости её связей с префронтальной корой. Для них
фраза «Ты что, не справишься с выбором?» действует как
красная тряпка – желание доказать свою компетентность пе-
ревешивает рациональную оценку.

Пожилые люди страдают от обратного эффекта: их ACC,
гиперчувствительная к социальным нормам, болезненно ре-
агирует на намёки вроде «Приличные люди всегда берут до-



 
 
 

полнительную гарантию».
Но  самый опасный триггер  – ложный бинарный вы-

бор. Когда система предлагает «Или вы берёте этот набор
со скидкой, или теряете все бонусы», ACC воспринимает от-
каз как катастрофу, хотя базовый вариант («не покупать во-
обще») остаётся за скобками.

Защититься от этих манипуляций можно через мета-осо-
знание – технику «третьего наблюдателя».

В момент давления мысленно представьте, что смотрите
на ситуацию со стороны, как на театральную постановку. Это
активирует заднюю поясную кору (PCC), которая отвечает
за автобиографическую память, создавая психологическую
дистанцию.

Второй метод – парадоксальное согласие. На провокацию
«Вы ведь не пожалеете?» ответьте: «Да, я мечтал именно се-
годня оставить все деньги у  вас»  – это нарушит сценарий
продавца, перегрузив его ACC ответным диссонансом.

Третий уровень – физический якорь: сожмите в кармане
что-то холодное (если есть возможность) – резкий холод ак-
тивирует соматосенсорную кору, которая через таламус по-
давит активность ACC.

Особенно коварны цифровые адаптации этих техник.
Всплывающее окно «Вы уверены, что хотите уйти?»

с таймером обратного отсчёта сочетает когнитивный диссо-
нанс с  сенсорной паникой (см. раздел 2.7). Алгоритмы e-
commerce рассчитывают индивидуальный порог диссонанс-



 
 
 

ного напряжения: если пользователь трижды кликнул «от-
менить заказ», система выдаёт персонализированное сооб-
щение вроде «Алина, мы сохранили вашу корзину, но…» –
это обращение по  имени усиливает самоидентификацион-
ный конфликт.

В 2023 году Amazon запатентовал систему, которая ана-
лизирует микрофлюктуации курсора мыши, определяя мо-
мент пиковой активности ACC, чтобы показать скидку в са-
мый невыносимый момент внутреннего противоречия.

Но если поясная кора играет на страхе потерять лицо, то
серотониновые системы превращают покупку в  ритуал са-
моутверждения. Когда бренд заявляет: «Только для избран-
ных», ограничивая тираж до  100  экземпляров, мозг вос-
принимает обладание такой вещью как социальный триумф.
И этот процесс начинается с крошечной молекулы, которая
заставит вас заплатить за обычную футболку цену хорошего
телевизора…



 
 
 

 
2.9. Серотониновые ловушки.
Ритуалы и эксклюзивность:

как ограниченные коллекции
повышают уровень серотонина,

создавая иллюзию уникальности
 

Серотонин – это ключевой нейромедиатор, отвечающий
за чувство удовлетворения, стабильности настроения и пси-
хологического комфорта. В контексте потребительского по-
ведения его роль часто недооценивается, хотя именно через
серотониновые механизмы работают многие маркетинговые
стратегии, связанные с ритуалами и эксклюзивностью.

Ограниченные коллекции, лимитированные серии това-
ров и эксклюзивные предложения вызывают у покупателей
не  просто желание обладать чем-то редким, а  поднимают
уровень серотонина, создавая глубокое ощущение уникаль-
ности и социального статуса. Этот процесс начинается с то-
го, что мозг воспринимает дефицит как нечто ценное и зна-
чимое, а обладание таким товаром становится своеобразным
«социальным ритуалом» – знаком принадлежности к особой
группе, а значит, источником внутреннего удовлетворения
и повышения самооценки.

Механизмы воздействия строятся на основе древних эво-



 
 
 

люционных установок, когда доступ к  ограниченным ре-
сурсам означал безопасность и  преимущество в  сообще-
стве. Серотониновая система в сочетании с прилежащим яд-
ром и гиппокампом формирует устойчивый паттерн: жела-
ние получить ограниченный товар запускает каскад нейро-
химических реакций, приводящих к  выбросу серотонина,
что, в свою очередь, связывается с чувством радости и спо-
койствия. Люди буквально чувствуют себя «избранными»,
а вслед за этим ощущением приходит преданность бренду
и готовность платить завышенную цену. Например, исследо-
вания показали, что лимитированные релизы в мире моды
и хай-тека (например, коллекционные кроссовки или смарт-
фоны с эксклюзивными функциями) повышают уровень се-
ротонина сильнее, чем стандартные товары, поскольку со-
здают эффект «социального успеха».

Ритуалы также играют огромную роль в  этом механиз-
ме. Повторяющиеся действия – будь то оформление специ-
ального заказа, участие в  закрытых аукционах или выпол-
нение условий для получения членства в  клубе  – создают
у пользователя ощущение контроля и вовлечённости, кото-
рые усиливают серотониновый отклик. Чем больше энерге-
тических затрат требует участие в ритуале, тем выше интен-
сивность положительных эмоций при достижении результа-
та. Это сродни древним обрядам племён, где коллективные
ритуалы укрепляли социальные связи и повышали выжива-
емость отдельных индивидов. В  нашем мире маркетологи



 
 
 

трансформируют эти биологические механизмы в мощные
инструменты продаж.

Важным аспектом является и социальная репрезентация
эксклюзивности. Когда существует ограниченное количе-
ство единиц товара, покупатель автоматически становится
членом узкого сообщества, что активирует не  только ней-
рохимические, но и психологические процессы самоиденти-
фикации. Серотонин, взаимодействуя с дофамином, форми-
рует чувство принадлежности и удовлетворённости от под-
тверждения собственной уникальности. Этот эффект под-
крепляется визуальными и  вербальными маркерами  – на-
пример, надписями «Только 100 штук в мире», «Только для
избранных», «Эксклюзивно в этом магазине», которые уси-
ливают впечатление значимости покупки.

Однако такой подход имеет и обратную сторону. Посто-
янная стимуляция серотониновой системы через ограни-
ченные серии может привести к  эмоциональному выгора-
нию  – при каждом новом релизе уровень удовлетворения
снижается, и человеку требуется всё больше и больше новых
«особенных» вещей, чтобы испытать прежний уровень сча-
стья. Этот феномен объясняет, почему в индустрии роскоши
и коллекционирования наблюдается замкнутый круг посто-
янных покупок без реального удовлетворения, что маркето-
логи называют «серотониновой ловушкой».

Стоит отметить, что если серотонин отвечает за эмоци-
ональную составляющую и чувство удовлетворения от экс-



 
 
 

клюзивности, то мозжечок играет ключевую роль в  фор-
мировании автоматизированных привычек. Повторяющие-
ся действия, такие как оформление подписок или покупки
в  один клик, постепенно переводят решение из  зоны осо-
знанного контроля в разряд «мышечной памяти». Это сни-
жает когнитивную нагрузку и позволяет совершать покупки
почти бессознательно, что значительно увеличивает лояль-
ность потребителей и доходы компаний. И именно о том, как
мозжечок превращает выбор в  автоматизм, мы поговорим
в следующем разделе.



 
 
 

 
2.10. Мозжечок и автоматизация

привычек. Подписки и 1-click
покупки: как повторяющиеся
действия превращают выбор

в «мышечную память»
 

Мозжечок, традиционно известный своей ролью в контро-
ле за координацией движений и равновесием, в последние
десятилетия признан ключевым участником процессов ав-
томатизации поведения и формирования привычек. Имен-
но этот древний отдел мозга превращает сложные осознан-
ные решения в быстрые, «мышечные» реакции, позволяю-
щие человеку экономить ресурсы внимания и  принимать
решения практически на автопилоте. В контексте потреби-
тельского поведения это проявляется особенно ярко в  та-
ких инструментах, как подписки и покупки в один клик –
решения, которые изначально требуют сознательного выбо-
ра, но со временем становятся автоматическими действия-
ми, не вызывающими внутреннего сопротивления.

Когда человек впервые оформляет подписку, его кора го-
ловного мозга активно вовлечена в процесс анализа условий,
оценки выгод и рисков. Однако с каждой повторной опла-
той, каждым обновлением подписки мозжечок начинает «за-



 
 
 

писывать» этот сценарий как устойчивый паттерн – нейрон-
ные цепи укрепляются, и действие превращается в привыч-
ку. Это происходит благодаря пластичности моста и осталь-
ных структур мозжечка, где формируются моторные про-
граммы, но не только для физических движений – в послед-
ние годы выяснилось, что мозжечок участвует и в когнитив-
ной автоматизации.

Подписка позволяет отключить часть внимания и  эмо-
циональной тревоги, ведь решение уже принято, оно «за-
программировано» и  повторяется периодически, избавляя
от необходимости каждый раз анализировать альтернативы
и сомневаться. В результате мозг воспринимает это как ком-
фортное состояние, где уменьшается нагрузка на префрон-
тальную кору, а пользователь всё чаще действует на основе
привычки.

Аналогично работают и  покупки в  один клик, которые
Amazon и другие гиганты электронной коммерции внедри-
ли именно исходя из нейробиологических предпосылок. Со-
кращение времени от желания до действия уменьшает про-
странство для сомнений и рациональных доводов, а повто-
ряющееся использование данного инструмента закрепляет
поведенческий паттерн. Мозжечок, обучаясь на последова-
тельности сигналов – от визуального образа товара до меха-
нического движения пальца – способствуют созданию силь-
ного «физического» следа в  памяти, похожего на  мышеч-
ную память спортсмена или музыканта. Со временем имен-



 
 
 

но мозжечок берёт на себя управление процессом принятия
такого решения, позволяя совершать его практически бес-
сознательно. Вот почему многие пользователи замечают, что
оформляют заказы очень быстро, иногда даже не вспоминая,
зачем им был нужен тот или иной товар. Это не случайность,
а результат работы системы автоматизации, где главную роль
играет мозжечок.

Еще одним важным аспектом является то, что автома-
тизация снижает уровень когнитивного стресса. В ситуаци-
ях, когда ежедневно приходится принимать сотни решений,
мозг стремится минимизировать затраты энергии и внима-
ния. Мозжечок помогает создать «короткие пути» для по-
вторяющихся действий, сокращая вероятность импульсив-
ных ошибок и защитных сомнений. При этом эта же систе-
ма может стать инструментом манипуляции: если привычка
сформирована на основе маркетинговых приемов, отказать-
ся от неё становится сложно, поскольку мозг воспринимает
такое поведение не как усилие, а как естественное продол-
жение повседневной рутины.

Однако автоматизация через мозжечок  – это не  только
про удобство и скорость, но и про формирование устойчи-
вой лояльности к бренду. Подписка на сервис или регуляр-
ное приобретение товаров одного бренда создаёт у покупа-
теля чувство стабильности, предсказуемости и контроля над
своей жизнью. Эти чувства очень ценны для мозга, так как
снижают тревожность и усиливают выработку серотонина –



 
 
 

нейромедиатора удовольствия и спокойствия. Таким обра-
зом, мозжечок не просто облегчает действие, но и встраива-
ет бренд в личный жизненный сценарий, делая его частью
повседневного опыта.

Понимание роли мозжечка в процессе автоматизации ре-
шений имеет огромное значение для разработки маркетин-
говых стратегий будущего. Технологии искусственного ин-
теллекта и анализа поведения позволяют предсказывать мо-
мент, когда повторяющееся действие переходит в привычку,
и предлагать персонализированные стимулы именно тогда,
когда вероятность закрепления паттерна максимальна. Это
открывает новые горизонты для брендов, которые хотят по-
строить с клиентами долговременные отношения, основан-
ные не на разовых покупках, а на устойчивой привычке.

Становится очевидным, что если мозжечок отвечает за ав-
томатизацию и закрепление действий, то память играет клю-
чевую роль в формировании образа бренда и эмоциональной
связи с ним.

В следующей главе мы подробно рассмотрим, как различ-
ные виды памяти влияют на восприятие брендов, и как ней-
робиологические механизмы памяти используются для со-
здания узнаваемости, доверия и приверженности. От пони-
мания процессов закрепления привычек мы плавно перехо-
дим к изучению того, как память и ассоциации превраща-
ют простой продукт в значимый символ, который покупатель
выбирает снова и снова.



 
 
 

 
Глава 3. Память и брендинг

 
 

3.1. Эффект простого воздействия:
почему нам нравятся логотипы,

которые мы видели чаще
 

Почему мы неосознанно тянемся к  знакомым брендам,
даже если рациональных причин для этого нет?

Всё дело в удивительном механизме нашей психики, ко-
торый учёные называют «эффектом простого воздействия».
Это открытие сделал психолог Роберт Зайонц ещё в 1960-
х годах, и с тех пор маркетологи успешно используют его,
чтобы влиять на наш выбор. Суть проста: чем чаще мы ви-
дим какой-то объект – будь то лицо человека, абстрактная
картинка или логотип бренда – тем больше он нам нравится.
Мозг воспринимает повторяющиеся образы как безопасные
и предсказуемые, поэтому со временем начинает относиться
к ним с симпатией. Это как с музыкой: первое прослушива-
ние новой песни может оставить вас равнодушным, но после
десятого включения вы невольно начинаете подпевать.

Представьте обычный день человека. Вы просыпаетесь
и  первое, что видите  – логотип приложения будильника
на смартфоне. Пьёте кофе из кружки с надписью Starbucks.



 
 
 

По дороге на работу мелькают вывески McDonald’s, реклам-
ные баннеры с iPhone, плакаты с новыми кроссовками Nike.

Даже если вы не обращаете на это внимания, ваш мозг всё
фиксирует. Каждое такое «столкновение» с брендом – как
рукопожатие со старым знакомым. Сначала вы просто узнаё-
те логотип, потом начинаете считать его частью своего окру-
жения, а через месяц уже машинально выбираете его среди
других вариантов.

Учёные объясняют это работой медиальной префронталь-
ной коры – области мозга, которая отвечает за чувство зна-
комости и безопасности. Когда она активируется, миндале-
видное тело (наша «сигнализация» для новых и потенциаль-
но опасных стимулов) успокаивается. Получается парадокс:
бренды, которые постоянно мелькают у нас перед глазами,
становятся психологическими «якорями» стабильности в ха-
отичном мире.

Возьмём для примера логотип Coca-Cola. Его шрифт
и  форма бутылки практически не  менялись с  1886  года.
За это время они превратились в культурный архетип – сим-
вол, который мозг распознаёт быстрее, чем лица родствен-
ников. Почему? Потому что Coca-Cola встроилась не толь-
ко в рекламное пространство, но и в кино, музыку, даже по-
литические события. Когда вы видите эту надпись, активи-
руется не только медиальная префронтальная кора, но и зо-
ны, связанные с позитивными воспоминаниями: возможно,
вы вспомните летний отдых с газировкой в руке или ново-



 
 
 

годнюю рекламу с грузовиком, развозящим бутылки. Круп-
ные бренды годами инвестируют в такие ассоциации, созда-
вая у покупателя ощущение, будто они существуют вечно.

Но  что происходит, когда бренд меняет логотип?
Mastercard в 2016 году обновил дизайн, убрав текст и оста-
вив только два пересекающихся круга. Несмотря на измене-
ния, наш мозг по-прежнему воспринимал его как «старое
доброе» платежное средство. Почему? Потому что ключе-
вые элементы – форма и цвет – остались прежними. Меди-
альная префронтальная кора легко переносит накопленный
«кредит доверия» на  обновлённую версию, если та сохра-
няет узнаваемые черты. Этим же объясняется успех ребрен-
динга Airbnb: даже после радикального упрощения логоти-
па (до символа «Бело») пользователи продолжали ассоции-
ровать его с путешествиями – просто потому, что переход
был постепенным, а цветовая гамма не изменилась.

Технологии довели эффект Зайонца до  совершенства.
Алгоритмы соцсетей показывают нам «понравившиеся»
бренды десятки раз в день – не только в рекламе, но и че-
рез посты друзей, упоминания в статьях, даже мемы. Осо-
бенно ярко это видно на примере Apple: их логотип в виде
надкусанного яблока мелькает везде – от крышек ноутбуков
в кафе до рук главных героев сериалов. В результате, когда
человек впервые заходит в магазин Apple, у него возникает
странное чувство дежавю – будто он уже знает этот бренд
много лет. На самом деле так и есть: просто его мозг уже сто



 
 
 

раз обрабатывал этот образ на подсознательном уровне.
Но самый удивительный аспект эффекта простого воздей-

ствия – его работа в условиях информационного шума. Даже
если вы сознательно не замечаете рекламу (например, бан-
нер на сайте или логотип на футболке прохожего), ваш мозг
всё равно регистрирует его.

Эксперименты с фМРТ показали: при кратковременном
показе знакомых символов (всего 30 миллисекунд!) активи-
руются те же зоны, что и при осознанном просмотре. Это,
как если бы вы зашли в переполненный бар и сразу узнали
друга в дальнем углу – глаза ещё не успели сфокусировать-
ся, а мозг уже послал сигнал: «Свой!». Именно поэтому ком-
пании так любят product placement в кино и  сериалах: ко-
гда главный герой пьёт из бутылки с узнаваемым логотипом,
зритель неосознанно запоминает этот образ, даже если сю-
жет никак не связан с рекламой.

Теперь представьте, что произойдёт, если бренд соединит
силу многократного воздействия с ностальгией – например,
внезапно вернёт упаковку из вашего детства, как это сделала
«Нутелла» в 2021 году…



 
 
 

 
3.2. Нейрохимия ностальгии:

как ретро-упаковка активирует
гиппокамп и стриатум

 
Почему старые вещи вызывают у нас такое сильное эмо-

циональное потрясение, будто мы нашли портал в детство?
Ответ кроется в нейрохимии ностальгии – сложном танце
гормонов и воспоминаний, который маркетологи научились
использовать в своих целях.

Когда вы видите упаковку «Нутеллы» 80-х с  коричне-
вым медвежонком, ваш мозг не просто узнаёт знакомый ди-
зайн – он запускает каскад реакций, превращающих этот об-
раз в машину времени. Гиппокамп, отвечающий за хранение
личных воспоминаний, моментально выуживает из архивов
картинки прошлого: кухню бабушкиного дома, шум завтра-
ка с братьями и сёстрами, липкие пальцы от шоколадной пас-
ты. Одновременно стриатум, наш центр удовольствия, зали-
вает мозг дофамином  – веществом, которое кричит: «Это
было так здорово! Давай повторим!». Именно этот дуэт  –
гиппокамп, отвечающий за «что это было», и стриатум, до-
бавляющий «как это было прекрасно» – превращает обыч-
ную банку с десертом в эмоциональную бомбу.

Кейс «Нутелла 80-х» это не просто маркетинговый ход,
а  гениальное использование нейробиологии. В  2021  году



 
 
 

бренд выпустил лимитированную серию в  ретро-дизайне,
и фанаты скупали её не из-за вкуса (он не менялся), а из-
за острого желания прикоснуться к собственному прошло-
му. ФМРТ-сканы показали, что при взгляде на старую упа-
ковку у испытуемых синхронно активировались два ключе-
вых участка: задняя часть гиппокампа, где хранятся детские
эпизодические воспоминания, и вентральный стриатум, от-
вечающий за предвкушение награды. Мозг буквально путал
реальность с прошлым опытом, выдавая мощную дофами-
новую реакцию на простую картинку.

Это объясняет, почему люди готовы переплачивать за ре-
тро-версии: они покупают не продукт, а эмоциональное со-
стояние, связанное с  тёплыми воспоминаниями. Дизайне-
ры «Нутеллы» усилили эффект, добавив «артефакты ста-
рины»  – слегка потёртые края этикетки, чуть зернистый
шрифт, даже специфический оттенок коричневого, который
ассоциируется с плёнкой старых фотоаппаратов. Каждая де-
таль работала как ключ, открывающий ящик Пандоры с лич-
ными воспоминаниями.

Но  как ностальгия превращает случайных покупателей
в  преданных фанатов? Секрет в  том, что воспоминания  –
особенно из детства – хранятся в мозгу не как холодные фак-
ты, а как эмоциональные слепки. Когда вы видите ретро-упа-
ковку, активируется не только гиппокамп, но и островковая
доля, отвечающая за телесные ощущения. Вот почему мно-
гие люди, купившие «Нутеллу 80-х», непроизвольно улыба-



 
 
 

лись и даже чувствовали вкус пасты на языке ещё до того,
как открывали банку. Этот феномен называют «сенсорным
призраком» – мозг достраивает недостающие детали на ос-
нове прошлого опыта.

Маркетологи усилили этот эффект, добавив в кампанию
элементы из 80-х: рекламные ролики с VHS-эффектом, ра-
дио-джинглы в  стиле синт-поп, даже ароматизированные
вкладыши с запахом жареного хлеба, который ассоциирует-
ся с завтраками того времени. В результате у покупателей со-
здавалось полное погружение в прошлое, а сам продукт ста-
новился своего рода талисманом, связывающим разные пе-
риоды их жизни.

Однако магия ностальгии работает не только с индивиду-
альными воспоминаниями, но и с коллективной памятью по-
колений. «Нутелла 80-х» попала в точку: для тех, кто родил-
ся в конце 70-х – начале 80-х, этот дизайн стал символом
эпохи, когда мир казался проще и безопаснее. Бренд сыг-
рал на том, что психологи называют «эффектом розовых оч-
ков ретроспекции» – наш мозг склонен приукрашивать про-
шлое, стирая негативные моменты и оставляя только тёплую
дымку. Именно поэтому ретро-продукты часто ассоцииру-
ются с «честностью», «натуральностью» и «простотой», да-
же если их состав идентичен современным аналогам. В слу-
чае с «Нутеллой» ностальгия стала мостом между поколени-
ями: родители покупали банку не только для себя, но, и что-
бы показать детям «как было раньше», превратив шоколад-



 
 
 

ную пасту в семейную реликвию.
Но если ностальгия задействует уже существующие вос-

поминания, как бренды создают совершенно новые ассоци-
ации, заставляя нас связывать их продукцию с абстрактны-
ми концепциями вроде «креативности» или «инновацион-
ности»? Здесь вступает в силу метод ассоциативных цепо-
чек – стратегия, при которой повторяющиеся образы, зву-
ки и даже тактильные ощущения формируют искусственные
нейронные связи.

Когда Apple представляет новый продукт, они не  про-
сто демонстрируют технические характеристики – они пока-
зывают, как с помощью этого устройства создаются шедев-
ры: пишется музыка, рисуются картины, снимаются филь-
мы. Каждый такой показ – это микротренинг для мозга: видя
связь между гаджетом и творческим процессом, мы начина-
ем воспринимать их как единое целое.

ФМРТ-исследования подтверждают: у людей, смотрящих
презентации Apple, активируются те  же зоны мозга, что
и при решении творческих задач – верхняя височная изви-
лина, отвечающая за воображение, и нижняя лобная извили-
на, связанная с креативным мышлением. Бренд превращает
технику в кисть художника, а покупателя – в потенциально-
го гения.



 
 
 

 
3.3. Метод ассоциативных

цепочек: почему Apple связывает
продукцию с креативностью

 
Когда Apple показывает рекламу, где музыкант создаёт

хит на MacBook, а художник рисует шедевр на iPad, они де-
лают нечто большее, чем демонстрацию функций гаджета.
Они внедряют в сознание зрителя мощную ассоциативную
цепочку: «этот продукт = творчество».

Метод ассоциативных цепочек – это стратегия, при кото-
рой бренд многократно связывает свою продукцию с опре-
делёнными эмоциями или концепциями, пока мозг не начи-
нает воспринимать их как единое целое.

Apple не просто продаёт технику – они продают ощуще-
ние принадлежности к миру новаторов и гениев.

Как это работает на уровне нейронов? Когда вы смотрите
презентацию Apple, в вашем мозгу синхронно активируют-
ся верхняя височная извилина (отвечает за обработку слож-
ных образов) и нижняя лобная извилина (связана с творче-
ским мышлением). ФМРТ-исследования показывают: если
человек видит, как кто-то использует MacBook для написа-
ния музыки, его мозг реагирует так, будто он сам занимается
творчеством. Это называют «зеркальным эффектом» – мы
подсознательно примеряем на себя действия и эмоции дру-



 
 
 

гих, и бренды умело этим пользуются.
Особенность Apple в  том, что они превращают техни-

ческие характеристики в  эмоциональные нарративы. Вме-
сто сухих цифр процессора они рассказывают истории: как
iPhone помог снять независимый фильм, как iPad стал хол-
стом для молодой художницы. Каждый такой сюжет  – это
микротренировка для ассоциативных нейронов. После де-
сятка подобных видео ваш мозг автоматически связывает
логотип яблока с образами креативности, даже если вы ни-
когда не  рисовали и  не  писали музыку. Причём эти свя-
зи формируются не только через зрение – звук клавиатуры
MacBook, специфичный щелчок трекпада, даже тактильные
ощущения от алюминиевого корпуса становятся триггерами.
Когда вы в следующий раз возьмёте в руки iPhone, сенсор-
ная кора напомнит вам не о мегапикселях камеры, а о тех
самых вдохновляющих роликах, где обычные люди творят
нечто удивительное. Именно поэтому поклонники Apple ча-
сто описывают свои устройства словами вроде «продолже-
ние моей личности» – бренд десятилетиями встраивал свою
продукцию в нейронные сети, отвечающие за самоиденти-
фикацию.

Но  как компания добивается такой преданности? Сек-
рет в  «капельном» подходе к  ассоциациям. Apple никогда
не кричит: «Наши компьютеры сделают вас креативными!».
Вместо этого они показывают реальных людей – иногда зна-
менитостей, иногда обычных пользователей  – которые со-



 
 
 

здают что-то уникальное с помощью их гаджетов. Мозг зри-
теля не чувствует манипуляции, потому что связь «гаджет
→ творчество» формируется опосредованно, через эмпатию
и зеркальные нейроны. Когда вы видите, как пожилая жен-
щина снимает семейный фильм на iPhone, ваши собствен-
ные воспоминания о важных моментах жизни смешивают-
ся с образом продукта. В результате даже технически подко-
ванные пользователи признаются: после просмотра презен-
таций Apple у них возникает иррациональное желание тво-
рить, даже если до этого они просто хотели купить новую
модель телефона.

Исследования с фМРТ подтверждают: у людей, регулярно
контактирующих с контентом Apple, формируются устойчи-
вые нейронные пути между областями, отвечающими за кре-
ативность, и зонами распознавания бренда.

Например, при виде логотипа Apple у дизайнеров активи-
руется не только зрительная кора, но и префронтальная ко-
ра, связанная с планированием сложных проектов. Это по-
казывает, что ассоциативные цепочки могут менять не толь-
ко эмоциональное восприятие, но и когнитивные процессы.
Бренд фактически «арендует» участки вашего мозга, пре-
вращая их в ретрансляторы своего послания. Причём эти из-
менения долгосрочны: даже если человек переходит на тех-
нику другого производителя, нейронные связи, сформиро-
ванные за годы контакта с Apple, сохраняются как тропин-
ки в лесу – чтобы вернуться к ним, достаточно небольшого



 
 
 

толчка.
Но если Apple строит ассоциации через зрение и нарра-

тивы, то как бренды влияют на нас через менее очевидные
каналы – запахи, звуки, тактильные ощущения?

Здесь в игру вступает островковая доля – уникальная зона
мозга, которая объединяет сигналы от всех органов чувств.
Когда вы заходите в бутик Tiffany и чувствуете аромат свеже-
го кофе (специально разработанный для их магазинов), или
когда слышите щелчок двери BMW (который инженеры го-
дами настраивали до идеального «тембра»), островковая до-
ля работает как дирижёр, создающий из разрозненных нот
единую мелодию бренда. Эти мультисенсорные якоря дей-
ствуют незаметно, но  мощно  – они обходят рациональное
мышление и напрямую внедряются в имплицитную память,
формируя подсознательное доверие…



 
 
 

 
3.4. Имплицитная память
и сенсорные якоря: как

запахи и звуки формируют
подсознательные ассоциации

 
Имплицитная память – это удивительная система наше-

го мозга, которая хранит информацию и формирует реак-
ции без сознательного осознания. Она помогает нам узна-
вать знакомое, реагировать на привычные стимулы и при-
нимать решения, основываясь на прошлом опыте, даже ес-
ли мы не можем прямо вспомнить эти события. Сенсорные
якоря – это одна из главных составляющих имплицитной па-
мяти. Это специфические запахи, звуки, тактильные ощуще-
ния и другие сенсорные сигналы, которые не только созда-
ют ощущение комфорта, но и запускают целый каскад под-
сознательных ассоциаций, связанных с брендом или местом.

Возьмём, к примеру, аромат свежесваренного кофе в бу-
тиках Tiffany. Этот запах не случайно присутствует именно
там – маркетологи и нейробиологи совместно разработали
его с  учётом того, каким образом запахи влияют на  нашу
эмоциональную память.

Обоняние  – один из  самых прямых путей к  древним
центрам мозга, таким как лимбическая система и  гиппо-
камп, которые отвечают за  эмоции и  долговременную па-



 
 
 

мять. Когда вы ощущаете аромат кофе в магазине Tiffany,
мозг не просто фиксирует запах как нейтральный стимул –
он связывает его с  ощущением уюта, роскоши и  удоволь-
ствия от шопинга. В результате сама атмосфера бутика ста-
новится приятной на подсознательном уровне, что повыша-
ет желание задержаться, рассмотреть товары и  совершить
покупку. Этот феномен не  ограничивается только запаха-
ми – это мультисенсорный опыт, в котором запахи работают
в тандеме с визуальными и звуковыми стимулами.

Другой яркий пример – характерный щелчок дверей ав-
томобилей BMW. Эта деталь тщательно отлажена инженера-
ми, чтобы при каждом закрытии двери звучал именно тот
звук – глубокий, чёткий и ассоциирующийся с надёжностью
и престижем. Когда покупатель слышит этот щелчок, акти-
вируются участки мозга, связанные с удовольствием и оцен-
кой качества, даже если он пока ещё не  сел в  салон авто-
мобиля. Звук в данном случае становится сенсорным яко-
рем: его мозг связывает с образом бренда, усиливая ощуще-
ние серьёзности и статуса. Такой эффект достигается имен-
но благодаря работе островковой доли – уникальной зоны
мозга, которая интегрирует сигналы от  разных сенсорных
систем, создавая целостное восприятие и  эмоциональную
оценку происходящего.

Островковая доля играет ключевую роль в этом процес-
се. Она действует как центральный хаб для обработки муль-
тисенсорной информации – запахи, звуки, прикосновения,



 
 
 

вкус и  даже внутренние телесные ощущения собираются
здесь и связываются с эмоциональными состояниями. Бла-
годаря тесной связи островковой доли с лимбической систе-
мой и префронтальной корой, мозг способен не просто вос-
принимать сенсорные данные, а создавать на их основе слож-
ные эмоционально окрашенные паттерны. Это означает, что
один и тот же запах в разных контекстах может вызывать раз-
ные реакции – ностальгическую улыбку в уютном кафе или
ощущение эксклюзивности и статуса в бутике класса люкс.

Маркетологи активно используют эту нейрофизиологиче-
скую особенность, создавая уникальные сенсорные комплек-
сы для брендов. В бутиках дизайнеров можно заметить, что
помимо ароматов и звуков тщательно выбирается и тексту-
ра материалов: мягкие ковры, прохладные металлические
ручки, шероховатость кожи на упаковке – всё это становит-
ся частью «якоря», за который цепляется подсознание. Ко-
гда клиент прикасается к такой упаковке, его сенсорная ко-
ра сигнализирует островковой доле, а та активирует систе-
мы вознаграждения, создавая приятные ассоциации с брен-
дом. Такой подход формирует не просто лояльность на уров-
не слов и сознательных мыслей, а глубокую, бытовую привя-
занность, которая проявляется даже в мелких деталях – на-
пример, в предпочтении одной кофейни перед другой из-за
запаха свежего хлеба у входа.

Кроме того, мультисенсорные якоря помогают брендам
выделиться в условиях информационного перенасыщения.



 
 
 

В мире, где нас бомбардируют тысячами сообщений в день,
именно уникальные запахи или характерные звуки стано-
вятся мощным стимулом, вызывающим мгновенный отклик.
Исследования показывают, что сенсорные триггеры способ-
ны повысить узнаваемость бренда на 70% и увеличить ве-
роятность покупки почти вдвое. Создавая такие многомер-
ные «нейронные подписи», бренды фактически внедряют-
ся в  подсознание человека, минуя рациональные барьеры
и внутренние сопротивления.

Имплицитная память и  сенсорные якоря работают ру-
ка об руку, чтобы формировать у покупателей устойчивые
эмоциональные связи с брендами. Эти механизмы работают
на уровне ощущений и эмоций, делая опыт взаимодействия
с брендом не только осознанным выбором, но и глубоко про-
чувствованным переживанием.

В следующем разделе мы рассмотрим, как именно нарра-
тивы и истории, обращаясь к эпизодической памяти, созда-
ют ещё более мощные эмоциональные связи между челове-
ком и брендом. Мы разберём нейробиологию сторителлинга
и узнаем, почему кампании вроде «Лего – наследие детства»
или «Just Do It» от Nike становятся автобиографическими
триггерами для миллионов людей.



 
 
 

 
3.5. Эпизодическая

память и сторителлинг
 

Эпизодическая память – это особая часть нашей памяти,
которая хранит личные воспоминания, связанные с конкрет-
ными событиями, местами и переживаниями. Это не просто
набор фактов или знаний, а целые истории из нашей жизни,
которые мы можем «проживать» заново, вспоминая детали,
запахи, эмоции и даже мелодии тех моментов. Именно эта
память лежит в основе того, почему рассказы и истории –
сторителлинг – так мощно влияют на наше восприятие мира
и брендов.

Когда мы слушаем или смотрим историю, наш мозг
не просто пассивно воспринимает информацию. Нейробио-
логия нарративов показывает, что при этом активно включа-
ется предклинье – область головного мозга, тесно связанная
с  нашей способностью строить ментальные модели, пони-
мать себя и окружающий мир. Также работает задняя пояс-
ная кора, отвечающая за связывание новых историй с наши-
ми собственными воспоминаниями и  опытом. Вместе они
создают внутренний «кинозал», где мы не просто слышим
рассказ, а переживаем его как своё личное событие.

Почему это так важно для маркетинга? Потому что исто-
рии, которые затрагивают нашу эпизодическую память, со-
здают глубокие эмоциональные связи с брендом.



 
 
 

Возьмём пример кампании LEGO «Наследие детства».
Ролики и изображения в этой кампании заставляют взрос-
лых вспомнить игры и радость из своего детства, а детей –
увидеть, как творчество и игра могут стать частью их жизни.
Этот приём не просто вызывает ностальгию, а пробуждает
автобиографические воспоминания – запуская в мозгу тот
самый процесс, когда мы «проживаем» наши детские годы
заново. В результате у бренда появляется не просто клиент,
а человек, который эмоционально связан с продуктом через
собственные воспоминания.

Не менее впечатляющей является кампания Nike с леген-
дарным слоганом «Just Do It». Эта фраза стала больше, чем
призывом к действию – она стала автобиографическим триг-
гером для миллионов людей. Когда мы слышим или видим
«Just Do It», в мозгу активируются те же области, что и при
воспоминании о личных победах и преодолениях. Предкли-
нье и задняя поясная кора буквально «включают» воспоми-
нания о наших собственных спортивных достижениях, со-
ревнованиях, тренировках. Таким образом, бренд связыва-
ется с внутренней историей каждого из нас, превращая по-
купку кроссовок или спортивной одежды в символ личного
успеха и стремления к целям.

Сторителлинг работает потому, что наш мозг устроен
именно так  – он любит истории, а  не  сухие факты. Исто-
рии дают контекст, смысл и эмоциональную окраску, кото-
рые помогали нам выживать и учиться в течение всей эволю-



 
 
 

ции. Именно поэтому бренды, умеющие рассказывать исто-
рии, выигрывают в борьбе за внимание и преданность кли-
ентов. Они не просто продают товары, а предлагают людям
участвовать в общей истории – в своей собственной жизнен-
ной саге.

Переходя к  следующему аспекту построения брендов  –
пониманию механизмов семантических сетей и  якорных
концепций – стоит отметить, что если сторителлинг обраща-
ется к личным воспоминаниям и эмоциям, то семантические
сети работают на уровне смыслов и категорий.

Например, компания Tesla перекодирует слово «электро-
мобиль» из  технического термина в  символ высокого тех-
нологического превосходства, инноваций и устойчивого бу-
дущего. Этот процесс происходит через активацию левой
нижней лобной извилины, которая отвечает за категориза-
цию и  смысловое сопоставление, превращая простой про-
дукт в мощный символ.



 
 
 

 
3.6. Семантические сети и якорные
концепции: Как Tesla перекодирует

термин «электромобиль»
в символ «технологического

превосходства» через активацию
левой нижней лобной извилины

 
В нашем мозгу информация организована не как отдель-

ные изолированные слова или понятия, а  в  виде сложных
семантических сетей – огромной паутины взаимосвязанных
идей, слов и концепций. Каждое понятие в этих сетях свя-
зано с другими через смысловые связи, эмоциональные ас-
социации и личный опыт. Такие сети помогают нам быстро
ориентироваться в огромном потоке информации, находить
нужные связи и  принимать решения на  основе уже суще-
ствующих знаний. В маркетинге понимание и использование
семантических сетей позволяет брендам создавать прочные
ассоциации, которые автоматически всплывают в сознании
и подсознании покупателей, формируя устойчивый и выгод-
ный образ марки.

Отличный пример работы с  семантическими сетями  –
бренд Tesla и его стратегия трансформации восприятия сло-
ва «электромобиль». Раньше «электромобиль» восприни-



 
 
 

мался многими как просто технический термин, обознача-
ющий автомобиль с электрическим двигателем – часто вос-
принимался как нечто нишевое, менее мощное, менее при-
влекательное по сравнению с традиционными авто. Tesla же
смогла превратить это понятие в мощный символ иннова-
ций, технологического превосходства, экологичности и ста-
туса. И произошло это не только благодаря качеству автомо-
билей, но и за счёт умело построенных семантических яко-
рей – ключевых смыслов и образов, которые бренд последо-
вательно связывал со своей продукцией и коммуникацией.

Нейробиологические исследования с  использовани-
ем функциональной магнитно-резонансной томографии
(фМРТ) показывают, что восприятие таких семантических
концепций вызывает активность в левой нижней лобной из-
вилине – области мозга, ответственной за категоризацию, об-
работку значений и организацию смысловых связей. Когда
человек слышит или читает слово «Tesla», именно эта зона
связывает его с богатой сетью понятий: «передовые техноло-
гии», «элегантный дизайн», «устойчивое развитие», «элек-
тромобиль будущего», «высокая производительность». Бла-
годаря таким сильным и многогранным смысловым связям
формируется не только рациональное понимание продукта,
но и эмоциональное отношение, переводящее Tesla из кате-
гории просто производителя авто в статус символа прогрес-
са и инноваций.

Кроме того, стратегия Tesla предусматривает многока-



 
 
 

нальное и последовательное воздействие на сознание потен-
циальных покупателей: от маркетинговых презентаций и ин-
тервью Илона Маска до публикаций в соцсетях и обсужде-
ний в СМИ. Это создает постоянный поток информации, ко-
торый укрепляет и расширяет семантические сети, связыва-
ющие бренд с соответствующими понятиями. В результате
у человека формируется «когнитивный якорь»: при упоми-
нании Tesla автоматически всплывают ассоциации, подкреп-
лённые позитивными эмоциональными коннотациями. Та-
кая долговременная нейронная «запись» позволяет бренду
занимать прочные позиции в сознании клиентов, даже когда
на рынке появляются новые конкуренты.

С точки зрения нейрофизиологии активация левой ниж-
ней лобной извилины также стимулирует процессы планиро-
вания и принятия решений, что особенно важно для слож-
ных и дорогостоящих покупок, к которым относятся элек-
тромобили. Покупатель Tesla не воспринимает свою покупку
лишь как приобретение нового транспорта – это осознанный
выбор, отражающий желание быть частью технологической
революции и сделать вклад в устойчивое будущее. Такой об-
раз усиливает лояльность и формирует у клиентов глубокую
психологическую связь с брендом.

Однако даже самые прочные семантические сети и  яр-
кие концепции могут быть подорваны, если человек сталки-
вается с переизбытком выбора, что приводит к перегрузке
рабочей памяти – той части мозга, которая временно удер-



 
 
 

живает и  обрабатывает информацию при принятии реше-
ний. В таких ситуациях активность дорсолатеральной пре-
фронтальной коры повышается, и принятие решения стано-
вится затруднённым. Компании, такие как Glossier, успеш-
но решают эту проблему, минимизируя ассортимент, а ал-
горитмы Spotify используют персонализацию, чтобы облег-
чить выбор, снижая когнитивную нагрузку и делая взаимо-
действие с продуктом максимально простым и приятным.

Ограничение выбора и эффективное управление рабочей
памятью – ключевые факторы успеха в маркетинге, позволя-
ющие брендам удерживать внимание и снижать стресс поку-
пателей, что мы подробнее рассмотрим в следующем разде-
ле.



 
 
 

 
3.7. Рабочая память и перегрузка

выбора: почему ограничение
ассортимента снижает

активность дорсолатеральной
префронтальной коры

 
Мы сталкиваемся с  огромным количеством выбора

на  каждом шагу: от  продуктов в  супермаркетах и  одежды
в  интернет-магазинах до  фильмов и  музыки в  стриминго-
вых сервисах. В такой насыщенной информацией среде наш
мозг испытывает значительную нагрузку, особенно рабочая
память  – та часть когнитивной системы, которая отвечает
за временное хранение и активную обработку информации.
Рабочая память ограничена по объему и времени удержания
информации, и  когда количество доступных опций стано-
вится слишком большим, мы сталкиваемся с эффектом «ко-
гнитивной перегрузки». Это состояние, когда мозг не успе-
вает эффективно обработать все данные, что приводит к за-
труднениям в принятии решений, усталости и даже отказу
от выбора вовсе.

Ключевую роль в управлении этой когнитивной нагрузкой
играет дорсолатеральная префронтальная кора  – участок
мозга, который обеспечивает фокус внимания, контроль над



 
 
 

мыслями и действиями, а также способность удерживать ин-
формацию во временном доступе для решения текущих за-
дач. При столкновении с  обширным выбором именно эта
область активно включается в процесс анализа и сравнения
вариантов. Чем больше количество опций, тем интенсивнее
работа дорсолатеральной префронтальной коры, и, если на-
грузка превысит порог, человек начинает испытывать так на-
зываемый «паралич выбора»: он либо откладывает принятие
решения, либо принимает менее оптимальный выбор, либо
вообще отказывается от покупки.

Компании, которые стремятся сделать опыт покупате-
ля максимально комфортным, учитывают эти ограничения
мозга и применяют стратегии уменьшения перегрузки. При-
мером такой стратегии является подход бренда Glossier.
Вместо того чтобы предлагать огромный ассортимент кос-
метических продуктов, Glossier сознательно ограничивает
линейку товаров. Они фокусируются на  нескольких клю-
чевых продуктах, которые покрывают широкие потребно-
сти клиентов, уменьшая количество вариантов и  упрощая
выбор. Этот подход снижает активность дорсолатеральной
префронтальной коры, потому что клиенту не нужно удер-
живать и анализировать множество альтернатив. В резуль-
тате процесс покупки становится более приятным и менее
стрессовым, что повышает удовлетворённость и лояльность.
Исследования показывают, что упрощение выбора снижает
чувство тревоги и увеличивает вероятность положительного



 
 
 

решения о покупке.
Другим примером становится работа алгоритмов персо-

нализации в сервисах вроде Spotify. Музыкальный каталог
платформы насчитывает миллионы треков – выбор, который
за пределами возможностей рабочей памяти обычного слу-
шателя. Spotify решает проблему перегрузки за счёт интел-
лектуальных алгоритмов, которые анализируют предпочте-
ния пользователя и формируют персонализированные плей-
листы, такие как «Discover Weekly» или «Release Radar».
Вместо того чтобы предоставлять огромные каталоги, поль-
зователю предлагаются тщательно отобранные подборки, ко-
торые максимально соответствуют его вкусам. ФМРТ-иссле-
дования на пользователях таких сервисов показывают сни-
жение активности дорсолатеральной префронтальной коры
при прослушивании персонализированных списков по срав-
нению с самостоятельным поиском музыки в полном ката-
логе. Это значит, что персонализация снижает когнитивную
нагрузку и облегчает принятие решений, делая процесс вы-
бора более интуитивным и менее утомительным.

Ограничение ассортимента и персонализация служат эф-
фективными способами оптимизации работы рабочей па-
мяти и  снижения когнитивной перегрузки. Они помогают
пользователям сосредоточиться на ограниченном числе ре-
левантных вариантов, снижая стресс и усталость. В резуль-
тате покупатель получает более приятный и удобный опыт,
что повышает доверие и лояльность к бренду или сервису



 
 
 

и способствует повторным покупкам или использованию.
Понимание того, как управлять рабочей памятью в про-

цессах выбора, становится особенно важным в эпоху циф-
ровых технологий и  больших данных, когда потребителю
ежедневно приходится обрабатывать огромное количество
информации. Оптимизация когнитивной нагрузки  – это
не просто менеджмент ассортимента, а стратегический ин-
струмент, который влияет на поведение и восприятие брен-
да на глубоком нейробиологическом уровне.

Важно обратить внимание на декларативную память – ту
часть, которая отвечает за осознанное хранение и воспроиз-
ведение фактов и знаний. Здесь особое значение имеет «эф-
фект фрейминга»  – способ подачи информации, который
может радикально изменить восприятие и принятие реше-
ния. Например, исследования рынка страхования показыва-
ют, что формулировки типа «сохраните 20%» и «избегайте
потери 20%» активируют разные паттерны активности в гип-
покампе, влияют на эмоции и, следовательно, на поведение
потребителей. Об этой теме и пойдёт речь в следующем раз-
деле.



 
 
 

 
3.8. Декларативная память

и «эффект фрейминга»
 

Декларативная память – это та часть нашей памяти, ко-
торая хранит факты, знания и события, которые мы можем
осознанно вспомнить. Например, вы помните, что Париж –
столица Франции, или как звали вашего первого учителя.
Эта память играет ключевую роль в принятии решений, осо-
бенно когда мы сталкиваемся с информацией, которая тре-
бует анализа и сравнения вариантов. Однако на наше вос-
приятие фактов сильно влияет то, как они преподносятся –
это явление называют «эффектом фрейминга».

Исследования рынка страхования ярко демонстрируют,
как формулировки могут менять поведение клиентов. На-
пример, предложение «сохраните 20% на  страховке, если
оплатите сегодня» и «избегайте потери 20%, если отложите
оплату» содержат одну и ту же информацию, но вызывают
разные реакции. В первом случае акцент на «сохранении»
активирует зоны мозга, связанные с  позитивными ожида-
ниями (вентромедиальная префронтальная кора), а во вто-
ром – упоминание «потери» задействует миндалевидное те-
ло, отвечающее за тревогу. Но что ещё интереснее – меня-
ется активность гиппокампа, структуры, критически важной
для работы декларативной памяти.

ФМРТ-эксперименты показали: когда люди слышат фор-



 
 
 

мулировку «сохранение», гиппокамп активнее связывает эту
информацию с  предыдущим позитивным опытом (напри-
мер, с ситуациями, где экономия принесла выгоду). Напро-
тив, при упоминании «потери» гиппокамп извлекает воспо-
минания о негативных событиях (например, о случаях, ко-
гда промедление привело к  убыткам). Это влияет на  эмо-
циональный фон решения: «сохранение» создаёт ощущение
контроля и безопасности, а «потери» – страх упустить вы-
году. В результате люди чаще соглашаются на предложение,
сформулированное через «сохранение», даже если матема-
тически оба варианта идентичны.

Эффект фрейминга работает так мощно, потому что гип-
покамп не просто хранит факты – он связывает их с контек-
стом и эмоциями. Если бренд страхования использует пози-
тивный фрейминг, он не только предоставляет информацию,
но и формирует у клиента ассоциацию с надёжностью и за-
ботой. Это объясняет, почему компании, которые перефор-
мулируют риски как возможности, часто повышают конвер-
сию. Например, фраза «защитите свою семью» вызывает бо-
лее сильный отклик, чем «избегайте финансовых потерь»,
потому что акцент на «защите» обращается к базовым по-
требностям в безопасности и любви.

Но если декларативная память опирается на сознательное
вспоминание фактов, то процедурная память – это «память
тела», отвечающая за автоматические действия и привычки.
Когда вы вскрываете упаковку нового iPhone, совершая при-



 
 
 

вычные движения (снятие плёнки, открытие коробки, из-
влечение устройства), вы задействуете процедурную память.
Эти ритуалы кажутся простыми, но они формируют глубо-
кую связь с брендом через повторяющиеся действия, кото-
рые со временем становятся частью повседневной рутины.

На  нейробиологическом уровне такие ритуалы активи-
руют базальные ганглии  – структуры мозга, отвечающие
за формирование привычек, и серотониновую систему, свя-
занную с удовольствием и удовлетворением.

Например, Apple специально проектирует упаковку
iPhone так, чтобы её вскрытие вызывало тактильное и эсте-
тическое удовольствие: шелест плёнки, плавное скольжение
крышки, запах нового устройства. Каждый этап этого риту-
ала стимулирует выброс серотонина, создавая положитель-
ное подкрепление. Со временем мозг начинает ассоцииро-
вать бренд не только с продуктом, но и с приятным ритуа-
лом, который хочется повторять.

Если эффект фрейминга влияет на сознательные решения
через гиппокамп, то ритуалы брендинга работают на более
глубоком, подсознательном уровне. Когда вы раз за разом
повторяете одни и те же действия с продуктом (например,
открываете упаковку iPhone), мозг начинает воспринимать
это как привычку, которая управляется уже не декларатив-
ной, а процедурной памятью.



 
 
 

 
3.9. Процедурная память

и ритуалы брендинга
 

Процедурная память – это тип долговременной памяти,
ответственный за  хранение информации о  том, «как де-
лать» что-либо: ездить на  велосипеде, завязывать шнурки
или вскрывать упаковку нового iPhone. В отличие от декла-
ративной памяти, которая требует сознательных усилий для
воспроизведения фактов, процедурная память работает ав-
томатически. Именно она лежит в основе привычек и риту-
алов, которые становятся неотъемлемой частью нашей по-
вседневной жизни. Бренды, которые понимают это, создают
ритуалы взаимодействия с продуктом, превращая обычные
действия в эмоционально значимые привычки.

Возьмём пример Apple и  процесс распаковки iPhone.
С момента появления первого iPhone компания превратила
вскрытие коробки в настоящий церемониал. Гладкая плён-
ка, которую нужно аккуратно снять, мягкий шелест откры-
вающейся крышки, запах нового устройства – всё это спла-
нировано до мелочей. Каждый раз, когда пользователь по-
вторяет эти действия, его мозг активирует базальные ган-
глии  – глубокие структуры мозга, отвечающие за  форми-
рование и закрепление привычек. Базальные ганглии рабо-
тают как «автопилот»: они переводят повторяющиеся дей-
ствия в автоматические паттерны, экономя энергию мозга.



 
 
 

Но  Apple добавляет в  этот процесс нечто большее  – эле-
менты, стимулирующие выброс серотонина, нейромедиато-
ра удовольствия и удовлетворения. Тактильные ощущения
от прикосновения к гладкой поверхности коробки, визуаль-
ная эстетика упаковки, звук снимаемой плёнки – всё это со-
здаёт мультисенсорный опыт, который мозг запоминает как
приятный и желанный.

Исследования с использованием фМРТ показывают: ко-
гда люди выполняют ритуализированные действия, такие
как открытие упаковки iPhone, у них синхронно активиру-
ются базальные ганглии и островковая доля – область, ин-
тегрирующая телесные ощущения с  эмоциями. Это созда-
ёт петлю положительного подкрепления: мозг связывает ри-
туал с удовольствием, а желание повторить его становится
сильнее. Со временем процедурная память закрепляет связь
между брендом и  приятным опытом, превращая покупку
продукта в неосознаваемую потребность. Например, даже те,
кто критикует Apple за высокие цены, нередко признаются,
что испытывают «ломку», если долго не обновляют устрой-
ство – это и есть результат работы базальных ганглиев, тре-
бующих повторения привычного ритуала.

Но как именно серотонин вовлечён в этот процесс? Серо-
тониновая система играет ключевую роль в формировании
чувства предвкушения и удовлетворения. Когда ритуал за-
вершается успешно (например, вы наконец достаёте iPhone
из коробки), мозг получает «награду» в виде выброса серо-



 
 
 

тонина. Это создаёт ассоциацию между действием и пози-
тивным исходом, что закрепляет привычку. Интересно, что
сами ритуалы, даже если они не имеют практической ценно-
сти, усиливают лояльность. Например, Starbucks превратил
написание имени на стаканчике в ритуал, который клиенты
ждут и ценят. Это не ускоряет приготовление кофе, но созда-
ёт иллюзию персонализации, активируя серотониновые пу-
ти.

Однако формирование таких привычек требует времени
и повторения. Нейропластичность – способность мозга пере-
страивать нейронные связи – позволяет брендам постепенно
«встраивать» свои продукты в повседневные ритуалы поль-
зователей. Чем чаще человек повторяет действие (например,
пользуется приложением с определённым звуковым сигна-
лом), тем прочнее становятся связи в базальных ганглиях.
В конечном итоге бренд становится частью автоматических
поведенческих сценариев, как чистка зубов или утренний
кофе.

Но если формирование привычек зависит от нейронных
структур вроде базальных ганглиев, то на  молекулярном
уровне ключевую роль играют специфические белки, напри-
мер нейротрофический фактор мозга (BDNF). Этот белок
отвечает за  рост и  выживание нейронов, а  также за  проч-
ность синаптических связей. Исследования показывают, что
люди с  определёнными генетическими вариациями в  гене
BDNF, такими как полиморфизм Val66Met, хуже запоми-



 
 
 

нают новую информацию, включая рекламные сообщения
и  бренды. Это открытие позволяет маркетологам сегмен-
тировать аудиторию не только по возрасту или интересам,
но и по биологическим особенностям памяти.



 
 
 

 
3.10. Молекулярные

маркеры памяти. Роль BDNF
 

Наш мозг устроен очень сложно, и то, насколько хорошо
мы запоминаем информацию, зависит от множества факто-
ров. Один из самых важных – это специальный белок под
названием BDNF.

Представьте его как «удобрение» для ваших нервных кле-
ток: он помогает им расти, укреплять связи между собой
и делает вашу память более устойчивой. Чем активнее рабо-
тает BDNF, тем лучше вы запоминаете новое – например,
рекламные ролики, логотипы компаний или даже названия
брендов. Если этого белка мало, информация может «про-
скакивать» мимо, не задерживаясь в памяти надолго.

Учёные обнаружили, что примерно у  30% людей есть
генетическая особенность, которая снижает активность
BDNF. Она называется полиморфизм Val66Met и  влияет
на  работу гиппокампа  – области мозга, которая отвечает
за перевод информации из кратковременной памяти в дол-
говременную. Люди с  этой особенностью хуже запомина-
ют детали и  быстрее забывают новое. Если человеку без
Val66Met достаточно увидеть рекламу пару раз, чтобы за-
помнить бренд, то носителю этой генетической вариации мо-
жет потребоваться больше времени и усилий.

Почему это важно для маркетинга? Представьте, что треть



 
 
 

вашей аудитории физически не может надёжно запомнить
ваше сообщение. Это как пытаться напоить всех из одной
чашки, но у части людей руки дрожат, и вода проливается.
Стандартные рекламные подходы  – например, показывать
один и тот же ролик несколько раз в день – для них будут
менее эффективны. Но есть способы это исправить.

Во-первых, можно увеличить частоту контактов: если
обычному человеку хватает трёх повторений, то для носите-
лей Val66Met их нужно пять или шесть.

Во-вторых, важно задействовать эмоции. Когда реклама
вызывает сильные чувства  – радость, удивление, носталь-
гию – она активирует миндалевидное тело, зону мозга, ко-
торая усиливает запоминание. Даже если BDNF работает
не в полную силу, эмоциональный «крючок» поможет закре-
пить информацию.

В-третьих, стоит использовать мультисенсорные приёмы.
Например, если реклама кофе включает не только картинку,
но и звук льющейся жидкости, аромат, который можно «по-
чувствовать» через экран с помощью описаний, шансы за-
помнить бренд увеличиваются. Чем больше органов чувств
задействовано, тем прочнее становится связь с продуктом.

Но  как узнать, кто из  потребителей относится к  этим
30%? Прямые генетические тесты – например, через компа-
нии вроде 23andMe – пока остаются этически спорными для
маркетинга. Никто не хочет, чтобы его ДНК анализировали
ради продажи шампуня. Однако есть косвенные методы.



 
 
 

Например, A/B-тесты могут показать, какая группа людей
лучше реагирует на частые повторы, эмоциональные исто-
рии или сенсорные триггеры. Если часть аудитории стабиль-
но «выпадает» из стандартных кампаний, но активно реаги-
рует на видео с музыкой или тактильными описаниями, это
может быть признаком работы с носителями Val66Met. Кро-
ме того, можно учитывать поведенческие паттерны: люди,
которые чаще переспрашивают информацию, дольше при-
нимают решения или оставляют больше отзывов, могут по-
падать в группу риска по проблемам с запоминанием.

BDNF – не единственный «игрок» на поле памяти. На-
пример, дофамин – гормон удовольствия – усиливает моти-
вацию, а кортизол – гормон стресса – может блокировать за-
поминание. Но именно BDNF отвечает за долгосрочный эф-
фект. Когда вы годами помните слоган Coca-Cola или форму
бутылки, это результат работы нейротрофического фактора
мозга.

Он создаёт прочные «мостики» между нейронами, кото-
рые не разрушаются со временем. Бренды, которые десяти-
летиями остаются в памяти – например, Nike или Apple, –
используют это: их реклама не просто сообщает о продук-
те, а создаёт яркие мультисенсорные ассоциации. Звук от-
крывания банки Coca-Cola, щелчок AirPods, даже шуршание
упаковки iPhone – всё это встраивается в память на уров-
не нейронов. Чем чаще человек сталкивается с этими триг-
герами, тем прочнее становятся связи. Для новых брендов



 
 
 

это значит, что вкладываться нужно не  только в  креатив,
но и в научно обоснованные стратегии. Например, можно со-
трудничать с нейромаркетологами, которые подскажут, ка-
кие элементы сильнее активируют BDNF  – определённые
цвета, ритмы музыки или типы сторителлинга.

Но  даже самые крепкие нейронные связи можно пере-
строить  – этот процесс называется интерференцией памя-
ти. Когда новые впечатления конкурируют с уже существу-
ющими, они могут ослаблять или «перезаписывать» старые
ассоциации. Например, если бренд годами ассоциировал-
ся с определённым цветом, а конкурент запускает продукт
с контрастным оттенком и добавляет необычный звуковой
сигнал, мозг начинает воспринимать это как новый паттерн.
Чем чаще человек сталкивается с этим контрастом, тем сла-
бее становятся прежние связи. Это, как если  бы вы года-
ми ели шоколад одного бренда, а потом попробовали новый
с неожиданным вкусом – мозг автоматически сравнивает оба
опыта, и, если новый окажется ярче, старый может «поблёк-
нуть».

Исследования показывают, что конкуренция между ней-
ронными ансамблями – ключевой фактор в борьбе за вни-
мание потребителей. В следующем разделе мы разберём, как
контрастные сенсорные маркеры и нестандартные триггеры
помогают брендам подавлять ассоциации конкурентов и пе-
рестраивать память в свою пользу.



 
 
 

 
3.11. Интерференция

памяти и борьба за нейроны
 

Интерференция памяти – это процесс, когда новые впе-
чатления или информация мешают восстановить те воспо-
минания, которые уже есть в нашем мозгу. Представьте себе
полки в кладовой: если поставить на передний план новые
банки, старые оказываются в тени и до них труднее добрать-
ся. То же происходит и с брендами – если человек посто-
янно сталкивается с новыми сенсорными ощущениями или
рекламными сигналами, прежние бренд-ассоциации могут
становиться слабее. Маркетологи используют этот принцип,
чтобы «оттеснить» из памяти конкурентов и освободить ме-
сто для своего бренда.

На рынке газированных напитков классический пример
борьбы за  нейроны  – противостояние Pepsi и  Coca-Cola.
У обоих брендов богатая история, схожий вкус и узнаваемая
айдентика. Но чтобы отличаться на уровне восприятия и вы-
теснять Coca-Cola из памяти покупателей, Pepsi всё чаще де-
лает ставку на контрастные сенсорные маркеры. Это прежде
всего температура подачи: в промо-роликах и точках продаж
Pepsi часто подают гораздо более холодной, чем Coca-Cola,
создавая резкий, освежающий эффект, который легко запо-
минается. В экспериментах нейромаркетологов выяснилось,
что экстремальная температура запускает активность в ост-



 
 
 

ровковой доле и сенсорной коре – именно это помогает вы-
делить новый чувственный опыт на фоне привычного.

Ещё один инструмент – уникальные звуки. Pepsi может
акцентировать в рекламе характерное шипение, щелчок от-
крывания банки или определённые музыкальные фрагмен-
ты, резко отличающиеся от более «мягких» и ностальгиче-
ских звуков Coca-Cola. Задача  – занять в  мозгу «свобод-
ные слоты» другими нейронными ансамблями. Если чело-
век часто слышит, как кто-то открывает банку Pepsi (особен-
но на вечеринках, в кинотеатрах, в жару), то со временем
этот звук начинает ассоциироваться с обновлением, энерги-
ей и охлаждающим эффектом, а воспоминание о вкусе и ри-
туале Coca-Cola бледнеет.

Важно, что интерференция работает лучше, если новые
сенсорные стимулы контрастны уже существующим. Напри-
мер, Coca-Cola ассоциируется с ретро-стилем, тёплой семей-
ной атмосферой, летом и  праздниками, а  Pepsi продвига-
ет образы молодости, драйва и настоящей прохлады, делая
акцент на визуальной свежести (синие оттенки, блёстки ка-
пель на банке), чтобы подчеркнуть разницу до максимума.
Этот принцип работает не только в рекламе, но и в ритуалах
потребления: упаковка Pepsi может быть чуть шероховатой
на ощупь, а промо-стаканы – большими и кристально звеня-
щими от льда. Всё это создаёт альтернативные каналы для
формирования новых нейронных ансамблей, которые в мо-
мент выбора напитка оказываются более заметными и же-



 
 
 

ланными.
Исследования с применением фМРТ и ЭЭГ показали: ко-

гда человек сталкивается с новыми контрастными сенсор-
ными маркерами, активируются не только зоны ответствен-
ные за вкус и осязание, но и лобные доли, контролирующие
внимание и принятие решений. Чем больше контраст с при-
вычным опытом, тем выше шанс, что новая информация вы-
теснит старую из рабочей памяти, а после утра прочнее за-
крепится в долговременной. В итоге даже те, кто всегда был
«фанатом» Coca-Cola, могут всё чаще выбирать Pepsi просто
потому, что новые впечатления кажутся мозгу более свежи-
ми и интересными.

Однако важно помнить: интерференция памяти работа-
ет в обе стороны. Если Coca-Cola ответит своими яркими
сенсорными триггерами (например, новым вкусом, необыч-
ной упаковкой или вечерними акциями), баланс снова мо-
жет измениться. Поэтому борьба за нейроны потребителя –
это нескончаемый процесс поиска контрастов и уникальных
впечатлений.

Но чтобы новые бренд-ассоциации не только появились,
но и закрепились в памяти, мозгу нужно время для их об-
работки и интеграции. Именно здесь на сцену выходит роль
сна – периода, когда происходит консолидация памяти и пе-
ревод новых впечатлений из кратковременного хранилища
в долговременное.

В  следующем разделе мы рассмотрим, как бренды, ис-



 
 
 

пользуя вечерний таргетинг YouTube-рекламы, могут усили-
вать закрепление своих образов, влияя на работу гиппокам-
па и неокортекса ночью, когда мозг особенно активно сорти-
рует и закрепляет полученную днём информацию.



 
 
 

 
3.12. Сон и консолидация

бренд-ассоциаций
 

Сон – это не просто отдых для тела, а активный процесс
переработки информации, который напрямую влияет на то,
какие бренды и продукты мы запомним и выберем завтра.
Во время сна, особенно в фазе медленного сна, гиппокамп –
участок мозга, отвечающий за кратковременную память, –
начинает «разгружать» полученные за день данные в неокор-
текс, где формируются долгосрочные воспоминания. Это,
как если бы вы перекидывали файлы с флешки на жёсткий
диск, чтобы освободить место для новых данных. Чем чаще
определённая информация повторяется перед сном, тем вы-
ше шанс, что она закрепится в долгосрочной памяти. Имен-
но поэтому вечерний таргетинг YouTube-рекламы становит-
ся мощным инструментом: контент, просмотренный в  по-
следние часы перед сном, с большей вероятностью обраба-
тывается мозгом как значимый и встраивается в нейронные
сети.

Исследования с помощью ЭЭГ и фМРТ показывают, что
бренды, реклама которых демонстрируется вечером, получа-
ют преимущество. Например, испытуемым показывали ро-
лики разных компаний в 9  вечера, а  затем анализировали
их мозговую активность во сне. Оказалось, что гиппокамп
воспроизводит паттерны, соответствующие просмотренным



 
 
 

рекламным образам, особенно если они были эмоционально
окрашены. Участники, которые видели весёлые или носталь-
гические ролики, наутро демонстрировали лучшую узнава-
емость брендов по сравнению с теми, кто смотрел нейтраль-
ные ролики утром. Это происходит потому, что эмоцио-
нальные стимулы активируют миндалевидное тело, которое
«помечает» информацию как важную, ускоряя её переда-
чу в неокортекс. YouTube-алгоритмы, учитывающие время
просмотра, усиливают этот эффект: если пользователь вече-
ром смотрит обзоры гаджетов, ему чаще показывают рекла-
му соответствующей электроники именно в это время, чтобы
воспоминание закрепилось во время ночной консолидации.

Но  как именно работает этот механизм? Представьте,
что гиппокамп – это почтальон, который разносит дневные
«письма» по отделам мозга. Когда перед сном вы видите ре-
кламу с приятной мелодией и узнаваемым персонажем, гип-
покамп помечает этот контент как приоритетный. Ночью,
во время фазы медленного сна, он многократно воспроиз-
водит эту информацию, укрепляя связи между нейронами
в неокортексе. Чем чаще повторяется «сигнал», тем прочнее
становится ассоциация.

Например, если вечерний ролик нового энергетика соче-
тает в себе яркие цвета, бодрящую музыку и образы актив-
ности, мозг запоминает не только сам бренд, но и контекст –
желание быть энергичным утром. В результате, увидев этот
продукт на полке магазина, человек с большей вероятностью



 
 
 

купит его, потому что ассоциация уже прошла консолида-
цию и кажется «знакомой» на подсознательном уровне.

Компании используют стратегии, чтобы усилить этот эф-
фект. Например, реклама перед сном часто включает рас-
слабляющие элементы – мягкие голоса, приглушённые то-
на, уютные сцены. Это снижает когнитивную нагрузку, поз-
воляя мозгу легче усваивать информацию. Другой приём –
сегментировать аудиторию по хронотипам («совы» vs «жа-
воронки») и показывать контент в оптимальное для каждой
группы время. «Совам» ролики с динамичной музыкой мож-
но демонстрировать ближе к полуночи, когда их мозг наибо-
лее восприимчив к новым стимулам, а «жаворонкам» – в 8
—9 вечера, до наступления переутомления. Третий метод –
привязывать рекламу к рутинным вечерним ритуалам: про-
смотру сериалов, приготовлению чая, сбору сумки на  зав-
тра. Если ролик ассоциируется с привычными действиями,
он интегрируется в уже существующие нейронные паттерны,
упрощая консолидацию.

Однако даже самые прочные ассоциации можно исполь-
зовать для манипуляций. Если бренды могут влиять на на-
шу память через сон, значит, они могут и формировать лож-
ные связи – например, заставлять нас думать, что продукт
решит проблемы, с которыми он не связан. Это подводит нас
к ключевому вопросу: как маркетологи обходят нашу раци-
ональную оценку и внедряют в сознание идеи, которые мы
не всегда осознаём?



 
 
 

Мышление потребителя  – это поле битвы, где логика
часто проигрывает заранее запрограммированным нейрон-
ным схемам. В следующей главе мы разберём, как компа-
нии используют когнитивные искажения, подмену концеп-
ций и эмоциональные триггеры, чтобы заставить нас поку-
пать больше, чаще и не всегда осознанно.



 
 
 

 
Глава 4. Мышление потребителя:

как нас обманывают
 
 

4.1. Ценовые «якоря»
 

Представьте сцену, знакомую каждому россиянину: вы за-
ходите в крупный магазин электроники за новым телевизо-
ром. Первое, что бросается в глаза – огромный OLED-экран
за 350 тысяч рублей с пометкой «Топ-модель». Рядом скром-
но висит ценник на LED-телевизор за 120 тысяч. Ваш мозг
мгновенно цепляется за второй вариант: «Зачем переплачи-
вать, если тут есть почти такая же картинка за треть цены?»
Но вот в чём хитрость – без этого «топа» за 350 тысяч мо-
дель за 120 могла бы показаться дорогой. Маркетологи зна-
ют: человеку нужно сравнение, чтобы оправдать выбор, да-
же если реальной разницы в функционале нет. Это и есть
ценовой «якорь» – ловушка, которая заставляет нас воспри-
нимать цены не объективно, а относительно друг друга.

Нейробиология объясняет этот феномен через работу
префронтальной коры – передней части мозга, отвечающей
за логику и анализ. Когда мы видим две цены, этот участок
не  оценивает их по  отдельности, а  ищет взаимосвязи. До-
рогой телевизор становится точкой отсчёта, и на его фоне



 
 
 

второй кажется «разумной альтернативой». При этом мозг
начинает подбирать аргументы: «Я экономлю 230  тысяч»,
«Для моей гостиной хватит и этого» – хотя сам по себе LED-
экран за 120 тысяч мог бы вызвать вопросы («Не слишком ли
много?»). Исследования с  фМРТ показывают: в  этот мо-
мент активируются зоны, отвечающие за поиск компромис-
сов, а области, связанные со скепсисом (например, остров-
ковая кора), временно «засыпают». Мы буквально отключа-
ем внутреннего критика, чтобы оправдать покупку.

Ценовые якоря окружают нас повсюду, даже там, где мы
не ожидаем. Возьмите сайты объявлений – частники часто
указывают «первоначальную цену» зачёркнутой, даже если
товар новый. Зачем? Чтобы создать иллюзию скидки. Или
аптеки: дорогой витаминный комплекс за 3 тысячи рублей
на полке рядом с аналогом за 800 автоматически делает по-
следний «бюджетным», хотя его реальная стоимость может
быть ещё ниже. Даже государство использует этот принцип:
когда в новостях говорят «цена на нефть упала до 60$ за бар-
рель», сознание тут же сравнивает это с прошлым максиму-
мом в 120$, а не с себестоимостью добычи в 20$.

Как влияет контекст? В эксперименте участникам пред-
лагали купить шампанское за 2 500 рублей. В первом случае
рядом стояла бутылка за 5 000, во втором – за 1 200. В пер-
вой группе люди охотнее покупали «средний» вариант, счи-
тая его «золотой серединой», хотя во второй группе те же
2 500 рублей казались завышенными. Здесь работает и дру-



 
 
 

гой механизм – страх упустить выгоду. Когда мозг видит, что
что-то «дешевле соседа», он интерпретирует это как возмож-
ность сэкономить, даже если объективной экономии нет.

Но главная сила якорей – в их универсальности. Они ра-
ботают даже в B2B-сегменте. Например, IT-компания пред-
лагает три пакета услуг: «Стандарт» за  500  тысяч рублей,
«Премиум» за 1,5 млн и «Эконом» за 300 тысяч. Клиент, же-
лая выглядеть разумным, выберет «Стандарт» – он кажется
оптимальным на фоне крайностей. При этом реальная стои-
мость «Стандарта» может быть завышена, а «Эконом» наме-
ренно урезан, чтобы подтолкнуть к середине.

Почему мы так легко поддаёмся? Эволюционно мозг за-
программирован искать ориентиры в хаосе данных. Древне-
му человеку нужно было быстро сравнивать: «Эта пещера
безопаснее той» или «Эти ягоды менее ядовиты». Маркето-
логи просто подменяют ягоды на цены. А когда мы устаём
(например, после часа выбора телевизора), префронтальная
кора сдаётся и соглашается на «достаточно хороший» вари-
ант, лишь бы закончить мучения. Этим объясняются и рас-
продажи в  конце квартала  – уставший покупатель хватает
первую попавшуюся «скидку».

Что делать?
Первое правило – всегда спрашивать: «А какова реальная

ценность этого товара без соседних ценников?» Второе – за-
ранее определять бюджет и искать отзывы, а не полагаться
на витринные композиции. И третье – помнить, что «якоря»



 
 
 

часто ставят на эмоционально значимые товары: технику, ле-
карства, детские товары. Стоит подождать 24 часа перед по-
купкой – за это время префронтальная кора перезагрузится
и сможет оценить цену объективно.

Однако даже если вы устоите перед ценовыми ловушка-
ми, маркетологи приготовили новый козырь – эффект обла-
дания. Достаточно дать вам подержать пробник крема или
надеть на пробу часы, и мозг уже считает их «своими». По-
пробуйте отобрать у ребёнка игрушку из «Детского мира»,
которую он только что взял с полки, – реакция будет мгно-
венной. То же самое происходит со взрослыми, только вме-
сто криков включается инсулярная кора, панически бояща-
яся потерь.



 
 
 

 
4.2. Эффект обладания:

почему бесплатные пробники
увеличивают продажи на 200%

 
Вы заходите в магазин косметики, и консультант протя-

гивает вам пробник крема: «Попробуйте, это новинка!». Че-
рез пару секунд тюбик уже лежит в вашей ладони, и вдруг
неожиданно рождается мысль: «А что, если он мне подой-
дёт? Может, взять сразу полную версию?». Это не  просто
везение – так работает эффект обладания. Как показывают
исследования, раздача бесплатных пробников увеличивает
продажи на 200% и больше, даже если продукт сам по се-
бе не уникален. Всё дело в том, что мозг воспринимает лю-
бой предмет, который мы держим в  руках, как свою соб-
ственность, пусть и временную. Достаточно нескольких се-
кунд физического контакта, чтобы запустить цепную реак-
цию: «Это уже моё, а значит, потерять это будет психологи-
чески больно».

Нейробиология объясняет этот феномен через работу ин-
сулярной коры – области мозга, которая отвечает за чувство
отвращения к потерям. Когда вы держите пробник, инсуляр-
ная кора активируется, формируя мнимую «связь» с объек-
том. В  этот момент даже мысль о  том, чтобы вернуть тю-
бик, вызывает микростресс – мозг интерпретирует это как



 
 
 

угрозу потери. Маркетологи знают: если заставить клиента
«примерить» товар, шансы на покупку взлетают. Например,
сети типа «Рив Гош» или «Л’Этуаль» намеренно заставля-
ют вас крутить тюбики в руках, открывать крышечки, нано-
сить крем на запястье – всё это создаёт иллюзию обладания
до оплаты.

Эффект обладания работает не  только с  физически-
ми предметами. В  цифровую эпоху его адаптировали под
онлайн-форматы. Вспомните сервисы вроде Spotify или
Kinopoisk, которые предлагают бесплатный месяц подписки.
Уже через неделю мозг начинает воспринимать доступ к кон-
тенту как нечто само собой разумеющееся. Когда подписка
заканчивается, инсулярная кора бьёт тревогу: «Ты теряешь
любимые плейлисты/фильмы!» – и человек скорее заплатит
399 рублей, чем переживёт этот дискомфорт. То же самое
с пробными версиями программ: попробовав Photoshop бес-
платно, пользователь скорее купит подписку, чем вернётся
к более простым аналогам.

Но настоящий мастер-класс по эксплуатации эффекта об-
ладания демонстрируют автопроизводители. Тест-драйв  –
это не просто возможность оценить машину, а хитро спла-
нированная ловушка. Сидя за рулём новенького кроссовера,
водитель начинает ощущать его «своим»: вот его руки на ру-
ле, его нога на педали газа, его взгляд в зеркало заднего ви-
да. К моменту возврата в салон инсулярная кора уже кричит:
«Не отдавай ключи!» – и клиент скорее согласится на кре-



 
 
 

дит, чем расстанется с «своей» машиной. Это подтвержда-
ют данные дилеров: после тест-драйва конверсия в покупку
возрастает в 3—5 раз, даже если изначально человек просто
хотел «посмотреть».

Эффект усиливается, если добавить элемент персонали-
зации. Например, IKEA предлагает не просто купить диван,
а «собрать свою мебель». Когда человек крутит шестерёнки,
выбирает ткань и раскладывает подушки, происходит нечто
важное – он вкладывает труд. А то, во что мы вложили силы,
автоматически кажется более ценным. Исследования в об-
ласти поведенческой экономики доказали: если человек со-
брал табуретку сам (пусть даже по инструкции), он оценит
её на 20—30% дороже, чем идентичный готовый экземпляр.
Это называется «эффектом ИКЕА», но суть та же – инсу-
лярная кора включает режим «это моё детище», и расстаться
с ним становится сложнее.

Психология здесь переплетается с физиологией. Когда мы
держим предмет, мозг выделяет дофамин – гормон предвку-
шения удовольствия. Но как только возникает риск потери,
активируется кортизол  – гормон стресса. Маркетологи иг-
рают на этом контрасте: сначала дарят «обладание» (проб-
ник, тест-драйв, пробный период), а потом угрожают его за-
брать. Результат – клиент платит, чтобы избежать стресса,
а не чтобы получить товар. Именно поэтому бесплатные об-
разцы парфюмерии в журналах иногда работают лучше, чем
реклама: вы уже почувствовали аромат на своей коже, а зна-



 
 
 

чит, подсознательно считаете его частью себя.
Но что делать, если вы осознаете эту манипуляцию?
Во-первых, задавать себе вопрос: «Купил  бы я это, ес-

ли бы не держал в руках?». Во-вторых – устанавливать «пра-
вило 24 часов»: между пробником и покупкой должно прой-
ти время, чтобы инсулярная кора успокоилась. И главное –
помнить, что бесплатный сыр бывает не только в мышелов-
ке, но и в тщательно спланированных маркетинговых кам-
паниях, где вами играют как на гормонах, так и на древних
инстинктах собственности.

Однако даже эффект обладания меркнет перед другим
мощным инструментом  – страхом упустить выгоду. Когда
Amazon пишет «Осталось 2 штуки!», это не просто инфор-
мация, а спусковой крючок для миндалевидного тела – зо-
ны мозга, ответственной за панику. В следующий момент вы
уже жмёте «Купить», не анализируя, нужна ли вам эта вещь.
И чем меньше товара «остаётся», тем сильнее рациональное
мышление заменяется животным инстинктом: «Хватай, по-
ка другие не опередили!».



 
 
 

 
4.3. Эффект дефицита:
как «осталось 2 штуки»

запускает миндалевидное тело
 

Вы заходите на AliExpress за чехлом для телефона и види-
те надпись: «Осталось 3 штуки по акции!». Внезапно в груди
возникает лёгкое покалывание, пальцы сами тянутся к кноп-
ке «Купить сейчас». Это не ваша сознательная жадность –
так срабатывает миндалевидное тело, древняя часть мозга,
отвечающая за  страх и  инстинкты. Когда мы сталкиваем-
ся с дефицитом, эта зона включает режим тревоги: «Если
не возьмёшь сейчас, останешься ни с чем». Рациональные
доводы («У  меня уже пять чехлов дома») блокируются  –
примитивный мозг берёт верх, заставляя действовать немед-
ленно.

Нейробиологи доказали: сообщения о  лимитированном
количестве товара вызывают всплеск активности в миндале-
видном теле, которое подавляет префронтальную кору, от-
ветственную за  логику. В  этот момент человек перестаёт
оценивать необходимость покупки и  фокусируется только
на угрозе потери.

Например, Amazon искусственно ограничивает види-
мость остатков («Последние 2 на складе!»), даже если това-
ра сотни единиц. Аналогично работают фразы вроде «Акция



 
 
 

до конца дня» – мозг воспринимает временные рамки как
физическую опасность, активируя реакцию «бей или беги»,
только вместо тигра здесь воображаемый дефицит.

Эффект дефицита эксплуатирует эволюционный меха-
низм: для наших предков потеря доступа к ресурсам (еде,
воде) равнялась смерти. В наши дни маркетологи заменяют
воду на кроссовки, но мозг реагирует с той же иррациональ-
ной паникой. В эксперименте участникам предлагали купить
шоколадные конфеты: одна группа видела табличку «Огра-
ниченная партия», другая – нет. В первой группе продажи
были выше на 65%, хотя конфеты ничем не отличались. Осо-
бенно ярко это проявляется в ограниченных коллекциях –
например, кроссовки Nike, выпущенные тиражом 500 пар,
продаются за  тысячи долларов, хотя их себестоимость со-
ставляет 50$.

Но дефицит работает не только с количеством. Времен-
ные ограничения («Только сегодня!») активируют ту же цепь
реакций. Когда мозг слышит «Успейте до полуночи», он на-
чинает воспринимать время как исчезающий ресурс. Серви-
сы вроде Booking.com мастерски используют это: сообщения
«В вашем городе 3 человека сейчас смотрят этот отель!» за-
ставляют бронировать номер, даже если планы были други-
ми. Страх, что «кто-то перехватит ваш вариант», перевеши-
вает рациональные аргументы.

Интересно, что эффект усиливается в условиях неопре-
делённости. Если сайт пишет «Заканчивается скоро»,



 
 
 

но  не  указывает точного количества, тревога становит-
ся сильнее. Мозг, не  имея конкретных данных, начина-
ет достраивать худшие сценарии: «А  вдруг это послед-
ний?». Именно поэтому ритейлеры редко пишут «Осталось
100 штук» – размытые формулировки («Почти нет в нали-
чии!») работают эффективнее.

Эффект дефицита использовали ещё средневековые куп-
цы, рассказывая покупателям о «последнем корабле с пря-
ностями» или «единичных экземплярах шёлка». Однако ес-
ли раньше дефицит был реальным (корабли тонули, карава-
ны грабили), то сегодня 90% ограничений – искусственны.
Например, бренды типа Supreme или Balenciaga намеренно
выпускают коллекции мизерными партиями, создавая ажио-
таж. При этом заводы-производители спокойно шьют анало-
гичные вещи под другими лейблами – дефицит существует
только в головах потребителей.

Надпись «Купили 10 человек за последний час» работа-
ет даже сильнее, чем «Осталось 2 штуки». Здесь включается
стадный инстинкт: миндалевидное тело реагирует не толь-
ко на потерю ресурса, но и на  угрозу социального исклю-
чения («Все взяли, а я нет?»). Соцсети усиливают этот эф-
фект – когда вы видите, как коллега хвастается новым гад-
жетом «из последней партии», мозг воспринимает это как
сигнал: «Опоздаешь – останешься аутсайдером».

Маркетологи разделяют два типа ограничений: количе-
ственный («Осталось 3 штуки») – активирует страх физиче-



 
 
 

ской недоступности, и временной («Акция до 23:59») – за-
пускает страх упустить момент.

Исследования показывают: временные ограничения рабо-
тают на 15—20% эффективнее, так как мозг плохо оценива-
ет абстрактное время. Фраза «До конца распродажи 2 часа»
воспринимается как «Срочно действуй!», даже если распро-
дажа длится неделями. При виде сообщения «Товар закан-
чивается!» мозг выделяет две волны гормонов: кортизол –
вызывает стресс от мысли «Я не успею», и дофамин – даёт
удовольствие при нажатии «Купить», как если бы вы «спас-
ли» ресурс. Этот коктейль создаёт зависимость: покупатель
начинает охотиться за «дефицитом», даже если не нуждает-
ся в товаре.

Надпись «Осталось 1—2  шт.» в  карточке товара
Wildberries увеличивает конверсию на 35% (данные 2023 г.).
Таймер обратного отсчёта («До  конца акции 00:12:33»)
в  СберМегаМаркет ускоряет принятие решения в  2  раза.
Фраза «Ресторан заканчивает работу через 15 минут» в Ян-
декс. Еде повышает средний чек на 20%, так как люди добав-
ляют больше позиций «на всякий случай». Некоторые мага-
зины имитируют «закончившийся» товар, чтобы через день
«неожиданно» выложить новую партию с тем же сообщени-
ем. Сайты вроде Aviasales показывают «1 место по этой це-
не», хотя на самом деле мест 50 – цель заставить вас купить
билет здесь и сейчас.

Алгоритмы соцсетей и маркетплейсов изучают ваше по-



 
 
 

ведение: если вы часто просматриваете определённую кате-
горию товаров, вам будут показывать больше сообщений ти-
па «Последний экземпляр в вашем районе!». Это создаёт ил-
люзию уникального дефицита, хотя в соседнем городе тот же
товар лежит тоннами.

Как защититься от этой манипуляции?
Первый шаг – осознать, что 99% сообщений о дефици-

те искусственны. Крупные магазины редко продают «послед-
ний экземпляр»  – обычно это элемент давления. Второй
шаг – задать себе вопрос: «Купил бы я это, если бы не было
этой надписи?». Третий – поставить «правило 10 минут»: пе-
ред покупкой отойти от экрана, чтобы префронтальная кора
восстановила контроль.

Но даже если вы научились распознавать искусственный
дефицит, маркетологи подготовили новый уровень мани-
пуляции – контекст, способный превратить обычную вещь
в предмет роскоши. Когда одна и та же бутылка вина сто-
ит 500 рублей в гастрономе у дома и 5000 рублей в бутике
с хрустальными бокалами, ваш мозг не видит подвоха – ме-
диальная орбитофронтальная кора уверена: «Раз вокруг так
красиво, значит, это того стоит».



 
 
 

 
4.4. Контекстная привязка: почему

кофе за 500 рублей в люксовом
бутике кажется «нормальным»

 
Вы заходите в дорогой бутик, где бармен в безупречном

смокинге подаёт кофе в  фарфоровой чашке с  золотой ка-
ёмкой. Цена  – 500  рублей, но  рука сама тянется к  карма-
ну. В этот момент ваш мозг не оценивает стоимость напит-
ка – он анализирует интерьер: хрустальные люстры, кожа-
ные кресла, запах древесного парфюма. Медиальная орби-
тофронтальная кора (mOFC), отвечающая за субъективную
оценку ценности, получает сигнал: «Здесь всё дорогое, зна-
чит, и кофе стоит своих денег». Это и есть контекстная при-
вязка – когда окружение перепрограммирует восприятие це-
ны.

Нейробиологи обнаружили: mOFC не просто определяет
«дорого/дёшево», а сопоставляет объект с контекстом. В экс-
перименте участникам давали пробовать одно и то же вино,
но в двух условиях: первая группа получала его в хрусталь-
ном графине с этикеткой Grand Cru, вторая – в пластиковой
бутылке с надписью «Столовое». Несмотря на идентичный
вкус, первая группа оценивала напиток как «изысканный»
и соглашалась платить в 3 раза больше. ФМРТ-сканы пока-
зали: у тех, кто пил «люксовое» вино, mOFC активировалась



 
 
 

сильнее, создавая иллюзию превосходства вкуса. При этом
зоны, отвечающие за рациональный анализ, оставались пас-
сивными.

Когда вы держите хрустальный бокал, вес стекла и холо-
док в ладони активируют соматосенсорную кору, которая пе-
редаёт сигналы в mOFC: «Этот объект материально ценен».
Одновременно зрительная кора фиксирует блики на гранях,
интерпретируя их как признак качества. Это создаёт замкну-
тый цикл: тактильные и визуальные сигналы убеждают мозг,
что содержимое бокала стоит дорого, даже если это рядовое
шампанское.

Эксперименты с фМРТ показывают: если перед дегуста-
цией вина человеку дают подержать тяжёлый графин, актив-
ность mOFC повышается на 15—20%, усиливая готовность
платить больше. Контекстная привязка использует все кана-
лы восприятия. Например, в бутиках парфюмерии включа-
ют звуки природы (пение птиц, шум воды), которые ассоци-
ируются с «чистотой» и «натуральностью». Слуховая кора
связывает эти звуки с продуктом, и обычная туалетная во-
да начинает пахнуть «элитно». То же самое с цветом: золо-
тые акценты на упаковке активируют участки мозга, отвеча-
ющие за распознавание ценных металлов, создавая иллюзию
роскоши. Даже температура влияет на оценку – прохладный
мраморный прилавок подсознательно ассоциируется с экс-
клюзивностью.

Как это работает на практике?



 
 
 

Рестораторы годами используют приём «фонового анту-
ража». Скатерть из  грубого льна вместо пластиковой, со-
усы в мини-креманках вместо пакетиков, даже шум фарфо-
ра из кухни – всё это формирует контекст, оправдывающий
ценник. Когда Starbucks вводит «зону премиального завари-
вания» с ручной капельной системой, мозг клиента автома-
тически сравнивает её с обычной кофемашиной и соглаша-
ется на надбавку в 40%. То же самое с парфюмерией: один
и тот же аромат в стеклянном флаконе с магнитной крыш-
кой кажется благороднее, чем в простом пластике, хотя со-
держимое идентично. В России контекстная привязка часто
эксплуатирует ностальгические образы. Бутики в стиле «ста-
рой Москвы» с лепниной и винтажными люстрами застав-
ляют mOFC интерпретировать товары как «наследственные
ценности».

Но настоящий мастер-класс по контекстной привязке де-
монстрирует ювелирный рынок. Кольцо за 300 000 рублей
в витрине с бархатной подложкой и приглушённой подсвет-
кой воспринимается как «умеренно дорогое», потому что
рядом лежат модели за миллион. Если же его положить в се-
тевой магазин на полку с бижутерией, та же цена вызовет ко-
гнитивный диссонанс: «Почему так дорого?». Мозг букваль-
но отказывается принимать цену вне «правильного» окруже-
ния.
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