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Аннотация: В статье обсуждаются вопросы персонализированного воз-
действия, – воздействия, учитывающего индивидуально-психологические 
особенности людей, на которых оно направлено. Выделено восемь групп 
значимых в данном отношении характеристик (оснований персонализации): 
психологическое состояние человека, особенности его целей и мотивации, 
когнитивные характеристики, особенности структуры аттитюдов, социаль-
ная идентичность, культурные особенности, черты личности, субъективная 
уязвимость к тактикам воздействия. Эффективность персонализации воз-
растает в том случае, когда она нацелена на несколько характеристик чело-
века – объекта воздействия, а он сам использует систематический анализ 
информации. При определенных условиях (использование в качестве ос-
нования персонализации стигматизированной идентичности, восприятие 
реципиентом персонализации как нарушение приватности или попытки 
манипулирования) персонализация вызывает снижение эффективности воз-
действия.
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OF A PERSON — AN OBJECT  
OF INFLUENCE AS A FACTOR  
OF THE EFFECTIVENESS  
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Summary: The article discusses the issues of personalized influence – 
influence that takes into account the individual psychological 
characteristics of the people to whom it is directed. Eight groups of 
significant in this respect characteristics (bases of personalization) have 
been identified: the psychological state of a person, features of his goals 
and motivation, cognitive characteristics, features of the structure of 
attitudes, social identity, cultural characteristics, personality traits, 
subjective vulnerability to tactics of influence. The effectiveness of 
personalization increases when it is aimed at several characteristics of a 
person - the object of influence, and he himself uses a systematic analysis 
of information. Under certain conditions (the use of a stigmatized 
identity as the basis for personalization, the recipient’s perception of 
personalization as a violation of privacy or an attempt to manipulate), 
personalization reduces the effectiveness of the impact.
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Растущий массив данных, свидетельствующих о зна-
чимости индивидуальных особенностей человека – 
объекта воздействия как фактора эффективности 

психологического воздействия, обусловил повышен-
ное внимание ученых к персонализированному воз-
действию [16; 25; 31]. В случае такого рода воздействия 
предполагается учет самых разных индивидуальных 
особенностей человека, на которого оно направлено: 
имени, пола, этнической принадлежности, психологи-
ческого состояния, мотивации, ценностей, личностных 
черт и т.д.

Обращение к теме персонализированного воздей-
ствия обусловлено как логикой развития психологиче-
ского знания, так и запросами общественной практики: 
прежде всего, экономики, политики и здравоохранения. 
Развитие новых средств коммуникации открывает до-
полнительные возможности индивидуализации воз-
действия на человека, что повышает востребованность 
научных данных о закономерностях персонализирован-

ного воздействия. 

Неоднократно было продемонстрировано, что пер-
сонализированное воздействие способно ощутимо из-
менять мнения, аттитюды и убеждения людей. Так, персо-
нализация сообщений в Фейсбуке положительно влияла 
на идентификацию потребителей с брендом и намере-
ние его использовать [32]. В работе С. Матз с соавт. (2017) 
обнаружено увеличение эффективности воздействия 
при совпадении характера используемых приемов воз-
действия и личностных особенностей лица, на которого 
они направлены [26]. Например, в том случае, когда экс-
траверты получали сообщение, текст и визуальный ряд 
которого, наиболее соответствовал, по мнению учёных, 
этому личностному типу. Эффективность персонализа-
ции объясняется тем, что человек – объект воздействия 
в той или иной степени осознает близость сообщения 
своим особенностям и позитивно на это реагирует [10]. 

Рассматривая ситуацию психологического воздей-
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ствия, можно выделить в ней четыре основных элемен-
та: субъект и объект воздействия, средство воздействия 
и его контекст [1]. Соответственно персонализация воз-
действия может осуществляться в трех направлениях: 
субъект-объект, контекст-объект, средство-объект. В 
первом случае для повышения эффективности воздей-
ствия выбирается такой его субъект, который соответ-
ствует тем или иным особенностям лица, на которое 
воздействие направлено (полу, расе, эмоциональному 
состоянию, черте личности и др.) [13]. Например, воз-
действие на потребителей с высоким эмоциональным 
интеллектом оказывалось более эффективным в том 
случае, когда оно осуществлялось субъектом с анало-
гичной степенью его выраженности [21].

Второе направление персонализации (контекст-ори-
ентированное) предполагает модификацию некоторых 
элементов контекста воздействия для их большего со-
ответствия характеристикам человека, на которого оно 
направлено [14]. Например, проигрывание немецкой 
музыки в магазине приводило к росту продаж немецко-
го вина, а французской — французского посредством ак-
тивации соответствующей национальной идентичности 
(немецкой в первом случае, а французской — во втором) 
[27].

Следует отметить, что два вышеуказанных направле-
ния персонализации исследованы относительно слабо, 
возможно в связи с тем, что в реальности довольно труд-
но изменить субъекта и контекст воздействия. Гораздо 
большее внимание ученых привлекает персонализация 
средств воздействия. Это обусловлено тем, что задача из-
менения характеристик средств воздействия (например, 
коррекция текста убеждающего сообщения) довольно 
легко реализуема на практике. К настоящему времени 
изучен широкий спектр особенностей человека — объ-
екта воздействия, «подстраивание» под которых способ-
ствует повышению его эффективности. Можно выделить 
восемь групп значимых в данном отношении характери-
стик (оснований персонализации): психологическое со-
стояние человека, особенности его целей и мотивации, 
когнитивные характеристики, особенности структуры 
аттитюдов, социальная идентичность, культурные осо-
бенности, черты личности, субъективная уязвимость к 
тактикам воздействия.

Рассмотрим последовательно указанные группы. 
Прежде всего, для персонализации воздействия мож-
но использовать психологическое состояние человека 
[37]. Причем речь идет как о количественной стороне 
данного явления (уровень психологического возбуж-
дения), так и о качественной (общий модус настроения: 
позитивный или негативный, конкретные эмоции, пере-
живаемые человеком). Было обнаружено, что акцент 
на позитивных аспектах покупки некоторого товара (в 
сравнении с подчеркиванием «минусов», вызванных его 

непокупкой) оказывается более эффективным приемом 
воздействия на лиц в позитивном эмоциональном со-
стоянии [4]. Верно и обратное: указание на негативные 
стороны отказа от покупки эффективнее действовало на 
людей, находящихся в плохом настроении.

Используются для персонализации и когнитивные 
особенности людей. Речь идет о так называемых майнд-
сетах — установках на определенный вид познания 
мира (абстрактность-конкретность мышления, установ-
ка на творчество и др.). Учет данных особенностей при 
осуществлении воздействия повышает его эффектив-
ность [12].

Еще одним основанием персонализации воздей-
ствия являются цели и особенности мотивации чело-
века. Например, в психологии принято различать гедо-
нистические (получение удовольствия) и утилитарные 
(получение выгоды) цели. Существуют индивидуаль-
ные различия в данном отношении: одни люди более 
склонны к достижению гедонистических целей, а дру-
гие — утилитарных [2]. Подобные межиндивидуальные 
различия используются для повышения эффективности 
воздействия. Установлено, что на «гедонистов» эффек-
тивнее действовали рекламные сообщения, подчерки-
вающие эмоциональные, связанные с чувством удоволь-
ствия аспекты потребления некоторого продукта, а на 
«утилитаристов» - акцентирующие полезность и выгод-
ность обладания продуктом [23].

«Подстраивать» убеждающие сообщения можно и 
под более общие мотивационные образования людей 
(мотивация достижения (т. е. ориентация на успех) и мо-
тивация избегания (боязнь неудачи)) [11]. Обнаружено, 
что на людей с мотивацией достижения сильнее дей-
ствовали убеждающие сообщения, подчеркивающие 
позитивный эффект от действий человека («на пожерт-
вованные вами средства библиотека университета купит 
новые книги»), а на «избегающих» - сообщения, указыва-
ющие на негативные эффекты («без благотворительной 
помощи библиотеке придется выбросить часть книг») 
[15].

Для персонализации используются также особенно-
сти структуры аттитюдов человека. Как известно, атти-
тюды могут различаться не только валентностью (пози-
тивный-негативный), но и своими основаниями (эмоции 
или когниции), функциями, которые они выполняют, 
взаимосвязью с моралью и политическими убеждения-
ми. Например, апелляция к эмоциям успешнее изменяла 
аттитюды, основанные на эмоциях, а логическое убеж-
дение — аттитюды с когнитивным основанием [20]. Ана-
логичным образом воздействие оказывается более эф-
фективным при соответствии аргументов убеждающего 
сообщения моральным основаниям человека и функци-
ональным особенностям его аттитюдов [17; 25].
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Основанием персонализации может выступать со-
циальная идентичность человека. Как показали иссле-
дования, акцент на идентичности болельщика [28] и 
классовой идентичности [35] людей позволил с успехом 
изменять их аттитюды. Возможен при персонализации 
и учет культурных особенностей людей [29]. Например, 
есть данные о том, представителям Запада более свой-
ственна аналитичность мышления, а представителям 
восточной культуры — целостность [31]. Эти различия 
были использованы для персонализации: эффект воз-
действия возрастал в тех случаях, когда «аналитикам» 
предъявлялся рекламируемый товар в изоляции, а «хо-
листам» - в более широком контексте [24]. 

Популярным направлением в последние годы стала 
персонализация воздействия, основанная на личност-
ных чертах человека. Анализ широкого спектра черт 
(экстраверсии, нейротизма, открытости опыту и др.) по-
казал, что «подстраивание» убеждающих сообщений к 
соответствующей черте позитивно влияло на эффектив-
ность воздействия [36; 38].

Персонализация может осуществляться и в отноше-
нии наиболее предпочитаемых человеком стратегий 
воздействия. Так, М. Каптейн с соавт., собрав информа-
цию об индивидуальной подверженности респондентов 
различным стратегиям воздействия (авторитет, дефицит, 
социальное доказательство, последовательность), затем 
использовали ее для успешного изменения как их атти-
тюдов, так и поведения [18; 19]. 

Эффективность персонализации обусловлена дей-
ствием разнообразных психологических механизмов. В 
самых типичных ситуациях воздействия, когда у челове-
ка нет ни особого желания к систематической обработ-
ке сообщений, ни направленности на периферические 
ключевые стимулы, персонализированные сообщения 
способствуют более внимательному и тщательному 
анализу поступающей информации [7]. Было обнаруже-
но, что персонализированное сообщение, содержащее 
«сильные» аргументы, более успешно изменяло аттитю-
ды людей в сравнении с неперсонализированным со-
общением, включающим те же аргументы [34]. Именно 
при наличии углубленного анализа человек способен 
разобраться в том, насколько убедительны, серьезны 
аргументы, с помощью которых его побуждают принять 
некоторую точку зрения. Если же подобная когнитивная 
установка отсутствует и человек стремится минимизи-
ровать свои размышления над приходящими сообще-
ниями, полагаясь на простейшие эвристики, то дей-
ственность сильных и слабых аргументов оказывается 
примерно равной.

Ученые выяснили условия, при которых эффект от 
персонализации воздействия оказывается наиболее вы-
раженным и стойким. Согласно современным представ-

лениям о психологическом воздействии «сильные» (т.е. 
долговечные, устойчивые к попыткам их изменения и 
ощутимо влияющие на поведение) аттитюды возникают 
тогда, когда они формируются на основании системати-
ческого анализа информации (по сравнению с использо-
ванием эвристик) [1]. В случае подобного анализа чело-
век подробно и внимательно рассматривает различные 
аспекты поступающих к нему сообщений. 

Исследования подтвердили действие указанной за-
кономерности и в случае персонализированного воз-
действия. В работе Пьеро с соавт. (2012) участники с 
различной мотивацией к систематической обработке 
информации получали соответствующие их когнитив-
ной установке убеждающие сообщения: лица с высокой 
мотивацией получали длинные сообщения, а лица с низ-
кой — короткие [30]. Эффект воздействия этих сообще-
ний фиксировался сразу после эксперимента и через 
три недели после его проведения. Было обнаружено, 
что кратковременное изменение аттитюдов вызывали 
как короткие, так и длинные сообщения, однако долго-
временное (сохранившееся в течение трех недель) из-
менение аттитюдов имело место только в результате 
воздействия длинных, т.е. подвергавшихся углубленно-
му, систематическому анализу сообщений.

Рассмотрим способы увеличения эффективности 
персонализированного воздействия. Поскольку, как мы 
уже отмечали, изменение аттитюдов и убеждений, дости-
гаемое посредством углубленного анализа, оказывается 
наиболее стойким и долговечным, то для повышения эф-
фективности персонализации необходимо побудить че-
ловека «хорошенько» подумать над поступившим к нему 
убеждающим сообщением [31]. Еще одним способом ро-
ста ее успешности является воздействие на те аттитюды 
и убеждения людей, которые для них наиболее значимы. 
Если удается добиться такого рода изменений, то эффект 
от персонализированного воздействия сохраняется на-
долго [9]. Таргетирование одновременно нескольких 
характеристик человека — объекта воздействия также 
делает персонализацию более эффективной [16].

Несмотря на то, что персонализация воздействия в 
большинстве случаях приводит к росту его эффективно-
сти, однако при определенных условиях она вызывает 
обратный эффект. Например, подобное случается в тех 
случаях, когда человек считает, что с помощью персона-
лизации покушаются на его приватность [33]. Так, люди, 
увидев рекламу книжного магазина, соответствующую 
их предыдущей истории просмотров в Интернете, в 
зависимости от отношения к подобной практике ис-
пользования их данных реагировали на это сообщение 
по-разному. Те, кто считали, что сбор информации для 
такого варианта персонализации был нелегитимен, от-
неслись к рекламному сообщению более негативно по 
сравнению с теми, кто не видел в этом нарушения при-
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ватности [22].

Негативный эффект от персонализации встречается 
и тогда, когда убеждающее сообщение оказывается на-
целено на стигматизированную идентичность человека, 
что заставляет его чувствовать себя несправедливо оце-
ненным или стереотипно воспринимаемым [8]. Напри-
мер, такой эффект возникал в тех случаях, когда имею-
щие избыточный вес потребители считали, что получили 
информацию о программе похудания именно из-за по-
добной физической особенности. В свою очередь, это 
побуждало их генерировать больше негативных мыслей 
о поступившем сообщении и приводило к ослаблению 
намерения вести здоровый образ жизни и бороться с 
избыточным весом [6]. Эффект от персонализации сни-
жается и в тех ситуациях, когда человек начинает считать 
обращенное к нему убеждающее сообщение манипуля-

цией и угрозой своей свободе выбора, что вызывает не-
гативные эмоции и приводит к отвержению транслируе-
мой сообщением точки зрения [3; 5]. 

Современные исследования показали, что на эф-
фективность психологического воздействия ощутимое 
влияние оказывают индивидуально-психологические 
особенности людей — объектов воздействия. Основа-
ниями персонализации могут выступать самые разные 
психологические характеристики (психологическое со-
стояние человека, особенности его целей и мотивации, 
черты личности и т.д.). Это открывает дополнительные 
возможности для активного использования персона-
лизированного воздействия при решении прикладных 
задач во многих сферах социальной жизни (политике, 
экономике, медицине и др.). 
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