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Реклама в современных условиях стала одним из наиболее значимых инструментов
влияния на потребительское поведение. Изначально она направлена на информирование
о товарах и услугах и предполагает передачу достоверных сведений потребителю. Одна-
ко в условиях высокой конкуренции рекламные сообщения ориентируются не только на
информирование, но и на формирование определённого восприятия аудитории. Воздей-
ствие достигается преимущественно посредством особенностей подачи и интерпретации
информации. Одним из механизмов такого влияния выступают когнитивные искажения.
Под когнитивными искажениями понимаются устойчивые систематические ошибки мыш-
ления, возникающие при оценке информации и принятии решений в условиях неопреде-
лённости [3]. Использование подобных механизмов позволяет направлять восприятие ре-
кламного сообщения и усиливать его убедительность, не изменяя фактическое содержание
передаваемых сведений. Исследования рекламного дискурса показывают, что в практике
интернет-рекламы активно применяются фрейминг, якорение, эффект контраста и иные
приёмы, способные влиять на интерпретацию информации потребителем [5]. Воздействие
формируется через совокупность вербальных и визуальных элементов, что затрудняет его
однозначную правовую оценку. Правовое регулирование рекламной деятельности в Рос-
сийской Федерации основано на положениях Федерального закона «О рекламе» [8] и на-
правлено прежде всего на запрет недостоверной и вводящей в заблуждение информации.
Нормативная модель ориентирована преимущественно на анализ содержания сведений,
тогда как способы психологической организации сообщения прямо не регламентируются.
В результате формируются так называемые «серые зоны» регулирования — ситуации, при
которых рекламное воздействие способно существенно влиять на свободу выбора потре-
бителя, оставаясь формально в пределах закона.

Актуальность исследования заключается в том, что современная реклама всё чаще
воздействует на потребителя через особенности мышления, а действующее законодатель-
ство ориентировано преимущественно на оценку достоверности информации.Это требует
переосмысления критериев допустимости рекламного воздействия.

Проблематика правовой природы скрытой рекламы рассматривалась М. В. Барано-
вой [1], вопросы допустимых пределов рекламного воздействия анализировались А. Н.
Толкачёвым [7]. Манипулятивный потенциал когнитивных искажений исследовался И. А.
Кузнецовой и Е. С. Глуховой [5], а также Е. С. Глуховой [2], К. А. Татариновым и С.М.
Музыкой [6], Н. Н. Кретовой и С. А. Даньковой [4]. Вместе с тем взаимосвязь когнитивных
механизмов и формирования правовой неопределённости в сфере регулирования рекламы
остаётся недостаточно систематизированной. Таким образом, когнитивные искажения мо-
гут рассматриваться как один из источников формирования «серых зон» в регулировании
рекламы, поскольку позволяют смещать воздействие из сферы очевидных нарушений в
область спорных и труднодоказуемых практик.
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