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Аннотация. Статья посвящена исследованию влияния интенсивности эмоции 
страха в рекламном контенте на когнитивно-поведенческие реакции российских 
потребителей. Теоретическую основу работы составляют положения нейромаркетинга 
и нейрорекламы, рассматривающие эмоции как ключевой фактор принятия 
потребительских решений. Цель исследования – выявление оптимального уровня 
страха, максимизирующего запоминаемость рекламы без снижения готовности 
к покупке. Эмпирическая часть реализована с применением комплекса методов: теста 
неявных ассоциаций (IAT) и ассоциативного эксперимента на эмоции. В исследовании 
приняли участие 43 респондента, предварительно сегментированные по уровню 
эмоциональной восприимчивости. Результаты подтвердили выдвинутую гипотезу: 
использование страха усиливает внимание и запоминаемость, однако влияние на 
готовность к покупке опосредовано индивидуальной восприимчивостью аудитории. Для 
средневосприимчивых потребителей страх выступает эффективным инструментом, 
тогда как у высоковосприимчивых вызывает отторжение и снижение покупательской 
активности. Сделан вывод о необходимости персонализации рекламного контента с 
учётом психофизиологических особенностей целевой аудитории. 
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Введение. В наши дни одним из ключевых инструментов для понимания 
реальных мотивов потребителя является нейромаркетинг – научное направ-
ление, анализирующие нейрофизиологические проявления реакций челове-
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ка. Важнейшим ответвлением нейромаркетинга является нейрореклама, по-
зволяющая брендам повысить вовлеченность и создать более эффективную 
рекламную кампанию [Denna 2025]. 

Опираясь, на возможности нейромаркетинговых исследований, в данной 
работе с помощью комплекса нейромаркетинговых методик исследуется вли-
яние интенсивности эмоции страха в рекламе на когнитивно-поведенческие 
реакции российских потребителей.

 Актуальность данной темы обусловлена тем, что в условиях цифрового 
шума современный пользователь сталкивается с большим объемом инфор-
мации ежедневно, в связи с чем его мозг находится в состоянии когнитивной 
перегрузки. В данной ситуации эффективная коммуникация с потребителем 
возможна только через прямое воздействие рекламы на подсознание и эмо-
ции аудитории. Особый интерес в этом контексте вызывает эмоция страха, 
как инструмент способный привлекать внимание и усиливать запоминаемость 
рекламного сообщения. Однако его использование в рекламе связано с ри-
сками и требует осторожности, так как существует тонкая грань, за которой 
эффективное воздействие данной эмоции превращается в отталкивающее. 

Нейромаркетинг представляет собой междисциплинарную область, воз-
никшую на стыке нейробиологии, медицины, физики, химии и маркетинга. 
Он использует знания о структуре и функциях мозга для понимания поведе-
ния потребителей. Цель нейромаркетинга – получить доступ к подсознатель-
ным процессам принятия решений, минуя субъективные искажения, харак-
терные для традиционных опросов.

Традиционные маркетинговые методы, такие как опросы или интервью, 
не могут точно измерить влияние эмоционального контента в рекламе на по-
требительское поведение. Для решения данной проблемы применяется ней-
ромаркетинг, он позволяет изучать бессознательные процессы, он включа-
ет в себя анализ эмоциональных реакций, которые потребители не всегда 
могут вербализовать. Нейромаркетинг содержит методы для изучения этих 
процессов, такие как: 

• fMRI (функциональная магнитно-резонансная томография): позволяет 
отслеживать активность мозга с высокой точностью, определяя, какие обла-
сти активируются при воздействии рекламы [Murti, Ghosh 2023].

• EEG (электроэнцефалография): измеряет электрическую активность 
мозга, что помогает понять, как быстро мозг реагирует на стимулы [Murti, 
Ghosh 2023].

• Eye-tracking (отслеживание движений глаз): позволяет определить, на 
какие элементы рекламы потребители обращают больше внимания [Murti, 
Ghosh 2023]. 

• Кожно-гальваническая реакция (GSR): измеряет уровень эмоциональ-
ного возбуждения через изменения электропроводности кожи, связанные 
с потоотделением [Боджгуа, Орлова 2021].
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Эти методы позволяют измерять активность мозга в ответ на эмоцио-
нальные рекламные кампании, предоставляя объективные данные о пове-
дении потребителей. 

Однако использование нейромаркетинга требует соблюдения этических 
норм и прозрачности в исследованиях, а также сопряжено с рядом существен-
ных практических и методологических ограничений таких как, высокая стои-
мость исследований, сложность в поиске испытуемых и специалистов, влия-
ние лабораторных условий на результаты, а также этические споры о манипу-
ляции сознанием и нарушении конфиденциальности [Шаталов, Мычка 2016].

Воздействие рекламы на эмоции и нейромаркетинг

Эмоции являются фундаментальной основой для формирования мыслей, 
поведения и действий потребителей. Они играют ключевую роль в приня-
тии решений о покупке, часто преобладая над рациональными аргументами. 
Современные систематические обзоры в области нейромаркетинга под-
тверждают, что именно эмоциональные триггеры, а не рациональная оцен-
ка характеристик товара, выступают драйверами на большинстве этапов по-
требительского пути [Gupta et al. 2025].

Эмоциональная реклама является мощным инструментом для влияния на 
поведение потребителей и укрепления влияния бренда. Понимание нейро-
биологических механизмов и этических аспектов позволяет создавать бо-
лее эффективные и ответственные рекламные кампании. Эмоции усилива-
ют запоминаемость рекламы, так как эмоционально окрашенная информа-
ция лучше кодируется в долговременной памяти [Pluta-Olearnik, Szulga 2022]. 
Это помогает брендам создавать устойчивые ассоциации в сознании потре-
бителей. Исследования с применением ЭЭГ показывают, что аффективные 
состояния, такие как любовь и возбуждение, имеют отчетливые нейронные 
сигнатуры, которые напрямую коррелируют с последующим поведением по-
требителей [Ts, Gupta, Laishram 2025].

Эмоциональная реклама использует такие эмоции, как радость, страх, 
ностальгия, эмпатия и удивление, чтобы установить глубокую связь с потре-
бителями. Примеры показывают, что реклама, вызывающая положительные 
эмоции, увеличивает активность в зонах мозга, связанных с вознаграждени-
ем, что усиливает желание купить продукт и способствует выработке дофа-
мина. Такие эмоции, как радость, доверие и ностальгия создают устойчивые 
ассоциации, повышающие привязанность потребителей к бренду [Bansal, 
Nangia, Koles 2025]. Негативные эмоции (страх, тревога) могут быть эффек-
тивны, например, страх упустить выгоду может быть мощным мотиватором 
к совершению покупки.

Однако, несмотря на доказанную эффективность использования негатив-
ных эмоций в рекламе, их воздействие может быть сопряженно с значитель-
ными рисками. По мнению Девида Льюиса, признанного нейрофизиолога, 
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чрезмерно интенсивный страх в рекламном сообщении может не мотиви-
ровать к покупке, а вызывать отторжение [Льюис: 151-178; 2015]. Посколь-
ку характер влияния интенсивности страха на реакции потребителя остает-
ся предметом дискуссий, была выдвинута гипотеза: использование страха 
в эмоциональном контенте рекламы приводит к усилению внимания и запо-
минаемости рекламы, по сравнению с рекламой с нейтральным эмоциональ-
ным содержанием, но при чрезмерной интенсивности может вызвать сни-
жение готовности к покупке.

Для формулирования и обоснования гипотезы важно рассмотреть теоре-
тические основы гендерных различий в восприятии страха в рекламных со-
общениях. В данном параграфе анализируются ключевые подходы к вопро-
су различия мужских и женских реакций на страх – с точки зрения поведен-
ческих реакций, социальных факторов и нейрофизиологии. Современные 
исследования в сфере маркетинга показывают, что влияние традиционных 
гендерных стереотипов в рекламе может нивелироваться при использова-
нии стратегий «фемвертайзинга» (рекламы, созданной женщинами для жен-
щин с использованием исключительно женской рекламной «оптики»), одна-
ко восприятие угроз и рисков остается одной из сфер, где различия прояв-
ляются наиболее устойчиво [Föhl et al. 2025].

Гендерные различия в восприятии страха не являются универсальными, 
они могут варьироваться. В зависимости от контекста – структуры задачи, 
социальных норм, культурной среды, актуальных ролей – различия могут 
уменьшаться или исчезать. Тем не менее исследования показывают опре-
деленные устойчивые тенденции. Женщины в среднем более чувствитель-
ны к риску, сильнее реагируют на угрозы, лучше воспринимают сообщения, 
связанные с потерями и безопасностью. Мужчины менее чувствительны 
к страху, лучше реагируют на сообщения о контроле и действии [Pluta-
Olearnik, Szulga 2022]. При создании пугающей рекламы важно учитывать 
не столько пол человека, сколько его социальную роль, ощущение контроля 
и то, что для него наиболее ценно.

Гендерные различия в поведенческих стратегиях и восприятии угроз на-
прямую влияют на реакцию на сообщения в рекламе, содержащие страх. Од-
ним из наиболее выраженных гендерных различий является уровень избы-
точной уверенности. Женщины в среднем чаще выбирают менее рискован-
ные варианты в условиях неопределенности. В то время как, мужчины значи-
тельно чаще идут на риски, что связано с переоценкой собственных знаний 
и способностей [Feng 2025]. Мы можем сделать вывод, что более высокий 
уровень уверенности может снижать восприимчивость к предупреждениям 
и угрозам. Мужчины могут менее остро реагировать на угрозу или страх, по-
скольку воспринимают риск как менее значимый фактор.

Помимо поведенческих факторов, важную роль в формировании гендер-
ных различий восприятия страха играет процесс социализации. Согласно 
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исследованию И. А. Гадийчук, процесс социализации оказывает более зна-
чительное влияние на восприятие и поведение, чем биологические особен-
ности. Воспитание девочек ориентировано на развитие экспрессивности 
и эмпатии, тогда как мальчиков учат контролировать и подавлять чувства. 
Это означает, что реклама, нацеленная на женщин, может использовать бо-
лее открытое проявление чувств, в то время как реклама для мужчин долж-
на учитывать их эмоциональную сдержанность. Эти различия усиливаются 
с возрастом и формируют гендерные особенности в восприятии и выраже-
нии эмоций. При этом важно отметить, что женщины зачастую лучше вос-
принимают чувства и невербальные сигналы других не в силу врожденной 
эмпатии, а как адаптацию к исторически менее высокому социальному ста-
тусу. Независимо от пола, люди с меньшей властью более восприимчивы 
к сигналам окружающих. Мужчины и женщины испытывают эмоции с похожей 
интенсивностью, но выражают их в соответствии с воспитанными в них ген-
дерными нормами. Различия кроются в экспрессии, а не в самих пережива-
ниях [Croson, Gneezy 2009]. Первичная физиологическая реакция и у мужчин, 
и женщин на пугающий контент может быть одинаковой, что подтверждает-
ся нейромаркетинговыми экспериментами с использованием объективных 
метрик мозговой активности [Лободенко и др. 2025]. Различия же проявля-
ются на уровне осознанной оценки и внешнего выражения эмоций, что во 
многом определяется социализацией.

Описанные особенности социализации и эмоциональной экспрессии на-
ходят отражение в восприятии рекламного контента. Согласно Е. О. Бучен-
ковой, женщины лучше воспринимают рекламу с эмоционально окрашен-
ной лексикой, подробным описанием и жизненными сценариями, им важно 
«прожить» ситуацию. Мужская аудитория, напротив, ориентирована на лако-
ничность, конкретные факты, практичность и статусность [Бученкова 2019]. 
Эти различия в восприятии рекламных форматов согласуются с гендерны-
ми особенностями реагирования на страх. Женщины, обладающие большей 
эмоциональной чувствительностью, будут более восприимчивы к страховым 
сообщениям, построенным на эмоциональной вовлеченности и детализа-
ции последствий угрозы. Мужчины, ориентированные на факты, контроль 
и действие, будут сильнее реагировать на сообщения, где страх сочетается 
с четким алгоритмом преодоления угрозы и демонстрацией контроля. Связь 
между эмоциональной вовлеченностью и поведением в сфере развлечений 
и услуг подтверждает общую значимость аффективного компонента для вос-
приятия рекламы [Зайцева 2025].

Из этого следует, что при анализе того, как мужчины и женщины воспри-
нимают страх в рекламе, важно опираться не столько на их биологический 
пол, сколько на социальные роли, которые они выполняют, на их ощущение 
контроля над ситуацией и на значимые для них ценности. Эти характери-
стики формируются в процессе социализации и лучше объясняют различия 
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в эмоциональных реакциях. В данном исследовании пол рассматривается 
как аналитическая переменная, однако интерпретация различий осущест-
вляется через социальные роли, уровень контроля и ценности.

На основе рассмотренных теоретических положений формулируется сле-
дующая гипотеза 2: женщины сильнее реагируют на эмоциональные страхо-
вые сообщения в рекламе.

Исследование будет опираться на ранее описанные методы, без разра-
ботки новых методик, так как данные методы предполагают учет пола, что 
будет использовано в дальнейшем анализе. 

Методы исследования

Объектом нашего исследования является поведение российских потре-
бителей. Предметом исследования служит страх в эмоциональном контен-
те рекламы.

 Целью нашей работы является выявление оптимального уровня страха 
в рекламном контенте, который максимизирует запоминаемость, не снижая 
готовность к покупке. К задачам относятся:

– изучение влияния страха в эмоциональном контенте рекламы на готов-
ность к покупке

– изучение влияния страха на эмоциональные ассоциации с брендом
– выявление оптимальной интенсивности страха в рекламе, которая уси-

ливает запоминаемость, но не приводит к снижению готовности к покупке. 
Для подтверждения или опровержения ранее сформулированной гипо-

тезы нами были выбраны как качественные, так и количественные методы 
исследования. 

К методам, использованным в нашем исследовании, относятся:
– Тест неявной ассоциации (IAT) – это метод, который измеряет силу ас-

социаций между понятиями в сознании человека. Он позволяет выявить под-
сознательные чувства аудитории о бренде или продукте, которые могут быть 
незаметны в опросах и не проявляются в явных ответах1. IAT поможет изме-
рить, насколько сильно страх в рекламе ассоциируется с брендом, и как это 
влияет на готовность к покупке.

– Ассоциативные эксперименты на эмоции – это метод, при котором участ-
никам предлагается связать определенные эмоции с брендом или продук-
том. Это помогает понять, какие эмоции вызывает реклама и как они влияют 
на восприятие бренда. Эксперимент покажет, как страх в рекламе влияет на 
эмоциональные ассоциации с брендом и готовность к покупке.

Исследование проводилось в два этапа. На первом этапе был органи-
зован входной тест для отбора респондентов, соответствующих портрету 

1 Implicit Association Test (IAT) Guide with Examples// Resonio.com [Электронный ре-
сурс] – URL: https://www.resonio.com/market-research/implicit-association-test/ (дата до-
ступа 01.03.2025)
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целевой аудитории. Входной тест включал в себя 9 утверждений, оценивае-
мых по 5-бальной шкале. Опросник направлен на выявление эмоциональных 
реакций на негативный контент, а также поведенческих паттернов избегания. 
На втором этапе отобранные участники, набравшие от 25 до 45 баллов, что 
соответствует критерию высокой эмоциональной восприимчивости, приня-
ли участие в основном исследовании с применением указанных методов.

Для формирования репрезентативной выборки в рамках входного теста 
исследования был определен портрет целевой аудитории:

– демографические характеристики: возраст: 18–30 лет (основной фо-
кус – 19–25 лет, наиболее восприимчивая к рекламе аудитория), пол: все 
гендерные группы 

– географические критерии: жители городов РФ (активные потребители 
digital-контента)

– образование: среднее, высшее
– психографический профиль: эмоциональная восприимчивость (по вход-

ному тесту): высоко восприимчивые
Предметом ассоциативного эксперимента на эмоции служит 6 вариантов 

видео реклам с разной интенсивностью страха и рекламирующих один и тот 
же товар1: рекламный контент без эмоциональной нагрузки и рекламные ма-
териалы с использованием страха. Осуществляется показ рекламного кон-
тента с разной эмоциональной интенсивностью для 43 респондентов, при-
нявших участие в данном исследовании. После данной процедуры респон-
денты выполняют следующие действия:

– описывают первые ассоциации (3-5 слов) и свою эмоциональную реак-
цию после просмотра реклам

– оценивают по шкале от 1 до 5, насколько данные рекламные материалы 
привлекли их внимание и отложились в памяти.

– оценивают по шкале от 1 до 5, насколько готовы купить продукт после 
просмотра реклам, при условии, что он им необходим. 

1 Использованные креативы: Архыз – Вода https://youtu.be/t5_g4MZCs2E; Илим – 
рекламная кампания офисной бумаги – Всё начинается с бумаги, всё начинается с Илим 
https://youtu.be/NcWmZvsLN54; 

Социальная реклама «Жизнь без алкоголя» в рамках национального проекта «Де-
мография» https://vk.com/wall-216944356_535; 

Burger King – Ночь страшных клоунов https://youtu.be/Tj2MJ7zHQyE; Burger King – Леген-
дарный воппер Бургер Кинг https://yandex.kz/video/touch/preview/4522349775570795086; 

Dirt Devil – The Exorcist https://youtu.be/aGb8pMIeY6w; Fanta – Halloween https://
www.youtube.com/watch?v=zWrmZaPIEzI; 

Fanta – рекламный видеоролик https://www.youtube.com/watch?v=5smfxlt9CQc; 
Fragile Childhood – Monsters https://youtu.be/XwdUXS94yNk; Kit Kat – Hershey 

Halloween https://www.facebook.com/Youtoocanwoo/videos/hershey-halloween-kit-kat/
406473870019861/; 

Kit Kat – Rich Chocolate https://www.youtube.com/watch?v=ARokJVz4egk; Playstation 3 
(PS3) – Baby https://youtu.be/ourqvi6I9KE 
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Предметом IAT является 6 видео реклам, которые классифицированы по 
доминирующей эмоции (страх/нейтральные) и оценочной нагрузке (поло-
жительные/отрицательные):

• страх
• нейтральная эмоция
• страх + положительное
• нейтральная эмоция + положительное
• страх + отрицательное
• нейтральная эмоция + отрицательное
После просмотра рекламы респондентам предлагаются на выбор слова-

ассоциации, которые также разделены на 2 категории: страх и нейтральные 
эмоции. В данном исследовании приняли участие 43 респондента.

Результаты исследования

Анализ данных выявил, что в исследовании приняли участие 43 респон-
дента: мужчины и женщины в возрасте от 18 до 30 лет. Поскольку восприя-
тие рекламы индивидуально, для корректного анализа воздействия страш-
ного эмоционального контента была проведена предварительная сегмента-
ция аудитории по результатам входного теста на эмоциональную восприим-
чивость. Тестирование включало в себя вопросы, оценивающие индивиду-
альные особенности реагирования на эмоциональные стимулы. В результа-
те было выявлено три группы:

1. Низко восприимчивые (10 чел.): Показатели по тесту от 9 до 21 балла. 
Эмоциональный контент слабо воздействует на данную группу.

2. Средневосприимчивые (21 чел.): Показатели от 22 до 34 баллов. Наи-
более отзывчивая и неоднозначная группа.

3. Высоко восприимчивые (12 чел.): Показатели от 35 до 45 баллов. Де-
монстрируют сильную и зачастую негативную реакцию на пугающий контент.

Для определения влияния страха на внимание и готовность к покупке 
был проведен ассоциативный эксперимент на эмоции. Респондентам де-
монстрировались рекламные видеоролики с разной эмоциональной интен-
сивностью, после чего они описывали ассоциации и оценивали реакцию по 
шкале от 1 до 5.

Реакция на рекламу с использованием страха:
В группе с низкой восприимчивостью реклама описывалась как «тревож-

ная» или «напряженная», однако оценки внимания и запоминаемости были 
низкими (2-3 балла из 5). Эмоциональный отклик был слабым, что свиде-
тельствует о недостаточной эффективности страха для привлечения внима-
ния в данной группе.

В группе со средней восприимчивостью был зафиксирован наиболее вы-
раженный эффект. Тревожные ролики активно привлекали внимание (оцен-
ки 4–5 баллов) и хорошо запоминались (4-5 баллов). Готовность к покупке 
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демонстрировала небольшой разброс, но несмотря на это в большинстве 
случаев оставалась высокой (4-5 баллов).

В группе с высокой восприимчивостью реакция была наиболее острой 
и негативной. Ассоциации включали такие слова, как «страх», «отвращение». 
Несмотря на высокие оценки внимания и запоминаемости (4–5 баллов), го-
товность к покупке была подавлена (1-3 балла). Это указывает на риск ис-
пользования чрезмерно интенсивного страха.

Реакция на нейтральную рекламу:
Для низко восприимчивых респондентов нейтральная реклама была «скуч-

ной» и не вызывала высоких оценок внимания, но готовность к покупке мог-
ла быть средней при правильной презентации продукта.

Средневосприимчивые респонденты адекватно воспринимали нейтраль-
ный контент («простая», «спокойная»), однако его запоминаемость и внима-
ние к нему были ниже, чем в страшной рекламе.

Для высоко восприимчивых нейтральная реклама оказалась наиболее 
эффективной с точки зрения готовности к покупке. Ассоциации «вкусно», 
«аппетитно» сопровождались высокими оценками готовности к покупке 
(4–5 баллов).

Для измерения и выявления скрытых реакций был применен тест неяв-
ных ассоциаций (IAT). Тестирование заключалось в предъявлении респон-
дентам рекламных видеороликов, которые предварительно были класси-
фицированы по доминирующей эмоции (страх/нейтральные) и оценочной 
нагрузке (положительные/отрицательные), с последующим выбором соот-
ветствующих слов-ассоциаций.

Результаты показали следующие закономерности в зависимости от уров-
ня эмоциональной восприимчивости:

В группе с низкой восприимчивостью наблюдались слабовыраженные ас-
социативные связи – респонденты использовали нейтральные описания (на-
пример, «обычный», «простой») вне зависимости от типа просмотренного ро-
лика, что указывает на отсутствие сильных эмоциональных ассоциаций, вы-
званных контентом.

В группе со средней восприимчивостью ассоциации были противоречи-
вы. Ролики со страхом приводили к разным реакциям: вместе с негативными 
(«тревожный», «напряженный») появлялись и положительные или нейтраль-
ные ассоциации («комфортный», «спокойный»). 

В группе с высокой восприимчивостью ассоциативный ряд был негатив-
ным. Реклама, использующая страх, связывалась с отрицательными ассоци-
ациями («тревожный», «пугающий», «неприятный»), в то время как нейтраль-
ные ролики вызывали такие ассоциации как «простой», «спокойный». Такой 
выбор подтверждает, что резко пугающий контент формирует негативное от-
ношение к бренду, подавляя желание купить.

Анализ ответов с учётом пола респондентов (23 женщины, 20 мужчин) по-
казал, что женщины демонстрируют более сильную эмоциональную реакцию 
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на рекламу, содержащую страх. Женщины оценивали тревожные и пугающие 
ролики выше по интенсивности (4-5 баллов против 2-3 баллов у мужчин). 
В описаниях женщины использовали развёрнутые эмоциональные форму-
лировки: «ощущение погони», «безысходность», «беззащитность», «интри-
га, тревога». Мужчины давали лаконичные комментарии: «не люблю клоу-
нов», «триггер», «стыд».

При просмотре нейтрального контента (еда, сладости) женщины чаще 
связывали его с ностальгией, праздником и уютом («ностальгия по кит-кату», 
«спокойствие, полное наслаждение вкусом»), тогда как мужчины – с функци-
ональными характеристиками («сочный бургер», «нормально, обычно, шо-
коладно»).

Выводы и благодарности. Исходная гипотеза 1: использование страха 
в рекламном контенте усиливает внимание и запоминаемость, но при чрез-
мерной интенсивности снижает готовность к покупке.

Оптимальный уровень страха, который максимизирует запоминаемость, 
не снижая готовность к покупке, был выявлен в группе со средней эмоцио-
нальной восприимчивостью. Именно для этой аудитории страх работает как 
эффективный инструмент.

Таким образом, можно сделать вывод о том, что исходная гипотеза вер-
на, но с важным уточнением: влияние страха в рекламе на готовность к по-
купке напрямую зависит от индивидуальной эмоциональной восприимчиво-
сти потребителя. 

Исходная гипотеза 2: женщины сильнее реагируют на эмоциональные 
страховые сообщения в рекламе по сравнению с мужчинами.

Анализ результатов с учётом пола респондентов подтвердил данное пред-
положение. Женщины оценивали пугающие ролики выше по интенсивности 
страха, давали более развёрнутые эмоциональные описания и демонстри-
ровали более резкое снижение готовности к покупке при чрезмерно интен-
сивном страхе. В тесте неявных ассоциаций женщины чаще выбирали нега-
тивные ассоциации к пугающему контенту.

Таким образом, гипотеза о том, что женщины сильнее реагируют на страх 
в рекламе, подтверждается. При этом, как было показано в первой гипоте-
зе, решающую роль играет индивидуальная эмоциональная восприимчи-
вость потребителя.

Проведенное исследование позволило получить комплексное представ-
ление о влиянии эмоционального контента в рекламе на потребительское 
поведение. 

Анализ результатов показал, что использование страха действительно 
усиливает внимание и запоминаемость рекламного сообщения. Однако вы-
явлена зависимость между интенсивностью страха и готовностью к покупке. 
Критически важным результатом стало, что восприятие страха индивидуаль-
но и определяется уровнем эмоциональной восприимчивости потребителя.
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Для трех выделенных групп российских потребителей характерны различ-
ные модели реагированияВысоко восприимчивые потребители демонстри-
руют выраженное негативное отношение к рекламе со страхом, что прояв-
ляется в снижении готовности к покупке.

Средневосприимчивые потребители оптимально реагируют на страх – со-
храняют высокие показатели внимания и запоминаемости без снижения по-
купательской активности.

Низко восприимчивые потребители слабо реагируют на эмоциональный 
контент, принимая решения на основе рациональных факторов.

Дополнительно в работе была проверена гипотеза 2 о том, что женщины 
сильнее реагируют на страх в рекламе, чем мужчины. Результаты подтвер-
дили это: женщины оценивали пугающие ролики как более страшные и силь-
нее снижали готовность к покупке. Однако, как показала первая гипотеза, 
всё зависит от индивидуальной восприимчивости – гендерные различия не 
работают сами по себе. Кроме того, обнаруженные различия связаны с вос-
питанием и социальными ролями: женщин учат открыто выражать эмоции, а 
мужчин – сдерживать их. Поэтому важно учитывать не просто пол, а эмоцио-
нальную восприимчивость и социальный контекст аудитории.

Полученные результаты открывают перспективы для дальнейших иссле-
дований в области персонализации рекламного контента на основе, что мо-
жет повысить эффективность рекламных кампаний в условиях цифровой пе-
регрузки современного потребителя.
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State University of Management, Moscow, Russia

Abstract. This article investigates the impact of the intensity of fear-inducing emotions in 
advertising content on the cognitive and behavioral responses of Russian consumers. The 
theoretical framework of the study is grounded in the principles of neuromarketing and 
neuro-advertising, which view emotions as a pivotal factor in consumer decision-making. 



256

Communicology. 2026. Vol.14. No.2. Р. 244-257                                                        http://www.communicology.ru

The objective of the research is to identify the optimal level of fear that maximizes advertising 
recall without diminishing purchase intent. The empirical component of the study was 
conducted using a multi-method approach, specifically the Implicit Association Test (IAT) 
and an associative experiment focused on emotional responses. The study involved 43 
respondents, who were pre-segmented based on their level of emotional susceptibility. The 
results confirmed the study’s hypothesis: while the use of fear enhances attention and recall, 
its impact on purchase intent is mediated by the audience’s individual susceptibility. For 
consumers with average susceptibility, fear serves as an effective tool; however, for highly 
susceptible individuals, it triggers aversion and a decline in purchasing activity. The study 
concludes that it is essential to personalize advertising content by taking into account the 
psychophysiological characteristics of the target audience.
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