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Как известно, любая наука располага)
ет своим специфическим понятийным
аппаратом. Не является исключением в
этом плане и социальная психология и, в
частности, социальная психология ма)
лых групп. Если обратиться к достаточ)
но объемному списку стержневых для
этой области психологической науки по)
нятий, в центре внимания неизбежно
окажутся воздействие и влияние. Прин)
ципиально важно то, что помимо своей
понятийной самоценности они играют
роль значимого в содержательном плане

интерпретационного «ключа», позволя)
ющего углубленно и детально описывать
основные процессы, происходящие в
жизнедеятельности реально функциони)
рующих контактных сообществ. В то же
время несмотря на длительное и при)
стальное внимание к изучению этой пси)
хологической реальности, нередко в
рамках современной исследовательской
практики можно столкнуться с ситуаци)
ей недостаточной проясненности вопро)
са о соотношении понятий «воздейст)
вие» и «влияние». Именно эта совокуп)

Воздействие и влияние как социально]психологические
координаты межличностного взаимодействия:

понятийно]терминологический аспект 

М.Ю. КОНДРАТЬЕВ
доктор психологических наук, профессор, член9корреспондент РАО,

профессор Московского городского психолого9педагогического университета

В.А. ИЛЬИН
доктор психологических наук, профессор, профессор кафедры психологии

управления Московского городского психолого9педагогического университета

В статье последовательно излагается система научных взглядов на соци+
ально+психологическую природу и содержательную суть таких определяющих
процесс межличностного взаимодействия составляющих, как воздействие
и влияние. Анализируются подходы к пониманию этих социально+психологиче+
ских феноменов в рамках отечественной (теория деятельностного опосредст+
вования межличностных отношений в группах и концепция персонализации) и
зарубежной психологии.  Заявляется и обосновывается позиция, согласно кото+
рой полноценная интерпретация эмпирики, касающейся межличностного вза+
имодействия в реально функционирующем контактном сообществе, без учета
характера воздействия и влияния попросту недостижима.

Ключевые слова: воздействие; влияние; прямое и косвенное воздействие;
убеждение; направленное и ненаправленное влияние; индивидуально+специфи+
ческое и функционально+ролевое влияние; принципы взаимного обмена, обяза+
тельств и последовательности, социального доказательства, благорасположе+
ния, авторитета и дефицита.



47

Теоретические исследования

ность обстоятельств и обусловила подго)
товку данного статейного материала.

Воздействие — осознанный и целена)
правленный процесс, суть которого за)
ключается в оказании влияния одного из
участников совместной деятельности и
общения на другого. В качестве партне)
ров подобного взаимодействия могут
быть как отдельные личности, так и
группы разного размера и типа. В соци)
ально)психологической науке выделено
два основных вида воздействия — пря)
мое (открытое) и косвенное. Под пря)
мым воздействием понимается непо)
средственное обращение к объекту с це)
лью предъявления ему каких)либо тре)
бований или предложений.

Если в качестве примера взять педа)
гогическое воздействие учителя на уча)
щегося, следует отметить, что сама спе)
цифика профессиональной деятельнос)
ти педагога, его постоянный и непосред)
ственный контакт с учащимися предпо)
лагают необходимость довольно частого
использования именно такого типа воз)
действия. В то же время в некоторых
случаях подобная тактика может ока)
заться недостаточно гибкой и слишком
прямолинейной. Порой неоправданно
настойчивое применение педагогом пря)
мого воздействия вызывает равное по
силе противодействие школьника, со)
здает конфликтную ситуацию, серьезно
осложняет взаимоотношения учителя и
учащихся.

Здесь более эффективным оказыва)
ется прием косвенного воздействия, суть
которого в следующем. Педагог направ)
ляет свои усилия не непосредственно на
того, на кого он и стремится, в конечном
счете, оказать влияние, а на его окруже)
ние, преследуя цель, изменив обстоя)
тельства жизнедеятельности интересую)

щего его лица, изменить в нужном на)
правлении и его самого. Особенно эф)
фективной такая тактика оказывается в
отношении подростков, нередко активно
сопротивляющихся попытке любого
сколько)нибудь откровенного контроля
со стороны взрослого. Так, если учитель
по тем или иным причинам лишен воз)
можности добиться желаемого результа)
та путем прямого воздействия на уча)
щихся, он может использовать прием
воздействия, например, через референт)
ное лицо. Как правило, у каждого учени)
ка в школе есть один или несколько то)
варищей, к чьему мнению он прислуши)
вается, на чью позицию ориентирован,
другими словами, есть референтные для
него лица. Если с помощью специально
организованного воздействия на такой
референтный круг педагогу удастся пре)
вратить его представителей в своих со)
юзников, основная задача может быть
легко решена. Референтные ученики ста)
новятся «каналом», по которому учите)
лю будет нетрудно осуществлять косвен)
ное воздействие на остальных школьни)
ков и в результате добиться необходимо)
го влияния. Как показывают и специаль)
ные исследования, и сама жизненная
практика, примерно такая же схема вы)
страивания воздействия (правда, порой
иными средствами и с другими целями)
осуществляется в группах и организаци)
ях, не имеющих отношения к образова)
нию. В то же время всегда результатом
воздействия оказывается эффект того
или иного влияния — целенаправленно)
го или нецеленаправленного, индивиду)
ально)специфического или функцио)
нально)ролевого.

Классическим примером психологиче)
ского воздействия является влияние на
индивида или группу посредством убеж)
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дения. Так, Ф. Зимбардо и М. Ляйппе вы)
делили шесть основных, на их взгляд, эта)
пов процесса убеждения.

Как они пишут, «начальный этап —
предъявление сообщения адресату. Не)
возможно обратить внимание на то, что
вам не предъявлено. Например, агентст)
во, рекламирующее какой)то товар, мо)
жет увешать своей рекламой все стены
своего офиса, но где гарантия, что лю)
ди — тем более, «нужные» люди, — уви)
дят или услышат ее..? Вот почему теле)
видение проводит рейтинги популярно)
сти отдельных программ. Чем многочис)
леннее аудитория той или иной переда)
чи, тем многочисленнее потенциальная
аудитория размещенных в ней реклам)
ных роликов» [1, c. 154].

Однако факт предъявления сообще)
ния сам по себе вовсе не означает, что со)
держание сообщения дошло до адресата.
Достаточно вспомнить тонны реклам)
ных буклетов, которые люди, достав из
своего почтового ящика, тут же отправ)
ляют в мусоропровод, не читая. Поэтому
следующим необходимым этапом убеж)
дения является привлечение внимания к
сообщению. Эта задача осложняется тем,
во)первых, что человеческое внимание
весьма ограничено и, во)вторых, что оно
избирательно. Последнее означает, что
люди склонны больше «уделять преиму)
щественное внимание тому из представ)
ленных сообщений, которое поддержи)
вает имеющуюся установку, чем сообще)
нию, противоречащему ей» [1, c. 162].
Более того, как показывают многочис)
ленные экспериментальные исследова)
ния, из целостного сообщения, отражаю)
щего различные точки зрения, адресаты
склонны выделять аспекты, отвечающие
их установкам, и игнорировать осталь)
ное. Между тем, именно изменение изна)

чальной установки, а через нее и поведе)
ния, как правило, является целью убеж)
дения. По мнению Ф. Зимбардо и
М. Ляйппе, описанные барьеры на пути
привлечения внимания можно преодо)
леть «в том случае, если аудитория, гото)
вая практически проигнорировать «чу)
жую» информацию, будет своевременно
извещена о двух моментах: 1) о том, что
сообщение содержит новые и полезные
сведения … и 2) о том, что изменение
мнения сулит выгоды и легко достижи)
мо…» [там же, c. 165]. При этом сущест)
венно важно подчеркнуть, что альтерна)
тивная точка зрения не просто несет оп)
ределенные выгоды, но и, по большому
счету, не противоречит глубинным уста)
новкам и ценностным ориентирам ауди)
тории. Для привлечения внимания к ин)
формации, не совпадающей с начальны)
ми установками, широко используются
также такие факторы влияния, как авто)
ритет, благорасположение и социальное
доказательство. Вполне очевидно, что
соображения об опасности курения для
здоровья, высказанные лауреатом Нобе)
левской премии в области медицины, с
куда большей вероятностью привлекут
внимание среднестатистического ку)
рильщика, чем аналогичные рассужде)
ния какого)нибудь активиста «Партии
жизни». Девочки)подростки, которых не
сильно волнует проблема профилактики
СПИДа, скорее всего с особым внимани)
ем выслушают сообщение на данную те)
му, если оно исходит от кого)нибудь ти)
па Дэвида Бэкхэма, а заявление: «Свыше
100 миллионов людей во всем мире яв)
ляются нашими клиентами!» способно
привлечь внимание индивидов, прежде
всего, склонных к конформизму.

После привлечения внимания необ)
ходимо добиться понимания информа+
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ции адресатом. По образному сравне)
нию Ф. Зимбардо и М. Ляйппе, «уделить
внимание сообщению, смысл которого
не вполне понятен, — все равно что
съесть порцию сахарной ваты, которая
не имеет ни полновесной материальнос)
ти, ни сколько)нибудь продолжительно)
го значения» [там же, c. 166]. Результаты
многочисленных исследований показа)
ли, что, «когда понимание затруднено,
снижается и степень изменения установ)
ки. … Следовательно, смысловая внят)
ность — качество, обязательное для со)
общения. Кроме того, если по какой)то
причине сообщение не может быть пред)
ставлено иначе как в виде, сложном для
понимания, наибольшую убедитель)
ность такому сообщению может придать
письменная форма подачи. …Еще одна
сторона дела должна приниматься во
внимание агентом влияния: … необходи)
мость решить, как именно будет препод)
несено сообщение — рационально или
эмоционально, стоит ли апеллировать к
рассудку или же лучше попробовать сы)
грать на чувствах слушателя. Одна из …
работ по рекламным стратегиям предла)
гает делать акцент на рациональной ар)
гументации в том случае, когда предмет
сообщения 1) высоко значим для ауди)
тории и 2) имеет высокую степень но)
визны…. Когда значение информации
невелико, предмет знаком публике, а са)
мо сообщение будет повторяться снова и
снова, предпочтительней эмоциональ)
ный подход» [там же, c. 166—167].

Однако самое исчерпывающее пони)
мание адресатом информации, заложен)
ной в сообщении, еще не является гаран)
тией его согласия на изменение сущест)
вующих установок. Более того, в ряде
случаев оно может усиливать сопротив)
ление воздействию. Поэтому следую)

щим, по сути, ключевым этапом процес)
са убеждения является принятие вывода,
диктуемого сообщением. Принятие вы)
вода зависит от множества переменных,
среди которых можно выделить качество
аргументации, целенаправленность и
личностную значимость сообщения.

«Приводимые в сообщении доводы
должны выдержать сравнение с имею)
щимися у аудитории знаниями, а также
суметь «перебросить мостик» между ре)
комендуемой позицией и уже имеющи)
мися у аудитории установками. Вообще,
к веским аргументам относятся те, что
кажутся четко сформулированными и
неопровержимыми, равно как и содер)
жащими новые данные по обсуждаемой
теме. Сообщения, отвечающие упомяну)
тым критериям «качества», способны
оказывать более мощное убеждающее
воздействие» [там же, c. 168]. Из сказан)
ного видно, что качество аргументации
во многом обусловлено нацеленностью
информации на конкретный адресат,
учетом особенностей восприятия, исход)
ных установок и ценностей последнего.
Не случайно специалисты в области рек)
ламы прилагают массу усилий для сбора
информации о своей «целевой аудито)
рии», используя для этого социологичес)
кие исследования, фокус)группы и дру)
гие методы. Высокая степень личност)
ной значимости сообщения для адресата
повышает требования к качеству аргу)
ментации, поскольку в этом случае люди
стремятся как можно более точно и пол)
но уяснить для себя суть дела, прежде
чем принять решение. И, напротив, если
личностная значимость вопроса в субъ)
ективном представлении адресата невы)
сока, он может «не глядя» воспринять
весьма поверхностные и малоубедитель)
ные аргументы. Последним обстоятель)
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ством широко пользовались и пользуют)
ся политики определенного толка в це)
лях манипуляции массовым сознанием.

Пятый этап убеждения предполагает
закрепление в сознании адресата новой ус+
тановки, сложившейся в результате при)
нятия выводов сообщения. По мнению
Ф. Зимбардо и М. Ляйппе, однократная
передача эффективного убеждающего со)
общения «делает возможными последую)
щие шаги к изменению установки. Впро)
чем, чтобы обеспечить высокую вероят+
ность осуществления этих предполагае)
мых шагов, может потребоваться много)
кратное повторение информации.

В одном из экспериментов группе
участников показали несколько китай)
ских иероглифов один раз, другой груп)
пе — дважды, тогда как прочим груп)
пам — по пять, десять и по двадцать пять
раз. В течение всего эксперимента участ)
ников просили отметить вероятное зна)
чение каждого иероглифа на шкале от
«плохого» до «хорошего». Выяснилось,
что чем чаще демонстрировался опреде)
ленный раздражитель, тем больше уча)
стников эксперимента относили его к
«хорошей» части шкалы. Эта зависи)
мость справедлива для самых различных
стимулов, включая людей и произведе)
ния искусства. Ситуация, когда «простое
предъявление вызывает одобрение», по)
видимому, отчасти проистекает из ком)
форта, присутствующего в чувстве узна)
вания, встречи с чем)то знакомым и при)
вычным» [там же, c. 190].

Данный пример демонстрирует факт
положительного влияния на отношение
к стимулу не только эффекта узнавания,
но и принципа последовательности. Ес)
ли изначально стимул вызвал позитив)
ную оценку, то и в дальнейшем испытуе)
мые придерживались своей позиции.

Именно этим руководствуются реклам)
ные агентства, стремясь вставить один и
тот же ролик в каждую телепрограмму и
разместить свой щит на каждом киломе)
тре автомагистрали.

Однако другой эксперимент, целью
которого было исследование воздейст)
вия принципа последовательности на
восприятие и оценку сложных сообще)
ний, показал, что все обстоит не так про)
сто. В рамках эксперимента «студенты
колледжа прослушивали магнитофон)
ную запись рассуждения, содержащего
восемь вполне разумных доводов. От)
дельные группы выслушивали запись
один, три и пять раз подряд. … Как и
предполагалось, после трех прослушива)
ний участники эксперимента более ак)
тивно выражали согласие с содержанием
сообщения, чем после однократного про)
слушивания». В то же время «убежден)
ность аудитории в своем отношении к
сообщению возрастала по кривой от од)
ного до трех повторов, но начинала па)
дать, если повторы продолжались и
дальше». Очевидно, в данном случае по)
сле третьего повтора возникал эффект
пресыщения, суть которого заключается
в том, что «…если информация сообща)
ется людям слишком часто, она может
им просто)напросто опротиветь» [там
же, c. 195—196]. Для того чтобы избе)
жать эффекта пресыщения, необходимо
дополнять повторяемое сообщение но)
выми деталями, варьировать информа)
ционные акценты, а также временные
промежутки между предъявленьями.

Завершающий этап убеждения — это
перевод установки в поведение. Наряду с
силой, ясностью и субъективной значи)
мостью самой установки этому в боль)
шой степени могут способствовать два
обстоятельства — одобрение поведения,
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опосредованного новой установкой, ре)
ферентными фигурами из социального
окружения индивида (а это означает, что
наибольший эффект, с точки зрения из)
менения поведения, дает комбинация
прямого и косвенного воздействия) в со)
четании с условиями внешней среды
благоприятными, с точки зрения прояв)
ления поведенческой реакции, релевант)
ной новой установке. Последнее обычно
реализуется на практике методами соци)
ально)психологического тренинга, роле)
вых и организационно)деятельностных
игр и т. п.

Вполне очевидно, что эффективное
убеждение как метод воздействия пред)
ставляет собой многоходовую страте)
гию, разработка и реализация которой
требуют высокого уровня социально)
психологической компетентности, пове)
денческой гибкости, терпения и настой)
чивости. В силу этого на практике ис)
пользуются нередко упрощенные и дест)
руктивные схемы воздействия — от ме)
тода «кнута и пряника» в самой прими)
тивной его трактовке до прямого физи)
ческого принуждения. Это особенно
свойственно авторитарным личностям
при осуществлении ими руководящих
либо воспитательных функций, и при
этом, прежде всего, в корпоративных
группировках.

Таким образом, в самой лаконичной,
по сути дела, конспективной форме мы
определились с понятием «воздействие».
А теперь обратимся к понятию «влия)
ние», каким образом его наиболее часто
определяют в современной психологии.

Влияние — в логике социально)пси)
хологической науки это и процесс, и ре)
зультат (в рамках ряда подходов влия)
ние не подпадает под категорию процес)
сов, а рассматривается лишь как резуль)

тат процесса воздействия) существенно)
го изменения смысловых образований,
установок, систем ценностей и т. д., а
также поведенческой активности чело)
века при взаимодействии в условиях
совместной деятельности и общения.

Как правило, различают направлен)
ное и ненаправленное влияние. В первом
случае субъект влияния четко осознает
цель своего воздействия на личность
другого, хотя последний далеко не всегда
ее осознает и тем более адекватно оцени)
вает. Одним из наиболее ярких примеров
подобной ситуации является результат
манипулятивного воздействия. Что каса)
ется ненаправленного влияния, то его
субъект нередко не только не ставит пе)
ред собой цели каким)либо образом из)
менить социальную ситуацию развития
объекта воздействия и добиться какой)
либо личностной или конкретно)пове)
денческой динамики последнего, но и
может вообще не подозревать, что оказы)
вает своей активностью или просто са)
мим фактом своего присутствия какое)то
воздействие на другого. Это случаи, как
правило, неосознаваемого и уж тем более
нецеленаправленного влияния одной
личности на другую или на других. Как
правило, механизмами направленного
влияния оказываются убеждение и вну)
шение, а механизмами ненаправленно)
го — заражение и подражание.

Традиционно различают также пря)
мое и косвенное влияние. В данном слу)
чае речь о том, оказывается воздействие
направленно, что называется, «в лоб»,
непосредственно на индивида, личност)
ных или поведенческих изменений кото)
рого и ожидает субъект влияния, или
воздействие выстроено и реализовано
таким образом, что прямым его объектом
являются не сам индивид или индивиды,
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на кого и направлены усилия влияющего
лица, а социальное окружение и тем са)
мым социальная и межличностная ситу)
ации развития, качественная динамика
которых, в конечном счете, меняет в
нужном плане личностные проявления
объекта воздействия, так как выступает
в роли «трансляционного канала» при)
тязаний и требований субъекта.

Принципиально важным для пони)
мания социально)психологической сущ)
ности феномена влияния является и его
«разведение» на индивидуально)специ)
фическое и функционально)ролевое.
Индивидуально)специфическое влия)
ние представляет собой одну из возмож)
ных форм персонализации [2; 3; 6; 7
и др.], которая осуществляется путем
трансляции одним индивидом другому
неких не освоенных им образцов актив)
ности. Одним из примеров этого вида
влияния является, в частности, трансля)
ция творческих и креативных вариантов
решения задачи. Происходит это, как
правило, в том случае, когда у объекта
подобного влияния актуализируется об)
раз того, кто, возможно, и не догадыва)
ясь об этом, оставил в сознании объекта
влияния личностный «след» и осущест)
вил своего рода личностный «вклад».
Что касается функционально)ролевого
влияния, то это вид влияния, характер,
интенсивность и направленность кото)
рого определяются не личностными осо)
бенностями партнеров по взаимодейст)
вию, а преимущественно их ролевыми
позициями. В отличие от индивидуаль)
но)специфического влияния, влияние
функционально)ролевое осуществляет)
ся благодаря трансляции образцов ак)
тивности, регламентированных ролевой
расстановкой сил, и демонстрации опре)
деленного набора способов действия, не

выходящих за пределы ролевых предпи)
саний. Так, авторитарные руководители,
как правило, видят свою задачу в оказа)
нии на подчиненных, в первую очередь,
именно функционально)ролевого влия)
ния, а потому в процессе взаимодейст)
вия и общения они, главным образом,
ориентируются на соответствие своих и
чужих действий и поступков норматив)
но определенному своду правил. Наибо)
лее ярко выраженной формой функцио)
нально)ролевого влияния является авто)
ритет власти, если он не подкреплен под)
линно личностным авторитетом ее носи)
теля. Такое абсолютно деперсонализи)
рованное функционально)ролевое влия)
ние является обстоятельством, сущест)
венно затрудняющим осуществление
конкретным исполнителем роли инди)
видуально)специфического влияния на
объект воздействия. В то же время сам
факт наличия функционально)ролевого
влияния не исключает возможностей
субъекта оказывать на других людей ин)
дивидуально)специфическое влияние.
Во многих случаях функционально)ро)
левое влияние может выступать в каче)
стве фундамента, облегчающего дости)
жение индивидом идеальной личност)
ной представленности в сознании окру)
жающих.

Проблема влияния на протяжении
многих лет остается одной из централь)
ных в социальной психологии. Ей посвя)
щены многочисленные исследования, в
том числе, ставшие классическими экс)
перименты М. Шерифа, С. Аша, С. Мил)
грама и многих других. На основе анали)
за этого массива данных и результатов
собственных исследований Р. Чалдини
пришел к выводу, что все механизмы со)
циального влияния можно сгруппиро)
вать в шесть категорий, каждая из кото)
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рых «соответствует одному из фунда)
ментальных психологических принци)
пов, которые лежат в основе человечес)
кого поведения» [8, c. 13]. К этим прин)
ципам Р. Чалдини отнес взаимный об)
мен, обязательство и последователь)
ность, социальное доказательство, благо)
расположение, авторитет и дефицит.

Принцип взаимного обмена выража)
ется широко известной расхожей форму)
лой «ты — мне, я — тебе» и базируется на
склонности большинства людей отве)
чать любезностью на любезность, а ока)
занную услугу «оплачивать» встречной
услугой. Действие данного механизма
наглядно проявилось в эксперименте,
проведенном Д. Риганом в 1971 году:
«Субъект, который участвовал в иссле)
довании, должен был оценить качество
ряда картин. Другой оценивающий — мы
можем назвать его Джо — только пред)
ставлялся таким же субъектом, будучи
на самом деле ассистентом доктора Ри)
гана. Эксперимент проводился в двух
модификациях. В одном случае Джо ока)
зывал маленькую непрошеную любез)
ность истинному испытуемому. Во вре)
мя короткого перерыва Джо покидал
комнату на пару минут и возвращался с
двумя бутылками «Кока)колы», одной
для испытуемого, другой для себя, гово)
ря: «Я спросил у доктора, можно ли мне
взять для себя «Колу», и он разрешил,
так что я купил еще одну для Вас».
В другом случае Джо не оказывал испы)
туемому любезности; он просто возвра)
щался после двухминутного перерыва с
пустыми руками. Во всех остальных от)
ношениях Джо вел себя одинаково.

Позднее, когда все картины оказыва)
лись оцененными и доктор Риган поки)
дал комнату, Джо просил испытуемого
оказать любезность ему. Он признавал)

ся, что продает лотерейные билеты и что
если он распространит большую часть
билетов, выиграет приз в пятьдесят дол)
ларов. Джо просил испытуемого купить
несколько лотерейных билетов по цене
двадцать пять центов за штуку: «Пожа)
луйста, купите любое количество, чем
больше, тем лучше». … Без всякого со)
мнения, Джо с большим успехом прода)
вал лотерейные билеты тем участникам
эксперимента, которые воспользовались
ранее его любезностью. Явно ощущая,
что они чем)то обязаны Джо, эти люди
покупали в два раза больше билетов, чем
те, кому Джо не оказывал любезности»
[8, c. 36—37].

Многие исследователи рассматрива)
ют склонность возмещать даже непро)
шеную услугу ответной любезностью
как универсальное и жизненно важное
человеческое качество, сформировавше)
еся в процессе исторического развития.
В частности, Л. Тайгер и Р. Фокс «рас)
сматривают эту «сеть признательности»
как уникальный приспособительный ме)
ханизм человеческих существ, делаю)
щий возможным разделение труда, об)
мен различными видами товаров и услуг
и формирование системы взаимосвязей,
которые объединяют индивидов в чрез)
вычайно эффективно действующие ор)
ганизационные единицы» [8, c. 35]. При
всей справедливости данного замечания
совершенно очевидно, что принцип вза)
имного обмена может использоваться и
для манипулятивного воздействия с ко)
рыстными целями. Следует также иметь
в виду, что взаимный обмен может иметь
характер как прямого, так и косвенного
влияния. Во втором случае индивид чув)
ствует потребность ответить на услугу
или любезность, оказанную не ему лич)
но, а кому)то из друзей, близких и т. п.
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Принцип обязательства и последова)
тельности исходит из того, что, во)первых,
большинство людей в гораздо большей
степени склонны добросовестно выпол)
нять принятые на себя обязательства, чем
это может показаться на первый взгляд.
И, во)вторых, сказав «А», люди склонны
сказать и «Б». Иными словами, приняв то
или иное решение, люди чаще всего по)
следовательно реализуют его даже в слу)
чаях, когда это сопряжено с риском и уг)
розой собственным интересам. В 1975 го)
ду Т. Мориарти поставил эксперимент, в
рамках которого его ассистенты «инсце)
нировали кражи на нью)йоркском город)
ском пляже, чтобы посмотреть, пойдут ли
посторонние наблюдатели на риск на)
влечь на себя неприятности, чтобы не дать
совершиться преступлению. Участник
эксперимента располагал свой пляжный
коврик недалеко от коврика какого)либо
отдыхающего, доставал портативный ра)
диоприемник, а затем отправлялся погу)
лять по пляжу. Вскоре после этого другой
участник эксперимента, изображая вора,
подходил к радиоприемнику, хватал его и
пытался с ним удрать. … В большинстве
случаев люди очень неохотно вмешива)
лись — в двадцати случаях инсценировки
кражи только четыре человека сделали
это. Однако при некотором изменении ус)
ловий проведения опыта результаты ра)
дикально изменились. Теперь перед тем
как отправиться на прогулку, участник
эксперимента просил соседа «присмот)
реть за вещами», на что согласен любой.
Стремясь быть последовательными, в де)
вятнадцати из двадцати случаев люди ки)
дались за вором, останавливали его, тре)
буя объяснения, или выхватывали у него
радиоприемник» [8, c. 67—68].

Столь радикальное изменение пове)
дения испытуемых в результате приня)

тия совершенно формальных и в общем)
то навязанных обязательств естественно
не было случайным. Многие авторитет)
ные специалисты, такие как С. Аш,
Ф. Хайдер, Л. Фестингер и др., рассмат)
ривали стремление к последовательнос)
ти как одну из ведущих детерминант че)
ловеческого поведения. Это объясняет)
ся, в частности, тем, что последователь)
ность и верность принятым обязательст)
вам, как правило, высоко ценятся в об)
ществе. Как отмечает Р. Чалдини, эти ка)
чества в восприятии большинства людей
ассоциируются «с интеллектуальнос)
тью, силой, логикой, рациональностью,
стабильностью и честностью». В то же
время «человека, чьи слова и дела расхо)
дятся друг с другом, обычно признают
пребывающим в замешательстве, дву)
личным или даже умственно больным»
[8, c. 68]. Как и принцип взаимного обме)
на, принцип последовательности может
использоваться в деструктивных и ма)
нипулятивных целях, при этом он всегда
носит характер прямого влияния.

Принцип социального доказательст)
ва подразумевает склонность индивида
следовать убеждениям и поведенческим
моделям, разделяемым другими людьми.
Существенно важно то, что означенные
«другие» сами по себе совершенно не
обязательно являются авторитетными
или референтными фигурами для данно)
го индивида. По сути дела, речь здесь
идет о конформности — склонности под)
чиняться давлению группы. Классичес)
кий эксперимент по изучению данного
явления провел в 1951 году С. Аш.
В рамках эксперимента, целью которого
было объявлено исследование особенно)
стей восприятия визуальных образов,
«членам группы, состоящей из шести че)
ловек, показывали отрезок определен)



55

Теоретические исследования

ной длины, после чего каждый из них
должен был сказать, который из трех
других отрезков равен по длине эталон)
ному. В группе был только один наив)
ный испытуемый, все остальные были в
сговоре с экспериментатором и, следуя
его инструкции, в каждой эксперимен)
тальной пробе или через определенное
количество проб давали неверный ответ.
Согласно замыслу, наивному испытуе)
мому всегда приходилось выслушать
мнение большинства, прежде чем объя)
вить свой ответ. С. Аш обнаружил, что
при такой форме социального давления
значительное число испытуемых отка)
зывается доверять собственным безоши)
бочным впечатлениям и соглашается с
мнением группы» [5, c. 201].

Следование принципу социального
доказательства чаще всего является не)
направленной формой влияния и клас)
сическим примером действия механиз)
мов заражения и подражания. Эксплуа)
тация данного принципа в качестве на)
правленной формы влияния наиболее
часто используется для манипуляции
большими социальными группами в
рамках избирательных и рекламных
компаний, при создании финансовых
«пирамид» и т. п.

Принцип благорасположения гласит,
что люди склонны выполнять просьбы и
требования тех, кто им нравится. В част)
ности, многочисленные исследования
доказали влияние на установки и пове)
дение физической привлекательности.
Так, например, в рамках эксперимента,
проводившегося в 1978 году Р. Кулкой и
Дж. Кесслером, было установлено, что
«как женщины, так и мужчины из числа
присяжных демонстрировали свои пред)
почтения, обусловленные физической
привлекательностью подсудимых. Дру)

гие эксперименты показали, что краси)
вые люди чаще получают помощь, когда
в ней нуждаются; в споре им без особых
усилий удается склонить оппонентов на
свою сторону. … Любопытные данные
были получены в ходе исследования,
проведенного психологами в начальной
школе. Оказывается, взрослые придают
меньшее значение агрессивным действи)
ям, если они совершаются красивыми
детьми, а учителя считают, что привле)
кательные дети умнее, чем их менее сим)
патичные сверстники» [8, c. 161—162].

Не менее важными, чем физическая
привлекательность, для возникновения
благорасположения являются факторы
сходства, лести и взаимодействия. Прин)
цип благорасположения является едва
ли не самым распространенным видом
направленного влияния в арсенале по)
литиков, шоуменов, мошенников. Он ча)
сто носит характер косвенного влияния,
поскольку многим людям нравится то,
что нравится референтным фигурам в их
социальном окружении.

Понятно, что в логике принципа авто)
ритета речь идет, прежде всего, о том, что
одним из наиболее мощных факторов
влияния является авторитетность его
субъекта. Здесь следует напомнить, что в
своем наиболее общепринятом варианте
определение авторитета звучит следую)
щим образом: «авторитет — 1) влияние
индивида, основанное на занимаемом им
положении, должности, статусе и т. д.;
2) внутреннее признание окружающими
за индивидом права на принятие ответст)
венного решения в условиях значимой
совместной деятельности» [4, c. 27].
В контексте проблемы влияния следует
лишь отметить, что принцип авторитета
наиболее наглядно иллюстрирует разни)
цу между индивидуально)специфичес)
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ким и функционально)ролевым влияни)
ем. По сути дела, первое является прояв)
лением «власти авторитета», а второе —
«авторитета власти».

Наконец, согласно принципу дефи)
цита, «ценность чего)либо позитивного в
наших глазах существенно увеличивает)
ся, если оно становится недоступным»
[8, c. 217]. Действие данного принципа
наиболее ярко проявляется в широко из)
вестном феномене «запретного плода»,
который, как известно, наиболее сладок.
Так, например, в ходе одного исследова)
ния «студентам … показали несколько
рекламных объявлений, в которых речь
шла о достоинствах одного романа. В по)
ловине случаев исследователи включи)
ли в текст объявлений такую строку:
«книга предназначена только для лиц
старше 21 года». Когда исследователи
позднее попросили студентов рассказать
о своей реакции на показанные реклам)
ные объявления, они выяснили, что ре)
акции молодых людей на запрет были
типичными. Студенты, которые узнава)
ли о возрастном ограничении, испыты)
вали более сильное желание прочитать
данную книгу и были больше уверены,
что эта книга им понравится (по сравне)
нию со студентами, которые не знали,

что доступ к рекламируемой книге огра)
ничен)» [8, c. 228]. Данный принцип
влияния широко используется в реклам)
ных компаниях, при ведении перегово)
ров, особенно на так называемой стадии
«жесткого торга» и т. п.

Если говорить о практико)приклад)
ной специфике рассматриваемой про)
блематики, нельзя не отметить, что лю)
бой практический социальный психолог,
непосредственно работающий с реально
функционирующими контактными со)
обществами, должен в силу своих про)
фессиональных обязанностей, с одной
стороны, отслеживать, контролировать и
корректировать стихийно возникающие
в рамках внутригруппового и межгруп)
пового взаимодействия «каналы» транс)
ляции личностного и ролевого влияния,
а с другой стороны, психологически гра)
мотно и технологически выверенно орга)
низовывать целенаправленное воздейст)
вие как на отдельных членов сообщест)
ва, так и на него в целом, добиваясь тако)
го результирующего влияния, которое
бы максимально и по направленности, и
по интенсивности отвечало коррекцион)
но)поддерживающему психологическо)
му сопровождению конкретной группы
или организации.
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