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Цель. Выяснить, обладает ли эффект симпатии к знакомому достаточной интенсивно-
стью, чтобы побудить человека к приобретению объекта, обладающего знакомым атрибутом, 
в ряду равнозначных альтернатив. Оценить возможности переноса эффекта на стимулы, 
сходные со знакомыми.

Контекст и актуальность. Простота и воспроизводимость эффекта обещают устойчивую 
результативность сконструированных на его основе способов массового привлечения в рекламе 
и других сферах, где симпатия служит основой эффективности. Однако прикладные исследо-
вания редки и малоэффективны, а существующие лабораторные исследования не позволяют 
сопоставить объяснительные возможности трех основных теоретических моделей эффекта 
симпатии к знакомому.

Дизайн исследования. Участникам предлагалось выбрать в качестве вознаграждения за 
заполнение опросника шоколадку со знакомым, похожим на знакомое и незнакомым изображени-
ем на обертке. Сравнивались частота выбора подарка с одним из трех изображений в качестве 
вознаграждения и оценки симпатии к каждому изображению.

Участники. Студенты двух московских вузов (18 юношей, 42 девушки).
Методы (инструменты). Однофакторный трехуровневый эксперимент.
Результаты. По оценкам симпатии ранее виденные изображения предпочитаются наравне 

со сходными с ними, а прежде не виденные — отвергаются. Частота выбора свидетельствует о 
радикальном предпочтении вознаграждения с декором, сходным с ранее виденным, незнакомому 
и заведомо виденному.

Выводы. Эффект симпатии к знакомому может быть эффективно применен для продви-
жения приобретения определенных групп товаров, если исключить их стопроцентное узнава-
ние. Результаты подкрепляют объяснительную модель Д. Берлина, позволяют по-новому объ-
яснить усиление эффекта в условиях сублиминального ознакомления со стимулом.

Ключевые слова: эффект симпатии к знакомому, потребительский выбор, модель превос-
ходства аффекта, модель беглости переработки информации, прайминг.
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Одним из ключевых направлений 
исследований убеждающей коммуни-
кации является воздействие в рекламе. 
Разработчики рекламы используют раз-
нообразные приемы, цель которых — вы-
делить товар среди аналогов, привлечь 
к нему внимание, закрепить его образ в 
памяти, привлечь покупателей эмоцио-
нально. В данной статье анализируются 
возможности использования эффекта 
симпатии к знакомому в качестве при-
ема, позволяющего достигать по крайней 

мере двух из перечисленных целей — вы-
делить товар в ряду аналогичных това-
ров и привлечь к нему симпатию.

Эффект симпатии к знакомому за-
ключается в том, что субъект склонен 
считать более привлекательными те 
объекты, которые он уже видел ранее, в 
отличие от тех, с которыми он сталкива-
ется впервые. Первое систематическое 
изучение эффект получил в исследова-
ниях Р. Зайонца в 1960-х годах прошло-
го века [5; 6; 8].
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Objectives. We examined possibility to use mere exposure effect (MEE) as driving force to take one 
of equal object as fee and to extend MEE to partly familiar objects.

Background. Potency of the MEE in the marketing literature is underestimated.
Study design. Participants were well acquainted with a geometrical symbol unobtrusive presented 

at all entrances of the campus, where all participants could see it though not everyone recognize that. 
After the time (10 or 60 min.) as a fee for a survey, participants were allowed to pick one of three 
chocolates that differed by a symbol depicted on the cover. One symbol was as presented at the campus 
entrance, the second was a similar shape and the third one was totally different. After all participants 
ranked geometrical symbols by liking to proof the MEE presence.

Participants. 18 male 42 female students from 2 Moscow universities
Measurements. Pearson’s Chi-squared test and 1-way between subjects ANOVA.
Results. MEE motivated participants to take a chocolate with a symbol on the cover that looked 

similar to known one more often, even though participants might acknowledge a really familiar symbol. 
Chocolates with the exact or totally unfamiliar symbols were picked rarely.

Conclusions. MEE is extendable to partly familiar objects and can be used for promotion of every-
day goods, similar in terms of consumer goals. Results support Berlyne’s explanatory models of MEE and 
provide new insight why recognition inhibits MEE.

Keywords: mere exposure effect, processing fluency, priming effect, consumer choice.
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В одном из первых обзоров, включав-
шем 134 исследования, Р. Борнстайн ре-
зюмировал доказательства устойчивости 
эффекта на разнообразном материале 
(геометрических фигурах, фотографиях, 
бессмысленных словах, незнакомых ев-
ропейцам иероглифах и т.п.) и в условиях 
осознанного и допорогового восприятия, 
при котором человек не может дать созна-
тельный отчет о том, какие из стимулов 
он ранее встречал; перечислил основные 
факторы, влияющие на выраженность 
эффекта, такие как продолжительность 
предъявления и особенности стимулов; 
обобщил данные относительно динамики 
и угасания эффекта в зависимости от ко-
личества повторных предъявлений [4].

Эффект симпатии к знакомому
в прикладных исследованиях
Контраст многостороннему исследо-

ванию симпатии к знакомому в лабора-
торных условиях образует практически 
полное отсутствие прикладных иссле-
дований [15]. В исследовательской ли-
тературе круг прикладных задач огра-
ничивается исследованиями симпатии 
к внешности, к содержанию сообщения 
(как вариант теории беглости перера-
ботки информации — лингвистическая 
беглость (linguistic fluency). Интерес-
ным результатом изучения лингвистиче-
ской беглости оказалось повышение или 
снижение симпатии к одному и тому же 
музыкальному произведению в зависи-
мости от того, насколько бегло либо за-
труднительно для произнесения оно оза-
главливалось в эксперименте [2].

Интересно, что симпатия в этих ис-
следованиях изучается с помощью само-
отчета, тогда как в многочисленных при-
кладных исследованиях предпочтений, не 
основанных на эффекте симпатии к знако-
мому, применяются более разнообразные 
способы операционализации симпатии — 

количество уделяемых объекту ресурсов: 
времени, усилий (например, длина списка 
его преимуществ), ставок (выигрышных 
очков, баллов, денег из обещанного возна-
граждения за участие); готовность отка-
заться от объекта; готовность рекомендо-
вать близким и друзьям; выбор в качестве 
вознаграждения за помощь исследователю.

При обращении к исследованиям эф-
фекта симпатии к знакомому в рекламе 
удалось найти несколько работ, авторов 
которых интересовала возможность обе-
спечивать привлекательность новых брен-
дов с помощью эффекта симпатии к зна-
комому. Однако на практике авторы не 
столько знакомили участников с новыми 
псевдобрендами, сколько обучали их узна-
ванию с помощью позитивного либо нега-
тивного подкрепления [7; 9; 15]. Посколь-
ку помимо знакомства с названием бренда 
участники подвергались воздействию под-
крепления, в этих исследованиях сложно 
или даже невозможно вычленить вклад 
эффекта симпатии к знакомому в итого-
вый потребительский выбор.

Между тем существует ряд ситуаций, 
в которых ситуативная симпатия может 
желательным образом сказаться на пове-
дении. Например, в случае, когда нужно 
выбрать из равноценных альтернатив, ни 
одна из которых не обладает особой зна-
чимостью для выбирающего, как при вы-
боре из нескольких равноценных товаров, 
одинаковых по назначению (подсолнеч-
ного масла, консервированного горошка, 
шоколада, моющего средства и т.п.).

В предлагаемом далее эксперимен-
те одна из целей — оценить возможность 
влияния с помощью эффекта симпатии к 
знакомому на выбор одного из таких рав-
нозначных стимулов. Так авторы хотели 
оценить пригодность данного эффекта для 
решения прикладной задачи, аналогичной 
описанной в предыдущем примере. В от-
личие от прочих исследований симпатия 
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оценивалась не только с помощью само-
отчета, но и на уровне поведенческого 
выбора. Предполагалось, что участники 
будут склонны выше оценивать привле-
кательность и чаще выбирать в качестве 
вознаграждения за участие в исследова-
нии стимулы (шоколадки) со знакомым 
оформлением обертки по сравнению со 
стимулами с незнакомым оформлением и 
с оформлением, сходным со знакомым.

Эффект симпатии к знакомому
по отношению к стимулам, сходным
с ранее виденными
Еще один фактор новизны предлагае-

мого исследования образует добавление 
к числу традиционных для исследований 
симпатии к знакомому стимулов еще 
одной категории — стимулов, сходных 
со знакомыми. Сложность такого иссле-
дования связана с тем, как обеспечить 
сходство стимулов так, чтобы избежать 
полного совпадения, с одной стороны, и 
восприятия сходного стимула как абсо-
лютно нового — с другой.

Добавление стимулов, сходных с ранее 
виденными, позволяет добавить аргумен-
тов в споре между разными объяснения-
ми причин возникновения эффекта сим-
патии к знакомому. В обзоре Р. Монтойи 
и соавторов [13] представлены 4 модели, 
объясняющие действие эффекта симпа-
тии к знакомому, и сравниваются резуль-
таты 180 проверяющих их исследований.

Первое объяснение предложил сам 
открыватель эффекта Р. Зайонц в своей 
аффективной модели (affective model). 
Согласно этой модели, встреча с любым 
новым объектом провоцирует инстин-
ктивные опасения неизвестных послед-
ствий контакта с ним. Тогда как ранее 
виденный объект предполагает, что нега-
тивные последствия, если они наступали, 
были более или менее успешно преодоле-
ны. Тот факт, что в отсутствие осознанно-

го узнавания эффект симпатии выражен 
даже сильнее, Р. Зайонц интерпретировал 
как доказательство правоты аффектив-
ной модели и как указание на приоритет 
переработки аффективной информации 
о стимуле перед когнитивной. С учетом 
этого дополнения Р. Зайонц [18; 19] пере-
именовал свою модель в теорию превос-
ходства аффекта (affective primacy).

Иное объяснение эффект симпатии к 
знакомому получил в двухфакторной мо-
дели Д. Берлина [3; 16]. Согласно этой мо-
дели, позитивная оценка ранее виденного 
стимула вызвана действием двух факто-
ров — привыкания и насыщения. Д. Бер-
лин опирается на идею Р. Зайонца о том, 
что люди испытывают боязнь неизвест-
ного, которая проявляется в отношении к 
новым стимулам, и о том, что симпатия к 
знакомым стимулам отражает снижение 
этой боязни. Поэтому даже тот знакомый 
стимул, который обещает определенные 
негативные последствия, воспринимает-
ся более позитивно, чем незнакомый. Так 
проявляется действие привыкания. Вме-
сте с тем каждая последующая встреча 
со знакомым стимулом приводит к росту 
насыщения этим стимулом вплоть до пре-
сыщения. Действие насыщения объясня-
ет, почему после определенного количе-
ства повторений симпатия к знакомому 
стимулу начинает снижаться.

Почти 20 лет спустя Д. Берлин пере-
работал двухфакторную модель в связи с 
тем, что привыкание и насыщение требу-
ют осознания повторения стимула. Если 
человек не осознает, что уже видел неко-
торый стимул ранее, насыщение невоз-
можно. Объяснению через привыкание и 
насыщение, таким образом, противоречит 
целый ряд исследований, в которых пока-
зано, что эффект симпатии к знакомому 
даже более выражен в том случае, когда 
испытуемые не осознавали того факта, 
что видят знакомый стимул повторно. 
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Чтобы справиться с этим противоречием, 
Д. Берлин переосмыслил процессы при-
выкания и насыщения как эволюцион-
но-приспособительные. Это позволило 
ему утверждать, что они протекают неза-
висимо от осознания, и нет противоречия 
между объяснением через привыкание и 
эмпирическими данными [4].

Последнее объяснение связывает 
эффект симпатии к знакомому с бегло-
стью переработки информации о сти-
муле. Л.  Джекоби с соавторами [10; 11] 
указывают на тот факт, что ранее виден-
ный стимул перерабатывается быстрее 
и проще по сравнению с незнакомым 
стимулом, т.к. переработка частично вос-
производится, а не происходит с нуля. 
Данное объяснение получило название 
теории беглости переработки информа-
ции (processing fluency). В отличие от 
предыдущих объяснений, в основе более 
позитивного отношения к ранее виден-
ным стимулам в объяснении Л. Джеко-
би лежит не ощущение безопасности, а 
удовлетворение от сэкономленных уси-
лий, которое не менее эффективно, чем 
объяснение Р. Зайонца, и не требует, что-
бы его причина — повтор — осознавалась.

Объяснение эффекта симпатии к зна-
комому в теориях, развивающих модель 
превосходства аффекта, и в теории бегло-
сти переработки предполагает противопо-
ложные предсказания в отношении сти-
мулов, сходных со знакомыми. Исходя из 
теорий, связывающих симпатию к знако-
мому с отсутствием угрозы, можно предпо-
ложить, что объект, сходный со знакомым, 
не должен вызывать большей симпатии. 
Ведь принять потенциально угрожающий 
объект за безопасный — значит ослабить 
бдительность в отношении неизвестной 
угрозы. Тогда как с позиции теории пер-
цептивной беглости, напротив, объект, по-
хожий на знакомый, должен оцениваться 
так же позитивно, как знакомый, посколь-

ку он обладает хотя бы отчасти теми же 
характеристиками, а следовательно, эко-
номит для организма усилия, связанные с 
переработкой информации о них.

В обширной литературе, посвящен-
ной эффекту, мы нашли только одно 
исследование, авторы которого иссле-
довали эффект симпатии к знакомому 
в отношении объектов, сходных с ранее 
виденными [14]. В нем использовалась 
процедура имплицитного научения на 
материале искусственных грамматик. 
Авторы установили, что симпатия выше 
именно к ранее виденным стимулам 
(неосмысленным буквенным последо-
вательностям, построенным в соответ-
ствии с набором искусственных правил, 
не действующих в обычном употребле-
нии языка), но не к похожим на них. При 
объяснении результатов авторы придер-
живались теории аффективного превос-
ходства, в которой ранее виденный объ-
ект ассоциируется с безопасностью.

В данном исследовании эффект сим-
патии к знакомому получен в обучающей 
процедуре, смысл и назначение которой 
не вполне понятны участникам и не были 
связаны с их повседневными задачами. 
Кроме того, процедура имплицитного на-
учения организована таким образом, что-
бы обучаемый не мог вывести эксплицит-
но правила оперирования с объектами. 
В  таких условиях человек испытывает 
симпатию к ранее точно виденному сти-
мулу, потому что в отношении него уве-
рен в правильном ответе. Тогда как любое 
даже минимальное отличие от ранее ви-
денного (которое присутствует в сходном 
с ранее виденным объекте) грозит ему 
ошибкой в задаче категоризации. Таким 
образом, с нашей точки зрения, результат 
Б. Ньюэла и Дж. Брайта обеспечен осо-
бенностями процедуры исследования.

Однако при решении повседневных 
задач в новой и особенно неопределенной 
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с точки зрения угрозы ситуации за неиме-
нием знакомых и проверенных объектов 
или форм поведения люди предпочита-
ют именно похожие на них, поскольку 
они более понятны и лучше освоены по 
сравнению с абсолютно новыми. В част-
ности, при выборе товара потребления 
даже минимальное сходство со знакомым 
и привычным товаром повышает уверен-
ность пользователя в том, что он сможет 
успешно им воспользоваться для получе-
ния именно того результата, который ему 
нужен, при условии, что отличие не затра-
гивает сущностные свойства объекта.

Поэтому вторая гипотеза нашего 
исследования, вопреки результатам 
Б.  Ньюэла и Дж. Брайта, предполагает, 
что эффект симпатии к знакомому про-
явится в отношении как ранее виденных, 
так и похожих на них объектов. Под-
тверждение этой гипотезы стало бы ар-
гументом в пользу объяснения симпатии 
к знакомому с помощью идеи о беглости 
переработки информации и против моде-
ли превосходства аффекта.

Методы

Стимульный материал. Для создания 
эффекта симпатии к знакомому исполь-
зовались абстрактные геометрические 
изображения по аналогии со стимулами 
в ряде экспериментов Р. Зайонца. Изо-
бражения подбирались таким образом, 
чтобы устранить влияние таких побоч-
ных переменных, как:

•	 предварительное знакомство участ-
ников исследования с изображениями 
вне рамок эксперимента (изображения 
специально разрабатывались для данно-
го исследования);

•	 осмысленные знаково-символи-
ческие ассоциации (использовались аб-
страктные геометрические формы, не 

имеющие специальных обозначений в 
обыденной речи);

•	 цветовые предпочтения (все 
оформление было выполнено в черно-бе-
лой гамме);

•	 графические особенности кон-
кретного изображения (использовались 
два разных набора стимулов). Если бы 
предпочтения участников исследова-
ния оказались связаны с особенностями 
конкретного стимула, а не симпатией к 
знакомому, то статистический анализ 
позволил бы выявить различия в пред-
почтении разных по виду изображений, 
эквивалентных в том, насколько их вид 
знаком участникам.

Каждый набор состоял из изображения, 
с которым обеспечивалось предваритель-
ное знакомство; его видоизмененной копии 
и изображения, существенно отличающе-
гося от первых двух, т.е. нового (см. рис. 1).

Степень сходства изображений №  1 
и 2 задавалась путем добавления еди-
ничного изменения в изображение № 2. 
В первом наборе (на рис. 1 сверху) это 
было удаление серединного элемента, а 
во втором наборе (на рис. 1 снизу) — до-
бавление серединного элемента и изме-
нение количества и формы лепестков во-
круг него в изображении № 2.

Рис. 1. Два набора изображений для создания 
эффекта симпатии к знакомому: 

1 — знакомое, 2 — похожее на знакомое, 
3 — незнакомое
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Процедура исследования. С помощью 
изображений, представленных на рис. 1, 
обеспечивались три уровня независимой 
переменной исследования: знакомый, ча-
стично знакомый и полностью незнако-
мый декор стимула.

Зависимой переменной было количе-
ство выборов участниками исследования 
шоколадки с одним из трех элементов 
декора на обертке в качестве вознаграж-
дения за участие в эксперименте. Эти 
же изображения, уменьшенные до 8 мм 
в диаметре, далее предъявлялись в ка-
честве элементов упаковок шоколадок. 
В остальном обертки шоколадок были 
идентичны (см. рис. 2).

На подготовительном этапе экспери-
мента изображение № 1 (см. рис. 1) раз-
мещалось в виде стикера диаметром 2 см 
таким образом, чтобы участники не мог-
ли его пропустить: на всех турникетах на 
входе в корпус академии над тем местом, 
к которому прикладывается карточка-
пропуск, и на двери рядом с ручкой, ко-
торую необходимо повернуть для входа в 
помещение в общежитии. Таким образом 
обеспечивалось предварительное знаком-
ство испытуемых с одним из стимулов.

Стикер специально был сделан не-
броским, поскольку эффект симпатии 
к знакомому даже более выражен в том 
случае, когда испытуемые не осознава-
ли того факта, что видели определенный 
стимул ранее [17].

Через некоторое время, различавшее-
ся в разных группах (см. табл. 1), участ-
никам предлагалось заполнить психоло-
гический опросник для учебного проекта 
студентки со старшего курса и сразу, еще 
до его заполнения выбрать шоколадку в 
качестве вознаграждения за труд. Каждый 
участник мог взять себе одну шоколадку 
из трех, различающихся изображениями 
на обертке: 1) с ранее виденным на входе 
в помещение; 2) с похожим на него; 3) с 
незнакомым. Каждый участник совершал 
выбор индивидуально, не мог видеть вы-
бор другого участника, расположение шо-
коладок относительно друг друга на под-
носе для выбора варьировалось.

Рис. 2. Знакомое, видоизмененное знакомое и 
незнакомое изображения в оформлении обе-
рток шоколадок, одну из которых участники 

выбирали в качестве вознаграждения

Таблица 1
Особенности процедуры исследования в разных группах участников

Условия 
ознакомления со 

стимулом

Корпус академии, 
процедура проводилась на 

учебной паре, в группе

Общежитие, проводилось 
индивидуально, т.к. каждый 

участник должен был открывать 
дверь сам, чтобы увидеть стикер

1 набор изображений 
(рис. 1 сверху)

Стикер на турникете, отсроч-
ка после ознакомления час

Стикер на двери, отсрочка после озна-
комления 5 мин.

2 набор изображений 
(рис. 1 снизу)

Стикер на турникете, отсроч-
ка после ознакомления час

Стикер на двери, отсрочка после озна-
комления 5 мин.
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После того, как участники заполняли 
опросник, за работу с которым было выдано 
вознаграждение, их просили ранжировать 
по привлекательности три изображения — 
знакомое, похожее на знакомое и незна-
комое, предъявленные на бланке в том же 
виде, как они представлены на рис. 1. Это 
было необходимо для проверки эффектив-
ности нашего экспериментального воздей-
ствия: возникала ли симпатия к знакомому 
на разработанном нами материале. Для это-
го была выбрана процедура ранжирования 
по аналогии с исследованиями Р. Зайонца.

Таким образом, по ходу процедуры 
исследования контролировались следу-
ющие дополнительные переменные: вуз 
и направление образования участников; 
место проведения исследования; про-
должительность отсрочки от момента оз-
накомления с изображением до момента 
совершения выбора; порядок расположе-
ния шоколадок с разными изображения-
ми на обертке относительно друг друга и 
участника исследования (ближе/дальше, 
справа/слева/по центру) в момент со-
вершения выбора; устранялась возмож-
ность видеть выбор других участников.

Результаты

Обработка результатов проводилась с 
помощью статистического пакета SPSS 23.0.

Для контроля влияния на выбор и 
оценку привлекательности изображе-
ний на обертке шоколадки условий про-
ведения исследования, особенностей 
испытуемых (пол и направление обу-
чения), длительности отсрочки перво-
го предъявления «знакомого» стимула, 
особенностей стимульного материала 
использовался критерий Манна-Уитни. 
Значимые различия не выявлены, т.е. 
эти факторы значимо на предпочтение и 
симпатию к стимулам не влияли.

Далее проверялось, удалось ли на раз-
работанном авторами материале получить 
эффект симпатии к знакомому, как он фик-
сировался в классических исследованиях 
Р. Зайонца и его последователей (фактор 
«Симпатия»). А также есть ли связь между 
оценкой симпатии и частотой присвоения 
шоколадки с данным изображением в ка-
честве вознаграждения (фактор «Выбор»). 
Для этого использовалась процедура дис-
персионного анализа с независимыми 
группами для фактора «Выбор» (посколь-
ку 1 человек мог взять только 1 шоколад-
ку из трех на выбор) и с повторяемыми 
измерениями для фактора «Симпатия», 
поскольку каждый участник ранжировал 
по привлекательности все три типа изобра-
жений (знакомое, похожее на него и незна-
комое), отличающих обертки шоколадок. 
Ключевое для этого метода требование ра-
венства дисперсий соблюдено.

Таблица 2
Характеристика участников исследования

Группа
Количество 
испытуемых

Пол 
м/ж

Возраст Набор стимулов Место проведения

2 курс, психология 24 4/20 19—20 1 РАНХиГС*
1 курс, либерал артс 10 2/8 17—19 2 РАНХиГС*
2 курс 13 7/6 18—21 1 МИИГАиК**
2 курс 13 5/8 18—21 2 МИИГАиК**

Примечание. * — исследование проводилось в аудитории учебного корпуса; ** — исследование 
проводилось в одной из жилых комнат общежития.
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Значимый вклад фактора «Симпа-
тия» (F(2; 114)=4,55; р=0,013) свиде-
тельствует о том, что участники иссле-
дования больше симпатизируют ранее 
виденному изображению. Попарные post 
hoc сравнения показали, что знакомое и 
похожее на знакомое изображения оце-
ниваются практически равно высоко (от-
личия начинаются с третьего знака после 
запятой), тогда как незнакомое изобра-
жение значимо чаще отвергается участ-
никами (см. табл. 3). Можно заключить, 
что эффект симпатии к знакомому на 
разработанном авторами материале за-
фиксирован, и что он распространяется 
на объект, сходный с ранее виденным.

Частота выбора шоколадок значимо 
меняется в связи с оценкой декора оберт-
ки F(2; 58)=17,02;. Попарные post hoc 
сравнения трех условий свидетельствуют 
о том, что данные различия обусловлены 
наиболее низкой оценкой реже других 
выбираемой шоколадки (средняя частота 
выбора 1,72), тогда как чаще выбираемые 
шоколадки с ранее виденным и похожим 
на него изображением забирались при-
мерно с равной частотой (2,0 и 1,99 соот-
ветственно) (см. табл. 4). Этот результат 
демонстрирует эффект симпатии к зна-

комому на поведенческом уровне — при-
своение шоколадки именно с ранее виден-
ным элементом оформления обертки.

Также выявилось значимое взаимо-
действие факторов «Симпатия» и «Вы-
бор» F(4; 114)=2,48; р=0,048. Эффект 
взаимодействия свидетельствует о том, 
что шоколадки с ранее виденным и похо-
жим на него изображением выбираются 
чаще, и знакомое/сходное со знакомым 
изображение на их обертке оценивает-
ся как более симпатичное по сравнению 
с незнакомым. Тогда как шоколадки с 
новым, ранее не виденным декором вы-
бираются существенно реже, но и в этом 
случае знакомое изображение на обертке 
шоколадки оценивается как наиболее 
привлекательное, а незнакомое — как 
наименее привлекательное.

Результаты дисперсионного анали-
за, казалось бы, полностью подтверж-
дают гипотезы исследования: симпатия 
к знакомому выше в отношении ранее 
виденного и сходного с ним объектов, и 
эти объекты чаще выбираются в качестве 
вознаграждения. Однако разные спосо-
бы оценки симпатии — ранжирование 
и частота выбора — дают не вполне со-
гласованную информацию. Дисперсион-

Т а б л и ц а  3
Привлекательность знакомых, похожих на знакомые и незнакомых 

изображений (представлены на рис. 1)

Выбранное 
изображение

Невыбранное 
изображение

Ср. ранг 
симпатии

Разность 
средних

Уровень значимости 
различий по крите-
рию Манна—Уитни

ранее виденное похоже на ранее виденное 1,75 0,005 p > 0,1
новое 2,21 -0,456 p < 0,05

похожее на ранее 
виденное

ранее виденное 1,75 -0,005 p > 0,1
новое 2,21 -0,461 p < 0,05

новое ранее виденное 1,75 0,456 p < 0,05
похоже на ранее виденное 1,75 0,461 p < 0,05

Примечание. Числа отражают ранг привлекательности соответствующего изображения: 1 — 
максимально привлекательное, 3 — максимально отвергаемое.
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ный анализ не позволяет этого увидеть 
именно из-за того, что по оценке симпа-
тии к изображению в процедуре ранжи-
рования шоколадки с ранее виденным и 
сходным с ним изображением значимо 
не различаются.

Однако если сравнить количество 
людей, выбравших шоколадку с ранее 
виденным изображением, и людей, вы-
бравших шоколадку с изображением, по-
хожим на ранее виденное, то выясняется, 
что хотя эти изображения по симпатии 
ранжируются в среднем одинаково вы-
соко (средний ранг обоих 1,75), шоко-
ладки с ранее виденной картинкой на 
обертке выбирались существенно реже, 
чем шоколадки с похожей на нее картин-
кой. Количество людей, взявших себе 
шоколадку с изображением, похожим на 
знакомое, почти в два раза больше (32 че-
ловека), чем взявших шоколадку с ранее 
виденным изображением (19 человек). 
Шоколадку с незнакомым изображением 
выбрали 9 человек.

Отличие этого распределения от 
равномерного статистически значимо 
(χ2=13,3, df=2, р=0,001). Для обработки 
этих данных использовался χ2 Пирсона, 

позволяющий сравнивать небольшие 
группы при оценке в номинативной 
шкале. Количество людей, выбравших 
шоколадки с изображением на оберт-
ке, похожим на знакомое, значимо от-
личается от количества тех, кто выбрал 
шоколадку с ранее виденным изображе-
нием на обертке (χ2=4,083, р=0,04), и от 
количества тех, кто выбрал шоколадку 
с совершенно незнакомой картинкой 
(χ2=8,395, р=0,004). Различия по коли-
честву людей, выбравших шоколадки с 
ранее виденным изображением и полно-
стью незнакомым, незначимы (χ2=0,862, 
р=0,353). Можно заключить, что на вы-
бор вознаграждения влияет не полное 
совпадение изображения на обертке вы-
бранной шоколадки с ранее виденным, а 
именно сходство с ним.

Оба изображения — и ранее виденное, 
и похожее на него — занимают 1 и 2 ме-
ста в рейтинге привлекательности, и их 
привлекательность по самоотчету участ-
ников не отличается. Однако на уровне 
поведенческого присвоения предмета 
предпочтение отдается все-таки шоко-
ладке, оформление которой напоминает 
знакомое, а не точно повторяет его.

Т а б л и ц а  4
Попарное сравнение частот выбора в качестве вознаграждения 

шоколадок со знакомым, похожим на знакомое и незнакомым изображением 
на обертке (представлены на рис. 1)

Выбранное 
изображение

Невыбранное 
изображение

Ср. частота 
выбора

Разность 
средних

Уровень значимости 
различий по крите-
рию Манна—Уитни

ранее виденное похоже на ранее виденное 1,99 0,011 p > 0,1
незнакомое 1,72 0,278 p < 0,001

похожее на ра-
нее виденное

ранее виденное 2,0 -0,011 p > 0,1
незнакомое 1,72 0,267 p < 0,001

незнакомое ранее виденное 2,0 -0,278 p < 0,001
похоже на ранее виденное 1,99 -0,267 p < 0,001

Примечание. Числа отражают среднюю оценку привлекательности изображения в связи с его 
большей или меньшей знакомостью.
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Обсуждение результатов

В представленном эксперименте про-
верялось, достаточно ли силен эффект 
симпатии к знакомому, чтобы подвиг-
нуть человека к присвоению объекта, об-
ладающего ранее виденным атрибутом, в 
ряду равнозначных альтернатив. А также 
окажется ли этот эффект достаточно си-
лен, чтобы подтолкнуть человека к при-
своению объекта, обладающего атрибу-
том, сходным с ранее виденным.

Выяснилось, что условия проведения 
исследования (на учебном занятии или 
в гостях в комнате общежития), направ-
ление обучения участников (психология 
или геодезия и картография), продолжи-
тельность отсрочки от момента знаком-
ства с изображением, в отношении кото-
рого формировался эффект симпатии к 
знакомому (5 или более 60 мин.), особен-
ности разных наборов стимульных изо-
бражений (см. рис. 1) не влияют на выра-
женность эффекта симпатии к знакомому.

Ранжирование стимульных изобра-
жений по привлекательности выявило 
эффект симпатии к знакомому, который 
оказался равно высок в отношении ранее 
виденного изображения и в отношении 
похожего на него (см. табл. 3), тогда как 
незнакомое изображение однозначно от-
вергалось.

Если обратиться к объяснительным 
моделям возникновения эффекта симпа-
тии к знакомому, то этот результат свиде-
тельствует против модели превосходства 
аффекта, в которой новый стимул оцени-
вается как источник потенциальной угро-
зы. Во избежание угрозы выгоднее даже 
минимально отличающийся от знакомого 
стимул рассматривать как незнакомый, 
чтобы не терять бдительность, поэтому 
эффект симпатии к знакомому не может 
на него распространяться. Симпатия к 
оформлению стимула, сходному со знако-

мым, выявленная в нашем исследовании, 
противоречит объяснению, заложенному 
в модели превосходства аффекта.

Данные результаты свидетельствуют 
в пользу модели беглости переработки 
информации, согласно которой любое 
сходство со знакомым объектом означа-
ет сокращение усилий организма, затра-
чиваемых на переработку информации 
о нем, что и является источником пози-
тивных переживаний. Стимул, сходный 
со знакомым, так же, как знакомый, спо-
собствует сокращению таких затрат. Ре-
зультаты исследования подкрепляют это 
объяснение.

Однако модель беглости переработки 
информации никак не может объяснить 
результаты, полученные на основе данных 
по второй независимой переменной — ко-
личеству присвоений шоколадки с опре-
деленным изображением. Такой способ 
оценки в случае эффекта симпатии к зна-
комому нельзя назвать распространен-
ным и общепринятым, хотя в исследова-
ниях привлекательности он используется 
давно и широко. Согласно результатам, 
существенно чаще присваивается шо-
коладка с изображением на обертке, по-
хожим на виденное ранее, а шоколадка с 
изображением, точно соответствующим 
ранее виденному, отвергалась так же ча-
сто, как шоколадка с совершенно незна-
комым изображением. Можно заключить, 
что в ситуации практического выбора 
вознаграждения эффект симпатии к зна-
комому влияет на предпочтение одной из 
альтернатив, но не сам по себе, а в каче-
стве того фундамента, с которым сходен 
и от которого отличается наиболее часто 
выбираемый объект.

Из всех рассмотренных теоретиче-
ских моделей наиболее элегантно объ-
яснить этот факт позволяет двухфак-
торная модель Д. Берлина, согласно 
которой изображение, похожее на знако-
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мое, предпочитается благодаря привы-
канию, создающему ощущение безопас-
ности. С  другой стороны, его неполное 
совпадение с ранее виденным ограждает 
от возможного влияния насыщения.

Эти результаты согласуются с дан-
ными Т. Стэффорда [15], который про-
демонстрировал эффект симпатии к 
знакомому в исследовании латентного 
научения на материале псевдобрендов. 
Участники этого исследования так же от-
дали гораздо большее предпочтение та-
ким псевдобрендам, которые были лишь 
похожи на виденные ранее, но реально 
в обучающей процедуре не фигуриро-
вали (так называемые ложные припо-
минания). Авторы создавали ощущение 
«знакомости» стимула, обеспечивая его 
фоновое присутствие в поле восприятия 
испытуемых в течение некоторого време-
ни, подобно тому, как в обыденной жизни 
«фоном» воздействует присутствие ре-
кламы. В отличие от нашего исследова-
ния, это фоновое воздействие было неод-
нократным на протяжении более месяца. 
Полученные ими данные свидетельству-
ют о том, что на уровне поведенческого 
выбора предпочтение существенно чаще 
отдается не только ранее виденным объ-
ектам, но и точно не виденным объектам, 
напоминающим знакомые.

В свете этих результатов можно по-
новому взглянуть на феномен усиления 
симпатии к знакомому при допороговом 
предъявлении стимулов. Такое усиление 
может объясняться не опережением и 
доминированием аффективной перера-
ботки новых стимулов, как сформули-
ровал Р. Зайонц в теории превосходства 
аффекта, а тем фактом, что при допо-
роговом предъявлении каждый стимул 
обладает одновременно атрибутами зна-
комого (поскольку ранее действительно 
был воспринят и переработан нашей пер-
цептивной системой) и незнакомого, по-

скольку не может быть осознанно опоз-
нан. И причина симпатии не в примате 
переработки аффективной информации, 
а в сочетании атрибутов знакомого и не-
знакомого в перерабатываемом стимуле.

Выводы

Ответ на главный вопрос данного ис-
следования — может ли симпатия к зна-
комому побудить человека к присвоению 
объекта, обладающего ранее виденным 
атрибутом, при решении прикладных за-
дач, например, при совершении выбора 
из равнозначных альтернатив — все-таки 
получает положительный ответ. Однако 
в свете установленных в исследовании 
фактов дальнейшего прояснения требует 
вопрос о том, насколько важны для выра-
женности симпатии к знакомому отличия 
стимула от ранее виденного, количество и 
содержание таких отличий, а также осоз-
нание человеком их существования?

Возможность использовать эффект 
симпатии к знакомому с целью повлиять 
на вероятность выбора одной из равно-
значных альтернатив в быту привлека-
тельна тем, что предлагает малозатрат-
ную альтернативу рекламе: не нужно 
формировать образ бренда, конкретного 
товара или его отдельных качеств, тра-
тить ресурсы на его продвижение и по-
пуляризацию. Чтобы повысить предпо-
чтение, достаточно поместить фрагмент 
декора товара в таком месте, в котором 
взгляд потенциального покупателя обя-
зательно упадет на него за некоторое 
время до совершения покупки. При этом, 
в отличие от рекламы, опора на эффект 
симпатии к знакомому даже более про-
дуктивна, когда человек не осознает факт 
предварительного знакомства с товаром.

Такая «незаметность» обеспечивает 
механизму рекламы, основанному на 
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симпатии к знакомому, еще несколько 
преимуществ. Во-первых, устраняется 
негативное отношение, сопутствующее 
наиболее распространенным приемам 
выделения товара на фоне аналогов, та-
ким как броское оформление, звучное 
название или шоковое эмоциональное 
воздействие. Эти приемы позволяют 
сделать товар более заметным, но и вы-
звать осуждение, особенно в случае шо-
кового эмоционального воздействия, 
которое чаще воздействует с помощью 
негативных переживаний, таких как воз-
мущение, страх, отвращение, унижение 
и высмеивание чувств и достоинства, 

обращение к травматическому опыту и 
коммерциализация человеческих траге-
дий [1]. Во-вторых, снижается эффект 
от негативного отношения к рекламе 
как форме воздействия, главная задача 
которого не сообщить объективную и 
истинную информацию, а побудить че-
ловека всеми правдами и неправдами 
приобрести товар.

Однако важно учитывать, что дей-
ствие эффекта симпатии к знакомому в 
соответствии с полученными выше дан-
ными ограничено определенной группой 
товаров — эквивалентных с точки зрения 
целей покупателя.
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