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В статье рассматривается прием ностальгии как психологический механизм воз-

действия рекламы на потребителей. С точки зрения диалогической парадигмы и эко-

номики впечатлений обсуждается действие психических феноменов (памяти, наглядно-

образного мышления, настроения) при воздействии приема ностальгии на потребите-

лей. Обсуждается психологическая эффективность рекламы, построенной на приеме 

ностальгии. Приведены примеры использования ностальгии с акцентом на разные мо-

дальности восприятия: аудиальную, визуальную, кинестетическую, дигитальную.  
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Психологическая сущность новых 

приемов рекламы, например, приема 

ностальгии, как и оценка психологиче-

ской эффективности их применения, ос-

таются дискуссионными. Это обусловлено 

рядом причин [1, 8]. Во-первых, систем-

ным психологическим эффектом взаимо-

действия различных приемов [1] и спе-

цификой самой психики как сложной 

системы [4]. Так, цветовое сочетание (в 

логотипе, рекламном ролике и т. д.), хо-

рошо привлекающее внимание, может 

плохо восприниматься, что отражается и 

на эффективности дальнейшей цепочки 

когнитивных процессов памяти, мышле-

ния. Прием ностальгии, например, может 

стать и опорой памяти, и негативным эф-

фектом памяти. Следует отметить и 

сложность взаимовлияния приемов на 

разных уровнях: технология влия-

ния−техника−прием или эффект воздей-

ствия. Во-вторых, практики рекламы и 

связей с общественностью, используя 

приемы психологического воздействия, 

действуют по принципу «ad hoc», на осно-

ве профессиональной интуиции и опыта. 

Тогда как в истории развития рекламы и 

массовых коммуникаций (особенно зару-

бежной) четко определяются периоды 

главенства определенных психологиче-

ских парадигм [1, 8], обуславливающих 

предпочтения определенных эффектов, 

приемов и целей создания рекламы. Так, 

прием ностальгии может быть рассмотрен 

с точки зрения когнитивной психологии, 

т. е. диалогической парадигмы массовых 

коммуникаций, делающей акцент на 

диалог потребителя и бренда через ког-

нитивные процессы (восприятие, память). 

Следовательно, прием «носталь-

гии» или ностальгического маркетинга 

[7] в отечественной рекламе является 

своеобразным ярлыком, примером попу-

лярного термина из PR-сленга, который 

отражает многогранный феномен, тре-

бующий психологического описания и 

объяснения. Популярность данного 

приема связана, во-первых, с накопле-

нием «истории» отечественной рекламы. 

Данная история как история зарубежно-

го бренда на отечественном рынке, на-

пример, проявляется ярко в период реб-

рендинга крупных компаний, когда в 

рекламе компании наблюдаются отсыл-

ки к элементам собственного прошлого в 

разных модальностях (старый вкус Prin-

gles, старая упаковка KitKat, новогодняя 

мелодия Coca Cola). Существуют в рек-

ламе и отсылки к истории возникнове-

ния и развития отечественных компа-

ний (например, сети магазинов «Пяте-

рочка»). Следовательно, в рамках диа-
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логической парадигмы актуализация 

всех модальностей восприятия при воз-

действии рекламы направлена на запе-

чатление того, что П. Браун называет 

«код бренда» [3]. Более того, например, 

первая реклама «Вкусно и точка» опира-

ется на весь опыт взаимодействия с 

«Макдональдсом» (не только реклам-

ный, но и потребительский), напоминая 

не только о вкусе, цветовых ассоциациях 

продукции, но и личном опыте встреч 

или привычках.   

Следовательно, вторая причина 

популярности применение мотивов нос-

тальгии в современной рекламе связана 

с переходом в практике продвижения к 

новой парадигме массовых коммуника-

ций, которую в экономических трудах 

называют «экономика впечатлений» [5]. 

В данной парадигме коммуникация вы-

страивается с личностью потребителя 

(актуализируется весь жизненный опыт 

и впечатления). Прием ностальгии, та-

ким образом, обращается к образно-

эмоциональной памяти потребителей, 

выходящей за рамки непосредственного 

взаимодействия с компанией, брендом, 

затрагивающей весь ассоциативный ряд 

личности. Настроение саудаде (порт. 

saudade) или тоска по так и не свер-

шившемуся будущему в визуальной или 

аудиальной форме – один из интересных 

вариантов применения феномена нос-

тальгии как комплексного средства 

фасцинации, основанного на эмпириче-

ски изученной особенности памяти: «зо-

лотой век» для страны определяется 

давностью 70 лет, а для человека 25-35 

лет (что вызывает ностальгию по «ста-

рым добрым прошлым временам»). В 

дигитальном формате данные воспоми-

нания обозначаются фразами-ярлыками 

«Те самые времена…», «То чувство, ко-

гда…» и др. [2].  

Ассоциации, возникающие под 

влиянием ностальгии, могут выходить 

за рамки непосредственного личного 

опыта и касаться времени прошедшего 

или будущего идеального (коллективно-

го). Известные песни «золотого века» (со-

ветская песня детского хора «Из чего же 

сделаны наши девчонки» в рекламе Ni-

ke 2017 года), стихотворения (в рекламе 

Volkswagen 2020 года Валерия Репина 

читает стихотворение Роберта Рождест-

венского «Человеку надо мало»), отсыл-

ки к историческим эпизодам, сюжетам 

фильмов и книг (серия рекламных ро-

ликов ВТБ «Это классика» − «12 стульев» 

И. А. Ильфа и Е. П. Петрова, «Евгений 

Онегин» А. С. Пушкина, «Преступление 

и наказание» Ф. М. Достоевского и т. д.), 

− являются примером активизации эмо-

ционально-образной памяти и мифоло-

гического мышления, переживания об 

утопии [1]. С помощью создания носталь-

гического настроения и сторителлинга 

увеличивается охват аудитории: старшее 

поколение, вспоминающее «те самые 

времена», новое поколение, относится к 

утопическому прошлому или будущему 

как к легенде, мифу, утопии: т. е. по  

Г. Ласуэллу создается «миранда» бренда.  

Следовательно, феномен носталь-

гии можно рассматривать не только как 

опору памяти, но и как проявление эсте-

тического интеллекта или мифологиче-

ского мышления, основанного на архе-

типах и историях. Ностальгический 

маркетинг, несмотря на многообразие 

техник применения, основан на иммер-

сивном воздействии с применением раз-

ных ключевых модальностей. Реклама 

Киндер-сюрприза использовала песню 

«Мама – первое слово». Альфа Банк при-

меняет песню «Прекрасное далеко», а за 

основу ключевого визуального образа 

взят осовремененный образ Алисы Се-

лезневой из фильма «Гостья из будуще-

го». Компания Danone запустила бренд 

молочной продукции «Простоквашино», 

имидж которого связан с мультфильмом, 

на котором выросло не одно поколение: 

кот Матроскин украшает упаковку про-

дукции и вызывает воспоминания о дет-

стве. Лимитированный выпуск продукта 

запускает также ассоциации с отдельным 

периодом времени (личного, времени 

бренда и исторического, мифологическо-

го времени), поэтому возвращение огра-
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ниченной серии может навеять носталь-

гию даже по тому периоду времени, ко-

торый конкретный потребитель не за-

стал: например, вкус продукции времен 

СССР для поколения Z и младше. Сле-

довательно, с точки зрения технологий 

влияния, прием ностальгии, несмотря на 

разнообразие триггеров, – это сочетание 

различных техник технологии внуше-

ния. Сам бренд, компания или продукт 

обретают «миранду» (легенду, мифиче-

ский образ в прошлом и будущем, «новые 

измерения»), а не просто «код», связан-

ный только с историей.  

Отметим, что из причин, по которой 

человек стремится к элементам прошло-

го, заключается в том, что оно дарит 

чувство спокойствия во времена перемен 

и непредсказуемости, знакомые сцена-

рии дают отдых от стресса и неопреде-

ленности [6, 7]. С точки зрения психоло-

гии стресса, прием ностальгии является 

рефлексивной копинг-стратегией и рост 

его популярности может быть связан с 

периодами социально-культурных, эко-

номических, политических перемен в 

обществе.  

Таким образом, прием ностальгии 

актуализирует психические феномены 

потребителя, начинает работать только 

при сотворчестве бренда и потребителя, 

что хорошо вписывается в принципы 

экономики впечатлений. Однако, дан-

ный прием выходит за рамки диалоги-

ческой парадигмы массовых коммуни-

каций. В связи с чем рисками носталь-

гического маркетинга являются, во-

первых, очевидные негативные эффекты 

памяти (эффект насыщения или эффект 

бумеранга). Во-вторых, воздействие на 

эмоционально-образную память, на-

глядно-образное мышление и настрое-

ния потребителей, иммерсивное вовле-

чение личности могут привести к зло-

употреблению приемом ностальгии в 

форме манипулирования и внушения. 

Именно поэтому одной из перспектив 

разработки оценки психологической эф-

фективности применения приема нос-

тальгии в современной рекламе являет-

ся определение новой парадигмы массо-

вых коммуникаций, на которой основа-

ны данные применяемые на практике 

приемы рекламного воздействия. 
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