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ВЛИЯНИЕ ИНДИВИДУАЛЬНО-ЛИЧНОСТНЫХ ХАРАКТЕРИСТИК  
НА ВОСПРИЯТИЕ ВИРУСНОЙ РЕКЛАМЫ

Старовойт М.В. 

В статье представлены некоторые результаты эмпирического исследования фак-
торов и условий, влияющих на распространение вирусных сообщений в интернете. 
Предложено толкование понятий вирусная коммуникация и вирусная реклама, сфор-
мулированы практические рекомендации по повышению эффективности вирусных ре-
кламных кампаний. 

Появившись на фоне взрывного роста цифровых беспроводных технологий и со-
циальных медиа, в условиях информационного перенасыщения рынка и снижения эф-
фективности традиционных рекламных приемов, вирусная реклама сегодня является 
одним из наиболее неоднозначных маркетинговых инструментов. С одной стороны, 
возможность превратить самого потребителя в бесплатного и эффективного транс-
лятора маркетинговой информации – очень заманчива для любой корпорации. С другой, 
риски, связанные с плохо поддающимся контролю распространением информации в ин-
тернете, не позволяют использовать этот инструмент массово. 

Один из основных факторов, определяющих восприятие вирусной рекламы – ин-
дивидуально-личностные характеристики коммуникантов. Понимая, кто, почему и в 
каких условиях более склонен воспринимать вирусную рекламу, опытный специалист 
способен превратить этот сложный инструмент в мощное средство воздействия на 
потребительский выбор. 

Ключевые слова: Вирусный реклама; Интернет-коммуникация; потребительское 
поведение; индивидуально-личностные характеристики.
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The paper presents some results of an empirical study of factors and conditions affecting 
the spread of viral messages on the Internet. The definition of viral communication and viral 
advertising is proposed and practical recommendations on improving viral advertising ef-
ficiency are presented.

Facing an explosive growth of digital wireless technology and social media, information 
market glut and falling effectiveness of traditional advertising techniques, viral advertising 
is today one of the most controversial marketing tools. On the one hand, the ability to turn 
the consumer into a free and effective translator of marketing information appears to be very 
tempting for any corporation. On the other, risks associated with the lack of control of the 
spread of information on the Internet do not allow massive use of this tool.

One of the main factors determining perception of viral advertising lays in personal cha-
racteristics of the communicants. Understanding who, why and under what conditions is more 
inclined to perceive viral advertising allows an experienced specialist to be able to turn this 
sophisticated tool into a powerful instrument of influencing consumers’ choice.

Keywords: Viral advertising; Internet communication; consumer behavior; personality 
characteristics.

Вирусная реклама, пожалуй, – самый неоднозначный маркетинговый инструмент на сегод-
няшний день. С одной стороны, возможность превратить самого потребителя в бесплатного 
и эффективного распространителя маркетинговой информации – очень заманчива для любой 
корпорации. С другой, риски, связанные с плохо поддающимся контролю распространением 
информации в Интернете, не позволяют использовать этот инструмент массово. 

Вирусная реклама появилась на фоне взрывного роста цифровых беспроводных техноло-
гий и социальных медиа, в условиях информационного перенасыщения рынка и снижения 
эффективности традиционных маркетинговых инструментов. 

Попробуем разобраться, что же такое вирусная реклама? Одним из первых в 1996 году 
термин «вирусный маркетинг» употребил в одноименной статье профессор Гарварда Джефри 
Рейпорт (J. Rayport) [16]. Ф. Вирин под вирусным маркетингом понимает «вид маркетинга, по-
строенного на саморазвивающейся коммуникации» [2, с. 144]. Сабрина Хелм (Sabrina Helm) 
определяет вирусный маркетинг как деятельность компании, направленную на использование 
коммуникационных сетей потребителей для продвижения и дистрибуции товаров [14, c. 159].

Стоит сразу оговориться, что в подавляющем большинстве исследований «вирусный марке-
тинг» и «вирусная реклама» используются как взаимозаменяемые понятия, синонимы. Это не 
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вполне корректно и связано с устаревшим толкованием маркетинга как набора мероприятий, 
стимулирующих сбыт продукции. Об этом, в частности, подробно говорит Ф. Котлер в первой 
главе работы «Основы маркетинга» [7]. В современном понимании маркетинг представляет 
собой «комплексный подход к управлению производством и реализацией продукции», «пред-
видение, управление и удовлетворение потребительского спроса, желания и предпочтения» 
[12; с. 102-103].

Сет Годин, один из корифеев маркетинга XXI века представляет маркетинг как инте-
грированную систему «P», среди которых: Product, Pricing, Promotion, Positioning, Publicity, 
Packaging, Pass-along, Permission [3, c. 10]. В рамках этого подхода реклама, вместе со связями 
с общественностью, директ-маркетингом, спонсорством, брендингом, программами лояльно-
сти и поддержкой продаж, является одной из маркетинговых коммуникаций. 

Под вирусной рекламой можно понимать тип коммуникационного взаимодействия, при ко-
тором процесс распространения эмоционально заряженных сообщений по каналам межлич-
ностной Интернет-коммуникации носит экспоненциальный характер. В отличие от вирусной 
коммуникации, которая может быть подчинена или не подчинена неким маркетинговым целям, 
вирусная реклама представляет собой коммуникативную технологию, использующую особую 
форму суггестии, чтобы стимулировать индивида распространять специально разработанное 
рекламное сообщение по каналам межличностной Интернет-коммуникации с целью решения 
задач корпорации. Чаще всего речь идет об увеличении знания бренда. 

Обратимся к истокам изучения проблемы. Впервые на несостоятельность появившейся  
в 40-ых годах XX века теории «магической пули», постулировавшей неспособность человека 
сопротивляться воздействию СМИ, указали американские социологи Пол Лазарсфельд (Paul 
Lazarsfield) и Элиху Катц (Elihu Katz). Они предложили двухступенчатую модель коммуника-
ции: сообщения СМИ воспринимаются узким кругом «инфлюенциалов» или «лидеров мне-
ний», интерпретируются и транслируются по каналам межличностной коммуникации. Иссле-
дователи выявили, что информация, распространяющаяся по каналам межличностной комму-
никации, оказывает гораздо более значительное воздействие на потребительское поведение, 
чем СМИ [17]. 

Для обозначения влияния межличностной коммуникации и ближайшего социального окру-
жения на поведение и отношения индивида социолог Р.К. Мертон (R.K. Merton) ввел понятие 
word-of-mouth communication (коммуникация «из-уст-в-уста»). Начиная с середины 20 века, 
эффекты WOM коммуникации подверглись всестороннему изучению. Было выявлено, что круг 
общения индивида оказывает огромное влияние на потребительское поведение, предпочтения, 
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мотивацию и отношение к бренду. Таким образом, вирусную рекламу можно рассматривать, 
как разновидность WOM-коммуникации, появившуюся в результате эволюции Интернет-тех-
нологий. 

Для того чтобы понять, возможно ли спрогнозировать траектории распространения вирус-
ных рекламных сообщений в Интернете, а также какие факторы и условия влияют на процесс 
виртуальной коммуникации, в 2013 году было проведено исследование, в котором приняли 
участие 300 респондентов, представляющих различные сегменты аудитории Интернет-поль-
зователей: студенты РАНХиГС при Президенте РФ, студенты МГУ им. Ломоносова, студенты 
МГУПС (МИИТ), слушатели программ повышения квалификации РАПС, сотрудники различ-
ных государственных и частных организаций, чья деятельность связана с ежедневным исполь-
зованием Интернета в личных и рабочих целях. 

В ходе исследования было выявлено, что для того, чтобы катализировать трансляцию 
информации по широкой сети социальных контактов, вирусное сообщение, помимо прочих 
характеристик, должно нести сильный эмоциональный заряд положительной модальности. 
Наибольшим вирусным потенциалом обладают эмоции радости и интереса, их интенсив-
ность маркируется выраженностью эмоции удивления. Эти эмоции воздействуют на потреби-
тельское поведение на подсознательном уровне, снижая критичность восприятия [1, с. 676; 4,  
с. 198]. В отличие от отрицательных эмоций, они активируют потребительское поведение. 

Наиболее масштабная часть исследования была посвящена изучению индивидуально-лич-
ностных свойств коммуникантов, способствующих развитию вирусной коммуникации и бло-
кирующих ее. 

В основу исследования характеристик активных и неактивных участников вирусной ком-
муникации, то есть тех, кто в большей или меньшей степени подвержен воздействию вирус-
ной рекламы, были положены психодиагностические методики и теория ведущих тенденций  
Л.Н. Собчик.

Л.Н. Собчик выявила, что каждый человек обладает индивидуальным способом воспри-
ятия и освоения информации из окружающего мира. В его основе лежит одна или несколько 
ведущих тенденций, проходящих через все уровни личности, от биологических, характероло-
гических, к социальной направленности и ценностной иерархии человека. Понятие «ведущая 
черта» включает в себя и само личностное свойство и условия его формирования, «и преди-
спозицию к тому состоянию, которое может развиться под влиянием средовых воздействий 
как продолжение данного свойства» [9, с. 28]. Ведущая тенденция также включает в себя и 
эмоциональные особенности, или «индивидуальный стиль переживания» [9, с. 29], а также 
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мотивацию в значении побудительной силы, лежащей в основе устремлений и действий ин-
дивида. 

Для определения показателей активности участия в вирусной коммуникации, то есть степе-
ни восприимчивости к вирусной рекламе, респондентам было предложено 5 контрольных во-
просов с заданным набором вариантов ответа: Как часто Вы получаете вирусные сообщения 
по e-mail? Как часто Вы пересылаете вирусные сообщения по e-mail? Как часто Вы публи-
куете заинтересовавшие Вас сообщения в социальных сетях? Как часто Вы делаете «пере-
пост» чужого сообщения в социальных сетях? Сколько времени Вы проводите в социальных  
сетях?

С помощью методики «Диагностика межличностных отношений» Л.Н. Собчик было выяв-
лено, что восприимчивость к вирусной рекламе обратно коррелирует с Прямолинейно-Агрес-
сивным и Недоверчиво-Скептическим типами межличностного взаимодействия и напрямую 
соотносится с Ответственно-Великодушным и Зависимо-Послушным типами. Тест на уровень 
суггестивности В.В. Суворовой обнаружил прямую связь между активностью участия в ви-
русной коммуникации и уровнем внушаемости респондента. Выбор в качестве наименее пред-
почтительного серого цвета в рамках «Методики цветовых выборов» Л.Н. Собчик по итогам 
исследования оказался связан с частотой пересылки вирусных сообщений. В рамках методики 
«Индивидуально-типологический опросник» Л.Н. Собчик наиболее выраженные связи с не-
сколькими показателями активности вирусной коммуникации проявили шкалы экстраверсии 
и интроверсии (табл. 1).

Интерпретируя результаты тестов, можно сделать вывод о том, что склонность пересы-
лать вирусные сообщения и делиться впечатлениями в социальных сетях соотносится с та-
кими личностными качествами как общительность (выраженная потребность в общении), 
экстернальность, активность, потребность соответствовать социальным нормам поведения, 
склонность к идеализации межличностных отношений, эмоциональность, доброжелатель-
ность, альтруистичность, потребность производить положительное впечатление, нравиться, 
зависимость от мнения значимых других, повышенная тревожность, потребность в теплых 
отношениях, неустойчивая самооценка, конформность, самокритичность, мнительность, вну-
шаемость. Индивиды с высоким показателями активности участия в вирусной коммуникации 
склонны воспринимать информацию об окружающем мире через целостные, чувственные об-
разы, тяготеют к эстетическим сторонам жизни, обладают художественным типом мышления, 
зачастую выступают популяризаторами новаторских идей. 
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Таблица 1
Корреляционные связи между показателями активности участия  

в вирусной коммуникации и индивидуально-личностными качествами  
реципиента сообщения. Критерий tay-b Кендалла

Индивидуально-личностные 
качества реципиента

Частота пере-
сылки вирусных 

сообщений

Частота публика-
ции в социальных 

медиа

Частота «перепу-
бликации» в соци-

альных медиа 
Прямолинейно-Агрессивный 
ТМВ 0,3

Недоверчиво-Скептический 
ТМВ 0,22

Ответственно-Великодушный 
ТМВ -0,25

Зависимо-Послушный ТМВ -0,2
Суггестивность -0,21
Выбор наименее предпочти-
тельного цвета (-0) -0,2

Наглядно-образная часть IQ -0,24
Экстраверсия -0,22
Интроверсия 0,2
Тип потребительского 
поведения 0,2 0,3 0,3

Интернет-пользователи, наименее подверженные психоэмоциональному заражению, зам-
кнуты, обособлены, критически настроены по отношению к окружающим, подозрительны, 
неконформны, конфликтны, обидчивы, непосредственны и прямолинейны, упорны, вспыльчи-
вы, реалистичны, ригидны, проявляют низкую социальную активность, обладают формально-
логическим, системным, рациональным типом мышления.

С точки зрения демографических характеристик более восприимчивыми к вирусной рекла-
ме являются молодые люди (tay-b Кендалла = -0,2) и женщины (tay-b Кендалла = -0,3). 

Женщины в 3 раза чаще пересылают сообщения, чем мужчины. 
95% респондентов, обозначивших свое желание переслать сообщение – в возрасте до 25 

лет. 
Однако, гипотеза А. Добеле (А. Dobele) [13] о том, что мужчины больше, чем женщины 

склонны пересылать сообщения, провоцирующие отвращение и страх в рамках данного ис-
следования не подтвердилась. 
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Было выявлено, что активность участия в вирусной коммуникации соотносится с такими 
типами потребительского поведения, как лидер мнения и жизнелюб (табл. 2 и 2.1). 

Таблица 2
Соотношение типа потребительского поведения  

и показателей активности участия в вирусной коммуникации
Показатели активности 

участия в вирусной 
коммуникации

Возраст Новатор Лидер 
мнения

Большин-
ство

Опазды-
вающий Ретроград

Часто1

пересылают вирусные 
сообщения

18-25 лет 43% 27% 18% 8% 17%

26-35 лет 25 % 14% 13% 0 0

Часто публикуют 
сообщения в социальных 
медиа

18-25 лет 43% 54% 30% 38% 33%

26-35 лет 83% 41% 21% 25% 11%

Часто делают 
«перепост» в социальных 
медиа

18-25 лет 43% 58% 42% 53% 33%

26-35 лет 75% 24% 33% 9% 25%

Таблица 2.1
Соотношение типа потребительского поведения  

и показателей активности участия в вирусной коммуникации 
Показатели активности 

участия в вирусной 
коммуникации

Возраст Традиционалист Жизнелюб Эстет

Часто пересылают вирус-
ные сообщения

18-25 лет 8% 28% 20%
26-35лет 8% 12% 13%

Часто публикуют сообще-
ния в социальных медиа

18-25 лет 16% 52% 40%
26-35 лет 19% 40% 32%

Часто делают «перепост» 
в социальных медиа

18-25 лет 24% 55% 45%
26-35 лет 19% 44% 33%

Напомним, что лидер мнения в S-образной модели диффузии инноваций Э. Роджерса – это 
человек с широким кругом социальных контактов или большим количеством «слабых связей»2, 
служащий ролевой моделью для других членов общества. Люди склонны прислушиваться  
к неформальным лидерам мнений, обладающим компетентностью и влиянием в глазах груп-
пы. Основной костяк лидеров мнений формируют «ранние последователи» (early adopters). 

1 От нескольких раз в неделю до нескольких раз в день.
2 Нечастые, непродолжительные, поверхностные контакты [14].
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Лидеры мнений находят информацию о новых продуктах и быстро транслируют ее остальной 
части потребителей через свой круг общения. Рекомендация лидера мнений является залогом 
социальной акцепции продукта и инициирует его массовое обсуждение. «Во всякую эпоху 
существует небольшое число индивидов, внушающих толпе свои действия, и бессознательная 
масса подражает им» [8, с. 158].

Старшая группа активных респондентов охарактеризовала себя, как новаторы. Видится 
целесообразным интерпретировать этот факт, как некоторое преувеличение, связанное с тем, 
что современные Интернет-технологии больше знакомы молодым людям, нежели старшему 
поколению. 

Э. Роджерс отметил, что наиболее радикальные «новаторы» (innovators) склонны к риску и 
воспринимаются обществом как девиантная группа, которая пользуется низким уровнем до-
верия. Несмотря на то, что они первыми находят и пробуют новинки, их роль в процессе диф-
фузии ограничена [19, c. 6-11] (рис. 1).

Рис. 1. S-образная модель диффузии инноваций в социуме Э. Роджерса

Концепцию неравномерного восприятия новинок социумом и подражания референтным 
поведенческим моделям впервые предложил Габриэль Тард в своем исследовании принци-
пов общественного развития [10]. У Лебона находим: «Будет ли это научная, художественная, 
философская, религиозная, одним словом, какая бы то ни было идея, распространение ее со-
вершается всегда одинаковым способом. Нужно, чтобы она сначала была принята небольшим 
числом апостолов, которым сила их веры или авторитет их имени дают большой престиж. 
Они действуют тогда больше внушением, чем доказательством» [8, с. 108]. После периода 
апробации идеи, вступает в силу механизм заражения. «Ее (идеи) распространение теперь ста-
нет совершаться повсюду одним только действием подражания, путем заражения. […] С того 
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времени, как вмешался механизм заражения, идея вступает в фазу, быстро приводящую ее  
к успеху [8, с. 109].

«Когда пропагандируемая идея овладевает умами одной пятой части населения, дальше она 
«растекается» сама по всем [11].

Таким образом, «посеяв» вирусное сообщение среди референтных лидеров мнений, корпо-
рация может рассчитывать на его оперативное распространение среди других слоев целевой 
аудитории.

Интересно отметить, что показатели активности участия в вирусной коммуникации поло-
жительно коррелируют с частотой совершения эмоциональных покупок (табл. 3). 

Таблица 3
Корреляционные связи между показателями активности участия в вирусной  

коммуникации и частотой совершения эмоциональных покупок. Tay-b Кендалла
Показатели активности участия 

в вирусной коммуникации
Частота 

эмоциональных покупок
Частота пересылки вирусных сообщений 0,2

Частота публикации в соц. медиа 0,2
Частота перепубликации в соц. медиа 0,2

Кроме этого, было отмечено, что активные участники вирусной коммуникации при выборе 
товаров повседневного спроса и продуктов питания в первую очередь обращают внимание на 
собственные ощущения, во вторую – на цену, в-третью, на характеристики товара, представ-
ленные производителем. Для неактивных на первом месте находится цена. 

Резюмируя, можно еще раз отметить, что сегодня, когда традиционная реклама не способ-
на пробиться к сознанию потребителя, не пользуется доверием и теряет свою эффективность,  
в стремительно растущем цифровом медиа пространстве появляются новые формы комму-
никации. В умелых руках корпораций они трансформируются в инструменты воздействия на 
покупательский выбор. Одним из таких инструментов является вирусная реклама. 

Для достижения максимального охвата целесообразно распространять вирусное сообще-
ние среди более подверженных психоэмоциональному заражению молодых, дружелюбных, 
открытых, эмоциональных, тревожных, конформных, внушаемых, самокритичных и мнитель-
ных экстравертов, обладающих выраженной потребностью в общении и приятии, склонных 
к идеализации гармонии межличностных отношений, зависимых от мнения значимых дру-
гих, референтных для целевой аудитории социально-активных лидеров мнений. Также следует 
учесть роль подобных индивидов в траектории дальнейшего распространения сообщения. 
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Блокируют вирусную коммуникацию замкнутые, обособленые, критически настроенные 
по отношению к окружающим, подозрительные, неконформные, конфликтные, обидчивые, не-
посредственные и прямолинейные, упорные, вспыльчивые, реалистичные, ригидные, неактив-
ные рационалисты.

Вирусная реклама наиболее эффективна в среде творческих профессий, а также специаль-
ностей, связанных с работой с людьми. Целесообразно формулировать вирусное сообщение 
таким образом, чтобы оно апеллировало к художественным, чувственным образам, эстетиче-
ской стороне действительности. 

Понимание принципов протекания вирусной коммуникации позволяет сделать кампании 
более таргетированными, повысить их эффективность и избежать рисков, связанных со слож-
ностью прогнозирования и контроля информационных потоков в Интернете. Это способно 
сделать вирусную рекламу действительно мощным средством воздействия на потребителя.
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