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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the functioning of the seven deadly sins as a mo-
tivational basis for consumerism in the digital age. The appeal to the ethical concept 
of the seven deadly sins is an attempt to identify the main motives that drive modern 
consumers. 
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АННОТАЦИЯ

Целью настоящего исследования является изучение особенностей функциониро-
вания семи смертных грехов в качестве мотивационной основы для консюмеризма 
в цифровую эпоху. Обращение к этической концепции семи смертных грехов — это 
попытка выявить основные мотивы, движущие современными потребителями. 
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К онсюмеризм становится более ярко выраженным, потому что эпоха цифро-
визации предлагает все новые способы коммуникации с потенциальным по-

требителем. В условиях повышенной конкуренции перед брендами встает необхо-
димость продумывать дополнительные смыслы для привлечения потенциальных 
потребителей, что выводит на первый план ценностный подход. В этом контексте 
интересно рассмотреть этическую концепцию семи смертных грехов. 

Говоря об особенностях современного общества, Жан Бодрийяр отмечал, что 
рекламный дискурс стал дискурсом соблазна. Но реклама не может позволить 
себе быть грубой, носить приказной характер. Французский исследователь опи-
сывал состояние, провоцируемое рекламой как «робкую и нереализованную по-
пытку, незавершенный жест, постоянную возбужденность» [1]. 

Рассуждая о соблазне, Жан Бодрийяр говорил, что «религии он представлялся 
дьявольским ухищрением с колдовскими либо приворотными целями. Соблазн — 
это всегда соблазн зла. Или мира. Мирской искус» [2]. Французский исследова-
тель ставил знак равенства между понятиями «мир» и «зло». Однако мир в данном 
случае оказывается шире, так как он сам — источник зла. Следовательно, можно 
предположить, что рекламный мир и мир вещей также являются носителями зла, 
так как представляют собой часть мира в широком смысле. 

Взаимосвязь соблазна и рекламы отмечала В. В. Ученова, подчеркивая, что «со-
блазн рекламы гносеологически и психологически сходен с библейским» [3], так 
как подобно ему делает ставку на свободу выбора реципиента. При этом задачей 
рекламиста является не подавление воли потребителя, а скорее побуждение к дей-
ствию, осознаваемому как личный выбор. 

Так как процесс потребления рекламы должен быть эффективным и привести 
к покупке, ее действенность напрямую зависит от восприятия человеком реклам-
ного сообщения. В этой связи нельзя не упомянуть модели рекламной коммуни-
кации, отражающие тот путь, который совершает потребитель до покупки и при-
обретения услуги. 

Известные модели рекламной коммуникации берут начало от теории убеди-
тельности Аристотеля, описанной им в «Риторике». На сегодняшний день одна 
из наиболее популярных моделей рекламного воздействия — это модель AIDА, 
предложенная в 1896 году американским рекламистом Элмером Левисом. Она 
представляет собой последовательность следующих реакций: А (attention — вни-
мание), I (interest — интерес), D (desire — желание), А (action — действие). 

Отметим, что этапы развития грехов повторяют схему привлечения внимания 
реципиента AIDA и включают в себя: прилог, внимание, услаждение, желание, ре-
шимость, дело. 
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1) Прилог — лишенный греховных мыслей этап, он является представлением 
вещи или действия. 

2) Второй этап или внимание представляет собой «медление в помысле единич-
ном или многосложном» [4]. 

3) Услаждение, следующее за вниманием, подразумевает получение удоволь-
ствия от созерцания некоего предмета, удерживание его в мыслях. 

4) Следующим этап — желание. Отличием между этим и предыдущим этапом 
является то, что «душа услаждающаяся пребывает в себе, напротив, желающая 
склоняется к предмету, имеет к нему стремление, начинает искать его» [4].

5) Решимость предполагает нахождение средств для обладания желаемым объ-
ектом. Решившийся человек уже осознал свои желания и осознал способ достиже-
ния цели. 

6) Последний этап подразумевает явление результата всех предыдущих эта-
пов — самого греха. 

Интересно, что формулу AIDA можно вычленить из середины этой схемы. Она 
соответствует средним звеньям описанной модели (внимание, услаждение, жела-
ние, решимость). 

Итак, мы видим, что этапы развития греха пересекаются с этапами рекламной 
коммуникации. Но и содержание самой коммуникации может и часто содержит 
отсылки к концепции семи смертных грехов. 
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