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СЕЛЕБРИТИ 
В МЕДИЦИНСКОМ ДИСКУРСЕ: 
ОСОБЕННОСТИ ПОСТРОЕНИЯ 

КОММУНИКАЦИИ1

Компании и правительственные организации все чаще прибегают к использо-
ванию селебрити в коммуникационных кампаниях: за ними следят, им доверя-
ют, повторяют их практики и хотят быть похожими. Этот процесс — ​казалось бы, 
простой по своей природе, — ​обусловлен рядом биологических, психологических 
и социальных особенностей восприятия. С одной стороны, если знаменитость 
идентифицируется как имеющая должную квалификацию и соответствующая 
атрибутам бренда, аудитория доверяет такой коммуникации, с другой — ​из-за 
эффекта ореола это может иметь и негативные последствия, когда успех селе-
брити в одной области распространяется на все, в которые они включены, без 
учета того факта, действительно ли они обладают необходимой экспертностью.

Понимание этого процесса особенно важно, если коммуникация выстраивается 
в сенситивной сфере, когда цена ошибки существенно возрастает. Примером 
такой области может служить медицинский дискурс и коммуникация здоровья — ​
важный инструмент для достижения целей здравоохранения по повышению осве-
домленности, качества жизни и предотвращению распространения заболеваний.

Если говорить о включении селебрити в коммуникацию, то причины этого реше-
ния разнообразны, одна из первостепенных, по оценкам экспертов, это способ 
избежать анонимности, выделиться среди конкурентов, особенно если речь идет 
о насыщенных рынках. Ввиду того, что новые продукты выпускаются постоян-
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но, бренды больше не могут добиться признания только благодаря их качеству, 
они стремятся продать потребителю образ жизни, который создается за счет 
включения в коммуникацию известных лиц, наделенных соответствующими ат-
рибутами. По словам Жака Хеллеу, одного из экспертов по работе со звездами 
модного дома Chanel, «это единственный способ настолько сильно запомниться 
потребителю, чтобы даже на поздних сроках реализации продукта он задумался 
о покупке» 2.

Помимо цели отличиться от всех остальных продуктов использование знаменито-
стей также позволяет брендам сформировать их позиционирование, сконцентри-
ровать внимание на образе в сознании потребителей. Иногда участие знамени-
тостей повышает известность бренда в прессе, которая с большей вероятностью 
будет сообщать о событиях, касающихся бренда, если в их коммуникационной 
политике присутствуют знаменитости 3.

Исследования показывают, что присутствие знаменитости в медиа значительно 
влияет на поведение людей. Именно поэтому их используют в продвижении идей, 
например, в сфере здоровья или предотвращения рискованного поведения: при 
информировании о ВИЧ, для предупреждения о вреде табака и алкоголя, опас-
ности неосторожного вождения 4.

Понимание подобного воздействия и его использование для информирования 
может повлиять на поведение аудитории. Например, Дж. Кейси и группа ис-
следователей при помощи статистического анализа данных за последние пять 
лет обнаружили влияние знаменитостей в коммуникации на качественную диа-
гностику рака шейки матки 5. Примечательна в этом плане история Джейд Гуди, 
британской писательницы, участницы реалити-шоу, открыто рассказывающей 
о своем опыте в медиа после объявления ей диагноза. «Эффект Джейд Гуди» был 
изучен в ряде исследований и показал, что количество пациентов, прошедших 
диагностику, увеличилось на 70 % после активного освещения истории одного 
человека в СМИ 6.
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Интерес в этом процессе представляет перенос характеристик знаменитостей 
на продвигаемые ими продукты 78. Успешнее всего в роли посредников те селе-
брити, кто считается компетентным в выбранной области и заслуживает доверие 
аудитории 910. Возвращаясь к уже упомянутому эффекту ореола и рассматривая 
его в этом контексте, можем привести примеры и обратного действия — ​Паула 
Дин, телеведущая популярного американского шоу о кулинарии, стала лицом 
препарата от диабета «Виктоза», что вызвало неоднозначную реакцию публики. 
Паула была успешной медийной персоной, безусловно, признанной в своей 
сфере, но также ее осуждали за продвижение идей нездоровой пищи, богатой 
сахаром и вредными маслами, эти характеристики шли вразрез с продвигаемым 
ею препаратом.

Особую роль в такой коммуникации играет доверие знаменитости, которое часто 
базируется на внешних характеристиках отправителя сообщения 11. Согласно 
гипотезе «чтения с лиц», личная информация, считанная с лица, может исполь-
зоваться в процессе интерпретации другой доступной информации, что влияет 
на впечатления, суждения и решения 12. Исследования показывают, что в боль-
шинстве случаев привлекательных людей оценивают позитивнее (похожий эффект 
оказывает эффект «детскости» лиц), а также привлекательность может влиять 
на углубление отношений, часто это связано с культурной средой, популярной 
культурой и воспитанием 13.

Существует также ряд исследований, помогающих взглянуть на процесс вос-
приятия со стороны аудитории. Одобрение знаменитостей активирует области 
мозга, участвующие в создании позитивных ассоциаций, доверия и кодировании 
воспоминаний 14. Люди склонны следовать за знаменитостями, если совет соот-
ветствует их представлениям об идеальном «я» («я»-концепция), а несоответствие, 
как правило, вызывает когнитивный диссонанс 15. В модели абсорбции и аддикции 
(поглощения и зависимости) описывается, как аудитория с низкой самооценкой 
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может «прикрепляться» к знаменитости — ​отсутствие точного самоощущения за-
ставляет людей стремиться к формированию идентичности через прикрепление 
к более сильной идентичности селебрити и становиться в зависимость от нее 16. 
Социологический аспект процесса объясняется желанием аудитории стать по-
хожей на знаменитость и приобрести схожий социальный капитал 17.

Таким образом, включение знаменитости в коммуникацию — ​сложный и много-
гранный процесс, обусловленный многообразием факторов, понимание и из-
учение которых позволяет сделать это взаимодействие наиболее эффективным.

16 Reeves R. A., Baker G. A., Truluck C. S. (2012) Celebrity Worship, Materialism, Compulsive Buying, and the Empty 
Self. Psychology & Marketing. Vol. 29. No. 9. P. 674—679.
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