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Аннотация
Мы живём в мире, который без устали говорит нам: смотри,

слушай, думай, анализируй. Но аромат встречает человека ещё
до того, как он успевает что-либо осознать. Он может вызвать
доверие или настороженность, желание остаться или уйти,
расслабление или напряжение...

В этой книге я не буду рассказывать о парфюмерии как о моде.
Мы не будем обсуждать, какой флакон дороже или что сейчас в
тренде. Мы поговорим о запахе как об инструменте.

Вы найдёте здесь психологию обоняния: почему мы мгновенно
реагируем на запахи и почему они так прочно связаны с нашей
памятью. Историю: как ароматы использовали власть, религия
и торговля тысячелетия назад — и продолжают использовать
сегодня. Практику: как выбрать свой запах под конкретную



 
 
 

задачу, как не перейти грань, как ароматизировать пространство
так, чтобы оно работало на вас, а не против.

Эта книга для тех, кто хочет глубже понимать невидимую
сторону влияния.

Потому что запах - не просто фон нашей жизни. Это память.
Эмоция. Атмосфера. Влияние.
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Амбре Науар
Аромат как инструмент

влияния. Тайная
власть обоняния в

бизнесе, отношениях
и повседневности

 
Глава 1 Запах и

человеческое восприятие
 

Мы привыкли считать, что впечатление о человеке или
пространстве складывается в первую очередь из того, что мы
видим. В деловой среде большое значение придают внешне-
му виду, интонации, жестам, манере говорить. В личном об-
щении — взгляду, мимике, голосу, стилю. Однако есть еще
один слой восприятия, который почти всегда остается за кад-
ром и при этом работает не менее сильно. Это запах.

Он редко становится предметом осознанного анализа. Че-
ловек почти никогда не говорит себе: «Мне приятно здесь
находиться, потому что аромат в помещении вызывает чув-



 
 
 

ство безопасности», или: «Этот собеседник кажется мне рас-
полагающим, потому что его запах поддерживает ощущение
тепла и чистоты». Обычно все происходит иначе. Сначала
возникает чувство — симпатии, комфорта, доверия, насто-
роженности, отторжения, — и только потом, если вообще
возникает такая необходимость, сознание пытается его объ-
яснить.

В этом и состоит особая сила аромата. Он действует не
через аргумент, а через ощущение. Не убеждает напрямую,
а формирует эмоциональный фон, на котором человек уже
воспринимает слова, образы, пространство и саму ситуацию.
Именно поэтому запах можно рассматривать не просто как
элемент эстетики, а как полноценный инструмент влияния.

Чтобы понять, как этот инструмент работает, важно на-
чать с основы: как устроено человеческое обоняние, почему
реакция на запах возникает так быстро и почему ароматы
так тесно связаны с памятью и эмоциями.

1.1. Как работает обоняние
Обоняние — самое древнее, самое быстрое и самое недо-

оценённое из наших чувств. Мы привыкли доверять глазам
и ушам, но именно нос зачастую принимает решения за нас,
пока разум ещё только раздумывает. В этой главе мы разбе-
рём, как устроен этот «тайный канал связи» с мозгом, поче-
му запахи бьют точно в цель без промаха и как один-един-
ственный вдох способен воскресить давно забытое прошлое.

Представьте себе цветок. Вы наклоняетесь, вдыхаете — и



 
 
 

чувствуете аромат. Что в этот момент происходит внутри?
В верхней части носовой полости, прямо под мозгом,

спрятан крошечный участок размером с почтовую марку
— обонятельный эпителий. На нём расположены миллионы
нейронов, каждый из которых несёт на себе рецепторы, на-
строенные на определённые молекулы запаха. Когда вы вды-
хаете, летучие вещества (те самые «пахучие молекулы») по-
падают на этот эпителий и, как ключ к замку, подходят к сво-
им рецепторам.

Дальше начинается магия скорости. В отличие от зрения
или слуха, где сигнал проходит через несколько «контроль-
ных пунктов» в мозге, обонятельная информация идёт прак-
тически напрямую в лимбическую систему — центр эмоций,
инстинктов и памяти. Здесь нет «фильтра логики», нет цен-
зуры. Запах не спрашивает разрешения. Он просто врывает-
ся в мозг и запускает реакцию ещё до того, как вы успели
осознать: «Ага, пахнет гарью» или «М-м, свежая выпечка».

Более того, обонятельные нейроны — единственные нерв-
ные клетки, которые контактируют с внешней средой напря-
мую и обновляются каждые 4–8 недель. Мы буквально «ме-
няем нос» несколько раз в год, чтобы оставаться чувстви-
тельными к новым запахам.

Вы когда-нибудь замечали, что от резкого неприятного за-
паха вы морщитесь или отшатываетесь быстрее, чем успева-
ете подумать: «Фу, что это?» Это эволюционный механизм
выживания.



 
 
 

Но та же система работает и в положительную сторону.
Запах свежей еды вызывает выделение слюны, аромат мла-
денца запускает выработку окситоцина у матери, а парфюм
с нотами ванили и сандала может снизить уровень кортизо-
ла (гормона стресса) и заставить нас расслабиться в кресле
стоматолога или на переговорах.

Именно эта мгновенность делает аромат таким мощным
инструментом влияния. Пока сознание занято анализом
слов и картинок, нос уже проголосовал «за» или «против»
— и тело успело отреагировать.

Мы не воспринимаем аромат как набор молекул. Мы вос-
принимаем его как впечатление: чистый, теплый, свежий,
мягкий, тревожный, насыщенный, чужой, уютный, тяжелый,
благородный. И это очень важный момент. Запах почти ни-
когда не остается нейтральным. Он быстро попадает в систе-
му внутренней оценки, где решается, как относиться к про-
исходящему: приближаться или дистанцироваться, расслаб-
ляться или настораживаться, доверять или держать осторож-
ность.

Именно поэтому обоняние нельзя считать второстепен-
ным чувством. Оно не просто добавляет фон к общей кар-
тине мира, а активно участвует в ее интерпретации. Более
того, влияние запаха часто происходит до того, как человек
успевает осознать сам факт этого влияния.

Есть еще одна особенность, о которой важно помнить, ко-
гда мы говорим об аромате как о средстве воздействия. Обо-



 
 
 

няние очень быстро адаптируется. Если запах присутству-
ет постоянно, мозг перестает выделять его как новый сти-
мул. Это защитный и полезный механизм: иначе человек был
бы перегружен сенсорной информацией. Но на практике это
означает, что мы легко перестаем замечать собственный пар-
фюм, аромат дома, офиса, салона или магазина. Нам начи-
нает казаться, что запах почти исчез, хотя для окружающих
он все еще вполне ощутим.

Это одна из причин, по которой люди нередко ошибают-
ся в оценке интенсивности аромата. То, что для носителя
уже едва слышно, для другого человека может быть слишком
заметным. В контексте влияния это особенно важно: аро-
мат должен работать как точный сигнал, а не как навязчи-
вый фактор, который подавляет пространство или коммуни-
кацию.

Таким образом, обоняние — это не дополнительный ка-
нал восприятия, а тонкий механизм быстрой оценки сре-
ды. Он действует автоматически, постоянно и, как правило,
вне сознательного контроля. Именно это делает запах таким
сильным инструментом формирования впечатления.

1.2. Почему запахи вызывают мгновенные реакции
Если задуматься, запахи влияют на нас удивительно быст-

ро. Порой достаточно одной секунды, чтобы в теле возник-
ло ощущение: здесь приятно, здесь спокойно, здесь хочется
остаться, рядом с этим человеком комфортно, а от этого ме-
ста лучше уйти. Рациональное объяснение приходит позже,



 
 
 

если приходит вообще. Сначала — реакция.
Причина такой быстроты связана с эволюционной ролью

обоняния. На протяжении тысячелетий запах помогал чело-
веку распознавать жизненно важные сигналы: пищу, дым,
гниение, болезнь, приближение других живых существ, со-
стояние пространства. Запах был способом ориентироваться
в окружающей среде задолго до того, как появились сложные
формы анализа, основанные на логике и языке. Поэтому и
сегодня нервная система продолжает воспринимать его как
информацию первостепенной важности.

Современный человек уже не определяет по запаху, где
хищник, а где безопасная территория, но базовый принцип
сохранился. Мы по-прежнему реагируем на ароматы как на
маркеры среды. Запах свежести может вызвать ощущение
чистоты и порядка. Мягкие теплые ноты — чувство уюта и
близости. Резкие химические запахи — внутреннее напря-
жение. Затхлость — желание дистанцироваться. И все это
происходит еще до осознанного анализа.

Важнейшая особенность запаха состоит в том, что он дей-
ствует не как логическое сообщение, а как эмоциональный
настрой. Он не говорит человеку: «Это место безопасно» или
«Этот человек вызывает доверие» в прямом смысле. Вме-
сто этого он формирует телесное и эмоциональное ощуще-
ние, на основании которого уже складывается впечатление.
Именно поэтому аромат особенно эффективен как скрытый
фактор влияния. Он не навязывает вывод, а создает среду, в



 
 
 

которой этот вывод становится более вероятным.
Так работает, например, первое впечатление. Когда мы

впервые встречаем человека, наше восприятие собирает
множество сигналов одновременно: внешний вид, осанку,
выражение лица, голос, темп движений, дистанцию, поведе-
ние. Запах тоже входит в этот набор, хотя осознается далеко
не всегда. Он может поддержать образ, сделать его цельным
и убедительным, а может вступить с ним в противоречие.

Если человек стремится транслировать уверенность, ак-
куратность и профессионализм, но при этом его аромат
слишком резкий, сладкий или избыточный, возникает несо-
ответствие. Впечатление начинает "шуметь": собеседник,
возможно, не поймет, что именно его смущает, но ощущение
цельности будет нарушено. И наоборот, если аромат точно
поддерживает образ — он усиливает доверие, делает комму-
никацию более естественной, а восприятие более цельным.

Тот же принцип работает и в пространстве. Помещение
почти всегда имеет эмоциональный тон и запах — одна
из ключевых составляющих этого тона. Мы можем еще не
успеть рассмотреть интерьер, не вступить в разговор, не по-
лучить рациональную информацию о месте, но уже почув-
ствовать, что оно кажется нам дорогим, уютным, стериль-
ным, живым, перегруженным, расслабляющим или чужим.
В деловой среде, в ритейле, в индустрии гостеприимства это
особенно заметно: ароматическая среда влияет на настрое-
ние, темп поведения, степень открытости и продолжитель-



 
 
 

ность пребывания не меньше, чем визуальное оформление.
Есть и еще один аспект мгновенной реакции на запах —

личная дистанция. Обоняние тесно связано с ощущением
близости. Запах — это всегда вторжение в очень интимную
зону восприятия. Именно поэтому он может как усиливать
симпатию и ощущение контакта, так и вызывать сильное от-
торжение. Если аромат человека воспринимается как мяг-
кий, уместный и согласованный с его образом, он может сде-
лать коммуникацию теплее. Если же он кажется навязчивым,
чуждым или слишком интенсивным, это почти мгновенно
вызывает желание увеличить дистанцию.

Таким образом, быстрая реакция на запах не случайна.
Она встроена в природу человеческого восприятия. Запах —
это один из самых коротких путей к эмоциональной оцен-
ке ситуации. Он влияет прежде, чем включается логика, и
именно поэтому способен так сильно определять впечатле-
ние.

1.3. Связь аромата с памятью и эмоциями
Пожалуй, самый интригующий аспект обоняния — его

уникальная связь с автобиографической памятью. Каждый
из нас хоть раз испытывал это: случайный запах вдруг вос-
крешает в памяти давно забытую сцену из детства — с та-
кой яркостью и эмоциональной насыщенностью, какой не до-
биться сознательным усилием. Этот феномен получил на-
звание «эффект Пруста» — в честь французского писателя
Марселя Пруста, описавшего, как вкус и аромат размоченно-



 
 
 

го в чае печенья «мадлен» неожиданно перенесли его в мир
детских воспоминаний.

Нейробиологическое объяснение этого эффекта кроется
в анатомии. Обонятельная кора, куда поступает сигнал из
обонятельной луковицы, находится в непосредственной бли-
зости от гиппокампа — ключевой структуры, отвечающей
за консолидацию долговременной памяти, — и миндалевид-
ного тела, центра эмоциональной оценки. Более того, иссле-
дования с использованием функциональной магнитно-резо-
нансной томографии (фМРТ) показывают, что когда человек
вдыхает знакомый запах, ассоциированный с личным про-
шлым, одновременно активируются и гиппокамп, и амигда-
ла, и орбитофронтальная кора. Происходит своего рода «по-
вторное проигрывание» исходного переживания — не про-
сто воспоминание о событии, а воссоздание его эмоциональ-
ного фона.

Чтобы понять, почему запах обладает такой властью, нуж-
но спуститься на клеточный уровень. Глубоко в верхней ча-
сти носовой полости, почти у самой решётчатой кости че-
репа, расположен обонятельный эпителий — участок сли-
зистой площадью примерно с небольшую почтовую мар-
ку (около 2,5 квадратных сантиметра). Здесь сосредоточе-
но от десяти до двадцати миллионов обонятельных нейро-
нов — специализированных нервных клеток, которые, по су-
ти, являются «щупальцами» мозга, выставленными наружу,
в окружающую среду.



 
 
 

Эксперименты Рейчел Херц (Rachel Herz) и её коллег,
опубликованные в журнале Neuropsychologia (2004), нагляд-
но продемонстрировали это различие. Участникам предъяв-
ляли стимулы трёх типов: запахи, изображения и словесные
описания, связанные с одним и тем же автобиографическим
воспоминанием. Оказалось, что запахи вызывали значитель-
но более сильную активацию миндалины и оценивались ис-
пытуемыми как более эмоционально насыщенные, хотя и не
более детализированные, чем визуальные или вербальные
стимулы. Другими словами, запах не даёт вам больше по-
дробностей о событии, но заставляет пережить его заново —
с той же радостью, грустью или волнением.

Ещё одно важное свойство обонятельной памяти — её
устойчивость к угасанию. Мы можем забыть лицо человека,
с которым виделись однажды, или название книги, прочи-
танной пять лет назад, но запах, единожды закрепившийся
в лимбической системе, способен сохраняться десятилетия-
ми. Более того, он может храниться в имплицитной (скры-
той) памяти, недоступной для сознательного воспроизведе-
ния, и внезапно активироваться при повторном воздействии.
Именно поэтому аромат духов бывшего партнёра, встречен-
ный случайно в толпе, может вызвать неожиданный прилив
эмоций, даже если вам казалось, что вы давно всё забыли.

Поэтому влияние запаха никогда не бывает полностью
универсальным. Аромат всегда встречается с уже существу-
ющим опытом человека. Он не входит в пустое простран-



 
 
 

ство — он взаимодействует с памятью, ассоциациями, куль-
турным контекстом, личными переживаниями. И все же,
несмотря на это разнообразие, существуют общие законо-
мерности восприятия. Некоторые группы запахов чаще вы-
зывают сходные реакции у многих людей. Свежие цитрусо-
вые композиции обычно воспринимаются как бодрые и чи-
стые. Древесные — как устойчивые, сдержанные, надежные.
Пудровые — как мягкие, спокойные, телесно комфортные.
Пряные — как теплые, насыщенные, чувственные.

Эти закономерности важны потому, что именно они поз-
воляют использовать аромат не случайно, а осознанно. Если
запах способен запускать эмоциональный сценарий, значит,
он может быть инструментом не только воспоминания, но и
управления состоянием.

На этом принципе основан эффект ароматического якоря.
Когда один и тот же запах регулярно сопровождает опреде-
ленное действие или психологическое состояние, между ни-
ми формируется устойчивая связь. Например, если человек
использует определенный аромат только перед важными вы-
ступлениями, со временем этот запах сам начинает включать
внутреннюю собранность. Если другой аромат сопровождает
отдых, вечернее расслабление, чтение или восстановление,
он становится сигналом для переключения нервной системы
в более спокойный режим. Это один из самых практичных
способов использовать запах не только для влияния на вос-
приятие окружающих, но и для работы с собственным состо-



 
 
 

янием.
Связь аромата с памятью и эмоциями особенно важна в

межличностном и пространственном восприятии. Люди ред-
ко запоминают аромат как точную композицию. Они запо-
минают то, что чувствовали рядом с ним. После встречи мо-
жет не остаться воспоминания о конкретных нотах парфю-
ма, но сохранится ощущение: рядом с этим человеком бы-
ло тепло, спокойно, интересно, надежно. После посещения
пространства человек может не сказать, чем именно там пах-
ло, но запомнит его как чистое, дорогое, уютное, заботливое
или, наоборот, напряженное и перегруженное.

Именно в этом и заключается глубокая сила аромата. Он
не просто сопровождает впечатление — он становится его
частью. Он помогает не только создать нужное состояние в
моменте, но и закрепить его в памяти. А значит, работает не
только здесь и сейчас, но и в будущем, когда человек будет
возвращаться к этому опыту внутренне.

П.С. Запах — это не декоративное дополнение к обра-
зу и не случайный фон в пространстве. Это полноценный
язык воздействия, который обращается не к рациональному
анализу, а к базовым механизмам восприятия. Он действу-
ет быстро, потому что связан с древними системами оценки
среды. Он действует глубоко, потому что встроен в память и
эмоциональный опыт. Он действует незаметно, потому что
редко становится объектом осознанного внимания.

И именно поэтому аромат способен влиять сильнее, чем



 
 
 

принято думать. Он может усиливать доверие, создавать ат-
мосферу, закреплять впечатление, помогать человеку войти
в нужное состояние и управлять тем, как воспринимается
пространство, бренд или личность. Понимание этого — пер-
вый шаг к осознанному использованию аромата не как укра-
шения, а как инструмента.



 
 
 

 
Глава 2 Психология запаха

 
Если в первой главе мы говорили о том, как запах вос-

принимается физиологически и почему он так быстро влия-
ет на человека, то теперь важно сделать следующий шаг —
понять, как именно это влияние превращается в психологи-
ческую реакцию. Иными словами, что именно происходит
внутри нас, когда аромат вызывает чувство доверия, спокой-
ствия, симпатии, напряжения или отторжения.

Психология запаха — это область, в которой особенно яс-
но видно: аромат никогда не бывает просто приятным или
неприятным. Он почти всегда что-то сообщает, что-то акти-
вирует, что-то подчеркивает. Даже когда человек не анализи-
рует запах сознательно, он все равно считывает его как знак.
Аромат становится частью контекста, а контекст, в свою оче-
редь, влияет на эмоции, оценки и поведение.

Запах может сделать пространство более безопасным, че-
ловека — более располагающим, бренд — более запомина-
ющимся, а ситуацию — более комфортной или, наоборот,
напряженной. Его сила заключается не в буквальном управ-
лении людьми, а в способности тонко настраивать внутрен-
нее состояние и восприятие. Именно поэтому аромат воз-
действует особенно эффективно там, где важно не только то,
что говорится, но и то, как это ощущается.

В этой главе мы рассмотрим три ключевых аспекта пси-



 
 
 

хологии запаха: как аромат становится триггером доверия,
комфорта и симпатии; почему восприятие запахов зависит
от культурного и личного контекста; и по какой причине
один и тот же запах может одним людям казаться притяга-
тельным, а другим — отталкивающим.

2.1. Аромат как триггер доверия, комфорта и симпатии
Когда мы говорим, что запах влияет на восприятие, важ-

но уточнить: он делает это не напрямую, а через состояние.
Аромат не убеждает человека логически, не дает аргументов
и не формулирует смысл словами. Он действует тоньше —
меняет эмоциональный фон, на котором человек восприни-
мает другого человека, место или ситуацию. А эмоциональ-
ный фон, как известно, играет огромную роль в том, кому
мы доверяем, рядом с кем расслабляемся и к чему испыты-
ваем симпатию.

Доверие редко возникает только на основании рациональ-
ных причин. Даже в деловой среде, где принято опираться
на факты, решения часто принимаются с участием неосо-
знаваемого впечатления: «с этим человеком спокойно», «ря-
дом нет напряжения», «здесь все кажется надежным». В лич-
ной жизни этот механизм работает еще сильнее. Мы не все-
гда можем объяснить, почему рядом с одним человеком чув-
ствуем себя легко, а рядом с другим — сдержанно. Но одна
из причин часто кроется именно в сенсорной среде, частью
которой является запах.

Ароматы, связанные с чистотой, свежестью, мягкостью и



 
 
 

телесным комфортом, нередко воспринимаются как сигналы
безопасности. Они снижают внутреннюю настороженность,
делают атмосферу более предсказуемой и понятной. Напри-
мер, чистые, нейтральные композиции без резких перепа-
дов часто вызывают ощущение аккуратности, собранности
и внутреннего порядка. Это может усиливать доверие в де-
ловом контакте, потому что создает впечатление контроля и
уместности.

Теплые мягкие запахи — легкая ваниль, деликатные дре-
весные ноты, кремовые, пудровые или едва сладкие аккорды
— чаще работают на эмоциональный комфорт. Они создают
ощущение человеческого тепла, близости, принятия. Такие
ароматы не давят и не требуют дистанции. Напротив, они
могут способствовать расслаблению и внутреннему ощуще-
нию, что рядом безопасно.

Симпатия формируется на пересечении двух факторов:
узнаваемости и интереса. Если запах слишком чужой, рез-
кий или сложный, он может восприниматься как угроза или
вторжение. Если слишком банальный и обезличенный — не
оставляет следа. Притягательным часто оказывается аромат,
в котором есть баланс между понятностью и индивидуально-
стью. Он не должен шокировать, но должен создавать ощу-
щение живого присутствия.

Здесь особенно важна уместность. Один и тот же аромат
может поддерживать доверие в одной ситуации и разрушать
его в другой. Например, насыщенный восточный парфюм



 
 
 

может быть органичен в вечернем контексте, где допуска-
ется более чувственная подача, но в рабочем пространстве
он способен восприниматься как давление. В свою очередь,
предельно чистый и нейтральный аромат может быть идеа-
лен для деловой встречи, но в личном общении показаться
слишком отстраненным.

Таким образом, аромат становится триггером доверия,
комфорта и симпатии тогда, когда он не спорит с контекстом,
а поддерживает его. Он помогает человеку почувствовать,
что среда понятна, безопасна и эмоционально согласована.
И именно это ощущение часто становится основой положи-
тельного впечатления.

2.2. Индивидуальные и культурные различия восприятия
Несмотря на существование общих закономерностей в

восприятии запахов, психология аромата никогда не может
быть полностью универсальной. То, что одному человеку ка-
жется теплым, приятным и располагающим, другому может
показаться тяжелым, навязчивым или устаревшим. Чтобы
использовать аромат осознанно, необходимо учитывать: за-
пах воспринимается не в вакууме, а через фильтр личного и
культурного опыта.

Индивидуальные различия начинаются с биографии.
Каждый человек на протяжении жизни формирует собствен-
ную карту запаховых ассоциаций. Она складывается из дет-
ских воспоминаний, среды, в которой он рос, значимых лю-
дей, отношений, поездок, бытовых привычек, профессии,



 
 
 

телесного опыта и даже эмоциональных травм. Один и тот
же ароматический аккорд может быть связан у разных людей
с абсолютно разными событиями.

Например, запах лаванды у одного человека вызовет об-
раз чистого постельного белья, отдыха и вечернего спокой-
ствия. У другого — ассоциацию с лекарствами, больницей
или чем-то слишком навязчиво успокаивающим. Цитрусо-
вые ноты могут восприниматься как бодрящая свежесть, а
могут напоминать бытовую химию. Ваниль — как домашнее
тепло или как избыточная сладость. Именно поэтому аро-
мат, который прекрасно работает для одной аудитории, мо-
жет оказаться неэффективным для другой.

На восприятие влияют и возраст, и пол, и образ жизни, и
уровень сенсорной чувствительности. Некоторые люди тон-
ко различают нюансы аромата и быстро устают от сложных
или интенсивных композиций. Другие, наоборот, почти не
замечают легкие запахи и воспринимают их как недостаточ-
но выразительные. Для кого-то комфортен минимализм, для
кого-то — насыщенность. В этом смысле психология запаха
всегда требует внимания к тому, кто именно находится по
другую сторону восприятия.

Но не менее важен и культурный контекст. Запахи, как и
цвета, жесты, манеры общения, имеют социальные значения.
Они считываются в рамках среды, к которой принадлежит
человек. В одной культуре насыщенные сладкие или пряные
ароматы могут восприниматься как символ роскоши, щед-



 
 
 

рости и чувственности. В другой — как перегрузка и нару-
шение личных границ. Где-то более привычны плотные, яр-
кие композиции, а где-то ценится почти незаметная чистота.

Культурные различия особенно заметны в общественных
пространствах, в гостиничном бизнесе, розничной торговле,
международной коммуникации и брендинге. Аромат, кото-
рый кажется уместным и привлекательным на одном рын-
ке, может вызвать непонимание или дискомфорт на другом.
Именно поэтому профессиональная работа с запахом все-
гда предполагает не только эстетический выбор, но и анализ
аудитории: что для нее означает этот запах, какие ценности
он передает, с чем ассоциируется, насколько соответствует
ее представлениям о комфорте, статусе, интимности и нор-
ме.

Кроме того, важно учитывать и социальный слой воспри-
ятия. Некоторые ароматы ассоциируются с определенным
стилем жизни, поколением, классом, типом среды. Есть за-
пахи, которые воспринимаются как дорогие, есть те, что ка-
жутся домашними, молодежными, офисными, аптечными,
премиальными, натуральными, сценическими. Эти ассоциа-
ции не абсолютны, но они активно участвуют в интерпрета-
ции образа.

Таким образом, психология запаха строится не только на
биологии, но и на контексте. Аромат не существует сам по
себе: он всегда проходит через личную историю, культурную
норму и социальную интерпретацию. Чем лучше мы пони-



 
 
 

маем эту многослойность, тем точнее можем использовать
запах как инструмент воздействия.

2.3. Почему один и тот же запах может притягивать или
отталкивать

На первый взгляд может показаться странным, что один
и тот же аромат вызывает у разных людей противоположные
реакции. Кто-то считает его утонченным и красивым, а кто-
то — удушающим и неприятным. Кто-то чувствует в нем
уют, а кто-то — тяжесть. Но с точки зрения психологии это
совершенно закономерно.

Любой запах воспринимается не как объективный факт,
а как сочетание сенсорного сигнала и интерпретации. А ин-
терпретация зависит сразу от нескольких факторов: от лич-
ной памяти, от телесной реакции, от контекста ситуации, от
интенсивности аромата и от того, насколько он совпадает с
ожиданиями человека.

Первый фактор — ассоциации. Как уже говорилось, аро-
мат может быть связан с прошлым опытом. Если опыт был
положительным, запах будет восприниматься как притяга-
тельный. Если негативным — как тревожный или отталкива-
ющий. Причем человек может не помнить сам источник ас-
социации, но эмоциональная реакция все равно возникнет.

Второй фактор — степень сенсорной совместимости.
Некоторые запахи телесно садятся на человека и восприни-
маются естественно, а некоторые — нет. Это касается и лич-
ного парфюма, и восприятия запаха другого человека. Даже



 
 
 

объективно качественный аромат может звучать для кого-то
слишком сладко, слишком громко, слишком сухо или слиш-
ком пыльно. Здесь нет универсальной истины: существует
только совпадение или несовпадение с индивидуальной чув-
ствительностью.

Третий фактор — дозировка. Один из самых частых ис-
точников отторжения связан не с самим ароматом, а с его
количеством. Почти любой запах, даже потенциально прият-
ный, может стать раздражающим, если он слишком интенси-
вен. Когда аромат перестает быть фоном и начинает домини-
ровать над пространством, он воспринимается как давление.
Это особенно критично в закрытых помещениях, в профес-
сиональной среде, в транспорте, на переговорах — везде, где
у людей нет возможности регулировать дистанцию.

Четвертый фактор — соответствие контексту. Запах мо-
жет быть прекрасным сам по себе, но неуместным в кон-
кретной ситуации. То, что идеально работает вечером, мо-
жет быть тяжеловесным утром. То, что уместно на свидании,
может мешать в офисе. То, что создает атмосферу роскоши
в бутике, может быть слишком интенсивным для простран-
ства, где требуется нейтральность и ощущение чистой функ-
циональности.

Наконец, запах либо подтверждает ожидания, либо нару-
шает их. Если аромат человека совпадает с тем образом, ко-
торый он транслирует внешне, восприятие становится цель-
ным. Если возникает противоречие, появляется внутреннее



 
 
 

напряжение. Например, очень сладкий инфантильный аро-
мат на человеке, который хочет производить впечатление
строгого эксперта, может сбивать образ. А слишком холод-
ный, сухой и отстраненный запах на человеке, который стре-
мится к теплоте и близости, способен создавать эмоциональ-
ную дистанцию.

Вот почему один и тот же аромат может одновременно
быть для одних людей привлекательным, а для других —
неприятным. Дело не в том, что кто-то прав, а кто-то не раз-
бирается. Дело в том, что запах всегда работает в системе
отношений: между ароматом и памятью, между запахом и
телом, между композицией и контекстом, между образом и
ожиданием.

Для практики это означает очень важную вещь: аромат
нельзя оценивать только по принципу мне нравится. Если
речь идет о влиянии, важно задавать другие вопросы. Какое
состояние вызывает этот запах? Какую дистанцию он созда-
ет? С чем он может ассоциироваться у разных людей? На-
сколько он уместен в данной среде? Совпадает ли он с обра-
зом, который нужно усилить?

Только в этом случае запах перестает быть случайным
украшением и становится осознанным инструментом ком-
муникации.

П.С. Психология запаха показывает нам, что аромат вли-
яет не сам по себе, а через сложную систему восприятия. Он
запускает эмоции, активирует воспоминания, поддерживает



 
 
 

или нарушает доверие, регулирует дистанцию, подчеркивает
или разрушает образ. Его воздействие всегда опосредовано
контекстом, личной историей и культурными кодами. Имен-
но поэтому работа с ароматом требует не только вкуса, но и
понимания человеческой психологии.

Запах может сближать, успокаивать, внушать доверие, со-
здавать атмосферу тепла и безопасности. Но он может и пе-
регружать, утомлять, вызывать недоверие, ощущение втор-
жения или несоответствия. Между этими полюсами и раз-
ворачивается его реальная сила. А значит, тот, кто хочет
использовать аромат как инструмент влияния, должен на-
учиться не просто выбирать приятный запах, а понимать, что
именно он сообщает, какое состояние формирует и как счи-
тывается другим человеком.



 
 
 

 
Глава 3 История

ароматического влияния
 

Чтобы понять, почему аромат и сегодня остается сильным
инструментом воздействия, полезно посмотреть не только
на психологию и физиологию, но и на историю. Запах ни-
когда не был просто бытовой деталью. На протяжении ве-
ков он использовался как знак власти, принадлежности, са-
кральности, богатства, желания, порядка и даже идеологии.
Через аромат люди обозначали статус, создавали атмосферу,
отделяли своих от чужих, усиливали впечатление, управля-
ли эмоциями и формировали символическое пространство

История запаха — это не только история парфюмерии.
Это история влияния через невидимое. Пока зрительные об-
разы и слова можно было оспорить, аромат работал глуб-
же: он создавал ощущение значимости, возвышенности, чи-
стоты, силы или соблазна еще до того, как человек успевал
сформулировать свое отношение. Именно поэтому аромати-
ческие вещества всегда были больше, чем предметом роско-
ши. Они были социальным и культурным инструментом.

В этой главе мы рассмотрим, как запах использовался в
религии, ритуалах и власти; почему парфюм стал символом
статуса; и каким образом аромат постепенно превратился в



 
 
 

средство торговли, дипломатии и тонкого управления впе-
чатлением.

3.1. Ароматы в религии, власти и ритуалах
Если проследить историю запаха с древнейших времен,

становится очевидно: аромат изначально имел не развлека-
тельную, а сакральную и социальную функцию. Он исполь-
зовался там, где нужно было создать особое состояние —
отделить повседневное от священного, обычное от исключи-
тельного, человеческое от божественного.

Во многих древних культурах благовония были связаны с
представлением о переходе от материального мира к духов-
ному. Дым ладана, мирры, смол, трав и древесины воспри-
нимался не только как приятный аромат, но и как символ
вознесения, очищения, присутствия высших сил. Запах на-
полнял пространство храмов и святилищ не случайно. Он
менял состояние человека, создавал ощущение торжествен-
ности, тишины, глубины, смирения и внутренней сосредото-
ченности. Иными словами, аромат уже тогда использовался
как инструмент управления атмосферой и эмоциональным
состоянием.

Ритуал без запаха был бы менее убедительным. Человек
входил в пространство, где все отличалось от обычной жиз-
ни: свет, звук, движение, одежда, слова и, конечно, аромат.
Благовония формировали сенсорную границу между повсе-
дневностью и сакральным опытом. Они сообщали телу и



 
 
 

психике: здесь действует другой порядок, здесь нужно чув-
ствовать иначе, воспринимать иначе, вести себя иначе.

Эта логика выходила далеко за пределы религии. Во двор-
цах, царских покоях, приемных залах, местах торжеств и по-
литических церемоний аромат также использовался для со-
здания особой среды. Власть всегда стремилась не только
быть видимой, но и ощущаться. И запах помогал сделать ее
физически осязаемой.

Дорогие смолы, пряности, редкие масла и ароматические
составы были доступны немногим. Уже сам факт обладания
ими означал доступ к ресурсам, торговым путям, мастерству
и избыточности, которую могли позволить себе лишь эли-
ты. Поэтому аромат в политическом и придворном контексте
становился знаком исключительности. Он окружал фигуры
власти ореолом недоступности, роскоши и отделенности от
обычного мира.

Кроме того, запах играл роль в церемониях перехода:
рождения, взросления, посвящения, брака, похорон, рели-
гиозных праздников. В такие моменты аромат не просто со-
провождал действие, а закреплял его значение. Он помогал
человеку эмоционально пережить переход из одного состо-
яния в другое. Иными словами, аромат использовался как
средство кодирования важного опыта.

Исторически это очень важное наблюдение. Уже в древ-
ности люди интуитивно понимали то, что сегодня подтвер-
ждают психология и нейронаука: запах способен не только



 
 
 

украшать реальность, но и переводить человека в определен-
ное внутреннее состояние, усиливать переживание и прида-
вать происходящему особый смысл. Именно поэтому вли-
яние аромата изначально было встроено в самые значимые
формы коллективной жизни: религию, власть и ритуал.

3.1.1. От Клеопатры до римских терм: аромат как инстру-
мент власти и соблазнения

Если жрецы использовали запах для связи с богами, то
правители быстро поняли его потенциал для связи с поддан-
ными и друг с другом. Античный мир оставил нам множе-
ство свидетельств того, как аромат становился оружием по-
литического и личного влияния.

Пожалуй, самый яркий пример — Клеопатра VII, послед-
няя царица Египта. Исторические источники (Плутарх, Ди-
он Кассий) сходятся в одном: Клеопатра была мастером оль-
факторного впечатления. Когда она прибыла на встречу с
Марком Антонием в Тарс, её корабль благоухал настолько
интенсивно, что аромат достигал берега раньше, чем суд-
но причаливало. Паруса были пропитаны душистыми масла-
ми, а на палубе курились редчайшие благовония. Антоний,
опытный полководец и политик, был покорён ещё до того,
как увидел царицу. Запах создал ожидание, предвкушение,
атмосферу — и всё это работало на Клеопатру.

Римская элита, в свою очередь, превратила использование
ароматов в демонстрацию статуса. Богатые римляне натира-



 
 
 

ли тело редкими маслами, ароматизировали одежду, вино
и даже лошадей. Публичные термы, где патриции и плебеи
встречались в облаках пара, пропитанного эфирными мас-
лами, были не просто местом гигиены, но и пространством
неформального влияния: здесь заключались сделки, обсуж-
дались политические союзы и распространялись слухи. За-
пах дорогого масла сигнализировал о богатстве и положении
так же недвусмысленно, как сегодня часы премиальной мар-
ки.

3.1.2. Средневековье: чума, «четыре разбойника» и аро-
матический щит

Средневековая Европа дала мощный толчок развитию
прикладной ароматической науки, хотя и по мрачному пово-
ду. Эпидемии чумы, прокатившиеся по континенту в XIV–
XVII веках, породили веру в то, что дурной запах (миазмы)
является переносчиком болезни. Теория была ошибочной,
но практические выводы из неё оказались на удивление вер-
ными.

Легенда о «четырёх разбойниках» — один из самых
устойчивых сюжетов средневековой ароматической истории.
Согласно преданию, во время чумы в Марселе четвёрка гра-
бителей безнаказанно обчищала дома умерших, оставаясь
невредимыми. Когда их наконец схватили, судьи предложи-
ли сделку: секрет защиты в обмен на жизнь. Разбойники рас-
крыли рецепт: смесь уксуса, чеснока, розмарина, лаванды,
тимьяна и ещё нескольких трав. Историчность этой легенды



 
 
 

сомнительна, но факт остаётся фактом: многие из этих рас-
тений действительно обладают антимикробными и инсекти-
цидными свойствами. Розмарин и лаванда отпугивают блох,
переносчиков чумы, а тимьян содержит тимол — мощный
антисептик. Средневековые врачи, носившие маски с «клю-
вом», набитым ароматическими травами, интуитивно созда-
вали примитивный, но работающий фильтр.

В ту же эпоху ароматы активно использовались и в со-
циальной регуляции. Знать носила при себе помандеры —
ажурные шары из золота или серебра, наполненные души-
стыми веществами. Их подносили к носу, проходя через
«неблагополучные» кварталы, и это было не только гигиени-
ческой мерой, но и жестом социального дистанцирования.
Запах обозначал границу между «чистым» аристократиче-
ским телом и «грязным» простонародьем.

3.2. Парфюм как символ статуса
По мере развития обществ ароматические вещества стали

выполнять еще одну важную функцию — обозначать соци-
альное положение. Если в ритуале запах отделял священное
от обыденного, то в повседневной жизни он постепенно на-
чал отделять привилегированных от остальных.

На протяжении столетий доступ к ароматам был ограни-
чен. Натуральные смолы, редкие цветочные экстракты, спе-
ции, масла, амбра, мускус, сандал, агаровое дерево, роза,
жасмин — все это требовало сложной добычи, перевозки,
хранения и обработки. Многие компоненты стоили очень



 
 
 

дорого, а потому становились частью культуры роскоши.
Аромат, таким образом, был не просто приятной деталью.
Он был демонстрацией возможностей.

Особенно ярко это проявилось в придворной культуре.
Дворы монархов и знати использовали ароматы не только
для личного удовольствия, но и как часть репрезентации.
Парфюмированные перчатки, масла для тела, ароматизи-
рованные ткани, пудры, помады, помещения, пропитанные
благовониями, — все это создавало образ мира, отличного
от повседневной жизни большинства людей. Запах становил-
ся частью языка привилегии.

Важно понимать, что статусный аромат — это не обяза-
тельно сильный или богатый запах в современном массовом
понимании. Исторически статус выражался в другом: в ред-
кости ингредиентов, тонкости работы, утонченности компо-
зиции, способности окружить человека особой аурой. Пар-
фюм подчеркивал, что его носитель принадлежит к кругу
тех, у кого есть доступ не только к материальным ресурсам,
но и к культуре изысканности.

Парфюмерия также служила знаком образованности и
вкуса. Умение выбирать аромат, понимать его ноты, исполь-
зовать его уместно и в соответствии с обстоятельствами вхо-
дило в код аристократического поведения. То есть аромат
был не только предметом потребления, но и элементом куль-
турной компетенции. Он демонстрировал, что человек вла-
деет языком символов, знает правила среды и умеет управ-



 
 
 

лять впечатлением.
Позднее, с развитием торговли и технологии производ-

ства, парфюм стал доступнее, но не перестал быть марке-
ром статуса. Просто его функции изменились. Если рань-
ше исключительность определялась прежде всего редкостью,
то в современности брендом, историей, качеством компози-
ции, узнаваемостью, ценовым сегментом и образом, который
несет аромат.

3.2.1. Абсолютизм и Просвещение: парфюм как полити-
ческий инструмент

XVII–XVIII века — эпоха, когда ароматическое влияние
достигает своего апогея при европейских дворах. Версаль
Людовика XIV, «короля-солнца», был не только архитектур-
ным чудом, но и ольфакторным пространством, продуман-
ным до мелочей. Комнаты дворца ежедневно окуривались
сложными смесями, фонтаны наполнялись цветочной водой,
а придворные обязаны были менять ароматы несколько раз в
день. Эта одержимость запахами имела под собой не только
эстетическую, но и вполне рациональную основу.

Во-первых, парфюм маскировал запах немытого тела. Во-
преки распространённому мифу, в Версале всё же мылись,
но не так часто, как мы привыкли сегодня и сильные духи
компенсировали недостаток гигиены. Во-вторых, и это важ-
нее, парфюм был маркером близости к королю. Право поль-
зоваться определёнными ароматами регламентировалось так



 
 
 

же строго, как право носить шпагу или сидеть в присут-
ствии монарха. Людовик XIV, страдавший головными боля-
ми, особенно любил запах флёрдоранжа (цветов апельсина),
и придворные наперегонки заказывали духи с этой нотой.
Аромат становился инструментом фаворитизма и политиче-
ской конкуренции.

Наполеон Бонапарт, столетие спустя, использовал пар-
фюм иначе: как элемент личного бренда. Он был известен
своей привычкой выливать на себя до двух флаконов одеко-
лона в день. Его любимый аромат "4711", свежий цитрусо-
во-травянистый состав, — стал настолько узнаваемым, что
солдаты Великой армии чувствовали приближение импера-
тора ещё до того, как видели его. Более того, Наполеон, даже
находясь в ссылке на острове Святой Елены, продолжал за-
казывать огромные партии одеколона, поддерживая ритуал,
который стал частью его идентичности. Запах работал как
якорь: для соратников он означал присутствие лидера, для
самого Наполеона — связь с утраченной империей.

Даже сегодня мы легко различаем, какие запахи считыва-
ются как люксовые, какие как повседневные, какие как ути-
литарные, какие как претендующие на престиж. И дело здесь
не только в качестве сырья. Речь о целом комплексе ассоци-
аций: сдержанность или избыточность, тонкость или прямо-
линейность, интеллигентность или демонстративность, ред-



 
 
 

кость или массовость. Запах по-прежнему остается частью
социального кода.

Это означает, что аромат влияет не только на эмоции, но
и на восприятие положения человека в социальной систе-
ме. Он может подчеркивать уверенность, зрелость, власть,
принадлежность к определенной среде, уровень вкуса, стиль
жизни. И эта функция имеет глубокие исторические корни.
Мы считываем запах как знак статуса не потому, что этому
кто-то специально нас учит, а потому что веками аромат дей-
ствительно был связан с доступом к ресурсам, привилегиям
и символической власти.

3.3. Как запахи использовали в торговле и дипломатии
По мере усложнения общества аромат стал играть роль не

только в сакральной и придворной жизни, но и в экономи-
ке. Запах давно вышел за пределы личного украшения и ре-
лигиозной практики. Он стал товаром, инструментом обме-
на, предметом дипломатических даров и средством форми-
рования впечатления в торговых отношениях.

С древности ароматические вещества были частью меж-
дународной торговли. Ладан, мирра, корица, кассия, мускус,
амбра, сандал, шафран, розовое масло и другие ароматиче-
ские материалы перевозились на огромные расстояния. Их
ценность определялась не только практическим использова-
нием, но и символическим смыслом. Они были редкими, же-
ланными, престижными. Владение такими веществами озна-



 
 
 

чало включенность в большие торговые маршруты и доступ
к далеким территориям.

В дипломатии ароматические дары играли особую роль.
Они были удобным символом уважения, богатства и куль-
турной утонченности. В отличие от утилитарного предмета,
аромат нес в себе знак внимания к удовольствию, комфорту,
роскоши и статусу. Такой подарок не только демонстрировал
щедрость, но и создавал эмоциональный эффект: он запоми-
нался, окружал получателя особым ощущением и связывал
это ощущение с дарителем.

Ароматические вещества были идеальны для дипломати-
ческого обмена еще и потому, что воздействовали на уровне
впечатления, а не только материальной ценности. Они остав-
ляли след в памяти, создавали атмосферу, закрепляли ас-
социации. Иными словами, уже тогда аромат использовался
как мягкая сила — как средство воздействия не через дав-
ление, а через удовольствие, престиж и тонко выстроенную
символику.

В торговле роль запаха со временем стала еще более прак-
тической. На рынках, в лавках специй, текстиля, масел, мы-
ла, чая, табака, сладостей и лекарственных средств аромат
всегда был частью товарного опыта. Он сообщал о свежести,
качестве, подлинности, происхождении и желанности про-
дукта. Покупатель еще не успевал детально оценить товар,
но запах уже создавал ожидание и настраивал на определен-
ное восприятие.



 
 
 

Позднее, в городской торговой культуре, эта логика лишь
усилилась. Пространства, где пахло приятно, воспринима-
лись как более ухоженные, качественные, надежные. Запах
помогал формировать доверие к месту продажи. Даже если
это не осознавалось прямо, аромат работал как невербаль-
ный аргумент: здесь чисто, здесь заботятся о деталях, здесь
можно остаться дольше, здесь приятно выбирать.

В некотором смысле современный аромамаркетинг со-
всем не новое изобретение, а продолжение древней практи-
ки. Только если раньше запах был встроен в торговлю есте-
ственно через специи, ткани, древесину, масла, пищу, воск,
мыло..., то сегодня он все чаще проектируется сознательно.
Но принцип остается прежним: аромат способен усиливать
ценность, создавать атмосферу, поддерживать образ бренда
и влиять на поведение человека в пространстве.

История торговли и дипломатии показывает, что запах це-
нился не только как предмет сам по себе, но и как средство
создания отношений. Он помогал сделать обмен более пре-
стижным, пространство более привлекательным, а контакт
— более запоминающимся. И это напрямую связывает про-
шлое с настоящим: аромат и сегодня работает там, где нужно
не просто показать, а впечатлить; не просто предложить, а
вызвать желание; не просто передать информацию, а сфор-
мировать отношение.

П.С. История ароматического влияния ясно показывает,



 
 
 

что запах всегда был частью культуры власти, символов и че-
ловеческих отношений. Он сопровождал священные ритуа-
лы, подчеркивал статус элит, участвовал в дипломатическом
обмене и помогал торговле создавать доверие и привлека-
тельность. Другими словами, аромат с древности служил ин-
струментом не только наслаждения, но и воздействия.

Эта историческая перспектива важна по одной причине:
она помогает увидеть, что современное использование аро-
мата в личном бренде, бизнесе, пространстве, коммуника-
ции не является чем-то искусственным или вторичным. Мы
лишь по-новому применяем механизм, который человече-
ство использует уже много веков. И если раньше запах от-
делял храм от улицы, царя от толпы, роскошь от обыденно-
сти, своих от чужих, то сегодня он продолжает выполнять
ту же функцию: формирует границы, смыслы, ощущения и
впечатления.

А значит, понимание истории аромата это не экскурс в
прошлое ради любопытства. Это способ лучше понять, по-
чему запах до сих пор работает так сильно и почему он оста-
ется одним из самых тонких, но действенных инструментов
влияния.



 
 
 

 
Глава 4 Личный аромат

как часть образа
 

Когда говорят о личном образе, обычно имеют в виду
внешность, одежду, осанку, голос, манеру говорить, стиль
поведения. Все это действительно важно. Именно по этим
признакам человек в первую очередь конструирует впечат-
ление о себе и считывает впечатление о других. Однако об-
раз никогда не складывается только из видимых элементов.
Есть еще один слой, который невозможно показать напря-
мую, но который способен либо усилить целостность впечат-
ления, либо разрушить ее. Этот слой личный аромат.

Запах человека редко воспринимается как самостоятель-
ный фактор. Чаще он действует как часть общего ощущения:
собранный человек, мягкий человек, уверенный человек, че-
ловек со вкусом, человек, рядом с которым спокойно или,
наоборот, тяжело. Аромат не существует отдельно от образа.
Он работает внутри него, поддерживая или искажая то, что
человек сообщает внешне.

Именно поэтому личный аромат нельзя сводить только
к вопросу нравится или не нравится. В контексте влияния
важнее другой вопрос: что этот запах говорит обо мне? Ка-
кие качества он подчеркивает? Какую дистанцию создает?
Какое состояние вызывает у окружающих и у меня самого?



 
 
 

Аромат это не просто приятное дополнение к стилю. Это
способ невербальной самопрезентации.

В этой главе мы рассмотрим, что сообщает запах окружа-
ющим, как он участвует в формировании первого впечатле-
ния и почему выбор аромата должен опираться не только на
вкус, но и на цель, контекст и личностное соответствие.

4.1. Что сообщает ваш запах окружающим
Люди не всегда замечают аромат сознательно, но почти

всегда реагируют на него. Это одна из причин, почему запах
так важен в личном образе: он влияет не столько на осмыс-
ленную оценку, сколько на общий эмоциональный вывод.
Человек может не сказать себе: «У него хорошо подобран-
ный аромат», но почувствует, что перед ним кто-то аккурат-
ный, мягкий, сдержанный, уверенный, теплый, строгий, ста-
тусный, открытый или, напротив, избыточный и тяжеловес-
ный.

Запах становится частью языка на котором человек гово-
рит без слов. И как любой язык он передает не только наме-
рение, но и отношение к себе, к ситуации, к другим людям.

Прежде всего, аромат сообщает о степени внимания к се-
бе. Не в смысле нарциссизма, а в смысле собранности и осо-
знанности. Хорошо подобранный и уместный запах часто
считывается как признак того, что человек умеет заботить-
ся о деталях, чувствует контекст, понимает границы и умеет
управлять впечатлением. Это не всегда читается напрямую,
но ощущается как внутренний порядок.



 
 
 

Кроме того, запах многое говорит о желаемой дистанции.
Есть ароматы, которые создают ощущение открытости, мяг-
кости, тепла. Они как будто приглашают к контакту, не на-
рушая границ. Есть ароматы, которые подчеркивают дистан-
цию — сухие, холодные, минеральные, строгие, графичные.
Они могут восприниматься как элегантные, профессиональ-
ные, интеллектуальные, но при этом менее телесные и менее
интимные. Есть и такие, которые вторгаются в пространство
слишком активно. В этом случае аромат сообщает уже не о
вкусе, а о потребности доминировать, быть замеченным, за-
явить о себе слишком громко.

Запах также передает уровень внутренней согласованно-
сти. Если аромат совпадает с тем, как человек выглядит,
говорит, двигается и подает себя, образ становится цель-
ным. Возникает ощущение естественности. Человек как буд-
то собран в единое впечатление. Но если запах противоре-
чит остальному образу, появляется когнитивный диссонанс.
Например, очень резкий и демонстративный аромат на че-
ловеке с мягкой, спокойной, деликатной подачей может вос-
приниматься как нечто чужеродное. И наоборот — слишком
нейтральный, незаметный аромат может ослаблять образ че-
ловека, который стремится транслировать харизму и силу.

Наконец, аромат сообщает о принадлежности к опреде-
ленному стилю жизни и символической среде. Одни запахи
воспринимаются как деловые, другие как творческие, тре-
тьи как интимные, четвертые как статусные, пятые как по-



 
 
 

вседневные и свои. Через аромат человек невольно сооб-
щает к какому миру он себя относит: к миру сдержанной
элегантности, чувственности, интеллектуальной дистанции,
расслабленного комфорта, роскоши, минимализма, природ-
ности, энергии или эксперимента.

Именно поэтому личный аромат это не мелочь. Он сооб-
щает больше, чем может показаться. Причем сообщает не
только окружающим, но и самому человеку. В дальнейшем
мы еще поговорим о влиянии аромата на самоощущение, но
уже здесь важно зафиксировать: запах работает в обе сторо-
ны. Он формирует не только то, как человека видят, но и то,
как он ощущает себя в своем собственном образе.

4.2. Аромат и первое впечатление
Первое впечатление складывается быстро и, как правило,

раньше, чем начинается осознанный анализ. Человек вхо-
дит в пространство, приближается, говорит первые слова и
в этот момент восприятие уже активно собирает сигналы.
В ход идет все: визуальный образ, мимика, взгляд, осанка,
ритм движения, голос, дистанция, выражение лица. Аромат
одна из самых тонких, но значимых частей этого процесса.

Особенность запаха в том, что он начинает действовать до
слов. Иногда еще до визуального контакта. Мы можем почув-
ствовать присутствие человека раньше, чем полностью со-
средоточимся на нем. И даже если аромат не считывается
как отдельный фактор, он уже участвует в эмоциональной



 
 
 

настройке: вызывает ощущение комфорта, напряжения, бли-
зости, аккуратности, свежести, изысканности, официально-
сти или перегруза.

В первом впечатлении особенно важны три свойства аро-
мата: уместность, дозировка и согласованность с образом.

Уместность означает соответствие ситуации. Один и тот
же запах может производить прекрасное впечатление в од-
ном контексте и неудачное в другом. Например, плотный
чувственный аромат может быть эффектным вечером, в ин-
тимной или торжественной обстановке, но оказаться слиш-
ком тяжелым для дневной встречи, офиса или переговоров.
В первом впечатлении человек редко прощает неуместность,
потому что у него еще нет дополнительных оснований ин-
терпретировать образ в вашу пользу.

Дозировка это вопрос уважения к пространству другого
человека. Даже красивый аромат, нанесенный в избытке, на-
чинает восприниматься как давление. В первом контакте это
особенно критично: человек еще не настроен к вам лояльно,
не привык к вашему присутствию и слишком активный за-
пах может быть считан как нарушение границ. В результате
вместо впечатления силы и уверенности возникает ощуще-
ние навязчивости.

Согласованность с образом определяет цельность воспри-
ятия. Аромат должен не жить своей отдельной жизнью, а
продолжать то, что уже сообщают внешний вид, манера по-
ведения и общая энергетика человека. Если образ деловой,



 
 
 

чистый, собранный, то и запаху полезно поддерживать это
ощущение. Если образ творческий, свободный, яркий, аро-
мат может быть более индивидуальным и заметным. Если
образ построен на мягкости, тепле, доверии, то слишком хо-
лодный и резкий парфюм может разрушать это впечатление.

Важно понимать, что первое впечатление создается не за
счет красоты аромата как таковой, а за счет того, как он вли-
яет на состояние другого человека. Люди редко думают: «У
этого человека хорошая композиция». Чаще они чувствуют:
«Рядом с ним легко», «с ним хочется говорить», «он произ-
водит впечатление цельного человека», «от него есть чувство
порядка», «рядом приятно», «здесь слишком много давле-
ния». Именно в этих ощущениях и скрыта реальная работа
аромата.

Поэтому личный аромат в первом впечатлении это не
украшение, а сенсорный код. Он помогает человеку быст-
ро занять определенное эмоциональное место в восприятии
другого: стать ближе, надежнее, мягче, интереснее, сильнее,
сложнее, дороже или, наоборот, казаться слишком резким,
чужим, тяжелым, неуместным.

Иными словами, аромат не просто сопровождает первое
впечатление. Он входит в его структуру.

4.3. Как выбрать аромат под характер и цели
Одна из самых распространенных ошибок в выборе пар-

фюма — искать красивый аромат вне связи с собой. Чело-



 
 
 

век выбирает запах по моде, по чужому совету, по громко-
му бренду, по эмоциональному импульсу или по тому, как
аромат раскрылся на блоттере в магазине. Но личный аро-
мат работает не в вакууме. Он будет существовать на теле, в
движении, в речи, в определенном образе жизни, в конкрет-
ных социальных ролях. Поэтому главный вопрос при выборе
звучит не нравится ли мне этот запах?, а подходит ли он мне
и той задаче, которую я решаю?

Выбор аромата всегда находится на пересечении трех
факторов: характера, образа и цели.

Характер — это внутренняя основа. Речь не о том, что-
бы аромат буквально отражал личность, словно психологи-
ческий тест, а о том, чтобы он не вступал в глубокое проти-
воречие с природой человека. Если человек по своей энерге-
тике спокойный, собранный, точный, сдержанный, ему мо-
жет быть трудно органично нести слишком сладкий, кокет-
ливый или хаотично звучащий аромат. Если человек теплый,
контактный, эмоционально открытый, слишком сухой и хо-
лодный запах может делать его образ менее живым, чем он
есть на самом деле.

Это не означает, что нужно выбирать только похожие аро-
маты. Иногда, наоборот, запах помогает добавить недостаю-
щую грань: мягкости, структуры, яркости, глубины. Но да-
же в этом случае он должен работать как усиление, а не как
маска. Когда аромат используется вопреки природе челове-
ка, возникает ощущение искусственности. А это всегда чув-



 
 
 

ствуется.
Второй фактор — образ. Это то, как человек хочет быть

воспринят. Один и тот же характер может быть подан по-раз-
ному в зависимости от контекста. Например, в профессио-
нальной среде человек может стремиться к образу надежно-
го, собранного, компетентного специалиста. В личной жизни
к образу теплого, чувственного, близкого человека. В твор-
ческой среде к образу оригинального, свободного, необыч-
ного. И для каждого из этих образов ароматическая подача
будет разной.

Третий фактор — цель. Аромат должен не просто подхо-
дить, а работать на задачу. Если задача — вызывать дове-
рие и ощущение профессионализма, особенно важны чисто-
та, сдержанность, точность, умеренность. Если цель — со-
здать близость и тепло, большее значение будут иметь мяг-
кость, телесность, комфорт. Если нужно подчеркнуть инди-
видуальность и харизму, можно позволить себе более харак-
терный и запоминающийся ароматический профиль. Если
задача — не отвлекать и не вторгаться, аромат должен быть
минималистичным и аккуратным.

При выборе аромата полезно задать себе несколько прак-
тических вопросов. Как я хочу, чтобы меня ощущали рядом?
Ближе или на дистанции? Спокойным или ярким? Надеж-
ным или интригующим? Мягким или собранным? Какой об-
раз я хочу укрепить? В каких ситуациях я буду носить этот
аромат? Не станет ли он спорить с моим голосом, одеждой,



 
 
 

манерой общения, темпом жизни?
Еще один важный критерий — телесная естественность.

Хороший личный аромат должен садиться на человека так,
чтобы не казаться отдельным объектом. Идеально, когда воз-
никает ощущение, что это не просто парфюм, а часть при-
сутствия. Не облако над человеком, а продолжение его об-
раза. Такой аромат воспринимается особенно убедительно,
потому что не выглядит как попытка произвести впечатле-
ние любой ценой.

И наконец, стоит помнить: у одного человека может быть
не один аромат, а целый ароматический гардероб. Так же как
мы не носим одну и ту же одежду на переговоры, отдых, сви-
дание и путешествие, нет необходимости ограничивать себя
одним запахом на все случаи жизни. Более того, гибкий под-
ход часто дает лучший результат. Один аромат может под-
держивать деловую роль, другой — личную близость, третий
— внутреннюю собранность, четвертый — легкость и сво-
боду. Важно не количество, а осознанность.

Выбор личного аромата — это не поиск модного флако-
на и не попытка понравиться всем. Это работа с образом,
состоянием и впечатлением. Когда аромат действительно со-
ответствует человеку и его задаче, он перестает быть просто
запахом. Он становится частью личного почерка — тонкой,
но очень влиятельной составляющей того, как человек вхо-
дит в пространство, запоминается и остается в восприятии
других.



 
 
 

П.С. Личный аромат — это одна из самых незаметных и в
то же время самых выразительных частей образа. Он не бро-
сается в глаза, не требует внимания, не объясняет себя сло-
вами, но участвует в том, как человека чувствуют, как к нему
относятся и на какой эмоциональной дистанции с ним хотят
находиться. Именно поэтому аромат нельзя считать второ-
степенной деталью. Он может усиливать доверие, придавать
образу глубину, поддерживать первое впечатление, помогать
человеку быть более цельным и узнаваемым.

Но для этого аромат должен быть не случайным. Он дол-
жен быть выбран с учетом характера, контекста и цели. Толь-
ко тогда запах становится не просто приятным фоном, а ча-
стью личного.



 
 
 

 
Глава 5 Аромат в общении

 



 
 
 

 
Конец ознакомительного
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