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ВЛИЯНИЕ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ  
НА ОТНОШЕНИЕ СОВРЕМЕННОЙ МОЛОДЕЖИ  

К СОЦИАЛЬНО-НЕГАТИВНЫМ ЯВЛЕНИЯМ

Посвящена проблеме влияния социальной рекламы на отношение к 
социально негативным явлениям, таким как табакокурение, употребле-
ние алкоголя и наркотических средств. В статье дается характеристика 
социальной рекламе, определяется ее цель, рассматривается вопрос о 
том, как воспринимает и оценивает социальные ролики молодежная 
аудитория.
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INFLUENCE OF SOCIAL ADVERTISING  
ON THE ATTITUDE OF CONTEMPORARY YOUTH  

TO NEGATIVE SOCIAL PHENOMENA

The article examines the problem of influence of social advertising 
on public attitude to negative social phenomena, such as smoking, alcohol 
ingestion and drug taking. The author gives characteristic to social 
advertising, identifies its purpose, and studies how young audience 
perceives and assesses social videos.
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Происходящие в современном обществе социально-негативные яв-
ления, такие как алкоголизм, табакокурение, наркомания свидетель-
ствуют о том, что необходимы эффективные средства воздействия на 
сознание, поведение, мотивационную сферу человека. Сенситивными 
для различного рода воздействий являются подростковый и юношеский 
периоды [1; 3; 5]. В эти периоды молодые люди являются особенно чувст-
вительными как к положительным, так и к отрицательным воздействи-
ям. В свете данного вопроса особую актуальность приобретает проблема 
ценностей молодежи. Общество и социальные институты в борьбе с со-
циально-негативными явлениями используют целый арсенал методов. 
К таким методам относится социальная реклама, поскольку помимо 
информационной функции, она имеет адаптивную и воспитательную. 
Эмоциональная насыщенность социальной рекламы позволяет быстро и 
корректно включать индивида в систему социальных отношений и свя-
зей, так что нет ничего удивительного в том, что социальную рекламу 
все чаще используют как средство социальной защиты в борьбе с нега-
тивными явлениями [2; 4].

Во всем мире социальная (общественная) реклама — важная состав-
ляющая мировоззрения и нравственного здоровья общества.

УДК 159.942.3
ББК 88



2
0

1
3

. №
 2

ht
tp

://
ei

zv
es

tia
.is

ea
.ru

И
З

В
Е

С
Т

И
Я

И
Р

К
У

Т
С

К
О

Й
 

Г
О

С
У

Д
А

Р
С

Т
В

Е
Н

Н
О

Й
Э

К
О

Н
О

М
И

Ч
Е

С
К

О
Й

 
А

К
А

Д
Е

М
И

И
(Б

ай
ка

ль
ск

ий
 г

ос
уд

ар
ст

ве
нн

ы
й 

ун
ив

ер
си

те
т 

эк
он

ом
ик

и 
и 

пр
ав

а)

Э
ЛЕ

КТ
РО

Н
Н

Ы
Й

 Н
АУ

Ч
Н

Ы
Й

 Ж
УР

Н
А

Л

Н. С. Фонталова

Социальная реклама передает сообщение, пропагандирующее какое-
либо позитивное явление, например, прекращение вождения автомоби-
лей в состоянии алкогольного опьянения или предостережение от жес-
токого обращения с детьми. Профессионалы в сфере рекламы создают ее 
бесплатно, место и время в средствах массовой информации также пре-
доставляются на некоммерческой основе [2; 4].

Целью социальной рекламы является изменение отношения обще-
ства к какой-либо социальной проблеме, а в долгосрочной перспекти-
ве — выработать новые социальные ценности. Социальная реклама 
рассматривается как один из способов работы с общественным мне-
нием. Социальные службы успешно используют ее воспитательную и 
адаптивную функции в своей деятельности. Таким образом, практичес-
кая значимость проблемы формирования отношения к социально-нега-
тивным явлениям современной молодежи с помощью социальной рек-
ламы является важной в современном обществе. В связи с этим была 
выдвинута гипотеза о том, что социальная реклама может оказывать 
влияние на восприятие социально-негативных явлений молодежной 
аудиторией.

В 2012 г. было проведено исследование, посвященное изучению вли-
яния социальной рекламы на восприятие социально-негативных явле-
ний молодежной аудиторией. Исследование проводилось в г. Черемхово 
в Профессиональном техническом училище № 9. В нем приняли участие 
100 чел., в возрасте от 16 до 19 лет: 50 девушек и 50 юношей.

Первый этап нашего исследования состоял в определении ценност-
ных ориентаций студентов до показа социальной рекламы. Данные ав-
торской вводной анкеты представлены в табл. 1.

Таблица 1
Распределение ответов респондентов  

на вопросы авторской вводной анкеты, %

Вопрос Ответ

да нет

Как вы считаете, обладаете ли вы достаточной информа-
цией о реальном действии на организм наркотических 
средств, табака, алкоголя

70 30

Как вы считаете, нужны ли социальные меры борьбы с 
вредными привычками

65 35

Обращаете ли вы внимание на рекламу табака и спиртных 
напитков в средствах массовой информации

80 20

Информированы ли вы о мерах профилактики вредных 
привычек

60 40

Из анкеты следует, что молодежь осведомлена о реальном дейст-
вии на организм наркотических средств, табака, и алкоголя. Доми-
нирующим источником сведений о профилактике для студентов, 
является школьное и студенческое образование. Вредные привычки 
респондентов распределились следующим образом: 40 % употребля-
ют алкоголь; табакокурение является вредной привычкой для 50 % 
респондентов и выступает доминирующей; 10 % принимают разные 
виды наркотиков.

Вводная анкета наглядно продемонстрировала, что студенты облада-
ют достаточной информацией о влиянии вредных привычек 70 %. Глав-
ным информационным источником о негативном воздействии вредных 
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привычек является школьное и студенческое образование, что подтвер-
дили 50 % респондентов. Шокирующим является статистика о личных 
вредных привычках студентов технического училища, где 50 % подвер-
жено влиянию табакокурения, 40 % — алкоголя, 10 % — наркотичес-
ких средств. Подавляющее большинство (80 %) обращают внимание на 
рекламу табака, алкоголя в СМИ, но социальную рекламу не считают по-
лезной. Информацию, доносимую социальной рекламой, 70 % респон-
дентов считают смешной, доверяя собственному опыту и мнению друзей, 
а 30 % узнают из социальной рекламы новую информацию и доверяют 
ей. Необходимо помнить, что студенты данного техникума, в большин-
стве случаев из неблагополучных семей, многие из них ведут асоциаль-
ный образ жизни.

Испытуемым были показаны социальные видеоролики, предостав-
ленные Иркутским областным государственным учреждением «Воля», 
и дополнительные материалы взятые из интернет-источников. Хроно-
метраж показа составил 40 мин. 

Через четыре недели после просмотра респондентам предлагалось 
повторно ответить на вопросы анкеты. Результаты повторно проведен-
ного опроса представлены в табл. 2.

Таблица 2
Распределение ответов респондентов 

на вопросы авторской вводной анкеты, %

Вопрос Ответ
да нет

Оказал ли на вас влияние просмотр социальной 
рекламы

95 5

Заставили ли вас социальные видеоролики изме-
нить свое мнение относительно вредных привычек 

90 10

Готовы ли вы бороться с вредными привычками 85* 15
Нужно ли молодежи демонстрировать социальную 
рекламу

85** 15

* Однако каким образом они собираются это делать, респонденты ответить затруд-
нились.

** Аргументация была следующей: реклама заставляет задуматься, это ужасные 
моменты, но их необходимо показывать: наркотики, алкоголь, табакокурение, — это 
зло и т. д.

Наше исследование показывает важность и значимость демонстра-
ции социальных роликов, направленных на профилактику социально-
негативных явлений.
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