
81

Цифровая среда

© Тимохович А.Н., Филенко Ц.С., Лелякова А.С., 2023.  
Статья доступна по лицензии Creative Commons «Attribution» («Атрибуция») 4.0. всемирная  
(http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).

 
Отношение студенческой молодежи к социальной 
рекламе: результаты исследования
УДК 316.4           DOI 10.26425/2658-347X-2023-6-2-81-88

Получено 24.03.2023            Доработано после рецензирования 07.05.2023             Принято 17.05.2023

АННОТАЦИЯ

Ключевые слова

Социальная реклама, молодежь, воздействие, отношение, бездомные животные, медианоситель, привлечение внимания, 
цифровые технологии, визуальная коммуникация

Для цитирования

Тимохович А.Н., Филенко Ц.С., Лелякова А.С. Отношение студенческой молодежи к социальной рекламе: результаты 
исследования//Цифровая социология. 2023. Т. 6, № 2. С.81–88.

Тимохович Александра Николаевна
Канд. психол. наук, доц. каф. рекламы и связей 
с общественностью

ORCID: 0000-0001-5326-5975  
E-mail: 3178720@list.ru

Государственный университет управления, г. Москва, Россия

Филенко Цветана Сергеевна
Специалист института искусств

ORCID: 0009-0009-4745-0926  
E-mail: tsvetka13@bk.ru

Российский государственный университет им. А.Н. Косыгина 
(Технологии. Дизайн. Искусство), г. Москва, Россия

Лелякова Агата Сергеевна
Специалист

ORCID: 0009-0005-7655-9278  
E-mail: Agatafil2008@rambler.ru

Российский государственный гуманитарный университет, 
г. Москва, Россия

В статье приведены результаты эмпирического исследова-
ния, направленного на изучение отношения студенческой 
молодежи к социальной рекламе. В рамках теоретического 
обоснования темы исследования рассмотрены основные 
подходы к трактовке и значению социальной рекламы в со-
временном обществе. Объектом эмпирического исследования 
является студенческая молодежь. Предметом исследования 
выступает отношение студенческой молодежи к каналам 
размещения и современным технологиям привлечения 
внимания к социальной рекламе. Для проведения иссле-
дования была выбрана тематика социальной рекламы – 
реклама, направленная на помощь бездомным животным. 
Исследование проведено весной 2023 г. с применением 
метода опроса. В рамках исследования выявлена готовность 
молодых людей быть вовлеченными в решение социальных 
проблем; показано отношение молодых людей к каналам 
размещения социальной рекламы; определено отноше-
ние к эмоциональной составляющей социальной рекламы; 
обнаружено отношение к новым способам привлечения 

внимания, которые применяют в современной социальной 
рекламе. Результаты исследования свидетельствуют о том, 
что, во-первых, большинство молодых людей готовы помогать 
приютам и фондам, оказывающим поддержку бездомным 
животным, однако не готовы прикладывать усилия для 
поиска необходимой информации; во-вторых, не всегда 
молодые люди замечают социальную рекламу, несмотря 
на то, что активно пользуются разными медиаканалами; 
в-третьих, по мнению респондентов, наиболее эффективная 
социальная реклама содержит в вербальном или визуальном 
ряде прямое побуждение к целевому действию; в-четвертых, 
для повышения уровня непроизвольного внимания целевых 
групп к социальной рекламе необходимо использовать новые 
приемы визуального воздействия на аудиторию с исполь-
зованием цифровых технологий. В заключении настоящей 
статьи сформулированы выводы и рекомендации, которые 
могут быть применены при разработке рекламных кампаний 
социальной направленности.
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The article presents the results of an empirical study aimed 
at studying the attitude of students to social advertising. The 
object of the empirical study is student youth. The subject 
of the study is the students’ attitude to the placement chan-
nels and modern technologies for attracting attention to social 
advertising. The topic of social advertising was chosen for the 
study – advertising aimed at helping homeless animals. The 
study was conducted in spring 2023 using a survey method. 
The study identified young people’s readiness to be involved 
in solving social problems; the work showed young people’s 
attitudes to channels of social advertising; this research de-
termined the attitudes to the emotional component of social 
advertising and revealed attitude to new ways of attracting 
attention that are used in contemporary social advertising. 

The study results indicate that, firstly, most young people are 
ready to help shelters and foundations that support to homeless 
animals, however, young people are not ready to make an ef-
fort to find the necessary information; secondly, young people 
do not always notice social advertising, despite the fact that 
they actively use different media channels; thirdly, according 
to respondents, the most effective social advertising contains 
in the verbal or visual series direct encouragement to the target 
action; fourthly, in order to increase the level of involuntary 
attention of target groups to social advertising, it is necessary 
to use new techniques of visual impact on the audience using 
digital technologies. In conclusion of this article, findings and 
recommendations are formulated which can be applied in the 
development of social advertising campaigns.
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ВВЕДЕНИЕ/INTRODUCTION
Рекламные коммуникации не только способ-

ствуют продвижению товаров и услуг на рынок, 
но также оказывают влияние на сознание людей. 
Видом рекламы является социальная реклама, ко-
торая акцентирует внимание аудитории на соци-
альных проблемах и способах их решения; фор-
мирует интерес к возможным вариантам миними-
зации социальных проблем; направляет сознание 
людей на такие социальные феномены и соци-
альные процессы современной реальности, кото-
рые требуют их участия и решения; мотивирует 
людей на решение социальных проблем.

Место социальной рекламы в структуре обще-
ственных отношений и особенности воздействия 
социальной рекламы на аудиторию имеют до-
статочное отражение в области научных иссле-
дований и практических решений. Однако со-
циальная реклама, также как и иные феномены 
современного общества, является динамичной. 
Разрабатываются и внедряются новые техноло-
гии в области рекламного бизнеса, используют-
ся новые каналы передачи информации (в том 
числе с помощью интернет-коммуникации), ста-
новится актуальным поиск новых решений от-
носительно воздействия рекламы на аудиторию 
в условиях мощного информационного шума.

ТЕОРЕТИЧЕСКОЕ ОБОСНОВАНИЕ/ 
THEORETICAL JUSTIFICATION 
Рассмотрим основные подходы к трактовке 

и значению социальной рекламы. 
Исследователи отмечают следующие особен-

ности социальной рекламы, которые характе-
ризуют социальную рекламу как феномен со-
временного общества, оказывающий непосред-
ственное воздействие на аудиторию. Во-первых, 
социальная реклама апеллирует к нравствен-
ным ценностям общества [Николайшвили, 2012]. 
То есть идеи, положенные в основу образов со-
циальной рекламы, опираются на понятия до-
бра и зла. Во-вторых, социальная реклама пред-
лагает аудитории социально-одобряемые образ-
цы поведения, которые будут способствовать 
решению определенных проблем [Кудинова, 
2020]. В-третьих, социальная реклама призыва-
ет аудиторию к изменению своего поведения 
в контексте определенной социальной пробле-
мы [Епремян, Шилина, 2022]. В-четвертых, в со-
циальной рекламе может содержаться новая для 
аудитории информация о вариантах поведения, 
о социальных фактах, о которых представители 
аудитории не задумывались ранее и которые  

могут поменять сознание и в дальнейшем – пове-
дение людей [Плеханова, 2021]. Выделенные осо-
бенности коррелируют с основными функциями 
социальной рекламы: транслирование и пропа-
ганда моральных норм и ценностей в обществе; 
повышение осведомленности о социальных про-
блемах и о способах их решения; мотивация лю-
дей к социально-одобряемым действиям и обра-
зу жизни; формирование новых социально-одо-
бряемых поведенческих установок [Давыдкина, 
2017; Филенко, Филенко 2018].

Социальная реклама, также как и другие виды 
рекламы (коммерческая, политическая), оказыва-
ет воздействие на целевые группы. Основными 
механизмами воздействия социальной рекламы 
на аудиторию являются: внушение, заражение, 
убеждение, подражание, вовлечение, побуждение, 
принуждение [Зирка, 2014]. В отдельном образце 
социальной рекламы используются образы, сюже-
ты, визуальные и аудиальные элементы, вербаль-
ный ряд, которые в своей совокупности оказывают 
воздействие определенного типа на аудиторию. 
Выбор типа и механизма воздействия социальной 
рекламы на аудиторию зависит от многих фак-
торов: от особенностей аудитории; от существу-
ющих законодательных ограничений в области 
социальной рекламы; от специфики канала раз-
мещения социальной рекламы; от содержатель-
ного наполнения социальной проблемы.

Развитие новых технологий в области реклам-
ных коммуникаций приводит к возрастающим воз-
можностям воздействия на аудиторию разными 
способами и средствами. В частности, применяе-
мые в рекламе новые технологические решения, 
такие как 3D-печать, голограммы, дополненная 
и виртуальная реальности, искусственный ин-
теллект, нейромаркетинг позволяют добиваться 
высоких результатов в социальной рекламе, при-
влекая внимание и вовлекая в социально-желае-
мое поведение широкие слои аудитории.

МЕТОДОЛОГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ/ 
RESEARCH METHODOLOGY
Целью исследования является изучение от-

ношения студенческой молодежной аудитории 
к социальной рекламе. Для проведения исследо-
вания была выбрана следующая тематика соци-
альной рекламы – реклама, направленная на по-
мощь бездомным животным. Задачами исследова-
ния являются определение готовности молодых 
людей быть вовлеченными в решение социаль-
ных проблем; выявление отношения молодых 
людей к каналам размещения социальной рекла-
мы; установление отношения к эмоциональной 
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составляющей социальной рекламы; распознава-
ние отношения к новым способам привлечения 
внимания, которые используются в современ-
ной социальной рекламе. Объектом исследова-
ния выступает студенческая молодежь, а имен-
но в возрасте от 18 до 25 лет, поскольку данный 
возрастной период характеризуется определени-
ем профессионального статуса человека, а также 
в этом возрастном периоде молодые люди более 
чувствительны к воздействиям любого рода (как 
положительного характера, так и отрицательно-
го). Социальная реклама, выполняя различные 
функции, становится актуальной. Во-первых, 
с точки зрения противостояния социально-нео-
добряемым явлениям и процессам в современном 
обществе и наоборот, во-вторых, с точки зрения 
поддержки и формирования социально-одобря-
емых образцов поведения в молодежной среде. 
Предметом исследования является отношение 
студенческой молодежи к каналам размещения 
и современным технологиям привлечения вни-
мания к социальной рекламе.

Исследование проведено авторами весной 2023 г. 
с использованием опросного метода. Разработана 
анкета, структурные компоненты которой соот-
ветствуют поставленным целям и задачам иссле-
дования. Респондентами выступали молодые лю-
ди, которые обучаются в вузах городов-миллион-
ников (Москва, Санкт-Петербург, Екатеринбург, 
Новосибирск), в большинстве случаев имеют под-
работки или совмещают работу и учебу. Выбороч-
ная совокупность составила 284 респондента, ко-
торые были отобраны случайным образом с уче-
том возрастного параметра, гендерного параметра 
и параметра выбора населенного пункта, в кото-
ром располагается Высшее учебное заведение. 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ/ RESEARCH 
RESULTS
Несмотря на высокое проникновение интер-

нет-коммуникации и в целом больших возмож-
ностей по поиску необходимой информации, 
большинство молодых людей считает, что ин-
формации о том, как помочь бездомным живот-
ным, недостаточно (68 %). 10 % респондентов за-
трудняются ответить на вопрос о достаточности 
информации про способы осуществления помо-
щи бездомным животным. Данные ответы сви-
детельствуют о том, что молодые люди в своем 
большинстве не готовы прикладывать усилия 
для поиска необходимой информации. То есть 
большинство молодых людей (по их собствен-
ным оценкам) готовы помогать фондам и прию-
там бездомных животных, однако молодые  люди 

не имеют желания искать координаты приютов 
и фондов, разбираться в достоверности найден-
ной информации и пр. Соответственно, необхо-
димая информация о способах и формах под-
держки фондов и приютов бездомных живот-
ных должна быть в открытом доступе, а также 
транслироваться представителям целевых групп 
(которые готовы оказывать помощь бездомным 
животным). Контактирование представителей 
целевых групп с информацией о формах и спо-
собах поддержки бездомных животных, о фон-
дах и приютах бездомных животных может осу-
ществляться через традиционные средства мас-
совой информации (далее – СМИ), посредством 
интернет-коммуникации, а также с применени-
ем нестандартных медиа-ресурсов.

Респондентами опроса выступали молодые лю-
ди, которые являются активными, мобильными, 
ведут динамичный образ жизни (учатся, рабо-
тают, посещают развлекательные и спортивные 
мероприятия), часто перемещаются в городском 
пространстве (в том числе с использованием об-
щественного транспорта), потребляют информа-
цию через разные каналы. Социальная реклама 
с тематикой помощи бездомным животным ре-
гулярно размещается на разных медианосителях. 
Однако в ответах на вопрос о том, замечали ли мо-
лодые люди в последнее время на улицах горо-
да, в сети «Интернет» (далее – Интернет), в СМИ 
социальную рекламу, направленную на помощь 
бездомным животным, были получены неоче-
видные ответы: половина молодых людей (50 %) 
не замечала подобную рекламу; 40 % респонден-
тов замечали социальную рекламу о бездомных 
животных; каждый десятый респондент затруд-
нился ответить. 

Данный факт можно объяснить следующим 
образом. Во-первых, возможно, размещаемая со-
циальная реклама о помощи бездомным живот-
ным не соответствует актуализированным по-
требностям молодых людей, поэтому остается 
незамеченной. Во-вторых, возможно, социальная 
реклама о помощи бездомным животным раз-
мещается на таких пространствах и медианоси-
телях, которыми не пользуются молодые люди. 
В-третьих, возможно, размещаемая социальная 
реклама о помощи бездомным животным не со-
держит современные приемы, которые способ-
ствуют привлечению внимания к рекламе в ус-
ловиях информационного шума. 

Действительно, социальная реклама (в том 
числе по теме бездомных животных) может быть 
размещена и указывается на разных медианоси-
телях: в интернет-пространстве, в традиционных 
СМИ (телевидение, радио, газеты, журналы), 
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на общественном транспорте, на уличных бан-
нерах, на сувенирной продукции, в точках про-
даж и пр. Респонденты наиболее часто отмечают 
две основные точки контакта с социальной ре-
кламой о бездомных животных: интернет-разме-
щение (63 %), улицы города (51 %). Каждый пя-
тый респондент замечает социальную рекламу 
о бездомных животных в метро (20 %) и на об-
щественном транспорте (18 %). Достаточно ред-
ко молодые люди замечают социальную рекла-
му по тематике бездомных животных в печатных 
СМИ (7 %), по телевидению (7 %), в email-рас-
сылке (5 %), на флаерах в точках продаж (3 %), 
по радио (1 %), на сувенирной продукции (1 %). 
Можно выделить основные каналы соприкосно-
вения с социальной рекламой молодыми людь-
ми: Интернет и улицы города, а также дополни-
тельный канал – общественный транспорт (в том 
числе метрополитен).

Существуют разные подходы к эмоциональ-
ной составляющей социальной рекламы. Ряд ав-
торов считает, что основными эмоциями, кото-
рые могут быть отражены в социальной рекламе 
или которые могут быть вызваны у представите-
лей целевой аудитории с помощью социальной 
рекламы, должны быть негативные эмоции стра-
ха, стыда, грусти, тревоги и пр. [Лебедев, Гордя-
кова, 2020; Wirtz, 2020]. Авторы данного подхода 
полагают, что негативные эмоции способствуют 
мыслительной экстраполяции негативных по-
следствий социальных проблем на представи-
теля целевой аудитории, тем самым представи-
тель целевой аудитории задумывается о значении 
проблемы, активизируется в пользу изменения 
собственного поведения [Шибаева, Романовская, 
2022; McMichael, Weber, 2021].

Другие исследователи считают, что социаль-
ная реклама должна не демонстрировать нега-
тив и не транслировать возможные негативные 
эмоции, а наоборот, вызывать положительные 
эмоции, показывая позитивные ситуации, в ко-
торых решается социальная проблема [Дедкова, 
2021; Leon-Guerrero, 2022]. Приверженцы такого 
подхода говорят о том, что человеческая психика 
на уровне подсознания стремится оградить чело-
века от различных проявлений негатива, а поло-
жительные образцы, которые вызывают эмоции 
веселья, радости, удивления, воодушевления спо-
собствуют формированию желания реципиента 
испытать подобные позитивные эмоции, то есть 
совершить определенное целевое действие, ко-
торое приведет к положительным эмоциям [Эк-
ман, 2022; Casais, Proenca, 2022]. 

Молодые люди считают наиболее действен-
ной такую социальную рекламу по теме защиты 

 бездомных животных, которая содержит в вер-
бальном или визуальном ряде прямое побуждение 
к целевому действию (72 %). Касательно положи-
тельно окрашенной или негативно окрашенной 
тональности рекламных сообщений в социаль-
ной рекламе по теме защиты бездомных живот-
ных мнение молодых людей не было однознач-
ным: часть молодых людей считает, что наибо-
лее действенной является социальная реклама 
по теме бездомных животных, апеллирующая 
к негативным эмоциям (грустная – 54 %; вызы-
вающая чувство стыда – 47 %; тревожная – 38 %; 
шокирующая – 22 %; устрашающая, пугающая – 
14 %); меньшая часть молодых людей считает, 
что наиболее действенной является социальная 
реклама по теме бездомных животных, апелли-
рующая к позитивным эмоциям (воодушевля-
ющая – 37 %; интересная, интригующая – 13 %; 
веселая, радостная, с элементами юмора – 10 %; 
удивляющая – 6 %). Небольшое число респон-
дентов считает, что реклама должна носить ней-
тральный характер, то есть обозначать пробле-
му или предлагать конкретные пути решения 
проблемы (6 %).

В современных условиях повсеместного ин-
формационного шума, который создается много-
образными каналами коммуникаций, заметность 
рекламных сообщений является невысокой. Тра-
диционные каналы распространения рекламной 
информации, а также нестандартные каналы раз-
мещения рекламы являются многочисленными, 
что приводит к избытку рекламной информа-
ции, которая потенциально может оказывать воз-
действие на людей, то есть человек современно-
го общества может практически круглосуточно 
соприкасаться с рекламными сообщениями. Од-
нако, психика человека устанавливает барьеры, 
которые позволяют человеку не замечать окру-
жающую его информацию. Феномены избира-
тельного внимания, избирательного запомина-
ния информации играют важную роль в жизни 
человека современного общества.

Следовательно, разработчики рекламных со-
общений стремятся найти новые способы при-
влечения непроизвольного внимания людей к ре-
кламе. Некоторые способы затрагивают визу-
альную составляющую рекламных сообщений 
(использование двухмерной или трехмерной 
графики, гибридной графики, голограмм, рисо-
ванной анимации, лазерных проекций, приемы 
комбинирования анимации и видео, приемы соз-
дания анимированных частей изображения, ис-
пользование технологий AR/VR, использование 
технологии стоп-моушн (создание видео из фо-
тографий), использование приемов необычной 
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 стилизации изображения); ряд способов касает-
ся образной составляющей рекламы (использо-
вание образов животных; использование образов 
референтных личностей; идентификация поль-
зователя с сюжетом рекламы).

Молодые люди считают, что использование 
следующих современных приемов в рекламе ока-
зывает влияние на привлечение внимания к со-
циальной рекламе в условиях информационно-
го шума: двухмерная графика (57 %); трехмерная 
графика (69 %); наличие голограмм в рекламе 
(64 %); использование технологии стоп-моушн 
(59 %); использование приемов рисованной ани-
мации (66 %); комбинирование анимации с реаль-
ным видео (82 %); использование анимированных 
частей изображения (69 %); использование при-
емов гибридной графики (73 %); использование 
лазерной проекции (54 %); использование тех-
нологий AR/VR (66 %); необычная стилизация 
изображения (78 %). Также респонденты поло-
жительно оценивают влияние образной состав-
ляющей в рекламе защиты бездомных животных: 
87 % респондентов указывают, что использование 
образов животных в рекламе оказывает влияние 
на привлечение внимания целевых групп к ре-
кламным сообщениям; 74 % респондентов отме-
чают, что использование образов референтных 
личностей в рекламе оказывает влияние на при-
влечение внимания аудитории к  сообщениям 
в социальной рекламе по теме бездомных жи-
вотных; 87 % респондентов уверены в том, что 
на привлечение внимания к рекламным сообще-
ниям оказывает влияние идентификация поль-
зователя с сюжетом рекламы.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ/CONCLUSION
По итогам проведенного эмпирического ис-

следования сделаны следующие выводы.
1. Несмотря на заинтересованность молодых 

людей в вопросе помощи бездомным животным, 
в выражении мнения о готовности оказания по-
мощи фондам и приютам бездомных животных, 
молодые люди в своем большинстве не готовы 
прикладывать усилия для поиска необходимой 
информации о способах и вариантах осущест-
вления помощи бездомным животным. Боль-
шая часть молодых людей считает, что инфор-
мации о том, как помочь бездомным животным, 
недостаточно.

2. Каждый второй респондент не замечал в по-
следнее время социальную рекламу, направлен-
ную на помощь бездомным животным, на ули-
цах города, в Интернете, в СМИ. Однако, со-
циальная реклама данной тематики регулярно 

размещается на разных медианосителях. Выра-
зим предположение о проявлении обозначен-
ного парадокса: во-первых, возможно, размеща-
емая социальная реклама о помощи бездомным 
животным не соответствует актуализированным 
потребностям молодых людей, поэтому остается 
незамеченной; во-вторых, возможно, социальная 
реклама о помощи бездомным животным раз-
мещается на таких пространствах и медианоси-
телях, которыми не пользуются молодые люди; 
в-третьих, возможно, размещаемая социальная 
реклама о помощи бездомным животным не со-
держит современные приемы, которые способ-
ствуют привлечению внимания к рекламе в ус-
ловиях информационного шума. 

3. Молодые люди наиболее часто используют 
следующие основные каналы соприкосновения 
с социальной рекламой по тематике бездомных 
животных: Интернет и улицы города, а также до-
полнительный канал – общественный транспорт 
(в том числе метрополитен). Поскольку данные 
каналы активно используются молодыми людь-
ми, рекомендуется размещение социальной ре-
кламы на обозначенных каналах для повыше-
ния заметности рекламного сообщения и числа 
контактов с рекламным сообщением среди мо-
лодежной аудитории.

4. Большинство молодых людей считает, что 
наиболее действенной является социальная ре-
клама по теме защиты бездомных животных, вы-
зывающая негативные эмоции страха, грусти, 
тревоги, испуга, шока, стыда, а также такая ре-
клама, которая содержит призыв к конкретному 
действию. Негативная тональная окрашенность 
рекламных сообщений и создаваемых в рекла-
ме образов позволяет людям, сталкивающимся 
с подобной рекламой, испытать спектр эмоций 
и чувств, которые приводят к сопереживанию, 
к более осознанному отношению к проблеме без-
домных животных. Призыв к конкретному целе-
вому действию, содержащийся в рекламном со-
общении, позволяет сформировать в сознании 
реципиента готовность к совершению обозна-
ченного в рекламе действия.

5. Значительная часть молодых людей счита-
ет, что наиболее сильно оказывает воздействие 
на представителей целевых групп применение 
в социальной рекламе по теме защиты бездо-
мных животных следующих визуальных прие-
мов, направленных на фиксацию внимания ау-
дитории в условиях информационного шума: 
комбинирование анимации с реальным видео, 
приемы необычной стилизации изображения, 
приемы гибридной графики, применение ани-
мированных частей изображения, внедрение 
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трехмерной графики, приемы рисованной ани-
мации, наличие голограмм в рекламе, использо-
вание технологий AR/VR в рекламе. Добавление 
образов животных, а также использование обра-
зов референтных личностей в рекламе оказывает 
сильное воздействие на восприятие социальной 
рекламы по теме защиты бездомных животных 
реципиентами с точки зрения молодых  людей. 

Также важным аспектом привлечения внимания 
к социальной рекламе по теме бездомных живот-
ных является возможность идентификации ре-
ципиента с сюжетом рекламы. Перечисленные 
приемы и технологии рекомендуются к исполь-
зованию при разработке рекламных сообщений 
социальной тематики.
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