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Аннотация: Статья посвящена управленческой практике использования социальной рекламы системой власти 
и управления в одном из регионов России, а именно в Калининграде. Авторы стремились показать, что система 
управления на разных уровнях социальной организации призвана постоянно использовать многообразные спо-
собы воздействия на массовое поведение, вызывая определенные поведенческие реакции, необходимые с точки 
зрения его насыщения позитивным действием. Среди таких способов определенное место занимает и социаль-
ная реклама. Подчеркивается важность еѐ применения особенно, когда она размещена в доступных для обозре-
ния местах и для предупреждения нежелательных действий индивидов. Отмечается, что социальная реклама, 
наряду с некоторыми общими для любой рекламы элементами, имеет ряд особенностей. Авторы сосредоточили 
внимание на рекламной практике в сфере здравоохранения, что представляется особенно актуальным в ходе 
продолжающейся пандемии СОVID-19. Исследование, проведенное среди студенческой молодежи Калинингра-
да, выявило, что эта категория населения характеризует социальную рекламу как важный информационный ре-
сурс, определяющий, в частности, методы формирования здорового образа жизни, предотвращения негативных 
последствий несоблюдения рекомендаций в период пандемии СОVID-19. В то же время студенты отметили низ-
кую эффективность воздействия социальной рекламы, представленной, по их мнению, в устаревших формах, 
фиксируют отсутствие связи с формированием ценностных установок. Исследование показало и недостаточную 
квалификацию тех, кто готовит рекламные продукты. 
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Abstract: The article is devoted to the management practice of using social advertising by the power and management 
system in one of the regions. Authors sought to show that the management system at different levels of the social organ-
ization is called upon to constantly use various ways of influencing mass behavior, causing certain behavioral reactions 
necessary in terms of its saturation with positive action. Among such methods, social advertising also occupies a certain 
place. The importance of using social advertising placed in places accessible for viewing and to prevent unwanted ac-
tions by individuals that can harm both them and others is also emphasized. It is noted that social advertising, along with 
some elements common to any advertising, has a number of features. Authors focused on health advertising practices, 
which seems particularly relevant in the ongoing COVID-19 pandemic. The research conducted among student's youth of 
Kaliningrad revealed that this category of the population characterizes social advertizing as the important information 
resource defining, in particular, methods of formation of a healthy lifestyle, prevention of negative consequences of non -
compliance with recommendations in the period of COVID-19 pandemic. At the same time, students note the low effec-
tiveness of the impact of social advertising, presented, in their opinion, in outdated forms, record the lack of connection of 
such advertising with the formation of value attitudes. The study also showed the lack of qualification of those who pre-
pare advertising products. 
 

Keywords: social advertising; the health sector; student youth; effectiveness of social advertising impact  
 

For citation: Krivosheev V.V., Efimova E.A. (2021) Social advertising: health system practices. Sotsial'naya kompetent-
nost' = Social Competence. Vol. 6. No. 1. P. 124–130. (In Russ.) 

 



Кривошеев В.В., Ефимова Е.А. Социальная реклама: практики использования системой здравоохранения  

Krivosheev V.V., Efimova E.A. Social advertising: health system practices 

   

ISSN 2658-5855 
Социальная компетентность 2021 Т. 6 № 1 С. 124–130 

Social competence 2021 Vol. 6 No. 1 P. 124–130 
125 

 

Введение 
Все большее распространение в управ-

ленческих практиках в России получает со-
циальная реклама, которая служит одним из 
важных средств доведения до широких масс 
населения разнообразной информации, ко-
торая затрагивает немаловажные аспекты 
жизнедеятельности как общества в целом, 
так и конкретных категорий индивидов. Ис-
следование социальной рекламы, как одного 
из потоков массовой информации, представ-
ленного в визуальной форме, ведется и оте-
чественными исследователями всех отрас-
лей гуманитарного знания. Причем делается 
это с различных методологических позиций. 
Что касается коммерческой рекламы, то мно-
гие аспекты ее становления и использования 
в большей мере изучаются специалистами в 
области экономической теории (Демешин, 
2012; Егоров, 2010). Детально вникают в спе-
цифику рекламного воздействия, его эффек-
тивности и социальные психологи (Баксан-
ский, 2017; Горский, 2017). Значительное ме-
сто проблемам уделяют в своих исследова-
ниях социологи (Савельева, 2006; Короби-
цын, Юдина, 2006; Музыкант, 2013). Большое 
внимание при этом отводится и социальной 
рекламе. Так, В.В. Ученова и Н.В. Старуш 
останавливаются на истории становления и 
развития этой сферы (Ученова, Старуш, 
1996). Рассматриваются и управленческие 
аспекты (Ежова, 2016; Тимчак, 2019), и ком-
муникативные (Горячев, 2009; Стернин, 
2012). Выявляются многие слагаемые эф-
фективности социальной рекламы (Голенко-
ва, Калмыков, 2017). 

Значимость обращения к проблемам еѐ 
действенности возрастает в связи с распро-
страненностью негативных явлений в рос-
сийском обществе. А это и увеличение пока-
зателей заболеваемости населения, особен-
но в ходе пандемии COVID-19, ухудшение 
демографической ситуации, девиантное по-
ведение молодежи и подростков, представи-
телей других социальных категорий.  

В силу этого подобного рода реклама бы-
ла и остается одним из важнейших факторов 
оптимизации социальных процессов в обще-
стве, рационализации поведения индивидов. 
Одновременно она призвана генерировать 
создание и распространение общественно-

значимых ценностей, развертывания такой 
позитивной информации, которая необходи-
ма для повышения степени зрелости массо-
вого сознания. В данной статье предполага-
ется проанализировать как система здраво-
охранения одного из регионов Калининград-
ской области использует социальную рекла-
му и насколько эффективно еѐ воздействие 
на студенческую молодежь. 

 
Методы 

Одним из методов, который использовал-
ся в исследовании, получившем отражение в 
данной статье, был вторичный анализ со-
циологической информации. Кроме этого, 
проведено и собственное исследование. В 
ходе качественного его этапа было осу-
ществлено интервью со студентами двух 
высших учебных заведений Калининграда – 
Калининградского государственного техниче-
ского университета и Балтийского федераль-
ного университета имени И. Канта. В ходе 
количественного этапа проведен опрос обу-
чающихся в этих вузах. Цель заключалась в 
оценке общего представления студентов о 
социальной рекламе, которая содержит ин-
формацию о необходимости вести здоровый 
образ жизни, о средствах и способах такого 
отношения к своему здоровью. На количе-
ственном этапе уточнялись основные харак-
теристики ценностных предпочтений уча-
щейся молодежи и еѐ отношение к реклам-
ному воздействию. Общее число студентов 
двух вузов (генеральная совокупность) со-
ставило около 10000 человек. При расчете 
выборки был выбран доверительный интер-
вал в размере 5 %, таким образом вероят-
ность выборки в 371 человек (выборочная 
совокупность) составила 95 %. Исследование 
было проведено в марте-апреле 2020 года в 
ходе начавшейся пандемии COVID-19 и свя-
занными с ней ограничениями (необходи-
мость соблюдения карантинных мероприя-
тий). 

 
Основные результаты и выводы 

Анализ результатов качественного этапа 
исследования показал, что студентам, во-
первых, хорошо знаком термин «социальная 
реклама». Каждый информант смог объяс-
нить его значение, что говорит о высокой 
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осведомленности молодых людей. Во-
вторых, было установлено, что респонденты 
в формировании ценностных ориентаций и 
установок важнейшую роль отдают ближай-
шему окружению человека, компании, с кото-
рой он регулярно взаимодействует, а не ука-
занному способу пропаганды и передачи ин-
формации. В-третьих, основным каналом, 
через который студенты видят социальную 
рекламу, является Интернет, а не баннеры 
на улицах. Опрос показал, что студенческая 
молодежь характеризует социальную рекла-
му как определенный информационный ре-
сурс, но отмечая при этом отсутствие связи с 
формированием их ценностных установок. 
Основным еѐ источником респонденты отме-
чали Интернет. Это, как представляется, яв-
ляется важным суждением. Получается, что 
система управления далеко не в полной ме-
ре учитывает то, из каких информационных 
источников черпает свое знание о тех или 
иных событиях и явлениях социальной жизни 
молодежь. В частности, свою рекламную 
кампанию министерство здравоохранения 
правительства региона ведѐт только с ис-
пользованием уличных баннеров. К тому же, 
информанты не заметили увеличения коли-
чества социальной рекламы за последний 
год. Это дало нам возможность сделать вы-
вод, что студенческая молодежь не обратила 
внимания на информационно-пропаган-
дистскую кампанию регионального органа 
власти. 

В ходе качественного исследования были 
выделены наиболее значимые категории, 
которые определяют и ценностные предпо-
чтения студентов, их окружение, отношение к 
социальной рекламе. Так, в ходе интервью 
был выявлен ряд часто упоминаемых жиз-
ненных ценностях. Среди них (топ три) – се-
мья, здоровье и карьера. Вот некоторые кон-
кретные ответы студентов. «…Для меня это, 
в первую очередь, семья, потом успех в ра-
боте». Другой интервьюируемый сказал, что 
«Главное – это здоровье, семья». Окружение 
объекта исследования, как показали полу-
ченные данные, часто являются курильщи-
ками, периодически употребляют алкоголь и 
иногда в значительном количестве. Среди 
ответов были такие: «Да, среди моих друзей 
есть и курильщики….» «Наркотики – нет, та-

ких знакомых у меня нет, а вот алкоголь дру-
зья употребляют довольно часто, много кто 
сейчас курит, но не сигареты, а разные элек-
тронные альтернативы». В этой связи можно 
хоть и косвенно, но зафиксировать употреб-
ление самими интервьюируемыми алкоголя и 
приверженность курению. Окружение в дан-
ном случае диктует определенное поведение 
всему сообществу. Конечно, однозначно 
утверждать такие отклонения от здорового 
образа сложно, но определенная корреляция 
поведения одного индивида с принятым в 
молодежной группе все же, на наш взгляд, 
есть. 

Каждый интервьюируемый оказался хо-
рошо знаком с термином «социальная ре-
клама» и трактовал его следующим образом. 
Социальная реклама – это «информация, 
которая говорит о негативном влиянии чего-
либо, «…реклама здорового образа жизни, 
спорта». Все информанты упомянули Интер-
нет как основной ресурс, где они чаще всего 
видят еѐ, также отмечались баннеры на ули-
цах и телевидение. Вот наиболее характер-
ные ответы: «В Интернете, иногда на банне-
рах на улице замечаю», «В Интернете часто 
вижу, сейчас на улице стал наблюдать», 
«…Раньше по телевизору транслировали ре-
кламные ролики, сейчас в Интернете в ос-
новном». 

Информанты выделили несколько основ-
ных тем социальной рекламы. Среди них: 
пропаганда здорового образа жизни, в част-
ности, все, что связано с вредом алкоголя, 
неправильного питания, необходимость со-
блюдения правил дорожного движения. Сре-
ди ответов были, например, такие: «Каса-
тельно правильного питания, здорового об-
раза жизни», «…Что-то связанное с курени-
ем», «О превышении скорости». 

Интерес представляли суждения молодых 
людей о воздействии социальной рекламы, 
еѐ эффективности. Для нас это было важно 
ещѐ и потому, что позволило скорректиро-
вать анкету массового опроса. Основной по-
сыл заключался в том, что, несмотря на то, 
что они часто еѐ видят, она никак не влияет 
или очень слабо действует на их установки, 
коррекцию в поведении. Вот, например, ка-
кими были ответы: «…Я вообще не обращаю 
на нее внимание». «…Если я стою курю, 
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увижу баннер с рекламой о вреде курения, то 
курить я, конечно, не перестану», «Все зави-
сит от друзей, компании, реклама тут ни при 
чем». Как видим, своеобразный молодежный 
конформизм, который отчетливо проявляется 
в стремлении не показаться странным в сво-
ѐм окружении, не выпасть из компании, ока-
зывается гораздо важнее всех предупреди-
тельных призывов, содержащихся в реклам-
ных продуктах. 

Авторы статьи стремились исследовать 
зависимость эффективности социальной 
публикации от нескольких факторов. Они 
были разделены на две группы. Одна описы-
вала тип студента, его сформированные 
ценностные установки относительно ведения 
здорового образа жизни. Вторая предполага-
ла рассмотрение следующих критериев: ка-
нал коммуникации, тема сообщения и субъ-
ективное восприятие ее количества. Иссле-
дование выявило, что структура ценностей 
студенчества оказалась умеренно диффе-
ренцирована. Как и для многих иных катего-
рий индивидов, преобладали ценности здо-
ровья (среднее значение 4,7 – единица озна-
чало абсолютно неважно, пять соответствен-
но абсолютно важно), семьи (среднее значе-
ние 4,5). Также высокий показатель соответ-
ствует ценностям друзей (среднее значение 
4,4), карьеры (4,3) и материального благопо-
лучия (4,2). Относительно низкую важность 
для респондентов имеют развлечения (сред-
нее значение 3,9), творчество (среднее зна-
чение 3,7) и общественное признание (сред-
нее значение 3,1). 

Что касается каналов социальной рекла-
мы, то студенческая молодежь определила 
основным способом еѐ получения, что, к сло-
ву, не явилось неожиданным, Интернет 
(средний показатель – 4,04). Затем следуют 
уличные баннеры (средний показатель 3,52). 
Редко респонденты встречают социальную 
рекламу по телевидению (средний показа-
тель 2,84), в печатной прессе (2,18) и по ра-
дио (1,65). Не секретом является и то, что 
студенты крайне редко обращаются к этим 
источникам информации. По мнению опро-
шенных, в тематике рекламных сообщений 
превалируют сведения о безопасности на 
дорогах (средний показатель 3,92), затем 
следует реклама необходимости ведения 

здорового образа жизни (средний показатель 
3,61) и борьба с алкоголизмом (показатель 
3,56). Практически не встречается респон-
дентам реклама домашнего насилия (сред-
ний показатель 1,83). Субъективное восприя-
тие количества социальной рекламы в Кали-
нинграде студенческой молодежью показало, 
что она встречается им относительно редко 
(средний показатель 2,97), но за последний 
год ее количество увеличилось (средний по-
казатель 3,64). 

Результаты корреляционного анализа ка-
нала коммуникации и эффективности воз-
действия с использованием коэффициента 
корреляции Пирсона показали, например, что 
социальная реклама, которую молодой чело-
век услышал по радио, влияет на его отно-
шение к здоровому образу жизни (,218*) и на 
ведение здорового образа жизни (,226*). По-
лучается, что студенты, слышавшие опреде-
ленные сюжеты по радио, все же меняют 
свои поведенческие установки относительно 
здорового образа жизни, что позволяет гово-
рить о некоторой эффективности такой ин-
формации. Однако, реклама на радио не 
взаимосвязана с отказом от курения, упо-
требления алкогольных напитков, наркоти-
ков. Получается, что важность здорового об-
раза жизни, которую респондент отмечает 
для себя, никак не коррелирует с реальными 
шагами в этом направлении. Социальная ре-
клама на телевидении показала значимые 
коэффициенты взаимосвязи с индикаторами 
еѐ эффективности. Она имеет взаимосвязь с 
отношением респондентов к здоровому об-
разу жизни (,273**), с их отказом от курения 
(,225*), отказом от алкоголя (,333**) и отказом 
от наркотиков (,240**). В Интернете эффек-
тивность информационных продуктов пока-
зала положительные результаты с влиянием 
на отношение к здоровому образу жизни 
(,225*), отказом от наркотиков (,232*). Сле-
дующим шагом в нашем исследовании было 
проведение корреляционного анализа тема-
тики сообщений и эффективности социаль-
ной рекламы.  

Результаты позволяют сделать некото-
рый содержательный вывод. Социальные 
кампании, связанные с распространением 
информации о здоровом образе жизни, пока-
зывают устойчивые, положительные, значи-
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мые взаимосвязи с реакциями ответного по-
ведения индивида.  

Удалось также показать существование 
взаимосвязи между каналом коммуникации и 
действенностью рекламы. Еѐ демонстрация 
по телевидению показывает достаточную 
эффективность. Это касается отношения 
студенческой молодежи к здоровому образу 
жизни в целом, а также его конкретных про-
явлений, что выражается в отказе от куре-
ния, алкоголя, наркотиков. Реклама в Интер-
нете влияет на: отношение молодежи к здо-
ровому образу жизни и их отказу от употреб-
ления наркотиков. Продвижение этих идей на 
радио оказывает очень слабое влияние на 
молодежь. Пропагандистские материалы о 
здоровом образе жизни на уличных банне-
рах, в печатной прессе оказались неэффек-
тивными.  

 Также исследование выявило наличие 
корреляции субъективного восприятия воз-
действия и количества социальной рекламы. 
Так, те студенты, которые отмечают увели-
чение еѐ количества, с большей вероятно-
стью будут менять свое отношение к здоро-
вому образу жизни. К тому же выяснилось, 
что значимая взаимосвязь тематики инфор-
мационных сообщений и индикаторов эф-
фективности социальной рекламы прослежи-
вается только в пропаганде здорового образа 
жизни. 

Оценивая результаты проведенного ко-
личественного исследования, можно сказать, 
что были обнаружены сильные взаимосвязи 
между темой информационного сообщения и 
занятием студенческой молодежи благотво-

рительностью. В данном случае мы можем 
говорить о том, что студенты, которые видят 
продвижение благотворительной тематики по 
следующим каналам коммуникации: (Интер-
нет, радио, телевидение, пресса), в большей 
степени начинают заниматься благотвори-
тельной деятельностью, чем те, которые ее 
не наблюдали.  
 
Выводы 

Полученные итоги позволяют нам гово-
рить о том, что существуют определенные 
противоречия в сфере социальной рекламы 
Калининграда. Так, несмотря на то, что из 
бюджета региона на создание соответству-
ющей кампании на улицах города выделяет-
ся средства, студенты не видит результатив-
ности такого способа информирования. В 
массе своей молодые люди называют основ-
ным каналом получения социальной рекламы 
–Интернет. Также, с одной стороны, респон-
денты осознают необходимость такого рода 
воздействия, однако, все равно остается 
устойчивое ощущение того, что это больше 
нужно органам власти и управления, чем жи-
телям города. Как мы видим, канал коммуни-
кации «уличные баннеры» показал отсут-
ствие воздействия на ценностные установки 
студентов относительно ведения здорового 
образа жизни. Соответственно, на изученную 
целевую аудиторию, проводимая министер-
ством здравоохранения правительства обла-
сти рекламная кампания, влияния не оказа-
ла. Таким образом, мы делаем вывод о том, 
что она является неэффективной для данной 
общественной группы. 
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