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Аннотация
В исследовании представлен анализ восприятия социальной рекламы 
с элементами агрессии представителями разных возрастных групп. 
Предварительно были выдвинуты две гипотезы: использование агрес-
сии и давления в социальной рекламе обеспечивает запоминаемость 
рекламы, но не обеспечивает действенность; агрессивные формы по-
дачи информации, апеллирующие к чувствам страха и вины, негатив-
но воспринимаются большей частью реципиентов независимо от их 
возраста. Для проверки гипотез была сформирована стратифициро-
ванная выборка и осуществлено тестирование иллюстраций (образцов 
рекламы). Обе гипотезы нашли подтверждение, это позволило авторам 
сформулировать выводы. При планировании социальной рекламной 
коммуникации необходимо учитывать характеристики адресата рекла-
мы, что позволит подобрать содержание и тональность коммуникации. 
Современные потребители рекламного контента ждут от коммуникан-
та открытости и настроены на доверительные отношения, крайне не-
гативно воспринимают давление и агрессию в социальной рекламе. 
Адресатам нужна объективная информация (научно подтвержденные 
факты, статистика, свидетельства очевидцев и пр.), чтобы осознать 
значимость идеи, поверить в ее полезность и необходимость.

Abstract
In this study, we analyzed the perception of social advertising with elements 
of aggression by representatives of different age groups. Previously, two 
hypotheses were put forward: the use of aggression and pressure in social 
advertising ensures the memorability of advertising but does not ensure 
effectiveness; aggressive forms of presenting information that appeal to 
feelings of fear and guilt are negatively perceived by most of the recipients, 
regardless of their age. To test the hypotheses, a stratified sample was 
formed, and illustrations (advertising samples) were tested. Both hypotheses 
were confirmed, which allowed the authors to formulate conclusions. When 
planning social advertising communication, it is necessary to consider the 
characteristics of the addressee of the advertisement, which will allow 
you to find the right ones the content and tone of communication. Modern 
consumers of advertising content expect openness from the communicator 
and are tuned to a trusting relationship, they perceive pressure and 
aggression in social advertising extremely negatively. The addressees need 
objective information (scientifically confirmed facts, statistics, eyewitness 
accounts, etc.) in order to realize the significance of the idea, to believe in 
its usefulness and necessity.

Ключевые слова: социальная реклама, агрессия и провокация в ре-
кламной коммуникации, восприятие социальной рекламы, эффектив-
ность социальной рекламы.
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ИМИДЖЕВАЯ, РЕКЛАМНАЯ И БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЯ

Введение
Акторы современного экономического, полити-

ческого информационного пространства ставят пе-
ред собой агрессивные цели — победа над конкурен-

том, завоевание рынка, целевой аудитории или элек-
тората. Агрессия и насилие проникают и в сферу 
коммуникаций и становятся привычным явлением. 
Реклама как инструмент коммуникаций призвана 
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воздействовать, управлять аудиторией. Исследования 
показывают, что для того, чтобы привлечь внимание 
зрителя, реклама должна быть неординарной, резко 
отличающейся от прочего коммерческого контента, 
неожиданной, иногда нелепой и абсурдной [20]. 
Распространенным приемом привлечения внимания 
зрителя (читателя) является использование агрессии 
в тех или иных формах. Агрессивная реклама харак-
теризуется энергетической насыщенностью, внезап-
ностью, смелостью, непредсказуемостью, что позво-
ляет усилить ее воздействие на адресата, даже если 
агрессивные черты в рекламе неявные [4; 17].

Согласно исследованиям, агрессивная коммуни-
кация обладает широким спектром технологий воз-
действия на человека. При этом происходит вторже-
ние в эмоциональную сферу и в когнитивные струк-
туры сознания реципиента [12]. Традиционно иссле-
дователи рассматривают коммуникативные приемы 
речевой агрессии и речевого манипулирования как 
деструктивное явление, поскольку при этом проис-
ходит фрустрирование коммуникативного партнера 
посредством достижения его негативного эмоцио-
нального состояния. Получатель сообщения при этом 
воспринимается предельно пренебрежительно как 
некий примитивный социальный субъект [14].

Социальная реклама как вид коммуникации име-
ет своей целью транслировать обществу социально 
значимую информацию, формировать и изменять 
общественное мнение, социальные нормы, модели 
поведения, вовлекать в решение социальных проб-
лем [8].

Агрессия и провокация — приемы, наиболее ча-
сто встречаемые в практике создания рекламы, и их 
использование, по мнению специалистов, имеет под 
собой некоторые объективные основания [17]. Несмотря 
на то что социальная реклама направлена на гума-
низацию общественных отношений [3], тем не менее, 
в ней используются приемы на грани фола (хлёсткие, 
режущие слух фразы; пугающие изображения). 
Использование жестких и порой агрессивных форм, 
по мнению создателей рекламы, должно способство-
вать привлечению внимания зрителей к общественно 
значимым темам, преодолеть барьер равнодушия, 
звучать громче среди прочего «информационного 
шума». Очевидно, что в данном случае действенность 
социальной рекламы ставится в зависимость от глу-
бины эмоций зрителя при просмотре сюжета (или 
другом контакте), поскольку целью социальной ре-
кламы является изменение отношения к какой-либо 
проблеме, а в долгосрочной перспективе — создание 
новых социальных ценностей. Формирование нрав-
ственных ценностей является неординарной задачей, 
решить которую в рамках нескольких рекламных 
контактов не представляется возможным. Поэтому 

среди специалистов по рекламе распространена точ-
ка зрения, что «шоковая терапия — единственный 
способ пробить обывательское восприятие действи-
тельности» [7], однако при этом нарушается принцип 
корректности социальной рекламы, который по-
дразумевает её соответствие законодательству о 
рекламе, принятым в обществе нормам гуманности 
и морали [6].

Агрессия и шоковые элементы в рекламе зачастую 
используются рекламистами для привлечения и под-
держания внимания к социальной рекламе, запоми-
нания информации, повторного обращения к ней 
[17]. Шокирующая социальная реклама позволяет, 
по мнению некоторых авторов, достичь большего 
эффекта с меньшими затратами за счет более сильных 
переживаний [5]. Однако в большинстве случаев у 
разработчиков социальной рекламы зачастую нет 
понимания механизмов работы данного вида рекла-
мы, реклама не тестируется и не прогнозируются 
результаты влияния на целевую аудиторию тех или 
иных социальных рекламных сообщений. Ярким 
примером является протест жителей г. Ставрополя в 
связи с появлением на улицах билборда, на котором 
написано: «Сколько должно умереть, чтобы ты при-
вился? Вакцинируйтесь». «В данной рекламе транс-
лируется скрытая агрессия», написали горожане. 
Другие призвали снять этот плакат [1]. Таким обра-
зом, возникает конфликт интерпретации социальной 
рекламы, когда ее содержание является конструк-
тивным, направленным на решение проблемы,  
а текст или визуальные элементы содержат агрессию 
[9]. Различные проявления агрессии в социальной 
рекламе могут выступать в качестве средства дости-
жения какой-либо значимой цели, тем не менее, 
получатель сообщения может интерпретировать та-
кой формат коммуникации как попытку отправите-
ля утвердить собственные доминирующие позиции, 
что в большинстве случаев вызывает недоверие и 
отторжение. Между тем одной из задач социальной 
рекламы является снижение социальной напряжён-
ности и формирование позитивного отношения к 
государственным структурам, выступающим в данном 
случае инициаторами коммуникации [13].

В настоящее время проводятся разнообразные 
исследования восприятия рекламы различными воз-
растными группами. Например, в [16] отмечается, 
что восприятие социальной рекламы реализуется 
через механизм взаимодействия подростка и соци-
альной рекламы на личностном уровне и зависит от 
особенностей ценностно-смысловой сферы воспри-
нимающих подростков. Различный уровень развития 
смысловой сферы предполагает разные особенности 
восприятия и стратегии оценки продуктов социаль-
ной рекламы, не сводящиеся к пониманию, а осно-
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ванные на осознанном принятии смыслов, трансли-
руемых через данное направленное воздействие. 
Другие авторы [2] рассматривают особенности вос-
приятия рекламной информации различными воз-
растными группами и делают вывод о необходимости 
адаптации рекламных сообщений на основе изучения 
ценностей у различных поколений.

Некоторые исследователи отмечают, что идеаль-
ной целевой аудиторией агрессивной рекламы явля-
ются молодые зрители, у которых большая часть 
общения происходит в интернет-пространстве, а 
привычными элементами коммуницирования явля-
ется сарказм, выраженный сексуальный подтекст, 
грубость, двусмысленность и игра слов [10]. Все эти 
приемы активно используются современными мар-
кетологами при создании рекламных продуктов. Мы 
полагаем, что есть некоторые образцы рекламы, 
которые являются сомнительными с точки зрения 
этики массовых коммуникаций и одновременно 
вызывают негативные эмоции у реципиентов. И в 
этих случаях, на наш взгляд, возрастные различия в 
восприятии рекламы отсутствуют или незначительны. 

Исследование
Исследование социальной рекламы, используемых 

стилистических приемов передачи информации, а 
также отношения населения различных групп к спо-
собам подачи информации в последнее время уве-
личилось [15; 18; 19]. Данное исследование прово-
дилось в Центре социологических исследований и 
цифровых коммуникаций, учебно-практическом струк-
турном подразделении Высшей школы медиакомму-
никаций и связей с общественностью Гуманитарного 
института Санкт-Петербургского политехнического 
университета Петра Великого. 

Цель исследования изучение отношения респон-
дентов различных возрастных групп к агрессивным 
методам социальной рекламы на основе интервью.

На основе изучения теоретических аспектов при-
менения агрессии как инструмента воздействия в 
социальной рекламе были сформулированы следу-
ющие гипотезы исследования:
1)	 использование агрессии и давления в социальной 

рекламе обеспечивает запоминаемость рекламы, 
но не обеспечивает действенность (изменение 
отношения, моделей поведения, ценностей и 
нравственных ориентиров). Коммуникация при 
этом не обладает необходимой убедительностью 
и мотивирующей способностью для большинства 
респондентов независимо от возраста;

2)	 жесткие агрессивные формы подачи информации, 
апеллирующие к чувствам страха и вины, нега-
тивно воспринимаются большей частью реципи-
ентов независимо от их возраста.

Метод исследования
Отобранные для исследования образцы социаль-

ной рекламы изучались с помощью метода интервью. 
Респондентам были предъявлены два образца наруж-
ной социальной рекламы (рис. 1 и 2), посвященной 
вакцинации от Covid-19.

 

Рис. 1. Тестируемый образец № 1

 

Рис. 2. Тестируемый образец № 2

Для проведения исследования сформирована стра-
тифицированная выборка. Деление на страты осу-
ществлено на основе теории поколений социолога 
В.В. Радаева:
•	 поколение оттепели (1956–1964) — 70 человек;
•	 поколение застоя (1965–1984) — 70 человек;
•	 реформенное поколение (1985–1999) — 70 человек;
•	 поколение миллениалов (2000–2016) — 70 человек.

В ходе исследования испытуемым последовательно 
демонстрировались образцы рекламы на экране, 
затем задавались вопросы. В завершение теста ре-
спондентам предлагалось выразить в свободной фор-
ме свое отношение к данной рекламе. Ответы фик-
сировались в протоколах. Основные результаты ин-
тервьюирования и интерпретация полученных дан-
ных приведены ниже. 

По результатам интервью для образца рекламы 
№ 1 можно сделать следующие выводы: подавляющее 
большинство респондентов из поколения оттепели 
(82,9%) оценивает рекламу негативно и не считает 
ее убедительной. Они определяют этот образец как 
отвратительный, пустой, неинформативный, запу-
гивающий. Испытываемые эмоции — отвращение, 
страх. «Я действительно ненавижу говорить о смер-
ти, это деликатное слово во время эпидемии, зачем 
использовать такой угрожающий способ рекламы?» 
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(цитата). Эта часть респондентов считает, что данная 
реклама неубедительна и не воздействует на боль-
шинство людей, так как человек принимает сам ре-
шение вакцинироваться или нет. Остальные респон-
денты (17,1% опрошенных) считают реалистичной 
и действенной. Они говорят о том, что безусловно 
поддерживают идею вакцинации, считают необхо-
димым доносить эту идею до людей. Форма пред-
ставления информации их не смущает (в данном 
случае цель — забота о здоровье своем и окружаю- 
щих — оправдывает средства).

Большинству людей этой возрастной группы (84,3%) 
понравился образец социальной рекламы № 2. Данное 
сообщение легко понять, оно не резкое, что оказы-
вает большое положительное влияние. Используемые 
слова и визуальные образы обнадеживают. Реклама 
апеллирует к чувству ответственности, к объединению 
усилий в трудной ситуации, чем обеспечивается эф-
фективность воздействия на аудиторию.

В ходе интервью по рекламному образцу № 1 
респонденты продемонстрировали следующие ре-
зультаты. Практически все участники исследования 
(кроме двух человек) оценили данную рекламу как 
негативную. Испытываемые эмоции — ощущение 
давления, страх, возмущение, обман, брезгливость. 
Наибольшее возмущение и негативные эмоции свя-
заны с использованием приема навязывания вины 
и помещением в текст сообщения слова «смерть». 
По мнению большинства опрошенных, это неумест-
но, а некоторые респонденты говорят, что это недо-
пустимо. В данном случае, по мнению исследовате-
лей, можно наблюдать эффект проекции, когда 
опрашиваемые переносят своё негативное отношение 
к предмету рекламы (массовая вакцинация) на из-
учаемый образец рекламы. При этом даже те, кто в 
целом поддерживают идею вакцинации, рекламу  
№ 1 воспринимают как недейственную и неубеди-
тельную. Также зарегистрированы два случая обрат-

Таблица 1
Результаты исследования (фрагмент). Поколение оттепели

Вопрос
1-й рекламный образец 2-й рекламный образец

Примеры ответов Примеры ответов

1. Опишите, пожалуйста, под-
робно, какие чувства и эмоции 
вызывает у вас эта реклама. 
Что конкретно нравится / не 
нравится / вызывает позитив-
ные или негативные эмоции

Заставляет чувствовать вину. Поэтому отрицательные 
эмоции. 
Чувство давления, не очень приятно, как будто при-
стыдить пытаются. 
Не нравится, когда говорят о смерти. Мое отношение 
к этой рекламе нейтральное. Это не реклама, а, ско-
рее, агитплакат

Эта реклама не вызывает негативных 
эмоций, переживания есть. 
Чувствую, что я должна предпринять всё, 
что в моих силах, ведь всем тяжело спра-
виться с болезнью. 
Этот баннер заставляет вспомнить, в ка-
ких тяжелых условиях работают медики 
в красной зоне

2. Является ли для Вас лично 
эта реклама побуждающей к 
действию? Заставляет ли о 
чем-либо задуматься? Если 
да, то о чем?

Меня она не побуждает и думаю других не будет. 
Заставляет задуматься о смерти, хотя должна вызы-
вать положительные эмоции. 
Нет, для меня эта реклама не является побуждающей 
к действию. Она заставляет задуматься лишь о том, 
что она могла бы быть намного лучше

Заставляет задуматься о том, что я могу 
помочь врачам, облегчив их работу, по-
ставив прививку от коронавируса. 
Да, заставляет задуматься над жизнью 
других людей. 
Эта реклама побудила меня привиться

3. Считаете ли Вы данную 
рекламу убедительной? Если 
да, то почему?

Считаю, что ни на кого она не повлияет, и никого не 
смотивирует на вакцинацию. 
Убедительной не считаю, бессмысленная манипуляция. 
Да, людям должно стать стыдно, и они должны заду-
маться о будущем

Да, сейчас нужно думать о будущем наших 
детей, для этого нужно предпринимать 
меры. 
Думаю да, люди должны заботиться о 
безопасности друг друга. 
Вполне убедительна для тех, кто думает 
не только о себе

4. Как, по-Вашему, данная 
реклама воздействует на 
большинство зрителей? Счи-
таете ли Вы, что, транслируя 
данную рекламу можно по-
влиять на поведение боль-
шинства населения?

Повлиять, конечно, может, люди должны думать о 
своем здоровье. 
Заставляет подумать над тем, что сейчас нужно дер-
жаться вместе и принимать меры, чтобы не случилось 
трагедии. 
Я считаю, что данная реклама не воздействует на 
большинство людей, так как человек принимает сам 
решение вакцинироваться или нет

Можно повлиять на поведение большин-
ства населения. 
Думаю, что до сознания какой-то части 
населения можно достучаться. 
Скорее всего данная реклама положи-
тельно повлияет на большинство населе-
ния

5. Выразите, пожалуйста,  
в свободной форме свое от-
ношение к данной рекламе

Отрицательное отношение к этой рекламе, она совсем 
не побуждает ни к чему, а только запугивает. 
Реклама с четким призывом, показывает «реальную» 
ситуацию. 
Создатели пытаются вызвать во мне чувство вины 
по отношению к погибшим от коронавируса, а не 
настроить на то, чтобы поставить прививку от него

Представленная реклама показывает, как 
стараются врачи бороться с пандемией, 
здесь есть призыв к действиям, значит 
ситуацию нужно брать в свои руки. 
Хорошее отношение, все правильно, нуж-
но защищать свое здоровье. 
Хорошая, врачи наши — молодцы! И мы 
должны их поддерживать
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ной реакции (меня заставляют — делать не буду), 
что, по мнению исследователей, является опасной 
тенденцией, поскольку респонденты считают, что их 
заставляют делать что-то против их воли, впослед-
ствии отказываясь вакцинироваться до последнего 
ради иллюзорной свободы воли, стремясь доказать, 
что у них есть право выбора. Респонденты оценива-
ют данную рекламу как неубедительную. Один ре-
спондент отметил, что такая реклама подрывает до-
верие людей к государству. Несколько человек вы-
сказали идею, что реклама будет действенной в от-
ношении старшего поколения.

Образец № 2 вызвал у респондентов позитивные 
или нейтральные эмоции (за исключением одного 
случая). Описывая свои чувства и эмоции, респон-
денты говорили, что реклама призывает, объединяет, 
вызывает желание помочь врачам. Оценивая дейст-
венность такой рекламы, опрашиваемые говорили о 
доверии, сочувствии к врачам. По их мнению, такая 
реклама может повлиять на поведение большинства, 
так как люди обычно верят врачам. Респонденты 

считают уместным и действенным призыв о помощи 
в тексте рекламы. Один респондент из данной груп-
пы негативно воспринял визуальную составляющую 
тестируемой рекламы: «два человека в “форме”, боль-
ше похожие не на врачей, а на дезинсекторов. И у 
них такие взгляды. Это отталкивает».

В целом представители поколения застоя оцени-
вают рекламу как добрую, позитивную и эффектив-
ную. Часть респондентов, высказавших свое нега-
тивное отношение к объекту рекламы (вакцинации), 
оценили данную рекламу как приемлемую.

Рекламный образец № 1 у подавляющего боль-
шинства респондентов данной группы вызвал ответ-
ную агрессивную реакцию — злость, гнев, отвраще-
ние, желание действовать назло и не прививаться. 
Также подавляющее большинство опрошенных уви-
дели в этой рекламе слабость и бессилие властей в 
сложившейся ситуации и использование агрессии 
как инструмента давления в отсутствие других убе-
дительных аргументов. Только один респондент про-
явил сдержанность в оценках, отметив, что такая 

Таблица 2
Результаты исследования (фрагмент). Поколение застоя

Вопрос
1-й рекламный образец 2-й рекламный образец

Примеры ответов Примеры ответов

1. Опишите, пожалуйста, подроб-
но, какие чувства и эмоции вызы-
вает у вас эта реклама. Что кон-
кретно нравится/не нравится/вы-
зывает позитивные или негативные 
эмоции

Явно негативные эмоции и желания после 
увиденного идти прививаться нет. Непонятно 
почему тут поставлено в зависимость при-
вивка человека и смерти других, это никак 
не взаимосвязано. Если я привьюсь, осталь-
ные перестанут умирать? Однозначно неу-
дачная реклама. Вызывает чувство тревож-
ности и негативные эмоции

Вызывает чувство гордости за врачей, кото-
рые работают в ковидной зоне и помогают 
спасать жизни людей. 
Негатива нет, скорее, как данность. конста-
тация факта пандемии. 
Вызывает позитивные эмоции. Призывает, 
объединяет. 
Нейтральные эмоции. Образ врача скорее 
располагает к себе

2. Является ли для Вас лично эта 
реклама побуждающей к действию? 
Заставляет ли о чем-либо заду-
маться? Если да, то о чем?

Побуждающей не является. Не является по-
буждающая к действию. 
Не заставляет задуматься. 
Дает понять, что положение критичное. 
Эта реклама меня не побуждает ни к чему. 
И не задумываюсь точно ни о чем

Является побуждающей. Задумываешься, как 
остановить этот бред из ограничений неудобств 
и потерь. 
Решить проблему можем только вместе. 
Не знаю, что насчёт действия, но заставляет 
задуматься о жизни

3. Считаете ли Вы данную рекла-
му убедительной? Если да, то по-
чему?

Убедительной не считаю, считаю ее ужасной. 
Вообще не убедительна. Понятно, что она 
социальная и лозунг типа времён первых 
пятилеток и коллективизации...

Да, считаю убедительной. На ней видно, что 
не только медработники должны бороться за 
жизнь людей, но и сами люди должны помо-
гать себе. 
Призыв звучит позитивно СПАСТИ жизни и 
побуждающее ПОМОГИ

4. Как, по-Вашему, данная рекла-
ма воздействует на большинство 
зрителей? Считаете ли Вы, что, 
транслируя данную рекламу мож-
но повлиять на поведение боль-
шинства населения?

Да, думаю, что на большинство зрителей 
данная реклама воздействует. Особенно на 
людей старшего поколения. 
Пугает. Вряд ли можно повлиять на поведение 
людей

Да, реклама воздействует на людей. 
Реклама оседает в голове, даёт толчок к мыс-
ли о прививке. 
Помимо текста, есть ещё и картинка, ты по-
нимаешь, что помогаешь конкретному чело-
веку — врачу

5. Выразите, пожалуйста, в сво-
бодной форме свое отношение к 
данной рекламе

Самое негативное отношение. 
Такого рода реклама у меня усугубляет не-
гативное отношение к нашему государству. 
Перегиб. 
Реклама неудачная, слабенькая что ли. Люди 
умирают от большого количества болезней. 
Это как идти делать химиотерапию для про-
филактики рака

Реклама помогает расставить акценты на 
самом важном и призывает людей сосредо-
точиться на своем здоровье. 
Слоган СПАСТИ ЖИЗНИ звучит сильно — как 
внеси свою лепту в борьбу с вирусом. 
Считаю, что такой формат рекламы распола-
гает к действию
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реклама никак не влияет на поведение людей и не 
является результативной. Наиболее показательным 
является следующее высказывание респондента: 
«Данная реклама написана в негативном ключе, что 
вызывает негативные эмоции в довольно трудные 
времена. Если цель данной рекламы была вызвать у 
людей еще большее недовольство от сегодняшней 
жизни — тогда цель достигнута, несомненно. Но по 
моему мнению, не стоит использовать столь громкие 
высказывания, даже если людей трудно убедить. 
Нужно искать более толерантные пути, чтобы побу-
дить население думать / действовать в том или ином 
направлении». Только два респондента оценили дан-
ный образец рекламы положительно, указав в каче-
стве достоинств четкость, лаконичность формули-
ровки и действенность призыва. 

При оценке тестируемого образца № 2 примерно 
две трети респондентов продемонстрировали ней-

тральную позицию (никаких чувств реклама не вы-
зывает, ни к каким действиям не побуждает). Также 
данные респонденты не считают эту рекламу эффек-
тивным инструментом воздействия на большинство 
людей. Оставшиеся респонденты (28,6%) оценивают 
данный образец рекламы как удачный, заставляющий 
задуматься о серьезности ситуации и необходимости 
вакцинации. Призыв о помощи врачам они считают 
действенным и побуждающим к принятию верного 
решения.

Абсолютное большинство представителей поко-
ления миллениалов восприняли тестируемый обра-
зец № 1 негативно. Часть респондентов открыто 
заявляют о недоверии к источнику рекламы. Наиболее 
частой причиной негативного восприятия по словам 
респондентов является факт манипуляции, перекла-
дывания вины за смерти других людей. Многим ре-
спондентам не нравится агрессия, приказной тон. 

Таблица 3
Результаты исследования (фрагмент). Поколение реформеров

Вопрос
1-й рекламный образец 2-й рекламный образец

Примеры ответов Примеры ответов

1. Опишите, пожалуйста, подроб-
но, какие чувства и эмоции вызы-
вает у вас эта реклама. Что кон-
кретно нравится/не нравится/вы-
зывает позитивные или негативные 
эмоции

Эта реклама как будто говорит, что мно-
гие люди умирают из-за меня, это так 
раздражает. 
Это отвратительная во всех смыслах ре-
клама, подавляющая морально и застав-
ляющая чувствовать себя виновным, во 
всех летальных случаях из-за коронави-
руса. 
Негативные эмоции. Это провокация, что-
бы люди прививались. А прививка не 
исключает возможности заболеть

Лично я не обращаю / мало обращаю внимания 
на баннеры / плакаты. Эта реклама не вызывает 
у меня никаких эмоций. 
Реклама вызывает у меня чувство ответственно-
сти и долга. Труд врачей в это нелегкое время я 
уважаю и ценю. В целом вызывает положительное 
впечатление, думаю,что примерно такая реклама 
и побудила меня привиться

2. Является ли для Вас лично эта 
реклама побуждающей к действию? 
Заставляет ли о чем-либо заду-
маться? Если да, то о чем?

Не убедительна. Не призыв, а скорее про-
паганда. Заставляет задуматься о том, 
что государство будет манипулировать 
тобой любыми способами. 
Побуждает чувства намеренного бездей-
ствия и отказа от вакцинации

Является побуждающей к действию, а именно 
из-за чувства благодарности и некого долга перед 
врачами, чтобы облегчить им работу. 
Заставляет задуматься об ответственности перед 
окружающими людьми. 
Считаю данную рекламу убедительной! На бан-
нере наглядно изображены врачи, как бы прося-
щие помочь им! 

3. Считаете ли Вы данную рекла-
му убедительной? Если да, то 
почему?

Я считаю, что она убеждает людей в том, 
что они без вины виноваты. Это конечно 
же неправильно, ибо каждый волен по-
ступать так, как считает нужным

Данная реклама пробуждает чувства гордости за 
свой поступок и не заставляет даже задуматься 
о его правильности. 
Является убедительной, так как вызывает чувство 
жалости

4. Как, по-Вашему, данная рекла-
ма воздействует на большинство 
зрителей? Считаете ли Вы, что, 
транслируя данную рекламу мож-
но повлиять на поведение боль-
шинства населения?

Думаю, что на большинство влияет, по-
тому что провокационная. Но нужно думать 
своей головой, а не вестись на каждую 
провокацию. 
Думаю, воздействует только негативно, 
а поведется только бессознательная часть 
населения, которая верит всему тому, что 
им рассказывают СМИ

Да, реклама воздействует на людей. 
Думаю, что это реклама эффективная, так как 
обращена к благородному образу работников 
медучреждений. 
Воздействует на большинство позитивно, но не 
побуждает к действию

5. Выразите, пожалуйста, в сво-
бодной форме свое отношение к 
данной рекламе

Я против прививки, подобного рода ре-
кламу воспринимаю негативно. 
Ужас, позор. Объясню почему. Да потому 
что государство пытается путем запуги-
вания и страха привлечь людей к пробле-
ме, используя грязные приемы. 
Ужас, уберите эту рекламу с билбордов, 
пожалуйста

Не побуждает, но и не отталкивает. 
Слово «помоги» показывает, насколько важно 
именно мое участие в процессе вакцинации, а 
все, что обращено лично, льстит и заставляет 
если не пойти и привиться, то сеет зерно раз-
мышления над этим вопросом. Считаю рекламу 
нужной и субъективно удачной. 
Напоминает о серьезности проблемы и пути ее 
решения
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Примерно половина респондентов указывает на 
низкую информативность данного образца рекламы. 
По их мнению, воздействие было бы более эффек-
тивно, «если бы на рекламе разместили реальную 
статистику, в которой отраженно, скольким людям 
помогла вакцина, сколько людей поправились, сколь-
ко переболели в легкой форме». Миллениалы не 
считают данную рекламу действенной. Высказаны 
единичные предположения (4,3% респондентов), что 
реклама может повлиять на старшее поколение или 
на тех, кто изначально относился к прививкам по-
ложительно. Выражая свое отношение к данной 
рекламе в свободной форме, участники исследования 
назвали ее грубой, насильственной, ужасной, неэ-
тичной, отталкивающей, возмутительной, непра-

вильной. Так же, как и в других группах, среди мил-
лениалов зафиксированы случаи протестной реакции 
(7,1% от числа опрошенных), «как у ребенка, кото-
рого заставляют что-то сделать, а он этого делать не 
будет».

Образец рекламы № 2 не получил у миллениалов 
однозначной оценки. Большая часть опрошенных 
отмечает, что «реклама воздействует на нравствен-
ность, гражданскую позицию, воодушевляет помочь, 
вызывает чувство ответственности». По их оценкам, 
реклама вызывает позитивные эмоции, побуждает к 
сплочению перед общей бедой. Такая реклама спо-
собна повлиять на поведение людей. Примерно треть 
опрошенных (32,9%) продемонстрировали равно-
душное отношение к данной рекламе. Они характе-

Таблица 4
Результаты исследования (фрагмент). Поколение миллениалов

Вопрос
1-й рекламный образец 2-2 рекламный образец

Примеры ответов Примеры ответов

1. Опишите, пожалуйста, под-
робно, какие чувства и эмоции 
вызывает у вас эта реклама. Что 
конкретно нравится/не нравится/
вызывает позитивные или нега-
тивные эмоции

Смятение, чувство вины. 
Агрессивная, немного нагнетающая реклама, 
сильно давит. 
При просмотре я испытал чувство давления на 
себя. 
Плохие эмоции при просмотре, навязчивая ре-
клама

Реклама побуждает сделать что-то хорошее 
для благих целей. Реклама не отталкива-
ет, а заставляет задуматься. 
Реклама воздействует на нравственность, 
гражданскую позицию, воодушевляет по-
мочь, вызывает чувство ответственности

2. Является ли для Вас лично 
эта реклама побуждающей к 
действию? Заставляет ли о чем-
либо задуматься? Если да, то о 
чем?

Реклама точно не побуждает к действию. За-
ставляет задуматься о том, что необдуманное 
решение вакцинирования или безответственный 
выбор вакцины, могут привести к плачевным 
последствиям. 
Нет, не является побуждающей. еще я задума-
лась, неужели в стране все так плохо с вакци-
нацией, что теперь таким пугающим, манипуля-
ционным образом людей побуждают к тому, 
чтобы они прививались

Меня это реклама не побуждает что-либо 
делать, однако заставляет задуматься о 
том, как еще можно помочь больным ко-
ронавирусом. 
Мне кажется, что она показывает важность 
каждого конкретного человека в вакцина-
ции, что каждый может и должен помочь 
с помощью прививки. 
Заставляет задуматься о том, что врачи 
молодцы, а обществу надо сплотиться 
перед серьезной ситуацией

3. Считаете ли Вы данную ре-
кламу убедительной? Если да, 
то почему?

Реклама не убедительна. Думаю, было бы более 
эффективно, если бы на рекламе разместили 
РЕАЛЬНУЮ статистику, в которой отраженно, 
скольким людям помогла вакцина, сколько людей 
поправились, сколько переболели в легкой форме. 
Реклама вызывает замешательство у зрителей 
вместо вовлечения

Реклама более убедительна. Опять же, 
реклама манипулирует чувствами зрителей. 
Но в данном примере, она давит не на 
чувство вины, а больше на твое сопере-
живание и сочувствие, что более тактично. 
Да, считаю убедительной. Потому что в 
первую очередь мы должны сами о себе 
позаботиться, не пускать все на самотек 
и не усложнять работу врачам

4. Как, по-Вашему, данная ре-
клама воздействует на большин-
ство зрителей? Считаете ли Вы, 
что, транслируя данную рекламу 
можно повлиять на поведение 
большинства населения?

Думаю, сильно зависит от возраста зрителей. 
Нет, не считаю, что можно повлиять, надеюсь, 
что у нас большинство рациональных людей, 
которые не следуют всем «зовам» рекламы. 
Воздействие минимальное — просто информи-
рует о пандемии

Эта реклама способна повлиять на пове-
дение людей. 
Многих заставит задуматься о том, что 
врачи не справляются и им необходима 
помощь. 
Можно повлиять на большинство, так как 
реклама вызывает приятное чувство зна-
чимости и важности твоего выбора

5. Выразите, пожалуйста, в сво-
бодной форме свое отношение 
к данной рекламе

Реклама абсолютно неэтичная и отталкивающая. 
Я не знаю кто это придумал, и как это допусти-
ли на баннер, но это очень ужасная и неправиль-
ная реклама. И я предпочла бы ее не видеть 
больше, и не допускать этого на обозрение дру-
гим людям. 
Скудный дизайн, недостаток фактов, агрессив-
ная манера причины, по которым я бы назвал 
эту рекламу плохой. Мне она не нравится

Я никогда не буду следовать тому, что 
пишут на билбордах. 
Реклама помогает расставить акценты на 
самом важном и призывает людей сосре-
доточиться на своем здоровье. 
Мне нравится реклама, она очень хорошо 
передаёт информацию об опасности, тер-
пении, труде, заботе, отважности и силе 
воли человека
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ризуют данное изображение как неубедительное, 
безликое и невнятное. «Рычаг давления» (призыв о 
помощи врачам) практически безотказно работал 
для представителей старших поколений. Для поко-
ления миллениалов коллективистские ценности не 
важны. Некоторые респонденты прямо говорят об 
этом («для каждого человека он сам гораздо важнее, 
чем другие, поэтому «рычаг давления» в этой рекла-
ме не тот, что нужен»; «в первую очередь мы должны 
сами о себе позаботиться, не пускать все на самотек»). 
Один респондент назвал рекламу комичной и отме-
тил, что врачам в ней отведена «роль клоунов».

Выводы
Таким образом, в ходе исследования были под-

тверждены обе выдвинутые на первом этапе гипоте-
зы. Использование агрессии и давления в рекламе 
воспринимается негативно большинством опрошен-
ных независимо от их принадлежности к той или 
иной возрастной группе. Можно говорить лишь о 
различных оттенках негативных эмоций при прос-
мотре агрессивной рекламы (от страха и чувства 
давления у старших поколений, до гнева, злости, 
отвращения и осознания манипуляции в отношении 
себя у более молодых испытуемых). Также респон-
денты отмечают, что образец № 2 является более 
удачным вариантом, так как основной мотив, ис-
пользуемый в данном случае призыв о помощи лю-
дям, которые делают благородное дело, спасают 
жизни оказался действенным и побуждающим. 
Наибольший отклик образец № 2 получил у более 
старших респондентов (поколение оттепели и поко-
ление застоя), для которых коллективизм и готовность 
делать что-то сообща, помогать другим является 
основным принципом бытия.

При планировании социальной рекламной ком-
муникации необходимо учитывать характеристики 
адресата рекламы, что позволит подобрать содержа-
ние и тональность коммуникации. Важным элемен-
том социальной рекламы является использование 
источников, пользующихся доверием у целевой ау-
дитории, или являющихся авторитетными для опре-
делённых групп общества. На основе проведенного 
исследования можно сделать вывод, что не агрессив-
ность или шоковые методы социальной рекламы 
могут воздействовать на аудиторию, а элементы прос-
ветительской деятельности, адресатам нужна объек-
тивная информация (научно подтвержденные факты, 
статистика, свидетельства очевидцев и пр.), чтобы 
осознать значимость идеи, поверить в ее полезность 
и необходимость. Эти результаты схожи с данными, 
полученными другими исследователями, отмечаю-
щими, что такие характеристики социальной рекла-
мы против Covid-19, как содержательность, обосно-

ванные научные данные, призыв к сплочению, ока-
зывают положительное влияние на отношение адре-
сатов к рекламе [21].

Агрессивная социальная реклама производит шо-
кирующее впечатление на человека, ослабляя его 
рефлексы, дезориентируя его защитные механизмы, 
подчиняет навязанной воле отправителя сообщения. 
Между тем свобода выбора одна из важных характе-
ристик внутреннего и внешнего бытия современного 
человека. Манипулирование и давление восприни-
маются как посягательство на право свободного вы-
бора. Поэтому эффективной может считаться та 
реклама, которая предлагает разные способы для 
непосредственного участия граждан в позитивных 
социальных процессах, т.е. отвечает на вопрос «как?» 
(сделай так сам, помоги другим, расскажи, как мож-
но помочь другим...) [8].

«Шоковая» реклама может быть эффективной, 
когда пропагандируемая идея не является спорной 
(дискуссионной), а основные тезисы коммуникаци-
онного сообщения не подлежат сомнению и не тре-
буют доказательств.

Современные коммуникации являются эффек-
тивными, когда происходит установление «личного 
контакта», возникновение симпатии и доверия в 
отношениях, проявляется взаимная открытость [11]. 
Агрессия не может быть вписана в долгосрочные 
партнерские отношения с целевыми адиториями, 
так как будет разрушать доверие.

Обилие в информационном поле агрессивной и 
эпатажной рекламы будет приводить к снижению 
силы ее воздействия на реципиентов. Необходимо 
искать другие способы влияния на взгляды, мнения 
и установки целевой аудитории. Яркие образы не 
всегда шокирующие или эпатажные образы. 
Выразительность и запоминаемость рекламы может 
быть достигнута другими, давно известными сред-
ствами (юмор, интрига, креативные решения, точное 
попадание в образ мыслей или проблемное поле це-
левой аудитории и пр.). Эти инструменты позволят 
формировать устойчивое позитивное и часто пролон-
гированное воздействие на получателей сообщения. 

Задачей субъектов управления является донесение 
объективной информации с использованием инстру-
мента социальной рекламы, аргументирование и 
разъяснение своих решений и действий. За счет это-
го достигается социализирующий и мобилизацион-
ный эффекты рекламы: усвоение социально одобря-
емых мировоззренческих, идеологических ориенти-
ров, адекватных реальным процессам социального 
бытия и актуальным для данного периода развития 
социума ценностям. Социально ориентированные 
рекламные коммуникации в этом случае могут вы-
ступать в роли социальных методов управления.
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