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Аннотация. Современные рекламные кампании оказывают значительное влияние не только 

на поведение потребителей, но и на общественное мнение, формируя новые ценности, изменяя соци-

альные нормы и культурные смыслы. В статье представлен обзор ключевых исследований, подтвер-

ждающих взаимосвязь рекламы с общественным мнением, рассмотрены основные поведенческие ха-

рактеристики, влияющие на интерпретацию, восприятие и доверие рекламным сообщениям, рас-

смотрено влияние общественного мнения на эффективность рекламных сообщений.  

В статье приведен анализ примеров успешных рекламных кампаний табачной продукции с 

точки зрения использованных знаков и образов, а также их взаимосвязь с исследованиями в области 

восприятия антитабачной социальной рекламы. Выделена эффективность положительного подкреп-

ления при реализации рекламных кампаний, что по мнению авторов может демонстрировать хоро-

шие результаты в рамках социальных медиакампаний.  

Исследование опирается на междисциплинарный подход, интегрируя теоретические положе-

ния и методологические инструменты социологии, психологии, культурологии и теории коммуника-

ции. Выводы в статье приведены с использованием архивного контент-анализа и логического анализа.  

Ключевые слова: общественное мнение, реклама, знаковые системы, доверие, коммуникаци-

онное пространство. 
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Abstract.  Modern advertising campaigns have a significant impact on consumer behavior and public 

opinion. It shapes new values, changes social norms, and influences cultural meanings. This article provides 

an overview of studies that confirm the interconnection between advertising and public opinion, as well as the 

main behavioral characteristics that influence the interpretation, perception, and trust to advertising mes-

sages. 

The article examines the influence of successful media campaigns on public opinion, including exam-

ples of tobacco advertising that use specific signs and images. There is an analysis of the effectiveness of 

positive reinforcement strategies in social media advertising, which can lead to successful campaigns. 

The research is based on a multidisciplinary approach, combining theoretical perspectives and meth-

odological instruments from the fields of sociology, psychology, cultural studies, and communication theory. 

Conclusions in the article are drawn using archival data analysis and logical reasoning. 
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Введение.  
В современном информационном обще-

стве реклама стала неотъемлемой частью повсе-

дневной жизни, оказывая значительное влияние 

на формирование общественного мнения, потре-

бительское поведение и социокультурные про-

цессы.  

Актуальность исследования рекламы как 

инструмента формирования общественного мне-

ния обусловлена несколькими факторами.  

Во-первых, стремительное развитие циф-

ровых технологий и социальных медиа привело к 

трансформации рекламных стратегий и каналов 

коммуникации, что требует переосмысления их 

воздействия на общественное сознание. 

 Во-вторых, возрастающая роль рекламы в 

политической, экономической и социальной сфе-

рах жизни общества ставит вопрос о ее этических 

аспектах и социальной ответственности.  
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В-третьих, глобализация рекламных прак-

тик и их адаптация к локальным контекстам со-

здают новые вызовы для исследователей в обла-

сти социологии. 

Данная статья опирается на междисципли-

нарный подход, интегрируя теоретические поло-

жения и методологические инструменты социо-

логии, психологии, культурологии и теории ком-

муникации. Особое внимание уделяется анализу 

современных социологических исследований, 

позволяющих раскрыть специфику влияния ре-

кламы на общественное мнение в контексте теку-

щих социальных процессов. 

Общественное мнение является одним из 

ключевых понятий в социологии, отражающим 

состояние массового сознания и играющим важ-

ную роль в функционировании современного об-

щества. Несмотря на широкое использование 

этого термина, его определение и составляющие 

продолжают быть предметом научных дискуссий. 

В самом общем смысле, общественное 

мнение можно определить, как совокупность суж-

дений и оценок, разделяемых значительной ча-

стью общества по поводу актуальных социальных 

проблем и явлений [2]. Однако это определение 

не отражает всей сложности и многогранности 

данного феномена. 

Современные исследователи подчерки-

вают динамичный характер общественного мне-

ния.  

Так, Ноэль-Нойман рассматривает его как 

«состояние общественного сознания, которое 

можно выразить открыто без риска изоляции» [9]. 

Это определение акцентирует внимание на соци-

ально-психологических аспектах формирования 

общественного мнения, в частности, на феномене 

«спирали молчания» - концепции, разработанной 

немецким социологом Элизабет Ноэль-Нойман в 

1974 году. Она описывает социальный феномен, 

при котором люди менее склонны выражать свои 

мнения, если считают, что находятся в меньшин-

стве. Это происходит из-за страха социальной 

изоляции или осуждения со стороны большин-

ства. 

Важно отметить, что общественное мне-

ние не является простой суммой индивидуальных 

мнений. Оно представляет собой качественно но-

вое образование, возникающее в результате слож-

ных социальных взаимодействий.  

Как отмечает Гавра, общественное мнение 

– это «способ существования массового сознания, 

в котором проявляется отношение различных 

групп людей к явлениям и процессам действи-

тельности, затрагивающим их интересы и потреб-

ности» [2]. 

Среди основных составляющих обще-

ственного мнения можно выделить рациональный 

компонент (знания и представления о предмете 

мнения), эмоциональный компонент (чувства и 

эмоции, связанные с предметом мнения) и воле-

вой компонент (готовность к действию в отноше-

нии предмета мнения). 

Важно подчеркнуть, что общественное 

мнение формируется не по всем вопросам, а лишь 

по тем, которые вызывают общественный интерес 

и дискуссию.  

Как отмечает Грушин, «общественное 

мнение возникает по поводу проблем, представ-

ляющих общественный интерес или вызывающих 

общественное внимание» [3]. 

В контексте современного информацион-

ного общества, особую актуальность приобретает 

вопрос о механизмах формирования обществен-

ного мнения. Исследователи отмечают возраста-

ющую роль массмедиа и цифровых технологий в 

этом процессе [6]. Реклама как один из наиболее 

распространенных видов массовой коммуника-

ции играет значительную роль в формировании и 

трансформации общественного мнения, что обу-

славливает необходимость ее детального изуче-

ния в данном контексте. Как отмечает Федотова, 

«реклама формирует определенные стереотипы 

мышления и поведения, которые постепенно ин-

тегрируются в структуру общественного мнения» 

[13]. Это происходит через постоянное повторе-

ние рекламных сообщений, использование эмоци-

онально-насыщенных образов и апелляцию к ба-

зовым потребностям и ценностям аудитории. 

В широком смысле, реклама может быть 

определена как форма коммуникации, направлен-

ная на привлечение внимания к определенному 

объекту (товару, услуге, идее) с целью формиро-

вания или поддержания интереса к нему [12]. 

Особый интерес представляет социальная функ-

ция рекламы. Исследователи отмечают, что ре-

клама выступает не только как инструмент про-

движения товаров и услуг, но и как мощный фак-

тор социализации, формирования ценностных 

ориентаций и поведенческих паттернов [16]. Как 

отмечает Ученова, «реклама не только отражает, 

но и формирует определенные социокультурные 

тенденции, влияя на общественное мнение и по-

ведение» [12].  

Таким образом, реклама, будучи одним из 

наиболее распространенных и влиятельных видов 
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массовой коммуникации, оказывает существен-

ное воздействие на формирование и трансформа-

цию общественного мнения, в то время как обще-

ственное мнение, в свою очередь, влияет на вос-

приятие и эффективность рекламных сообщений. 

В этом контексте, реклама может рассматри-

ваться как «зеркало» общественного мнения, от-

ражающее актуальные социальные тенденции и 

настроения. Одновременно с этим, она активно 

участвует в конструировании социальной реаль-

ности, предлагая определенные модели поведе-

ния и образы жизни. 

Результаты.  
Анализ успешных рекламных кампаний 

позволяет наглядно продемонстрировать меха-

низмы влияния рекламы на общественное мне-

ние. Рассмотрим несколько показательных при-

меров, которые иллюстрируют различные ас-

пекты этого влияния. 

Ярким примером может выступать ре-

клама табачной продукции, влияние которой на 

общественное мнение изучалось учеными из раз-

личных областей, к числу которых относятся 

Браун, Фриден, Энн Фаррел. Основной целью ре-

кламы табачной продукции стало формирование 

ассоциативной связи курения с состоятельностью 

и независимостью. Производители сигарет стре-

мились переключить внимание потребителя с 

многочисленных негативных факторов и акценти-

ровали внимание на эмоциональных ощущениях, 

одобряемых и разделяемых абсолютным боль-

шинством населения. Например, в рекламе табач-

ной продукции зачастую используются знаки и 

символы, ассоциированные у большинства потре-

бителей со статусом и престижем, в частности, 

образы успешных и влиятельных людей, которые 

создают иллюзию принадлежности к желаемой 

социальной группе.  

В рекламе табачной продукции активно 

используются инструменты, направленные на ма-

нипуляцию эмоциональным восприятием с ис-

пользованием визуальных и аудиовизуальных 

средств, способствующих созданию положитель-

ных ассоциаций с курением, и, как следствие ве-

дущих к укреплению и нормализации этой прак-

тики в общественном сознании. Это явление мо-

жет быть рассмотрено через призму теории соци-

ального конструирования реальности, согласно 

которой реклама формирует и трансформирует 

общественные нормы и ценности.  

Еще одним значимым примером может 

служить реклама сигарет «Lucky Strike». В 1905 

году небольшая табачная компания была выкуп-

лена гигантом American Tobacco Company, что 

привело к значительному улучшению позиций 

бренда на рынке. Были переформулированы 

смыслы, заложенные в название «Lucky strike», 

так, «счастливый удар» стал ассоциироваться с 

эрой золотой лихорадки, где счастливым ударом 

считался тот, который приводил к золотой жиле.  

Реклама бренда была ориентирована на 

распространение табакокурения среди женской 

половины населения. Это было обусловлено вы-

соким уровнем конкуренции среди других табач-

ных брендов за внимание потребителей мужского 

пола, а «нормализация» курения среди женщин 

открывала новые возможности для роста при-

были. В такой рекламе активно использовались 

социокультурные коды, присущие американ-

скому обществу 1930-х годов, когда реклама была 

ориентирована на феминистические движения, 

подчеркивая независимость женщин и их право 

на выбор. Значительный прирост курения среди 

женщин стал следствием рекламных кампаний, 

связывающих употребление табачной продукции 

со снижением веса. Данный пример иллюстри-

рует использование социальной идентичности в 

рекламных стратегиях, а также подчеркивает эф-

фективность использования позитивного под-

крепления для роста потребительского доверия к 

товару.  

В последние десятилетия наблюдается 

тенденция к ужесточению законодательства в от-

ношении рекламы табачной продукции, что мо-

жет быть связано с растущим количеством дока-

зательств негативных последствий курения для 

здоровья людей и общественного благосостояния. 

Тем не менее, производители продолжают ак-

тивно развивать новые способы продвижения 

своих товаров, включая использование цифровых 

платформ и социальных сетей.  

Помимо законодательных ограничений, 

борьба с курением сопровождается широкой ин-

формационной кампанией, которая является не 

менее важным инструментом в сфере здравоохра-

нения и социальной политики.  

Социальная реклама служит средством 

информирования населения о вреде табакокуре-

ния и содействует формированию в обществе 

негативного отношения к этой практике. Основ-

ной задачей социальной рекламы является изме-

нение в общественном сознании представления о 

курении как о норме путём продвижения альтер-

нативных моделей поведения. Содержание соци-

альной рекламы часто включает в себя эмпириче-

ские данные о вреде курения, что соответствует 

принципам рационального выбора (в частности, 

презентация статистики о заболеваемости и 
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смертности), а также приводит целевую аудито-

рию к осознанию рисков, что может способство-

вать изменению их поведения в долгосрочной 

перспективе. Использование таких инструментов 

приводит к формированию эмоциональных пред-

посылок для создания чувства ответственности за 

собственное здоровье и здоровье окружающих, 

формируемого на базе страха и тревоги.  

В исследовании Троицкой был проведен 

анализ влияния социальной рекламы, направлен-

ной на пропаганду вреда табакокурения, на отно-

шение к данной привычке курящих и не курящих 

подростков. Результаты исследований подтвер-

ждают, что просмотр социальной рекламы спо-

собствует формированию или укреплению более 

негативного отношения к курению у всех групп 

респондентов, но при этом ее восприятие под-

крепляется рядом иных личностных характер, к 

которым относится невротизм, доброжелатель-

ность, экстраверсия и иные. Важно отметить, что 

наибольшее влияние на изменение отношения к 

курению оказывает реклама с положительным 

подкреплением, направленная на формирование 

положительных эмоций в отличие от рекламы, ос-

новной на подкреплении чувства страха. [11] С 

учетом того, что в настоящее время наиболее ча-

сто в медиапространстве встречается социальная 

реклама с негативным подкреплением, прослежи-

вается значительный потенциал в возможности 

применения позитивного контекста для формиро-

вания социальных медиакампаний. 

Таким образом эффекты от рекламы та-

бачной продукции могут варьироваться от леги-

тимизации курения как социально приемлемого 

поведения до его стигматизации в условиях изме-

няющегося общественного сознания. 

Обсуждение.  
Восприятие рекламных знаков представ-

ляет собой сложный психологический процесс, 

играющий ключевую роль в формировании обще-

ственного мнения под влиянием рекламы. Одним 

из фундаментальных аспектов восприятия ре-

кламных знаков является их семиотическая при-

рода. Как отмечает Эко, «реклама представляет 

собой сложную систему знаков, каждый из кото-

рых несет определенное значение и вызывает спе-

цифические ассоциации у аудитории» [16]. Эти 

знаки могут быть визуальными, вербальными или 

аудиальными, и их восприятие зависит от куль-

турного контекста и индивидуального опыта ре-

ципиента. 

Важную роль в восприятии рекламных 

знаков играют психологические механизмы вни-

мания и памяти. Исследования показывают, что 

эффективность рекламы во многом зависит от ее 

способности привлечь и удержать внимание ауди-

тории [7]. При этом, как отмечает Лебедев-Люби-

мов, «наиболее запоминающимися оказываются 

те рекламные сообщения, которые вызывают 

сильный эмоциональный отклик или связаны с 

личным опытом реципиента»[9]. 

Эмоциональный компонент восприятия 

рекламных знаков заслуживает особого внима-

ния. Современные исследования в области нейро-

маркетинга показывают, что эмоциональная реак-

ция на рекламу часто предшествует рациональной 

оценке и может оказывать существенное влияние 

на формирование отношения к рекламируемому 

объекту.  

Важным аспектом восприятия рекламных 

знаков является феномен селективного восприя-

тия. Согласно этой концепции, люди склонны об-

ращать внимание и запоминать информацию, ко-

торая соответствует их существующим убежде-

ниям и установкам. Психологи также отмечают 

роль подсознательного восприятия в процессе 

взаимодействия с рекламными сообщениями. Как 

утверждает Пратканис, «даже неосознаваемые 

элементы рекламы могут оказывать влияние на 

отношение и поведение потребителей» [1].  

Наконец, следует упомянуть роль соци-

ально-психологических факторов в восприятии 

рекламных знаков.  

Теория социального доказательства, раз-

работанная Чалдини, показывает, что люди 

склонны ориентироваться на поведение и мнения 

окружающих при оценке рекламных сообщений 

[15]. Это объясняет эффективность рекламных 

стратегий, использующих образы популярных 

личностей или апеллирующих к групповым нор-

мам. 

Важно отметить, что влияние рекламы на 

общественное мнение не является односторонним 

процессом. Эффективность рекламных кампаний 

во многом зависит от их соответствия существу-

ющим в обществе настроениям, ценностям и ожи-

даниям. Как подчеркивает Давыдов, «реклама 

должна резонировать с актуальным состоянием 

общественного мнения, чтобы быть воспринятой 

и принятой целевой аудиторией» [5]. 

Одним из ключевых социокультурных 

факторов, влияющих на интерпретацию реклам-

ных сообщений, является система ценностей, ха-

рактерная для общества в определенный момент 

времени. Как отмечает Хофстеде, «культурные 

ценности определяют не только то, как люди вос-

принимают рекламу, но и то, какие рекламные со-

общения будут наиболее эффективными в данном 
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культурном контексте» [14]. Например, реклама, 

апеллирующая к индивидуалистическим ценно-

стям, может быть эффективной в западных стра-

нах, но менее действенной в обществах с коллек-

тивистской культурой. 

Важную роль в интерпретации рекламных 

сообщений играют также социальные нормы и 

стереотипы. Исследования показывают, что ре-

клама не только отражает существующие в обще-

стве стереотипы, но и активно участвует в их фор-

мировании и поддержании [8]. Это особенно за-

метно в отношении гендерных, этнических и воз-

растных стереотипов, которые часто воспроизво-

дятся в рекламных образах. 

Уровень медиаграмотности общества 

также является значимым фактором, влияющим 

на интерпретацию рекламных сообщений. Как от-

мечает Ливингстон, «в современном информаци-

онном обществе способность критически анали-

зировать медиаконтент, включая рекламу, стано-

вится ключевой компетенцией гражданина» [8]. 

Высокий уровень медиаграмотности может спо-

собствовать более осознанному и критическому 

восприятию рекламы, снижая ее манипулятивный 

потенциал. 

Социально-экономические факторы 

также играют важную роль в интерпретации ре-

кламных сообщений. Уровень дохода, социаль-

ный статус и образование аудитории могут суще-

ственно влиять на восприятие и оценку реклами-

руемых продуктов и услуг. Это объясняет необхо-

димость сегментации аудитории и адаптации ре-

кламных стратегий к различным социальным 

группам. 

Нельзя не упомянуть и о влиянии глобали-

зации на интерпретацию рекламных сообщений. 

С одной стороны, глобализация способствует 

формированию универсальных рекламных обра-

зов и стратегий. С другой стороны, она же приво-

дит к усилению интереса к локальным культур-

ным особенностям, что находит отражение в фе-

номене глобализации рекламы [5]. 

Важным аспектом является также истори-

ческая память общества и ее влияние на восприя-

тие рекламных сообщений. Культурные травмы, 

исторические события и национальные мифы мо-

гут существенно влиять на то, как интерпретиру-

ются те или иные рекламные образы и сюжеты. 

Исследования Лебедева-Любимова [7] в 

области психологии рекламы показали, что эф-

фективность рекламного воздействия во многом 

зависит от ее способности вызывать сильный эмо-

циональный отклик и создавать ассоциативные 

связи с личным опытом аудитории. Эти выводы 

имеют важное значение для понимания механиз-

мов влияния рекламы на формирование обще-

ственного мнения. 

Работы в области нейромаркетинга рас-

крывают подсознательные аспекты восприятия 

рекламы, демонстрируя, что эмоциональная реак-

ция на рекламное сообщение часто предшествует 

рациональной оценке и может оказывать суще-

ственное влияние на формирование отношения к 

рекламируемому объекту. 

Исследования Чалдини [15] о социальном 

доказательстве показывают, как реклама может 

использовать групповые нормы и образы попу-

лярных личностей для влияния на общественное 

мнение. Эти выводы особенно актуальны в кон-

тексте современных социальных медиа и 

influencer-маркетинга. 

Кросс-культурные исследования, такие 

как работы Хофстеде [14], демонстрируют, как 

культурные ценности влияют на восприятие ре-

кламы и ее эффективность в разных обществах. 

Это имеет важное значение для понимания гло-

бальных аспектов влияния рекламы на обще-

ственное мнение. 

Исследования в области медиаграмотно-

сти, в частности работы Ливингстон [8], показы-

вают, как критическое восприятие медиакон-

тента, включая рекламу, может влиять на ее воз-

действие на общественное мнение. Эти исследо-

вания подчеркивают важность образования в об-

ласти медиа для формирования устойчивого об-

щественного мнения. 

Заключение. 

 Таким образом, обзор ключевых исследо-

ваний демонстрирует многогранность влияния 

рекламы на общественное мнение, включая пси-

хологические, социальные и культурные аспекты 

этого влияния. Эти исследования создают основу 

для дальнейшего изучения роли рекламы в фор-

мировании общественного мнения в контексте со-

временных технологических и социальных изме-

нений. 

Эффективность рекламы как инструмента 

формирования общественного мнения во многом 

зависит от ее способности резонировать с суще-

ствующими социокультурными контекстами, 

апеллировать к базовым ценностям и потребно-

стям аудитории. При этом реклама не только от-

ражает, но и активно формирует социальные 

нормы, стереотипы и поведенческие паттерны. 

Интерпретация рекламных сообщений представ-

ляет собой сложный социокультурный феномен, 

на который влияет множество факторов - от базо-
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вых культурных ценностей до актуальных соци-

ально-экономических условий. Понимание этих 

факторов имеет ключевое значение для эффектив-

ного использования рекламы как инструмента 

формирования общественного мнения, а также 

для критического анализа ее роли в современном 

обществе. 

Перспективными направлениями даль-

нейших исследований в этой области могут стать 

изучение долгосрочных эффектов влияния ре-

кламы на общественное мнение, анализ роли ис-

кусственного интеллекта в создании и таргетиро-

вании рекламных сообщений, а также исследова-

ние этических аспектов использования рекламы 

как инструмента социального влияния в контек-

сте глобальных вызовов современности.  
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