
Вестник Евразийской науки 

The Eurasian Scientific Journal 

2024, Том 16, № 4 

2024, Vol. 16, Iss. 4 

ISSN 2588-0101 

https://esj.today 
 

Страница 1 из 8 

75ECVN424 
Издательство «Мир науки» \ Publishing company «World of science» http://izd-mn.com 

Вестник Евразийской науки / The Eurasian Scientific Journal https://esj.today 

2024, Том 16, № 4 / 2024, Vol. 16, Iss. 4 https://esj.today/issue-4-2024.html 

URL статьи: https://esj.today/PDF/75ECVN424.pdf 

5.2.6. Менеджмент (экономические науки) 

Ссылка для цитирования этой статьи: 

Полишкене, Й. Анализ управленческих и социологических подходов к определению роли рекламы в 

распространении концепции здорового образа жизни / Й. Полишкене // Вестник евразийской науки. — 2024. — 

Т. 16. — № 4. — URL: https://esj.today/PDF/75ECVN424.pdf 

For citation: 

Polishkene J. Analysis of sociological approaches to determining the role of advertising in the dissemination of the 

concept of a healthy lifestyle. The Eurasian Scientific Journal. 2024;16(4): 75ECVN424. Available at: 

https://esj.today/PDF/75ECVN424.pdf. (In Russ., abstract in Eng.) 

УДК 338 

Полишкене Йолита 
ФГОБУ ВО «Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации», Москва, Россия 

Доцент кафедры «Физическое воспитание» 

E-mail: JPolishkene@fa.ru 

Анализ управленческих и социологических 
подходов к определению роли рекламы в распространении 

концепции здорового образа жизни 

Аннотация. Данная статья посвящена анализу управленческих и социологических 

подходов к определению роли рекламы в распространении концепции здорового образа жизни. 

Автор исследует различные теоретические рамки, используемые для анализа взаимодействия 

рекламы и общества в контексте пропаганды здорового образа жизни. Автор рассматривает 

несколько ключевых аспектов влияния рекламы на общественное восприятие здоровья и образа 

жизни. Особое внимание уделяется методам анализа, применяемым в рамках различных 

теоретических подходов, таких как функциональный подход, подход, основанный на теории 

социального конструирования реальности, и другие. Также обсуждаются возможные 

последствия использования рекламы для продвижения идей здорового образа жизни, включая 

потенциальные положительные и отрицательные эффекты. В заключение автор предлагает 

рекомендации по улучшению эффективности рекламной кампании, направленной на 

пропаганду здорового образа жизни среди населения. Особое внимание уделяется изучению 

механизмов восприятия рекламных сообщений, а также их способности мотивировать 

аудиторию к изменению привычек в пользу здоровья. Рассматриваются такие подходы, как 

структурный функционализм, символический интеракционизм и теория социальных 

изменений, которые позволяют глубже понять динамику взаимодействия между медиа и 

социальной средой. Выявленные тенденции и закономерности способствуют разработке более 

эффективных стратегий коммуникации, способных не только информировать, но и активно 

вдохновлять на принятие здорового образа жизни. В исследовании акцентируется внимание на 

том, что особое внимание необходимо уделить критическому анализу рекламных сообщений и 

их влиянию на аудиторию, а также разработке этических принципов для рекламы, 

направленной на пропаганду здорового образа жизни. Необходимо также учитывать 

разнообразие культурных, социальных и экономических факторов, влияющих на восприятие и 

интерпретацию рекламных сообщений. 
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Введение 

В современном мире, где информация доступна в огромных объемах, реклама играет 

важную роль в формировании общественного мнения и поведенческих установок. Особое 

внимание в этом контексте уделяется вопросу о том, как реклама влияет на распространение 

концепции здорового образа жизни. В этой статье мы проведем анализ различных 

социологических подходов к определению роли рекламы в этой сфере. 

С одной стороны, реклама может выступать инструментом продвижения здоровых 

привычек, пропагандируя здоровое питание, физическую активность и отказ от вредных 

привычек. С другой стороны, она может способствовать распространению стереотипов о 

красоте и совершенстве, формируя нереальные стандарты и вызывая чувство неудовлетворенности 

и желание соответствовать недостижимым идеалам. 

Целью данной статьи является анализ существующих социологических концепций, 

которые объясняют влияние рекламы на восприятие и распространение концепции здорового 

образа жизни. 

Объектом исследования является концепция здорового образа жизни, предметом — роль 

рекламы в распространении концепции здорового образа жизни. 

 

1. Методы и материалы 

При написании научной статьи автором применялись методы конкретизации, сравнения, 

индукции и дедукции, аналогии, абстрагирования. 

Для достижения данной цели в работе были поставлены следующие задачи: 

• рассмотреть наиболее важные роли рекламы; 

• выделить ключевые функции рекламы; 

• оценить эффективность института рекламы в распространении информации. 

Теоретическую основу исследования составили публикации ряда отечественных 

авторов, в частности Е.В. Плащевая, О.В. Иванчук [1], О.В. Казаченко [2], А.О. Алексина, 

Ю.В. Романова, А.Ю. Алексин [3], М.Г. Тхарева [4], М.Ю. Максимова [5], Ю.Ю. Рогачева [6], 

В.В. Кривошеев, Е.А. Ефимова [7], Д.Д. Аверина, Т.Р. Бурханов, А.П. Велытяк [8], В.В. Корчагин 

[9], Е.В. Воеводина, А.А. Морковкина [10]. 

 

2. Результаты и обсуждения 

Поскольку реклама — это один из каналов коммуникации проанализируем основные 

теории коммуникации, соотнеся их с таким понятием как «реклама». 

Бихевиористский подход, представителями которого являются Дж. Уотсон, Б. Скиннер, 

Э. Торндайк, И.П. Павлов, В.М. Бехтерев, А.С. Звоницкая, Г.П. Зеленый, трактует поведение 

человека как пассивную реакцию на совокупность определенных импульсов в процессе 

коммуникации. Одним из таких импульсов как раз и выступает реклама в разных формах ее 

https://esj.today/
http://izd-mn.com/


Вестник Евразийской науки 

The Eurasian Scientific Journal 

2024, Том 16, № 4 

2024, Vol. 16, Iss. 4 

ISSN 2588-0101 

https://esj.today 
 

Страница 3 из 8 

75ECVN424 
Издательство «Мир науки» \ Publishing company «World of science» http://izd-mn.com 

проявления: воздействуя на человеческое подсознание, реклама стремится закрепить образ 

представляемого продукта, побуждает к совершению тех или иных действий. 

Однако, по мнению американского философа, социолога, представителя Чикагской 

школы и одного из основоположников символического интеракционизма Д.Г. Мида, 

коммуникация — это не пассивная, необдуманная, а осмысленная реакция человека. Чтобы он 

каким-либо образом прореагировал на внешний раздражитель, необходимо придать этому 

воздействию какой-либо смысл и значение.1 Таким образом, реклама, являясь набором знаков 

и кодов, должна нести в себе понятную для человека идею, которую он мог бы осмыслить. 

Интеракционный подход представляет коммуникацию как взаимодействие. У истоков 

данного подхода стоит Т. Ньюкомб. Он рассматривал основу коммуникации через наличие 

общего интереса к предмету общения у субъектов взаимодействия, которые включают в себя 

коммуникатора и реципиента. В процессе коммуникации происходят столкновения различных 

взглядов на общий предмет. Целью в конечном итоге будет являться достижение согласия и 

стабильности между субъектами.2 Применяя данную теорию к рекламным технологиям, можно 

говорить о том, что и в данной области существует реципиент, который является потребителем 

рекламы и воспринимает внешнее раздражение со стороны коммуникатора, т. е. рекламных 

образов и символов на телевидении, через наружную рекламу, Интернет, радио, печатные 

издания и другие способы трансляции. Целью такого влияния является связь потенциального 

потребителя и производителя, которые имеют общий предмет коммуникации: со стороны 

потребителя это продукт для удовлетворения его потребностей, со стороны производителя — 

товар или услуга, которая реализуется на рынке. 

Основой коммуникативной теории Ю. Хабермаса является ориентация на взаимопонимание, 

которое заключается в достижении согласия на уровне знаний, норм, чувств. 3  Теории 

Ю. Хабермаса и Т. Ньюкомба обладают общей чертой, которая заключается в декларируемом 

ими общем интересе субъектов коммуникации к предмету общения. 

Рассматривая роль рекламы в обществе, исследователи выделяют четыре наиболее 

важные роли: 

а) Маркетинговая роль. Реклама выступает одним из четырех элементов 

маркетинговых коммуникационных технологий. Они включают в себя такие инструменты как 

продукция, ее цена, упаковка, место продажи, сервисное обслуживание, а также механизм 

передачи информации от производителя к покупателю товара или услуги. Так же к элементам 

маркетинговых коммуникаций относят стимулирование сбыта, PR (Public Relations), прямой 

маркетинг. По-другому данный процесс принято называть «продвижение». Таким образом, 

маркетинговая роль рекламы — это поиск и реализация наиболее эффективных посланий 

реальным и потенциальным потребителям по поводу характеристик того или иного товара с 

целью склонить их к покупке того или иного товара. 

 
1  Марченко, Т.А. Современные социологические теории: Учебно-методическое пособие / Т.А. Марченко, 

Н.А. Вялых. — Ростов-на-Дону: Профпресс, 2014. — 32 с. — ISBN 978-5-905468-28-5. — EDN TREPDV. 

2  Тарева, Е.Г. Викулова Л.Г., Шарунов А.И. Основы теории коммуникации: Практикум: учеб. пособие для 

студентов вузов, обучающихся по специальности "Связи с общественностью". — М.: ACT: Восток — Запад, 2008 / 

Е.Г. Тарева // Вестник МГПУ. Серия: Филология. Теория языка. Языковое образование. — 2009. — № 2(4). — 

С. 129–130. — EDN MLKEDT. 

3  Ярская-Смирнова, Е.Р. Программа дисциплины "Публичная сфера общества и социальные коммуникации": 

Направление 040100.68 Социология. Магистерская программа "Социология публичной сферы и социальных 

коммуникаций" 1-й год обучения / Е.Р. Ярская-Смирнова. — Мовсква: Национальный исследовательский 

университет "Высшая школа экономики", 2010. — 28 с. — EDN TSUNLX. 
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б) Коммуникационная роль. Реклама основывается на передаче информации. Она 

информирует потенциальных покупателей о товарах и услугах, модифицирует нужную 

информацию о продукте в смысловые структуры, символы, знаки, обозначения, с помощью 

которых реклама должна сформировать в сознании людей определенный образ продаваемого 

продукта. 

в) Экономическая роль. Реклама — один из составляющих элементов нынешней 

инновационной экономики, которая характеризуется «высокой конкуренцией, постоянным 

изменением ассортимента товаров и услуг» [11]. Другими словами, обстановка на рынке 

непостоянна. Поэтому в процессе борьбы с конкурентами ради получения экономической 

прибыли в долгосрочном периоде и привлечения внимания к своей продукции, компаниям 

необходимо иметь в своем арсенале совокупность маркетинговых хитростей, а также они 

должны обладать уникальными преимуществами по отношению к конкурентам. В 

современном мире одним из действенных способов конкуренции между фирмами как раз и 

является реклама. Она создает нужное восприятие товара в сознании людей, формирует и 

поддерживает интерес к продукту, содействует стратегии дифференциации, под которой 

подразумевается «привлечение покупателей за счет максимального отличия продукции 

компании от аналогичной продукции конкурентов».4 И именно реклама может способствовать 

принятию окончательного решения при выборе того или иного продукта потребителем. Таким 

образом, можно утверждать, что реклама выступает способом выделения одной организации 

на фоне однотипных конкурирующих компаний. 

г) Социальная роль. С одной стороны, реклама манипулирует людьми, убеждает 

приобретать тот или иной товар [12]; с другой — она отражает существующую реальность, 

тенденции, культурные особенности той или иной эпохи.5 

Многообразие ролей, которые играет реклама в обществе, диктует необходимость в 

более глубоком анализе ее разновидностей. 

По своим основным функциям реклама делится на информативную, увещевательную и 

напоминающую [13]: 

• Информативная функция выполняется, как правило, на начальных этапах 

продвижения товара или услуг, т. е. при выведение какой-либо новинки на рынок. 

Реклама информирует потребителей о продукте, его характеристиках, цене, 

принципах действия, а также с помощью данной функции формируется образ 

компании. 

• Увещевательная функция основывается на убеждении людей приобрести именно 

продукт данной компании, а также реклама стремится выделить представляемый 

продукт на фоне аналогичных товаров, показывая его преимущества. 

• При реализации напоминающей функции реклама призвана удержать информацию 

о продукте в памяти человека. Нельзя допустить, чтобы потребитель потерял за 

длительный промежуток времени, когда компания уже вошла в этап зрелости в 

своем развитии, осведомленность о представляемом товаре.  

 
4  Томпсон-мл. А.А., Стрикленд А.Дж. Стратегический менеджмент: концепции и ситуации для анализа, 12-е 

издание: Пер. с англ. — М.: Издательский дом «Вильяме», 2006. — с 165. 

5 Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и практика: Пер. с англ. — СПб.: Издательство «Питер», 

1999. — с. 37. 
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Сразу отметим, что данная классификация функций рекламы — чисто экономическая. 

Существуют и другие функции рекламы. Например, социальная функция заключается в том, 

что реклама образует и утверждает определенные потребительские практики, унифицирует 

потребности людей. Рекламе также присуща интеграционная функция, когда, стандартизируя 

человеческие потребности и поведение, она способствует гармонии человеческих нужд и 

желаний, что может привести в конечном итоге к интеграции общества. Нельзя не отметить и 

идеологическую функцию рекламы, которая заключается в создании образа «общества с 

определенными характеристиками». Другими словами, с помощью рекламы в сознание людей 

можно сформировать новые символические ценности для создания определенной идеологической 

обстановки в том или ином обществе, стране. Пропагандирующая функция основывается на 

агитации людей вести себя тем или иным образом, т. е. формируются определенные стандарты 

жизни. Можно говорить о том, что реклама формирует потребность человека в более высоком 

качестве жизни. Также необходимо акцентировать внимание на том факте, что реклама 

воспитывает человека, обучает конкретным навыкам поведения, показывает, что хорошо, а что 

плохо. Как подмечает доктор философских наук, профессор А.Н. Кочергин «Она воспитывает 

не тем, что ругает за то, что уже сделано плохо, а, предвидя плохое, обучает правильному 

поведению» [14]. 

В зависимости от целей рекламного сообщения, рекламу можно подразделить на 

коммерческую и некоммерческую. Коммерческая реклама основывается на распространении 

информации о продуктах и услугах с тем, чтобы в конечном итоге извлечь из этого прибыль. 

Некоммерческая реклама существует не ради денег (по крайней мере, ее конечной целью 

являются не материальные средства). К такому типу рекламы можно отнести социальную и 

политическую. Целью социальной рекламы выступает, во-первых, акцентирование внимания 

граждан на социальных проблемах, свидетельствующих о деградации общества: алкоголизм, 

наркомания, курение, растление малолетних, проституция, суицид, аборты, безопасность за 

рулем на дороге, проблема бездомных и т. д. Во-вторых, социальная реклама распространяет 

социально-одобряемые и желаемые ценности: рождение детей, посещение музеев, бережное 

отношение к природе и др. На сегодняшний день реклама приобрела глобальный характер. В 

особенности это связано с ослаблением торговых барьеров между странами, быстрыми 

темпами прироста мирового промышленного производства, появлением и активным 

использование компьютеров и Интернета. В эпоху научно-технического прогресса и 

информационного общества реклама все сильнее набирает обороты. 

Современный мир трудно представить без рекламы. Ее обилие первоначально 

раздражало людей, но постепенно они к ней стали привыкать; классические виды рекламных 

кампаний уже действуют не так эффективно, как раньше, удивить современного человека стало 

сложнее. Говард Госсэдж, специалист по рекламе с западного побережья США, в 1960-е годы 

так говорил о привыкании человека к обилию рекламы вокруг него: «Поначалу кажется, что 

реклама глушит потребителей как рыбу, однако, судя по всему, рыба уже не та, что прежде. 

Более того, рыба покрывается броней. Она знает, чем вы ее собираетесь глушить, когда будете 

это делать, и какова сила взрыва. Не успеваете оглянуться, и часть рыбы — уже в чужой бочке» 

[15]. 

В свое время известный американский философ, социолог и футуролог Элвин Тоффлер 

в своей книге «Шок будущего» акцентировал внимание на том факте, что мы стремимся к 

однообразному обществу с обилием выбора, с однообразной культурой и однообразным 

способом потребления. Современный человек страдает не от отсутствия выбора, а 

от парализующего обилия выбора. И встает вопрос, как в условиях сверхвыбора 

компания-производитель может выделиться на фоне однотипных компаний с однотипными 

рекламными кампаниями? Одним из таких способов выступает внедрение ценностей здорового 

образа жизни в рекламу. 

https://esj.today/
http://izd-mn.com/


Вестник Евразийской науки 

The Eurasian Scientific Journal 

2024, Том 16, № 4 

2024, Vol. 16, Iss. 4 

ISSN 2588-0101 

https://esj.today 
 

Страница 6 из 8 

75ECVN424 
Издательство «Мир науки» \ Publishing company «World of science» http://izd-mn.com 

Выводы 

Проведенный анализ социологических подходов к определению роли рекламы в 

распространении концепции здорового образа жизни демонстрирует сложность и 

многогранность этого процесса. Исследование показало, что реклама может как 

способствовать, так и препятствовать формированию здорового образа жизни, в зависимости 

от используемых стратегий и контекста. 

С одной стороны, реклама обладает потенциалом для повышения осведомленности о 

здоровье, пропаганды здоровых привычек и мотивирования людей к изменению образа жизни. 

С другой стороны, реклама может способствовать формированию нереалистичных идеалов, 

пропаганде нездоровых продуктов и практик, а также стимулированию потребительского 

поведения, ориентированного на внешние факторы, а не на собственное благополучие. 

Особое внимание необходимо уделить критическому анализу рекламных сообщений и 

их влиянию на аудиторию, а также разработке этических принципов для рекламы, 

направленной на пропаганду здорового образа жизни. Необходимо также учитывать 

разнообразие культурных, социальных и экономических факторов, влияющих на восприятие и 

интерпретацию рекламных сообщений. 
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Analysis of sociological approaches 
to determining the role of advertising in the dissemination 

of the concept of a healthy lifestyle 

Abstract. This article is devoted to the analysis of sociological approaches to determining the 

role of advertising in the dissemination of the concept of a healthy lifestyle. The author explores 

various theoretical frameworks used to analyze the interaction of advertising and society in the context 

of promoting a healthy lifestyle. The author examines several key aspects of the impact of advertising 

on public perception of health and lifestyle. Special attention is paid to the methods of analysis used 

within the framework of various theoretical approaches, such as the functional approach, the approach 

based on the theory of social construction of reality, and others. The possible consequences of using 

advertising to promote healthy lifestyle ideas, including potential positive and negative effects, are 

also discussed. In conclusion, the author offers recommendations for improving the effectiveness of 

an advertising campaign aimed at promoting a healthy lifestyle among the population. Special attention 

is paid to the study of the mechanisms of perception of advertising messages, as well as their ability to 

motivate the audience to change habits in favor of health. Such approaches as structural functionalism, 

symbolic interactionism and the theory of social change are considered, which allow for a deeper 

understanding of the dynamics of interaction between media and the social environment. The identified 

trends and patterns contribute to the development of more effective communication strategies that can 

not only inform, but also actively inspire the adoption of a healthy lifestyle. The study focuses on the 

fact that special attention should be paid to the critical analysis of advertising messages and their 

impact on the audience, as well as the development of ethical principles for advertising aimed at 

promoting a healthy lifestyle. It is also necessary to take into account the diversity of cultural, social 

and economic factors that influence the perception and interpretation of advertising messages. 

Keywords: advertising; social advertising; sociology of advertising; healthy lifestyle; social 

consciousness; social responsibility; disease prevention; eating habits; socialization; mass media 
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