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В статье обсуждается проблема обратного эффекта антинаркотической пропаганды,
направленной на молодежную аудиторию. Приводятся результаты авторских исследований
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Наркопотребление в современном
российском обществе достигло зна-

чительных масштабов и представляет со-
бой угрозу национальной безопасности.
Большинство исследователей соглашаются
с мнением, что зависимость от наркотиков
практически неизлечима, достигается лишь
более или менее стойкая ремиссия.1  В свя-
зи с этим обстоятельством внимание заин-
тересованных структур обоснованно сме-
щается в сторону первичной профилакти-
ки наркотической зависимости.

В первичной профилактике огромную
роль играют социальная реклама и про-

паганда. Социальная реклама – вид ком-
муникации, ориентированный на привле-
чение внимания к самым актуальным про-
блемам общества и его нравственным цен-
ностям, ориентированный на актуализа-
цию проблем общества.2  Цель социаль-
ной рекламы – изменение поведенчес-
ких моделей в обществе посредством
формирования установок. Установка – это
складывающееся на основе опыта устой-
чивое предрасположение индивида к
определенной форме реагирования, по-
буждающее его ориентировать свою де-
ятельность в определенном направлении
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и действовать последовательно по отноше-
нию ко всем объектам и ситуациям, с
которыми оно связано.3  Таким образом,
формировать отрицательную установку в
отношении потребления наркотических
веществ в современном обществе пыта-
ются преимущественно такими средства-
ми социальной рекламы, как листовки,
плакаты, в меньшей степени – видеосю-
жеты и короткометражные документаль-
ные фильмы.

Однако практика свидетельствует, что
на данный момент предпринимаемые уси-
лия не приводят к желаемому результа-
ту. Более того, возникает парадоксаль-
ная ситуация, когда антинаркотические
рекламные материалы вызывают проти-
воположный эффект, формируя привле-
кательный образ наркотиков у целевой
аудитории, и тем самым служат пропа-
ганде наркотических средств.

Мы предположили, что современная
антинаркотическая социальная реклама
содержит компоненты, способствующие
формированию привлекательного образа
наркопотребления.

Было проведено исследование, пред-
метом которого стали такие компоненты
антинаркотической социальной рекламы.
Для проведения эмпирического исследо-
вания выбрали визуальные материалы как
наиболее удобные объекты для анализа
– 20 случайным образом отобранных
печатных материалов (листовок и плака-
тов), направленных на борьбу с имею-
щимся или возможным в будущем упот-
реблением наркотических веществ насе-
лением. Исследование проводилось ме-
тодом контент-анализа. Контент-анализ (от
англ. contens содержание) – метод ка-
чественно-количественного анализа содер-
жания документов с целью выявления или
измерения различных фактов и тенден-
ций, отраженных в этих документах.
Особенность контент-анализа состоит в
том, что он изучает документы в их
социальном контексте.

На первоначальном этапе работы были
выделены категории для анализа, то есть
те признаки, которые, по нашему мне-

нию, способствуют созданию привлекатель-
ного образа наркотиков и наркопотребле-
ния. Выделенные нами категории анали-
за разделили на две группы:

– группа общих признаков безотно-
сительно выделенной целевой аудитории
рекламы. Они представлены:

· изображением различных видов
наркотиков;

· изображением средств употребления
наркотиков (игла, шприц и др.);

· изображением наркосимволики (на-
пример, листа конопли);

· изображением способа употребления
наркотиков;

· изображением наркотиков или их
символики совместно с привлекательны-
ми образами (деньгами, атрибутами рос-
кошной жизни и др.);

· изображением людей, употребляю-
щих наркотики;

– группа признаков, воздействие ко-
торых специфично для целевой аудито-
рии такой рекламы, то есть для подро-
стков и юношей. Они представлены:

· наличием слов-якорей (например,
проблема, выход и др.).

· наличием призыва к определенно-
му НЕ-поведению (не употребляй, не лезь
и др.).

· апелляцией к нанесению вреда здо-
ровью и смерти как последствию упот-
ребления наркотических веществ.

Признаки первой группы, по нашему
мнению, способствуют формированию
привлекательного образа наркопотребле-
ния за счет повышения осведомленности
о видах наркотических веществ, спосо-
бах их употребления, создания образа
наркотиков как атрибута роскошной
жизни.

Вторая группа признаков имеет спе-
цифическое воздействие на подростково-
юношескую возрастную группу за счет
создания ассоциативных связей со зна-
чимыми для этой группы ситуациями,
протестного поведения вопреки навязы-
ваемому обществом, нечувствительности
к риску нанесения вреда здоровью или
жизни в силу отсутствия у данной воз-
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растной группы этой ценности в списке
актуальных.

Далее был проведен непосредствен-
ный анализ рекламных материалов. По
его результатам была составлена коди-
ровочная матрица, в которой отражены
результаты поиска выделенных нами
признаков.

Таким образом, произведя подсчет ан-
тинаркотических рекламных образцов,
содержащих те или иные признаки, кото-
рые мы выделили для проведения кон-
тент-анализа, мы смогли определить про-
цент их встречаемости и представили
данные в таблице 2.

Углубленный анализ полученных ре-
зультатов показал: 25% исследованных
образцов антинаркотической социальной

рекламы содержат изображение различ-
ных видов наркотиков. Также можно заме-
тить, что их изображение не схематич-
но, а детализированно, в отдельных слу-
чаях даже красочно. Такая демонстра-
ция вряд ли способна отпугнуть челове-
ка, скорее даже возможно возникнове-
ние любопытства, а для некоторой доли

людей – расширение
их познаний о видах
н а р к о т и ч е с к и х
средств, даже неосве-
домленный школьник
посредством социаль-
ной рекламы может
узнать, что ему искать
и спрашивать у нар-
кодиллеров. В 70%
случаев в отобранной
социальной рекламе
содержатся изображе-
ния игл и шприцов,
что, несомненно, от-
носится к шоковой те-
рапии и не дает дей-
ственного результата,
в 25% случаев пред-
ставлена картина
того, куда именно ко-
лоть наркотики, что
относится к пропаган-
де наркотиков. В 5%
случаев на плакатах
социальной рекламы
можно увидеть нарко-
символику в виде ли-
стиков конопли. Есте-
ственно, такая рекла-
ма скорее обращена
не на профилактику,

а на сообщение информации употребля-
ющим, что плохо употреблять наркотики
(часто встречается конопля в круге, пе-
речеркнутая красной чертой), хотя для
этой категории уже все равно, на них
такой призыв не действует, потому что
они не считают это пагубным для себя
действием.

Изображение наркотиков или их сим-
волики совместно с привлекательными об-

№ образца 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
Изображение  

различных видов  
наркотиков 

+ +     +      +        

Изображение  
средств  

употребления  
наркотиков 

+ + + + + + +  + +   + +   +  + + 

Изображение  
наркосимволики                  +   

Изображение  
способа  

употребления  
наркотиков 

        + +  + +       + 

Изображение  
наркотиков или их  

символики  
совместно с  

привлекательными  
образами 

     + +       +       

Изображение  
людей,  

употребляющих  
наркотики 

        + +           

Наличием  
слов-якорей         + +     + +   + + 

Наличие призыва 
 к определенному 
 НЕ-поведению 

+  + +  + + + +  +  + +   + +   

Апелляция к  
нанесению вреда  

здоровью и смерти 
          +  +  +    +  

 

Таблица 1
КОДИРОВОЧНАЯ МАТРИЦА
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разами (атрибутами дорогой жизни, на-
пример) встречается в 15% случаев.
Такие изображения рождают не насто-
роженность и отвращение, а, наоборот,
ассоциации с богатой и, следовательно,
интересной жизнью, с благополучием. 1
образец (5%) содержит изображение
молодого человека, делающего себе укол
в вену, но при этом он вполне опрятно
одет, не имеет признаков неблагополу-
чия. Изображение людей, употребляющих
наркотики, встречается в 10% образцов,
что служит как прямой пропагандой, так
и средством идентификации.

Наличие слов-якорей, которые могут
быть восприняты молодыми людьми как
подсказки тех ситуаций, в которых сле-
дует вспомнить про наркотики, отмеча-
ется в 30% образцов. Эти «антинарко-
тические» материалы прямо создают ас-
социативный ряд, описывая круг ситуа-
ций, в которых можно прибегнуть к та-
кому варианту. Не стоит при этом
обольщаться тем, что часто такие слова
встречаются рядом с частицей «не».
Психологам давно известно, что данная
частица в речи игнорируется мозгом и
усваивается прямо противоположный
смысл фразы. Еще более сильно это
действие проявляется в отношении под-
ростковой аудитории, которая обычно
пытается выстроить свое поведение в
обратном направлении. Образцов, игно-

рирующих эти закономерности, в нашем
исследовании набралось 60%.

Призыв подумать о последствиях в
виде смерти или вреда здоровью встре-
тился в 20% образцов. Здесь не учтены
возрастные особенности целевой аудито-
рии – для подростков и юношей вопро-
сы здоровья и долголетия не актуальны.

Также следует отметить, что значи-
тельная часть образцов содержат не один,
а большее количество отмеченных нами
признаков, следовательно, действие ан-
тинаркотической рекламы еще более
сомнительно.

Далее мы провели ранжирование
признаков по частоте их встречаемости
с целью целостного восприятия системы
элементов антинаркотической рекламы,
способствующих созданию привлекатель-
ного образа наркопотребления, и отра-
зили результаты в таблице 3.

Анализ рангового распределения ис-
следуемых признаков по частоте их встре-
чаемости в рекламных образцах свиде-
тельствует, что наиболее часто встреча-
емым является изображение средств
употребления наркотиков, далее следу-
ет наличие призыва к определенному НЕ-
поведению. Эти признаки нередко встре-
чаются совместно, что наиболее насто-
раживает, поскольку имеют специфику
воздействия и на широкую целевую ауди-
торию, и непосредственно на подрост-

Признак  Количество  
образцов 

Процент  
встречаемости  

признака 
Изображение различных видов наркотиков 5 25% 

Изображение средств употребления наркотиков 14 70% 
Изображение наркосимволики 1 5% 

Изображение способа употребления наркотиков 5 25% 
Изображение наркотиков или их символики совместно  

с привлекательными образами 3 15% 

Изображение людей, употребляющих наркотики 2 10% 
Наличие слов-якорей 6 30% 

Наличие призыва к определенному НЕ-поведению 12 60% 
Апелляция к нанесению вреда здоровью и смерти 4 20% 

 

Таблица 2
ОБОБЩЕННЫЕ ДАННЫЕ ПРОВЕДЕННОГО АНАЛИЗА
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ково-юношеский контингент. Проведенная
нами математическая обработка данных
с использованием коэффициента углово-
го преобразования Фишера показала, что
доля образцов, где одновременно встре-
чаются эти признаки, существенно пре-
вышает долю образцов, в которых дан-
ные признаки не встречаются или встре-
чается только один из них. Достоверность
данных математической обработки на
уровне 0,01.

Другие признаки, несмотря на более
низкое положение в ранговой решетке,
также имеют немалую частоту встречае-
мости и оказывают воздействие на фор-
мирование привлекательного образа нар-
копотребления.

Указанное позволяет сделать заклю-
чение о том, современная социальная
реклама больше пропагандирует употреб-
ление наркотиков и формирует привле-
кательный образ наркотиков и наркопот-
ребления, чем выполняет свои прямые
задачи.

Отчасти причинами сложившейся си-
туации являются сложность создания
эффективной социальной рекламы и труд-
ноизмеряемость ее результатов, а не
намеренное создание привлекательного
образа наркопотребления. Проблемы
финансирования, подбора компетентных
кадров, сложность и многогранность
феномена наркозависимости лежат в
основе совершения таких ошибок.

По результатам исследования мы пред-
лагаем создателям антинаркотической рек-
ламы рекомендации, следование которым
может способствовать повышению ее эф-
фективности.

1. При разработке антинаркотических
рекламных материалов необходимо оп-
ределить целевую аудиторию и ее пси-
хологические особенности. Это позволит
избежать ошибок, которые в нашем ис-
следовании входили во вторую группу
признаков.

2.Следует учесть, что целевая ауди-
тория для такой рекламы неоднородна,
она разделяется на тех, кто никогда не
пробовал наркотики; кто пробовал, но
еще не сформировалась зависимость; кто
пробовал и зависимость уже сформиро-
валась. Для каждой из этих групп лю-
дей антинаркотическая реклама должна
иметь специфические мотивы.

3. Намереваясь произвести какое-
либо изменение поведения людей, необ-
ходимо стараться оптимально упростить
предлагаемое им изменение поведения,
сделать его наиболее доходчивым и лег-
ким, чтобы оно с наибольшей вероятно-
стью было принято целевой аудиторией.

4.Сомнительное сообщение можно
исправить или заменить, если тщательно
проводить оценку разработанных реклам-
ных материалов методом фокус-групп.

5.Вместо запугивания в социальной
антинаркотической рекламе следует ис-

Таблица 3
РЕЗУЛЬТАТЫ РАНЖИРОВАНИЯ ПРИЗНАКОВ ПО ЧАСТОТЕ ВСТРЕЧАЕМОСТИ

В АНТИНАРКОТИЧЕСКИХ РЕКЛАМНЫХ ОБРАЗЦАХ

Признак Ранг  
Изображение средств употребления наркотиков 1 

Наличие призыва к определенному НЕ-поведению 2 
Наличие слов-якорей 3 

Изображение способа употребления наркотиков 4,5 
Изображение различных видов наркотиков 4,5 

Апелляция к нанесению вреда здоровью и смерти 6 
Изображение наркотиков или их символики совместно с привлека-

тельными образами 7 

Изображение людей, употребляющих наркотики 8 
Изображение наркосимволики 9 
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пользовать идеи широты мира и действий,
на которые подросток должен обратить
внимание, поскольку страшные образы в
меньшей степени воспринимаются подро-
стками и молодежью, ведь они уверены,
что с ними такого все равно произойти
не может.

6.В социальной рекламе, оказываю-
щей реальное влияние на жизнь людей,
должны быть широко представлены бо-
лее сильные возможности человека.

7.Необходимо избегать в рекламе
наличия выделенных нами признаков,
поскольку они способствуют поведению,
противоположному желаемой модели по-
ведения.

Подростковый и юношеский возрас-
ты, с одной стороны, являются наибо-
лее благоприятными для возникновения
попыток первичного употребления нар-
котических веществ, а с другой – наи-
более уязвимыми для прекращения упот-
ребления и преодоления зависимости,
поскольку вопросы здоровья еще не
являются актуальными, очень сильна вера
в благополучный исход «несмотря ни на
что». Это делает представителей данных
возрастных категорий основной частью
целевой аудитории для антинаркотичес-
кой рекламы и пропаганды.

Исследование антинаркотической со-
циальной рекламы показало, что на дан-
ном этапе социальная реклама несет
неоднозначную для аудитории информа-

цию, что, на наш взгляд, некорректно.
Также социальная реклама содержит в
себе много изображений наркотических
средств и рассказывает аудитории, ка-
ким образом употреблять наркотики, что
также недопустимо. Она не учитывает
возрастных психологических особеннос-
тей целевой аудитории и как следствие
– иногда выполняет прямо противополож-
ную функцию: вместо формирования
установки на здоровое поведение, она
привлекает внимание и формирует ин-
терес к наркотикам и процессу их упот-
ребления. О независимости от наркоти-
ков речь почти не идет, все ограничи-
вается лишь фразой «Скажи наркотикам
“Нет!”», тем самым реклама не дает ни-
каких возможностей, не показывает вы-
хода из круга проблемы, а, скорее,
наоборот замыкает его. Предложенные
в статье рекомендации будут способство-
вать повышению эффективности антинар-
котических материалов.
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