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Введенuе 

Реклама стала неотъемлемым атрибутом современной российс­

кой действительности, nронизывающим все сферы общественной 

жизни. Наряду с традиционными социальными институтами - по­

литическим, профессиональным, образовательным, креативным, 

художественным, духовным - ре;; ~:ама также выполняет функцию 

социализации иНдивидов. 

Прямое назначение ре-кламы - стимулировать спрос (коммер­

ческая реклама) иm1 идеи (rюmпическая, социальная реклама), од­
нако можно утверЖдать, что се:-однл реклама сnособна формиро­

вать не только потребности, не и восщпывать, внушать социальные 

стереотипы и модели поведени~ . 

Являясь частью массовой I<У.'1Ь1Jры. наnравленной, в основном, 

н:а молодежь, реклама имеет особе:ню сильное влияние на эту груп­
nу общества. Для современного ~r.> !юдоrо человека реютама стано­

вится своего рода демонстрац!-lо'tiным материалом, миром идей и 

ценностей, поскольку говорит не только о товарах, но выставляет 

типичные ситуации социального взаимодействия . Как агент социа­

лизации реклама адаптирует человека к новым социальным ролям и 

цешюстям, способам реrуляuии поведения в разнообразной обста­

новке. 

Однако не всей молодежью как социальной груnпой реклама 

воспринимается одинаково. Степёнь nодверженности рекламному 
воздействию зависит от ряда факторов, таких как отношения в се­

мье, статус учебного заведения, оrtыт трУдовой деятеJiьности и сло­

жившаяся на тот момент система ценностей молодого человека. 

Наибольший интерес Д.JIЯ изучения в данном контексте представ­
ляет особая социально-демографическая группа- учащаяся моло­

дежь, поскольку именно в процессе образования закладываются ос­

новы будущего социального статуса, наиболее явно осуществляется 
социальная самоидентификация чел~века. Основным признаком 

успешности nрохождения процесс а социализации и самоидентифи­

кации является сnособность индивида делать осознанный выбор 
дальнейшего пути саморазвития. 

Нижняя граница данной социальной груnпой оnределяется ше­

стнадцатью годами, поскольку именно в этом возрасте настуnает 

физическая зрелость, и человек может заниматься трудовой дея-

3 



тельностью. Учащиеся 10-х классов стоят перед выбором будущей 

профессии, в этот период осуществляется лервый осознанный по­

ступок человека, от которого зависит будущее. Верхняя граница оn­

ределяется возрастом в 22 года - это период окончания учебы в выс­
ших учебных заведениях и следующий решающий шаг в жизни мо­

лодого человека- определение с будущим местом работы. 
Учитывая большое разнообразие рекламы и силу ее влияния на 

сознание молодых людей, представляется необходимым исследовать 
факторы и условия этого влияния, выявить его направленность, вы­

работать меры по предотвращению негативных результатов реклам­

ной деятельности. 

Учитывая, что в отечественной научной литературе проблеме 
не уделяется внимания, в данной работе авторы предполагают вос­

полнить эти знаiШЯ, уделив внимание не только основным факто­

рам рекламы как инструмента социализации и выявлению тенден­

ций ее развития как позиrивн:ого, так и неrатищюrо характера, но и 

исследовать особенности социализации учащейся молодежи Респуб­
лики Бурятия под воздействием рекламы. 

В книге уделено внимание разработке методики и инструмента­

рия социологического исследования, последовательно приводятся все 

операции по подготовке программы, выполненmо полевого этапа, 

обработке полученных социологических данных и их интерпретации, 

для чего были решены исследовательские задачи, в том числе: 

}.определены методологические подходы к изучен:ию процесса 

социализации молодежи под влиянием рекламы: 

2.обоснованы методологические подходы к изучению рекламы 

как социального института, включая nредпосылки ero эволюцион­
ного становления, социальные функции и статусно-ролевую струк­

туру; 

З.выявлены факторы воздействия института рекламы на про­

цесс социа.пизаuии учащейся. молодежи с позиции синерrетическо­

го подхода; 

4.исследовано состояние процесса социализации современной 

учащейся молодежи на примере Республики Бурятия и определена 

степень воздействия ремамы на этот процесс; 

S.выявлены социальные типы учащейс~ молодежи, формируе­

мые под влиянием рекламы, тендеНI.(Юt и пути оптимизации про­

цесса их социализации в связи с развитием института рекламы. 
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Авторы надеются, что совокупность научно-новых положений, 

приведеиных в работе, позволит расширить представления о про­
цессах социализации молодежи в современном обществе, дать ос­

нование для теоретического осмысления роли и места рекламы как 

социалыюrо института в этом процессе. 

Положения и выводы работы мoryr представпять интерес для 

социологов в части разработки и проведения эмпирических иссле­
дований. Практические результаты мoryr быть использованы орга­

нами исполнительной власти и местного самоуправления при раз­

работке концепции молодежной политики Республики Бурятия, про­

грамм и других документов. Теоретические разработки исследова­

ния процесса социализации молодежи и институционализации рек­

ламы могут использоваться для подготовки учебных курсов гума­

нитарных специальностей. 
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1. Теоретические и методологические подходы к исследованию 
рекламы 

1.1. Рекла.;wа как социальный институт в системе основных 
институтов общества 

Реклама как неизменный и необходимый спутник рыночно­

го производства постеnенно проникла практически во все сфе­

ры общества и становится составной частью социальных про­

явлений субъекта любого тиnа - индивида, групnы, политичес­
кого движения или лидера, сферы бизнеса или конкретного то­

вара. В этом аспекте реЮiаму следует рассматривать не только 

как массированный поток информации о товаре или деятель­

ность, сопутствующую производству товаров, но и как оnреде­

ленный социальный институт, посредством которого трансли­

руются новые формы социалыюго поведения. Реклама реорга­

низует поведенческие установки широких слоев общества, пе­

реориентируя индивида с ценностей труда и производства на 

ценности досуга и потребления. С развитием и становлением 

общества потребления статус современного человека напрямую 

зависит от количества и качества потребляемого товара и услуг. 

Поэтому готовые шаблоны социального поведения, ведущего к 

повышению собственного статуса, «индикаторы успешности» 

повсеместно транслируются рекламой. Такой широкий контекст 

понимания рекламы позволяет ее рассматривать как важный ме­

ханизм производства общественного порядка, как социальный 

институт, имеющий особое значение в процессе социальной 

адаптации молодежи. 

Понятие «институт>> - одно из центральных в социологии, по­

этому важной задачей ДJJЯ социологов служит изучение институци­

ональных связей. Функционирование социума с точки зрения ин­

ституциональноrо асnекта рассматривалось мыслителями, с имена­

ми которых связывается становление социологии. 

О. Конт, изучая социальные явления с точки зрения институци­

ональноrо подхода, оперировал философией позwrивного метода. 

Здесь в качестве одного из основных объектов социологического 
анализа прmшмался механизм обеспечения солидарности и гармо­

нии. Понятия «nорядок» и «прогресс» у Конта соответствуют стати-
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ческому и динамическому состоянию общества 1 • Социальная ста­
тика Конта опиралась на тот принциn, что lfficтитyrы, верования и 

моральные ценности общества функционально взаимосвязаны, и 

объяснение любого социального явления в этой целостности подра­

зумевает нахождение и описание закономерностей его взаимодей­

ствия с другими явлениями. О. Конт рассматривал основные соци­

альные инсnn:уты - семью (семья, по его образному выражению, 

«школа традиции и nовиновения»), государство, религию - их роль 
в процессах социальной интеграции и вьmолняемых при этом фун­

.кций2. 

Продолжение и развитие инстюуциональный подход получил в 

трудах Герберта Спенсера. Именно он впервые в социологической 
науке употребил термин «социальный институт». Основными фак­
торами в развитии институтов общества Спенсер считал борьбу за 

существование с соседними обществами и с окружающей nрирод­

ной средой3 
• Общество, по Спенсеру, состоит из трех главных сис­

тем органов: регулятивной, производящей средства для жизни и рас­

пределительной-" . В качестве сnецифических частей общества Спен­
сер выделяет учреждения (социальные институты): домашние, об­
рядовые, политические, церковные, профессиональные и nромыш­

ленные5. 

Спенсер отмечает: «Чтобы понять, :как организация возникла и 

развивается, следует nонять необходимость, проявляющуюся вна­

чале и в дальнейшем»6 , «т.е . всякий социальный институт склады­

вается как выполняющая определенные фунi<Ции устойчивая струк­

тура социальных действий. Они и составляют первичный материал 
для социологических исследований»7 • Но здесь необходимо учиты­

вать еще один момент, отмеченный Спенсером- социальная потреб­

ность служит одним из необходимых условий появления социальных 

' Kolfr, О. Курс nоложwrельной философ11и [Теr<ст). - СПб, 1899. -С. 44 
1 P!frцcp, /]{к. Современные социологические теории (Текст] . - СПб, 2002. • С. 27 
'Ulfr. по Гавра, ДП. Социальные инстmугы (Текст]// Социалько-полJJтичес~<иii жур-

нал. 1998. М!2. - С. 123 
• Гавра, Д.П. Социальные инcпt'l)'nt [Текст]// Соцкально-nолити'lесJшii журнал. 1998. 

N22.-C. 122 
! Громов, И .А., Веренцов, А. В., Мэдкеви'l, А.Ю. Социолоrnя 19-20 в. в [Текст). - СЛб, 

1997. ·С. 34 
6 Там же. С. 45 
' Там же. С. 46 
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институтов . Другим важным методологическим положением 
Г. Спенсера относительно социальных институтов .является вывод 

о необходимости двойственного подхода к инстшуционалъиым об­

разованиям, с одной стороны, понимание эволюционного этаnа 

развития последних, а с другой - выявление их функций на данной 

стадии. 

В функциональном асnекте рассмотрение социальных инсти­

тутов продолжил Эмиль Дюркгейм, высказавший в работе «Эле­
ментарные формы религиозной жизни» идею о позитивности об­

щественных инстmуrов, которые выступают важнейшим средством 

самореализации человека. Очень важной .является мысль Э. Дюр­
кгейма о создании особых институтов поддержания органической 

солидарности в условиях разделения труда - профессиональных 

корпораций. По мнению Дюркгейма, корпорации должны выпол­
нять широкий круг общественных функций - от nроизводствен­

ных до куль-rурных и моральных, вырабатывая и внедряя в жизнь 

новые нормы. 

Заметное внимание рассмотрению ряда социальных институ­

тов уделил Карл Маркс, который не занимался специально этой 

проблемой, но в его детальном и скрупулезном обзоре института 

майората' , разделения труда, институтов родового строя9 , частной 

собственности и др. четко просматриваются концеmуальные под­

ходы . Он понимал институты как исторически сложившиеся, обус­

ловленные социальными, прежде всего производственными, отно­

шениями формы организации и регулирования социальной деятель­

ности. 

Макс Вебер полагал, что социальные институты (государство, 

религия, право и т.д.) должны «изучаться социологией в той фор­

ме, в какой они становятся значимыми для отдельных индивидов, 

в какой последние реально ориентируются на них в своих действи­

ях» lо. Так, обсуждая вопрос возникновения общества промышлен­

ного капитализма, он на институциональном уровне рассмотрел 

его рациональность как продукт отделения индивида от средств 

производства. Органическим институционалъным элементом такой 

• См.: Маркс К., Энгельс Ф. Соч.2 нц (Текст]. Т.\6, ·С. 294 
• См.: Маркс К., Энгельс Ф. Соч.2 нзд [Текст]. Т.\8, · С. 130 
оо ИС'I'ОрИА социолоrнн в Заnадной Енроnе и США [Текст).· М, 1993. • С. 180 
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социальной системы выстуnает капиталистическое предприятие, 

рассматриваемое М. Вебером как гарант экономических возмож­

ностей индивида и структурный компонент рационально органи­

зованного общества 11 
• 

Логическим продолжением и развитием позитивистских и фун­
кционалистских построений О. Конта, Г. Спенсера, Э. Дюркгейма 

стал структурно-функциональный анализ Т. Парсонса и его после­

дователей. В данной школе аонятию социального института при­

надлежит одна из ведущих ролей. Последние трактуются как осо­

бым образом организованные «узлы», «связки» социальных отно­

шений. В общей теории действия социальные институты ВЫС1)'Па­

ют и в качестве особых ценноетно-нормативных комnлексов, регу­

лирующих поведение и:нди.видов, и в качестве устойчивых конфи­

rураций, образующих СТаi)'сно-ролевую струюуру общества. Инсти­

туциональной струюуре социума здесь придается важнейшая роль, 

поскольку именно эта струК"I)'ра призвана обеспечить социальнь(Й 

nорядок в обществе, его стабильность и интеграцию.12 

Существенный вклад в развитие теории социальных институ­

тов применительно к институту науки сделал Роберт Мертон . В час­

тности, следует отметить ero идеи о принциnиальном наличии в 
обществе дисфунJЩИональных явлений и собственно дисфункций. 

Все действительные нормы, по Р. Мертону, функциональны не по­
тому, что они существуют (институциональны), а потому, что нх 

функциональные следствия nеревешивают дисфун:кциональные13 • 

В целом нормативно-ро;1евое представление о социальных иистнту­

тах в разных его интерпретациях является наиболее распространен­

ным. 

В институциональной социологии (институционализме) как 

одном из направлений современной социологической теории соци­

альное nоведение людей изучается: в тесной свя:зи с существующей 

системой социальных нормативных актов и институтов, необходи­
мость возникновения которых приравнена к естественно-историчес­

кой закономерности. К nредставителям этого направления относят-

11 Dебс:р, М. Протео;тантсRаЯ эmка и JIYX kВЛиталюма [Гскст] 11 Вебер М. Избранные 

nроювсденн11.. - М., 1995-С. 89-120 
"См.: Parsons, Т. Essays 011 sociological theory [Текст]. N. У 1964. - Р 231 -l32. 
13 См. : Merton, R. К. On theoretical sociology [Текст] .- N. У. 1967.- Р. 115 
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ся С. Липсет, Дж. Ландберг, П. Блау, Б. Мур, Ч. Миллс и др. Соци­
альные инстиrуты, с точки зрения институционалъной социологии, 

nредполагают «соэнатеJJьно реrулируемую н организованную форму 
деятельности массы людей, восnроизведение повторяющихся и наи­

более устойчивых образцов поведеиия, привьrчек, традиций, переда­
ваемых нз поколения в поколение. Каждый инспnуr, входящий в оn­

ределенную социальную структуру, организуется для вьmолнения тех 

или иных общественно значимых (напр., выживание, материальное 
благополучие, социальная стабильность) целей и фующий))14 • 

Представитель экономической ветви институционального на­

правления и его основоположник Т. Веблен известен, прежде всего, 

своей резкой критикой неоклассического понимания человека как 

рационального оптимизатора. Институты, по Т. Веблену,-это <mри­

вычный образ мышления, к<Лорый имееттенденцию продлевЗТh свое 

существование неопределенно долго»15 • То есть, к институтам от­

носятся различные правила и стереотипы поведения, часть из кото­

рых закреплена в виде правовых норм и общественных учрежде­

ний. По Веблену, институтами являются и такие образования, как 

«денежная конкуренция», «nоказное потребление» и т.п. 

Анализ отечественной и зарубежной литерю:уры показьmает, 'IТО 
в рамках инстнтуциональной социологии существует достаточно 

широкий набор версий и nодходов к социальному инстнtуiу. Так, 

многие авторы дают рассматриваемО!\1)' явленшо жесткое однознач­

ное определение, опирающееся на одно, реже два ключевых понятия. 

Л. Седов определяет социальный институт как «устойчивый 

комnлекс формальных и неформальных правил, принципов, уста­

новок, регулирующих различные сферы человеческой деятельнос­
ти и организующих их в систему ролей и статусов, образующих со­

циальную систему»16 • Н. Коржевская определяет институт как «об­
щность юодей, выполняющих оnределенные роли на основе их 

объективного положения (статуса) и организованных посредством 

социальных норм и целей»17 • 

•• Осиnов, Г. В., Кравченко, А.И. Инсnnуционаnьная социопоrи~~ LТекст] 11 Соаремен­

иам залэдная СОW<ОЛОГИII. -М., 1990. • С. 118-119 
1' 13еблек, т. Теоркя npa:uuюro КJiacca Гfекст]. - М., 1984.- С. 202 
"Седов, Л.А. Инстmут социал~ныА [Текст) 11 Современная эалад~~WI социолоrи~~.- М ., 

1990 .• с. 117 
•7 Коржевскц Н. Социал~кыl\ и11ститут как общсственн.ое явленне (социоnоrичсскttй 

acnc111) ! Текст]. • Свердnовск, 1983. - С. 11 
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Указав на возможность разных подходов к пониманию социаль­

ного инстИI)'Та, Ян Щепаньский дает его интегральное определе­

ние: «Социальные институты являются системами учреждений, в 

которых определенные люди, избранные членами групп, получают 

полномочия для въшолнения общественных и безличных функций 
ради удовлетворения существенных индивидуальных и обществен­

ных потребностей и ради регулирования поведения других членов 

rpynn»ls. 
Д. Гавра19 и М. Комаров20 под социальным институтом понима­

ют комплекс, охватывающий, с одной стороны, совокуnность нор­

мативно-ценностно обусловленных ролей и стаrусов, предназначен­

ных для удовлетворения оnределенных социальных nотребностей, 

а с другой - социальное образование, созданное для использования 

ресурсов общества в форме интеграции для удовлетворения этой 

потребности. То есть nонимаемые в этом плане инстюуrы-это «сnе­
цифические социальные образования, обеспечивающие относитель­

ную устойчивосп, связей и отношений в рамках социальной орга­
низации обще<.'ТВа, некоторые исторически обусломенные формы 

организации и регулирования общественной жизни»21 
• Инсппуты 

возникают в ходе развития человеческого общества и их формиро­

вание обусловлено объе!сr'Ивными nотребностями сацпума в реrу­

лированШI общественно значимых сфер деятельности и социальных 

отношений. 

Таким образом, современной социологической теорией накоп­

лен большой опыт использования категории социального институ­

та, но взгляды ученых на nрироду и функции инстюутов не совnа­

дают. Tai<. как социология мулыипарадигмальная наука, спор о вер­
ности той или иной концеrщии бесперспективен. Но, анализируя все 

вышеперечисленные теоретические разработки по исследованию 

природы социального института, выделим основные общие законо­

мерности, наиболее актуальные для данного исследования. При изу-

•• Щепаньскиi!, Я . Элементарные noi\JITИJI социологии [Текст].- М, 1969. -С. 96-97 
19 Гавра, Д.П. Помтие социального IUfCТИ'Iyra в социолоmи [Текст]// Регион: :lкономи­

~т, noл1tmкa, социолоrnя. • 1999 . ./1& 1-2. ·С. 79·83. 
20 Комаров, М. С. О ПOIVIТRИ социального ИХСТИ'!)'ТЗ [Текст) 11 Введение в сощюлогию. · 

м., 1994. - С. 194-203; 
21 Гавра, ДЛ. ПоJUIТие социального ннС1Пl)'rа в социологии [Текст] // Регион: :lкономи­

ка, ПO)I}ITIOOI, COWIOIIOCIOI. • 1999. N2 1-2. ·С. 82 
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чении процесса инсткrуционализацни социальных явлений необхо­

димо, во-первых, понимание эволюционного этапа развития данно­

го феномена, во-вторых, выявление основных социальных функций, 

выполняемых социальным институтом на данном этапе развития, и 

в-третьих, определение статусно-ролевой (субъектной) струюуры 

инспnута, организованной посредством социальных норм и ценно­

стей. 

Рассмотреш1ые выше подходъ1 к оnределению социального ин­

ститута позволяют обосновать институциональную интерпретацию 

рекламы. 

В этой связи представляется необходимым: 

}.обратиться к основным параметрам и характеристикам СО!Ui­

альных институrов и проанализировать возможность и необходи­

мость их наличия у такого объекта, как реклама; 

2.рассмотретъ социальные функции рехламы, роли, выполняе­

мые ею, в обществе их структуры; 

З.изучитъ способы ьмючения рекламы в различные сферы со­

циальной жизни, в частности в процесс социализации личности, и 

взаимодействие рекламы с другими социальными институтами; 

4.определитъ тип института, к которому можно отнести рехла­

му, и его место в социальной системе институтов общества. 

Необходимость организации и регулировки социальных дей­

ствий вызывает к жизни появление институтов. Строение социаль­

ного института в стрУК1УРе социального действия представляет со­

бой систему, элементами которой являются персонал, социальные 

функции ( системаобразующий фактор), социальное оснащение и 
результаты фунfЩионировавяя. Функционирование социального 

института предполагает достижения определенной цели и решение 

кощретных задач, которые находят свое завершение в результатах 

деятельности его персонала. 

Важный атрибут социального инс1и·rута-развю·ая система нор­

маi·ивного регунирования, формирующая рамки института и поря­

док функционирования, в целом, структуру, в том числе статусно­

ролевую диспозицию, а также определяющая характер действия его 

субъектов. Посредством системы иормативно-правового регулиро­

вания общество осуществляет функционирование различных эле­

ментов сферы рекламы в социаJJьной системе. Институт рекламы 
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совершает обмен деятельностью и взаимодействует с другими со­

циальными и социально-политическими инстюуrами. Среди них 
особо следует отметить инстmуrы представительной демократии, 

законодательной и испо:шительной власти, СМИ, политические 

партии и т.п. 

При анализе нормативного регулирования реЮlамной деятель­

ности в различных странах мира можно выделить некоторые общие 

моменты, характерные для нормативного регулирования в сфере 

рекламы в целом. 

Во-первых, интересы рекламодателя в сфере рекламной деятель­

ности преобладают изначально как следствие, в рамках норматив­

ного регулирования рекламной деятельности проблема защиты прав 

аудитории рекламы и потребителей является основной. 

Во-вторых, инстиl)'ЦИональные нормы, имеющие правовой ста­

тус и необходИмые для существования института реЮlамы, допол­

няются нормами, не имеющими формального юридического закреп­

ления:, как правило, разработанные различными общественными или 

профессиональными организациями. 

В-третьих, наличие органа, контролирующего рекламную дея­

тельность и анализирующего nрецеденты в сфере рекламы, нару­

шающие права общественности, с целью их последующего предот­

вращения и закреnления санкций за подобную рекламу в виде ин­

ституnиональных норм. 

В-четвертых, санкции, определенные нормативным регулиро­

ванием рекламной деятельности, не имеют превентивноrо характе­

ра, а существуют как потенциально возможные постфаюум (за ред­

ким исключением). 
И, наконец, в-пятых, поскольку нормативное регулирование рек­

ламной сферы в России крайне молодо, оно впитало в себя уже сло­

жившийся международный опыт. Это выразилось в уникальной воз­

можности принятия одного закона, об~едикяющеrо все институци­

ональкые нормы, регулирующие рекламную деятельность и высо­

кую степень согласованности инстюуциональных и неинституцио­

нальных норм с общепризнанными международными нормами, зак­

репленными в Международном кодексе Рекламной практики МТП. 

В этой связи важно отметить, что такие термины, как «корпора­

тивная солидарность», «корпоративная кулыура», «профессиональ-
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ные (корпоративные) нормы и этика» используются сегодня прак­

тически во всех заявлениях, декларациях, кодексах, связанных с 

nрофессиональной рекламной деятельностью, а многие из норм, 

выработанных в рамках профессиональных кодексов, находят пос­

ледующее закреnление в рек11амном законодательстве22 • 

По мнению российского исследователя рекламы В .Л. Музыкан­

та23, социальные предпосылки зарождения и генезиса рекламы име­

ют прямое отношение к становлению рынка. Реклама -это прежде 

всего обеспечение обмена товараt.m, услугами и идеями, доведение 

до сбалансированности спроса и предложения. Однако эта функция 
утрачивается на этапе превращения рекламы в социальный инсти­

тут. Реклама как социальный институт представляет собой совокуп­

ность лиц, учреждений, обладающих определенными материальны­

ми средствами и осуществляющих конкретную социальную функ­
цию. Главной задачей рекламы как социального института стано­

вится не распространение коммерческой информации, а управление 
общественными отношениями с позиции капитала. Выступая в роли 

социального института, реклама оказывает существенное ВJIИЯНИе 

на все элементы общества в целом . Кроме того, реклама не просто 

тиражирует определенное мировоззрение, но и формирует тип лич­

ности. Исследования, проведеиные российскими социологами Л.В. 

Музыкантом и Д.К. lllигаповой, рассматривают рекламу как отдель­

ный социальный институт, с его содержательным строением, в ко­

тором были проанализированы не только цели и функции рекламы, 

но и социальные роли субъектов рекламы, механизмы социального 

контроля рек.11амной деятельности24 
• 

Ключом к такому пониманию рекламы является применемне 

системного метода к анализу общества. Под системой принято по­

нимать совокупность функционально объединенных элементов, ко­

торые характеризуются внуrренним единством, целостностью и от­

носительной самостоятельностью, динамизмом и внутренней струк-

12 Мистика. Религия. Наука. Классика мироsого релиrиоведения. АнтолоrиJI [Текст] 1 
Пер. с анm. , нем .. фр. Сост н общ. ред. АН. KpacнiiJ."Os.- М.:Канон+, 1998. · С. 174-177 

L' Музыкаиt, В.Л. Pei(Jiaмa юн< сощ1альный инстиl)'f(возн·икновение и основные этапы 

развИТИ!I) [Текст]: Дне . .. . канд. COWiOЛ. наук.- М., 1998. -С.З 

" Шигаnова, Д.К. Реклама J<ак социа;rьныА институт [Текст] : автореф. дис. канд. соцн­

ол. наук.- Казань, 1995. - С. 3-19; Музыкшп. Л. В. Pci(Jiaмa как сои.иальный ИIJСТИтут [Текст]: 
Д}IС. канд.соц. наук.- М., 1998. - С. 5-23 
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1)'рной сложностью. Для того, чтобы явление стало системой, необ­

ходимо выполнение некотор_ых обязательных условий: 

l.система включает в себя одновременно nредлагающие и от­
рицающие друг друга стороны. Именно эта диале1...-гическая nроти­

воnоложность частей обеспечивает системе саморазвитие; 
2. для каждой системы характерен только ей присущий специ­

фический способ взаимодействия составляющих ее элементов (под­

систем), которые сами неnрерывно развиваются и усложняются. По­
этому система - всегда система отношений, т.е. взаимодействий в 

их развитии.25 

Рассматривая рекламу сквозь призму системного подхода, мож­

но сделать вывод, что реклама выс1)'nает живым, развивающимся 

организмом, функционирующим по присущим ей внутренним зако­

нам, которые, в свою очередь, определяются ее взаимодействием с 

другими частями более 11.-руnной системы. В данном случае этой бо­

лее крупной системой является общественная система, в которую 
включена реклама. 

Ключ.евым моментом анализа рекламы как социального инсти-
1)'Та становится сама рекламная деятельность (деятельность по про­

изводству и расnространению рекламы) и субъекты деятельности, 
которые ее заказывают, создают и потребляют (рекламодатели, спе­

циалисты рекламы и потребители). 
Д.К Шиrапова определяет институт рекламы как устойчивую, 

нормативно оформленную (nосредством норм добросовестной де­
ловой практики и рекламы, взаимных прав и обязанностей предпри­

нимателей, потребителей), внутренне структурированную (цель, 
функции, социальные роли, социальный контроль) совокуnность 

организаций субъектов инстюуrа рекламы - рекламодателей (пред­
приятия, фирмы), спецнютистов рекламы (рекламные отделы, рек­

ламные агентства), потребителей (общества, объединения, движе­

ния) и общественных отношений между ними, направленную на 
удовлетворение потребностей людей в информации о товарах, услу­

гах, идея:х, наделенную определенными материальными ресурсами 

(средства массовой коммуникации, техника, здаиия, специфические 

рекламные символы)26 • 

~ Феофано11, ВЛ. Социальная деятелыюсn. как система {Текст)-Иовос11бирск: Наука, 

1981.- с. 29 
1ii Шигаnово, Д. К. Реклама как социмьный ИНСТИ1)'Г (Текст] : автореф. дне .... канд. 

соwюл. наук.- Казан.ь, 1995. - С. 6-7 
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Ранее в отечественной социологической литературе отсутство­

вала постановка воnроса о рекламе как социальном инстmуrе. Воз­

можно, этот факт объясняется традиционным представленнем о рек­

ламе лишь как об инструменте маркетинга, что значительно ограни­

чивало область действия данного понятия. 

Одним из подходов западных исследователей является рассмот­

рение рекламы, вкточеиной в понятне «медиа». Этот обобщенный 

термmt объединяет комплекс социальных институтов массовой ком­

муникации (реклама, радио, телевидение, пресса)27 
• 

Таким образом, зарубежные социологи рассматривают рекламу 

не как отдельный социальный институт, а в качестве институrа мас­

совой коммуникации, включенного в объединяющую категорию. 

Особое внимание в западной социологии рекламы уделяется изуче­

нию роли и воздействия рекламы на общество только в совокупнос­

тис друтими институтами. В nодобном подходе профилирующей 

является коммуникативная сущность рекламы, тогда как коммерчес­

кая., маркетинговал сторона опускается. 

Реклама удовлетворяет потребность коммуникации и форми­

рует общую цель выбора объекта nотребления (товара, услуги). 

Американский президент Калвин Кулидж nисал еще в 1929 году: 
«Реклама- самый мощный фактор, влияющий на то, что мы едим, 

во что мы одеваемся., на труд и поведение всей нации . Временами 

кажется, что наше поколение не в состоянии без рекламы nонять, 

что считать жизненными ценностями»28 • Реклама неизбежно ока­

зывает влияние на взгляды, отношение к себе и к окружающему 

миру. 

Стоит отметить, что реклама как часть общественной жизни 

прошла многовековой исторический путь развития. Объявления о 
гладиаторских боях в Древнем Риме, начертательные письма еги­

nетских и древнегреческих жрецов, настеиные росnиси в Помпеи 

являются подтверждением этого факта.29 

27 Хоаард. Д Социология культуры 11 массовой IФммуникацн.и [Текст). - Ka31Utь, 1994. -
с. 34 

" Петренко, Е. Реклама как социапьныА ННСТН"I)'t Мастер-класс [ЭлeJCil'OitltЫR ре­

сурс]// www.media-prov tu 

"Фед<rrова, Л. Н. Рекдама в обществе: каков эффект? (Текст)// Соц11ол. нсслсд. - 1996. 
N2 10, - С. 73-75 
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Говоря о становлении рекламы как социального института, не­

обходимо отметить следующие nоложения: 

J .Производство и nотребление рекламы стало приобретать мас­
совый харакгер. 

2.Взаимодействие рынка nроизводителей, рынка информацион­

иьrх средств реализации рекламы и потребителя неразрывно связано. 

З .В борьбе за сферы сбыта информационное поле, коммуника­

ция, становятся стратегическим ресурсом для конъ.урирующих nред­

приятий. 

4.С появлением нового средства продвижения товара, затрагива­

ющего социа.Jrьно-экономическую сферу общественной жизни, офор­

мляются особые механизмы урегулирования этой деятельности (за­

конодательство, нормы и правила профессионального сообщества). 

5 .Развитие демократии в обществе обуславливает самостоятель­

ность инстКI)'ТЭ. рекламы в обществе, степень самостоятельности 

и/или зависимости ее от других инстmуrов становится проблема­

тичной, а значит, интересной Д1lЯ науки 30 • 

Илстюуrы отличаются своими содиальными качествами: рек­

лама является синтетическим инстюуrом 31 (табл. 1). 

Таблица 1 - Инстmуr реклаыы в струкrуре основных СОШtальиых 
ИRCiИI)IТOB 

Инститvты Задачи Освоение их оекламоll 
Эконом н ческие Обеспечивают всю СО· Продвигают товар, со-

вокупностr. про извод- СДИН!IЮТ И rармонизи-

стоа и расnределения руют спрос и nредло· 

жение 

Воспроизводхт и ус· 

тоnчиво сохраюrют Существует nо.nитиче-
Политические ндс:олоrнческне цен- екая рекnама и соцн-

КОПИ 11 ОбЩССТIСННWе альн8!1 реклама 

rovnnы 

Обеспечивают 
Восnитывают потре-

ОСВОС· 
бнтелеА, локазывают 

ние и воспроизводство 
образцы правильного 

Восnитательные 
культурных и • СОUИ· 

потребленнх и поведе-
альных цс:нностеА, их 

защиту и усвоение ин-
ния, вк.1ючают nотре-

бителей в субкультуру 
дивидом 

консюwернзиа 

10 Федотова, Л.Н. CoLOioлornя рек.~амноn де•теru.иости (Текст].- М. : Гардарнюt, 2002 . 
. с. 20-23 

11 Наумсшw, ТВ . Соt[ИО.1оrня массовых коммуиикацнА в сфере соuнальиС>rо знания 
[Текст}// Соuиол. исслед. - 2003. Na 1 О.- С. 39-45 
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Создают 
Придают nоведению 

"'СХЗИИЗМЫ 
nотребитеnей 

Нормативно- мораяьно-зтичесхой 
мотива-

цию, nодтяерждают 
ориентирующие регуляции nоведения 

этику nотребнтельсхо· 
IIНД\\ВИДОВ 

го nоведения 

Регулируют nоведение Рассказывая о выгоде 

Нормативно- и закреnляют санкции nотреблен11Я , •·о ворят 

санкционируюшие за отклонею1е от np11- и о том , к чему nриве-

НIITЬIX НОРМ дет отказ от него 

Оnредмяют порядок Создают знаки n CIIM· 

Церемокиально-
11 способы В18ИМИОГО волы поведения, ста-

CIIMBOЛII'ICCKИC 
ПОВСДСНIIЯ , рсгламен- гуса, успеха, закреn-

тируют обмен ин фор- ляют порядок и крите-

мацией tнtи выбооа товара 

1.2. Субъектная структура и футщии института рекламы 

В целях исследования необходимо выделить элементы суб'Ъект­
ной структуры институrа рекламы. Как отмечают Пнтер Бергмаи и 

Томас Лукман, «истоки любого институционального nорядка нахо­

дJiтся в тиnизации совершаемых действий, как наших собственных, 

так и других людей>>32 • Роли же, no мнению авторов, зависят от ти­
nизации действий, которая встречается в контексте об'Ъективирован­

ного заnаса знания, общего для конкретной совокупности деятелей: 

«роли - это тиnы деятелей в ТаJ<Ом контексте»33 
• В рамках такого 

подхода следует исходить из того, что описанная выше структура 

рекламного действия представляет естественный базис для описа­

ния субъектной структуры института рекламы. При этом важно от­

метить, что в системах статики и динамики заметно отличается как 

номенклатура субъектов, так и конфигурация субъектных про­

странств. В этой связи субъектную структуру института рекламы 

можно представить следующим образом: 

1) аудитория рекламы, состоящая из широкой общественности, 

являющейся потребителем информации СМК и целевых аудиторий, 
в том числе учащаяся молодежь как наиболее восприимчивая к рек­

ламе груnпа; 

2) предметные базисные субъекты реКi1амы -те индиRиды, об­

щности, организации или институты, кому делается реклама; 

"Бергер, П, Луtмаи, Т. Социальное JФНСтруирование реальности [Текст}.-М., 1995. -
с. 225. 

"Там же. С. 219 
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3) функционально-стратегические базисные субъекты рекламы 
_те, для кого делается реклама, социальные организации или соци­

альные институты, осуществляющие функции стратегического це­
леполагания и создания внешних условий для осуществления рек­

ламной деятельности. Эти субъекты, как уже говорилось, формули­
руют социальный или nолитический заказ на данную рекламную 

деятельность, подбирают nредметные базисные субъекты для пред­
ставления их общественности, финансируют данную деятельность, 

обеспечивают ее безопасность и политическое прикрытие и т.п. ; 
4) технологические субъекты рекламы - исполнители данной 

рекламой деятельности: агентства, соответствующие службы и от­
делы рекламы в составе государственных и негосударственных струк­

тур, индивидуальные рекламисты: 

а) субъекты регламентации деятельности в сфере института рек­

ламы - нормотворческие и правоприменяющие субъекты: 
- представятельные органы государственной власти, которые 

формируют общую и сnециализированную нормативно-nравовую 
базу функционирования рекламной деятельности, а снедователъно, 

института ремамы в данном государстве, регионе и т.п. 

- различные профессиональные ассоциации и nрочие профес­
сиональные общественные организации, выполняющие функцию 

внутрикорпоративных норм и контролирующие их выполнение; 

- органы исполнительной власти, в том числе административ­

ные, осуществляющие контроль за соблюдением общих и сnециаль­
ных правовых норм субъектами рекламной деятельности и nриме­

няющие санкции за нарушения этих норм; 

б) субъекты образования и nодготовки кадров для nрофессио­

нальной деятельности в сфере рекламы; 

в) субъекты, изучающие и исследующие рекламную деятель­

ность, -ученые и специалисты в области рекламы. 
Теперь, определив субъектную структуру инсппуrа рекламы, 

возможно с полным основанием утверждать, что данный феномен­

это действительно совокупность социальных ролей, в которых выс­

туnает множество различных, связанных между собой субъектов. 

Каждый из них выполняет сnецифическую функцию, позволяющую 

институту в целом реализовать свои задачи. 

Следующий атрибут института рекламы - функциональный. В 
силу важности и неоднозначности воnроса о функциях рекламы в 
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современном обществе остановимся на нем подробнее. В рамках 

научной традиции следует начать с опредепения самого nонятия 

функции, как отмечает Д. Гавра, «функция (от лат. functio - исnол­

нение, совершение) в социологическом контексте может понимать­

ел в трех значениях. Во-первых, это роль, которую выполняет тот 

или ИIJОЙ элемент системы в ее функционировании как целого . Во­

вторых, это зависимость между различными социальными х:zроцес­

сами, выражаемая в функциональных взаимосвязях nеременных. 

В-третьих, под функцией понимают социальное действие»34 • При­

менительно к задаче изучения функционального аспекта инстиl)'Та 
рекламы термин «функция>> будет использоваться в данном иссле­

доваиии в nервом значении. 

Хотя данная проблематика представлена в работах по рекламе 

достаточно широко, стеnень ее разработанности нельзя признать 

неудовлетверительной. Чтобы изучить наиболее типичные подходы 

к определению функции рекламы, все работы можно условно разде­

лить на несколько методологически однородных групn. 

Первая группа работ объединяет подходы, в которых, в основ­
ном, представлены технологические (инструментальные) функции 

реi<Ламы в рамках ее экономического аспекта фующионирования35 • 

Так, функционально реклама принимает на себя целевые установки 
рекламодателя. В этой связи выделяются три функции: 1) информа­
тивная функция - реализуется рекламой, когда рекламодатель ста­

вит целью сообщить Шiформацию о наличии товара, его цене, кач:е­
стве и т.д . , или когда необходимо сообщить о смене адреса; 2) уве­
щевательная фуНIЩия:- появляется тогда, когда у рекламодателя воз­

никает необходимость не просто информировать, но и убеждать по­

требителя обратиться именно к нему, а не к конкуренту; 3) имидже­
вая (напоминающая) функция - здесь реализуется совершенно иная 

цель, напомнить о себе за счет уже сформированного образа ( созда­
ваемого с помощью графики или текста) . 

В данном случае речь идет, скорее, о функциях технологическо­
го субъекта рекламы - специализированной организации, подразде-

"' Гавра, Д.П. Обще.."Твенное мнение как соuиологиче8КЭJIК1U"еГОрИJI и сошtальный И}{· 
C11f1Yf [Текст].- СПб., 1995.- С. 165 

35 Щеnилова, Г: Г., Щеn~тов, К .В .. Краснюк, В.М. В»едение s рекламоведение [Текст]. • 
М., 2002. - С. 33-38 
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леиия или отдельного специалиста, но не о функциях рекламы как 
особого вида деятельности. Позиция о том, что реклама принимает 

на себя целевые установки рекламодателя, во многом согласуется с 

1'0Ч'КОЙ зрения, представле11ной в работе «Реклама: теория и практи­

ка»: « ... реклама- деятельность многофункциональная. Она служит 

многим хозяевам для достижения множества целей»36 • 
Технологическими мoryr быть признаны и пять основных функ­

Ц}IЙ, I<ОТОрые выделяет Е.В. Ромаг. 1) информирование (формирова­
ние осведомленности и знания о новом товаре, конкретном собьrrии, 

0 фирме и т.n.); 2) увещевание (постеnенное, nоследовательное фор­
мирование предпочтения, соответствующего восприятию потребите­
лем образа фирмы и ее товаров; убеждение покушпеля совершить 

покуnку; поощрение факта покупки и т.д.); 3) напоминание (поддер­
жание осведомленности, удержание в nамяти потребиrелей инфор­
мации о товаре в промежутках между покупкам:и, напоминание, где 

можно купить данный товар) и другие задачи; 4) удержание nокупа­
теnей, лояльных к рекламируемой марке; 5) создание «собственного 
лица» фирмы, которое отличалось бы от образов конкурентов37 

• 

Классификация функций, предложенная: Кортлендом Л. Бове и 

Уильямом Ф. Аренсом: l) назвать предмет и выделить его среди 
прочих; 2) nередать ин:формацяю о товаре, его качествах и месте 

реализации; 3) побуждать nотребителя nробовать новый продукr и 
способствовать его повторному упоrреблению; 4) стимулирование 
расnространения товара38 • Здесь важно отмстить, что авторы спра­

ведниво замечают: « ... в то же время реклама оказывает воздействие 
на отдельных людей и на общество в целом»39 

• Данная классифика­
ция, хотя и остается в рамках технологического дискурса, но здесь 

уже авторы указьmают на значимость социальных ролей рекламы. 

Таким же образом можно оценить концепцию ролей и функций рек­

ламы в обществе, предложенную авторами работы <<Реклама: прин­

цилы и nрактика»40 • У. Уэллс, Д. Бернет и С. Мориарти выделяют 

и Сэндидж, Ч., ФраJ\бурrер, В. , Рощол, К. Рекsтама: теорИJI и npaкnu<a [TeJ(C!'] . • М., 

2001. ·С. 13 
>1 Ромц Е. В. Реклама [Тексr]. ·М., 2002. - С. 147 
•• Боsет, К. Арене, У. Совреwеннц реклама [ТеКСI). • Толыrrи, 1995.- С. 7-8 
1' Там же 
40 У:шлс, У., Бернет, Д., Мориарти, С. Реклама: цриНLЩI'IЫ и практика [Тс:кст]. • СПб., 

1999. - с. 38-40 
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четыре основные роли, которые реклама играет в бизнесе и обще­

стве: маркетннговую, коммуникационную, экономическую и соци­

альную. По мнению авторов, все эти роли детерминированы тремя 
основными функциями рекламы: информирование о марке или то­

варе, побуждение к действию (покупкетовара), наnоминание и nод­
креrшение (марки товара). 

На этом же технологическом поле остаются и отечественные 
специалисты в области рекламы: В.Л. Музыкант"', И.Я. Рожков42 , 

И.В. Крылов43 , С.В . Веселов44 и др. 

Вторую гpynrry образуют работы, ориекrnрованные уже непос­

редственно на анализ социальных ролей рекламы. 

Профессор О.А. Феофанов в&щеляет три основные груnnы фун­
кций рекламы : идеологическую, экономическую и как наиболее важ­

ную социальные функции-'5 • В рамках социальных функций особое 
внимание уделяется двум асnекrам социальной роли рекламы. 

Прежде всеrо- функция интеграции населения, становления его 

единства. По мнению американского социолога Д. Бурстина, рекла· 

ма в середине XIX века способствовала осознанию амери.каJЩами 
себя как нации через унификацию потребностей и вкусов населе­

ния, определение потребиrельских приоритетов и превращения то­
варов в символы страны. Не случайно ClllA до недавнего времени 
ассоциировались с такими товарами-символами, как Coca-Cola, же­
вательная резинка, джинсы - товарами, которые широко реклами­

равались по всему миру. Об интеграционных возможностях рекла­
мы rонорил и М. Макл1оэн «Реклама -это спрессованный образ со­

временности. Она аккумулирует чувства и оnыт всего общества. В 

JЩеал~ она стремится к гармонии человеческих импульсов и жела­

ний, к интеграции общества вокруг общих целеif46 . 

Еще один немаловажный аспект социальной роли рекламы, на 

который исследователи редко обращают внимание: это усиление 

' 1 Музыкант; В .Л. Реклама: функции, цели . Каналы расnростраиения [Текст] . · М., 1996.-
С. 15-60 

01 Ра».юв, КЯ. Реклама. Планка JI.IIA «nрофи» (Тсж.ст]. ·М., 1999- С. 20-28. 
"Крыооа, И. В. TcopНJJ и npaкnuta рекла.\lы в Росени (ТeJ(Cl'].- М., 1996 - С. 12-39 
.. JJеселов, С. В . РазвiП'Ие рекламного бизнеса на современном этаnе (Текст]// РеkЛама. 

• 1996 . .N!l. - С. 8-10 
"Феофанов, О.А. Ремама. Новые технологии • России [Текст). · СПб., 2000 . C. l 9-20 
•• McLuhan. М. WaJ and Рсасе iл the Global Villagc (Текст) . • New York, 1968 . • р. 35 
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мотиваций труда. Реклама выступает в качестве пряника, она спо­

собствует вовлечению человека в трудовую деятельность, заставля­
ет поверить в свои силы, повышать производительность труда с це­

лью получения дополнительных средств на приобретение реклами­

руемых товаров. В этой связи профессор О. А. Феофанов отмечает: 
<q>еклама дает возможность проявлять ИНJЩИативу и в конечном счете 

реализовывать давно декларированную в нашей стране и не реали­

зованную в условиях «развитого социализма» формулу- «от каждо­

го по способностям, каждому по труду»47 . 

Как показывает исследовательская пра.ктика, социальная роль 

рекламы тесно связана с массовой коммуникацией и средствами 

массовой цнформации. В частности, такой точки зрения nридержи­

вается Арман Дейян, который, используя классификацию средств 

массовой коммуникации, предложенную французскими исследова­

телями публицистики А. Катля и А. Каде, вывел свою классифика­
цию функций рекламы. Представив обе классификации, мы вынуж­

дены будем признать правомерность утверждения о тесной связи 

социальных ролей рекламы с функциями массовой коммуникации и 
средств массовой информации (далее СМК). 

Используя предложенные А. Катля и А. Каде48 базовые функ­

ции современных средств массовой коммуникации, в связи со схо­

жестью функций СМК и рекламы интерпретируем их относитель­

но феномена рекламы: 

1. Функция антенны. Реклама снабжает общество разного рода 
информацией (вызывающей конфронтацmо с культурными стерео­
типами) и инновациями (стимулирующими агрессmо), системати­

чески предъявляет обществу обвШiения по поводу различных воз­

зрений, привычек, установок, обычаев, что ведет к трансформации 

стиля жизни за счет ниспровержения традиций и устоявшихся норм. 

2. Функция усилителя. Реклама обостряет и распространяет 
дисбаланс индивидуальных установок и устоявшихся норм и сте­

реотипов до тех пор, nока конфликт я связанные с ним ощущения 
«неприrодности схем поведения» не охватывает все общество. 

3. Функция фокуса. Реклама является не источником, но мес­
том, где фокусируются изменения социокулыурных течений, кото-

"" ФсофаJiОВ, О.А. Реклама. Новые технооmи в России [Текст). • СПб., 2000, ·С 19·20 
•• Дейян, А. Реклама [Текст].- М.: Проrресс-Укиверс, 2002.- С. 23-25 
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рые возникают в результате введения их в оnределенные рамки и 

уnорядочения стихийно возникающего желания перемен. 

4. Функu.ия призмы. Так же, как nризма, преломляет свет, рек­
лама фильтрует, детализирует и транслирует новые тенденции, об­
лекая их в простую, доступную форму, связанную с атрибутами nо­
вседневной жизни индивида, предлагает новые модели поведения и 

установi<и, адаптированные к новой социальной струкrуре. 

5. Функция эха. Это ф)'Н.IЩИЯ защпrы и сохранения определенного 
социального порядка, социальной струюуры, реклама выС'I)'Пает nро­

тив шпюваций, в частности, против заимствования иностранных моде­

лей. Если такое nротивостояние разрешается не в пользу рекламируе­

мого -:ro~a, она способствует <<Нспурализации» инноваций, старается 
примириться с ними, начинает говорить о «новых тендеiЩИЯХ>>. 

По мнению Дейяна49 , реклама использует каждую из э-:rих nяти 
фующий в зависимости от положения на рынке и це11ей маркетинга: 

- рекламу-антенну, чтобы ввести новые поведенческие установ­
Кl-1, или новый стиль потребления (дезодоранты для ухода за телом, 

готовые соусы и т.n.); 
- рекламу-усилитель, чтобы драматизировать, преувеличитъ 

изменения в моде на одежду; 

- рекламу-фокус -для nредложения нового «образа жизни» и 
соответствующих этому образу жизни -:rоваров, таких, например, как 

сотовый телефон или джинсы; 
- рекламу-призму- при приспособлении различных рекламных 

обращений применителъно к различным rpyrmaм потребителей и 
товарам различного ассортимен-:rа; 

- рекламу-эхо, само nредназначение ко-:rорой быть на страже 
интересов домашней хозяйки для рекламирования таких -:rоваров, 

как моющие средства и т.n . 

Но стоит отметить, что, несмотря на столь широкую классифи­
кацию функциональной составляющей феномена рекламы, основ­

ная роль, которую реклама выnолняет в современном социуме, -
воспитание потребительской системы ценностей. Прежде всего, рек­

ламная деятельность направлена на внедрение nо-:rребительских об­
разцов nоведения у нового поколения, которое будет составлять ос­
новной социальный слой будущего общества. 

49 Там же. С.29-30 
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1. 3. Формы и способы воздействия ре1Ulамы на индивидов 
и социальную структуру общества 

РеJ.<Лама оказывает постоянное как nоложительное, так и отри­

цательное влияние на различные сферы общественной жизни: эко­
номика, nолитика, культура, информационное nространство, науч­

но-технический проrресс. По мнению социологов, стремление че­

ловека к инновациям свойственно человеческой природе вообще. 

Потребность в инновации формируется nри осозкании противоре­

чия между реальным и желаемым, вслед за чем следует установка 

на дальнейшие совершенствование сложившейся ситуации. 

Л.Н . Федотова определяет инновацию как общественный тех­

нический и экономический nроцесс, который через пракrическое 

использование идей и изобретений приводит к созданию лучших по 

своим свойствам изделий, технологий so . Наиболее харакrерным nо­
казателем ускоряющего си научно-технического прогресса является 

такой факrор, как затраты времени. Л.Н. Федотова отмечает, что в 

последние десятилетия наблюдается тенденция сокращения времен­
ного циJ.<Ла от начала исследований до внедрения нового изделия . 

Эти тенденции объясняют, почему последние nять-шесть десятиле­

тий западное общество стало исnытъmагь нужду в такой специфи­

ческой деятельности по продвиженюо новых товаров, технологий, 

видов услуг, как реклама и паблик рилейшнз. 
РсJ.<Лама в современном мире оказывает огромное влияние на 

конкретных людей, соцнапыtые группы, общество в целом. Это свя­

зано с тем, что она формирует новые стереотипы, ценностные ори­

ентации, влияет на поведение как отдельных людей, так и сообще­

ства в целом. РеJ.<Ламе nринадлежит таi<Же и роль средства социаль­

ного уnравления. Реклама - одно из наиболее мощных средств, с 

помощью которого человек включается в жизнь общества, находит­

ся в состоянии непрерывных изменений в экономической, техноло­

гической, политической, культурной областях. Именно она поnуля­
ризирует материальные, социальные И кулътурные возможности, 

предоставляемые человеку обществом st . 

so Федотова, Л .Н. СоuиолоПUt рскламиой дСJ\rелыюсm ['Тексr). -М : Гардарики, 2002. -
с. 49 

so РеКJ•ама как зона соuиальноА отвсm.:пснносm (Обращение председзrеJ\J\ ком1rrета 
ТПЛ РФ no рекламе) (Электрокныll ресурс)// www.tnnrfm. -С. 1-2 
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Тем не менее, несмотря на необходимость и положительное зна­

чение рекламы как социального явления, она является постоянным 

объекrом критики, причем в чем-то обоснованной и логически пос­
ледовательной. Можно сказать, что в настоящий момент рекламный 
рынок переживает в социальном плане неnростое время, связанное 

со все возрастающим раздражением населения к рекламной nродук­

ции. И это nродикrовано во многом тем, что реклама: 

- может психологически маниnулировать людьми; 
- уrверждает не всегда правильные стереотипы; 
- может отрицательно влиять на систему ценностей, преувели-

чивая положительные свойства товара; 

- создает порой у человека чувство nсихологической наnряжен­
ности; 

- формируется nодчас таким образом, что способствует разви­
тию дурного вкуса, играет на низменных инстинкrах человека; 

- nортит язык, исnользуя свой слэнr. Народная мудрость в виде 
пословиц и поговорок заменяется хлесТJ<ими фразами из рекламных 

объявлений и роликов52 • 
Наиболее существеиное влияние реклама оказывает на обществен­

ные вкусы и ценности, и как исходный результат этогопроцесса-на 

социализацию молодежи. Реклама способна влиять на приверженно­
сти, с-rремления людей иногда даже вопреки сложившимся традици­

ям. Создаваемый рекламой образ становится своеобразным модера­
тором общественных отношений, моделью nоведения в той или иной 

сm:уации. Влияние рекламы на образ и стиль жизни сегодня воспри­
нимается как данность, поскольку реклама отражает современный 

образ жизни и в то же время формирует ero. Пр именение наукоемких 
технологий в создании рекламы, отражение в ней существующих пе­

редовых тенде!ЩИЙ в различных социальных сферах являются тому 
подтверждением. Соцнопсихологическое влияние рекламы сказыва­

ется в адаптации новых поi<Олений. Социализация происходит в про­
цессе усвоения определенного образа, создаваемого рекламой, что 

неизбежно приводит к выводам: реклама учит молодых, что все про­

блемы в обществе решаемы; что все они решаются быстро с помо­
щью определенных технолоrий53 • Т.е., реклама дает иллюзию соци­
ального оптимизма в ходе естественной социализации молодежи. 

52 Там же. С. 2 
S> Цит. по: Л.Н. Федоrова: Larson Ch. Persuasion: Reseption & Responsibility: 7th ed. 

Be1mont. 1995.- Р. 6 
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Как социальный феномен реклама отражает ценности общества, 

в котором она ретранслируется. Формирование новых ценностей 

проходит 3 стадии: от неболъши:х изменений до определенной кон­
версии как результат этих небольших, но постепенно накапливаю­

щи:хся «подвижею>. Утверждая ценности, разделяемые всеми чле­

нами общества, социальная информация, в частности реклама, спо­

собствует сохранению стабильности общества, а участвуя: в форми­

ровании новых ценностей, задает некие новые ориепrиры в движе­

нии социума, содействует его трансформации. 

Реклама способна воздействовать на социальную струкrуру об­

щества, в частности, изменять некоторые стратификационные про­

цессы. Известно, что особенность российской стратификации зак­

лючается в сильной поляризации среднего класса. При такой стра­

тификации средний класс разделяется на два полюса, и за счет его 

представителей фактически пополняются два смежных с ним клас­

са - верхний и базовый. 

Представители среднего класса - самые заинтересованные по­
требители рекламы. Но имеюю они предъявляют повышенные тре­

бования к ее качеству. 

Типичный обобщенный портрет nредставителя российского 
среднего класса, составленный российскими специалистами рекла­

мы, тиражируемый сегодня в многочисленных рекламных макетах 

и роликах: семья с двумя детьми (мальчик старше, девочка младше ) , 
кухня в <<ИКЕА-стиле», непременно кот или собака, добротная ма­

шина эконом-класса. На досуге смотрят телевизор, едят экологичес­
ки чисrую nищу, гуляют, взявшись за руки, и беспрестанно улыба­

ются в камеру54 • 

Ингерее рекламистов к представителям среднего класса вnолне 

понятен. Именно они определяют динамику большинства сегмен­

тов потребительского рынка. И именно их хотят заполучить в каче­

стве клиентов многочисленные произв~дители товаров и услуг. Спе­

циалистами журнала «Рекламные идеи/УЕS!» было проведено ис­

следование, в ходе которого выяснилось, что 80% людей, относя­
щих себя к среднему классу, обращают внимание на рекламу, т.е. 
почти две трети готовы переплачивать за брэнд. По их мнеюuо, ос-

5' Фактура, С. Для коrо соодается ремама? [fet<cт] //ЭксnертСеееро-За11ад, - N...-47 (1 08).­
С 14 
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новная особенность состоит в том, что потребители из числа средне­

го класса стремятся купить не продую' как таковой, а «идеологичес­

кую нагрузку», которую он в себе несет. «Подсаживаясы> на брэнд, 
«средний русский» готов заглатывать наживку неоnределенно дoJU'0$5 • 

Принадлежиость к среднему классу - это не столько уровень 

дохода, сколько оnределенный образ мыслей, кулъrура, мировоззре­
ние. Конкуренция здесь сводится не к цене, а к nричастности к неко­

ему образу жизни. 
В центре рекламы для среднего класса должны быть убежде­

ния. Потребитель обязан четко nонимаrь, что брзнд nропагандиру­

ет позитивные ценности, во что-то верит, на чем-то стоит. 

Хотя рею1ама как векоторая социальная реальность nрочно вош­

ла во все сферы жизни, все же nроцесс институционализации рекла­

мы продолжается, и сегодня наметились следующие тенденции раз­

вития рекламы: 

1. В современных условиях реклама стала одной из важных сфер 
общественной жизни человека. Наиболее значительной при этом 
можно считать экономическую, социальную, образовательную, эс­

тетическую и nсихологическую роль рекламы. 

2. Реклама nозволяет доС'IИгэ:rь цели в различных областях челове­
ческой деятельносm, что nредопределило разнообразие ее тиnов: ком­
мерческая, nолиrическая, социальная, личноеп~ая и др. 'rиnы рекламы. 

3 .Возросшее значение рекламы в современном мире требует 
осознания рекламистами стеnени своей социальной ответствен­

ности. С другой стороны, очевидна необходимость создания меха­

низмов контроля рекламной деятельности со стороны общества. 

4.Реклама будет продолжать лредставать во множестве обли­
чий для множества людей: в виде путеводителя для потребителей, в 

виде фактора СТИ!\fУЛирования рыночной деятельности и т.д., и т.п.56 

По nоводу развития и перспектив рекламы на российском рынке 

можно сказать, что с ожидаемым подъемом экономиЮ! нашей стра­

ны рекламная деятельность фирм несомненно бу.цет развиваться, най­
дет новые формы и способы nривлечения nотребителей и возрастет 

не только в количественном, но и в качественном плане57 • 

55 Там же. С. 15 
56 Совремеиная российская реклама: те1t11екuии развития [Текст]/ /Экономика и жизнь. • 

1998, aur. .*- 35. -С. 27 
57 Оrанлжа!UНЦ, В . МеждУнародная конкуренЦИJI и рекламныl! рынок России [Текст) 11 

Международная экономика и международные <m~oweнКJI, - .Ni! 10, 1999. -С. 9-14 
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Реклама. являясь мощным инструментом формнравакия общ~ 

ства потребления в современной России, оказывает социализиру­
ющее воздействие на молодежь, формируя потребительскос пове­

дение. 

Во-первых, отсутствует достаточно четкая система социальных 

ценностей, трансцендентальные ценности подмеияюrся ценностя­

ми потребительскими: количество и качество потребления рекла­

мируемого товара и услуг является основным индикатором соци­

ального стаrуса современного человека. С точки зрения российской 

школы психологии сегодня у молодого поколения отсутствует осно­

ва для формирования духовных мотивов в самостоятельной деятель­

ности. Вся молодежная k)'Льтура, активно пропагандируемая сред­

ствами массовой информации, построена на американской модели: 

внешне всегда все хорошо, никого не интересуют личные проблемы 

другого; успей, пока молодой, так как стареющие люди не нужны 

(возрастной ценз на работу и т.д.). 

Во-вторых, проявляется социальная «беспомощность». Решение 
социальных проблем, таких как борьба с бедностью, охрана окру­

жающей среды, сиротство, nовышение уровня рождаемости, вни­

мание и помощь старикам зачастую находЯТСЯ в зависимосrи от по­

траченного бюджета на социальные формы рекламы. Зачастую толь­

ко рекламная информация способна руководить многими социальны­

ми процессами. Беспомощность определяется как внутреннее со­

стояние, при котором на вызов реальной ситуации человек не спосо­

бен ответить действием (человек несnособен справиться сам, не 

получает или не может nоnросить nомощь у других и находится в 

днекомфортном состоянии). Фактически это отказ действовать. Кон­

цеrщия бесnомощности как отказа от nоисковой аiсrИВности (биоло­

гически обусловленной формы поведеНИJI животный в условиях нео­

nределенноrо прогноза) была развита В.С. Ротенбергом и В.В .Ар­

шавским. В поиске животное старается изменить ситуацию дей­

ствием и на каждом шаге воспринимает изменения. 

В-третьих, nонижается уровень физического и психофизичес­

кого здоровья, отсутствует стабильное эмоциональное состояние. 
Данный опыт, как и тобой другой в человеческой nсихике, имеет 

способность к генерализации, то есть, будучи получено в одной си­
туации, данное состояние способно расrrространиться на всю пси-
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хику в целом. Оrказу от поиска непосредственно nредшествует по­

теря возможности nостроить адекватный проrноз результатов дея­

тельности в ситуации с определенным исходом. Таюке, естествен­

но, происходит увеличение эмоционального наnряжения из-за от­

сутствия возможности достичь успеха. Постоянная техническая мо­
дернизация рекламируемого товара, появление новых моделей, вне­

дрение качественно новых услуг заставляет потребителя постоянно 

nодтверждать собственный социальный статус обращением к новым 
товарам и услугам. Постоянная спешка заработать, чтобы nотратить, 

неизбежно nриводит к социальной фрустрации и апатии. 

Все выше nеречисленное складывается в четко сформирован­

ную форму так называемого nотребительского тиnа поведения. Дан­

ным тиnом поведения оnределяется такой вид деятельности, кото­

рый наnравлен на удовлетворение личностных потребностей био­

логического и социального уровня при минимальных затратах соб­
ственных усилий. Подобный тип nоведения существует в биологи­

ческой nрироде и называется он nаразитическим. 

Итак, анализ основных теоретических разработок по изучению 

природы социального института nозволил выявить общую законо­

мерность для инстmуционалъного исследования социальных явле­

ний: процесс институционализации- nроцесс эволюции, неnосред­

ственно связанный с изменением и развитием социальной среды; 

основным признаком социального инсти-хуга ямяется его ста'I)'сно­

ролевая структура, организованная nосредством социальных норм 

и ценностей, которые транслируются во внешнюю среду; соци­

альный инстИ1УГ выполняет определенные социальные функции, как 

то: регулирование деятельности членов института, создание возмож­

ностей для удовлетворения потребностей, обесnечение социальной 

икrеrрации, и, что представляет наибольший интерес в рамках дан­
ного диссертационного исследования, социализация индивидов. 

Реклама, будучи социальным институтом, обладает своей ста­
тусно-ролевой структурой, частью которой является широкий круг 

потребителей рекламы (целевая аудитория), к которой, несомненно, 

относится и учащаяся молодежь, позволяющая данному социально­

му институту реализовывать свои цели и задачи. 

Среди основных социальных функций социального института 

рекламы - интеграция населения, становление его единства посред­
ством причастности к тому или иному сценарию nотребления, уси-
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леЮiе мотивации труда, возможность nроявлять инициативу. Но все 

же, учитывая тот факт, что реклама наnрямую заинтересована в вос­
питании потребительских качеств аудщории и в грамотном мани­

пулировании социальными механизмами воздействия на человека, 

этот социальный институт занимает особое место в процессе соци­
альной адаптации молодежи наряду с семьей, образованием и т.п., 

транслируя готовые шаблоны поведения для достижения желаемо­

го социального статуса. 

2. Теоретическое осмысление ороцессов социализации 
молодежи и их подверженности влиянию рекламы 

2.1. Классики социологии о социализации: определение осиовных 

понятий 

Социализация молодежи является специфическим процессом, 

характеризующимся, с одной стороны, становлением личности че­

ловека, его включением в систему общественных отношений, с дру­

гой стороны, эта возрастная группа в дальнейшем должна будет сама 
транслировать социальные нормы и традиции следующему по коле­

кию. Молодежь в ходе социализации авляется не только объектом, 
но и субъектом общественных отношений, который привносит в 
общество новые формы жизнедеятельности, выступая своеобразным 

индикатором серьезных социальных процессов и их патологий, про­

исходящих в обществе. 

Теоретические nроблемы социализации личности как отдель­

ной отрасли науки, начали исследоваться сравнительно недавно, хотя 
исторические nредпосы:лхи, заложившие основу изучения, просмат­

риваютек еще в рамках Французского Просвещения. Теория социа­

лизации своими истоками восходит к работам Г. Тарда, французско­

го социолога XIX века. По Тарду, основное социальное значение 
имеет подражание, существующее в форме обычаев и моды, благо­

даря которому возникают общественные и групповые ценности и 

нормы, а индивиды, усваивая их, социализируются, т.е. присаосаб­

ливаются к условиям общественной жизни. Г. Т ар д отмечал: «обще­
ство - это подражание, а nодражание - своего рода rилнотизм»s8• 

,. Цит. по Павповский, В.В. ЮвентолоП\я npoeкr юrrеракrи11но11 науки о моподежи 
(Текст].- М: А!ЩДемичсскиll проскr, 2001. -С. 149. 
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Впервые термин <<социализация» был введен Ф. Гиддингсом в 

J 898 г. в работе «Основания социолоrию>59 для объяснения эволю­
ции общественного организма от «зооrенетической и демогенети­
ческой ассоциации». Начиная с этого момента, в гуманитарном зна­

нии проявляется традиция трактовать социализацию как широкое, 

неоднозначное явление. 

В рамках данного nодхода под социализацией фактически по­

пимается процесс развития социальной природы человека и челове­

ческого сообщества. Социализация рассматривается как глобальная 

тенденция формирования социальных начал жизнедеятельности 
лю.цей, которые приобретают доминирующее значение в nроцессе 

историч.еской эволюции. 

Общей методологической установкой подобных шtтерnретаций 

процесса социализации личности выступает предложение о нали­

чии особых закономерностей развития и функционирования соци­
альных систем, которые не могут быть отнесены к каким бы то ни 

было типам взаимосвязей и взаимодействий, кроме собственно со­
циальных взаимосвязей и отношений. Социализация отождествля­

ется с целым комплексом социальных (экономических, политичес­

ких, культурных) преобразований, благодаря которым и утвержда­

ются «социальные законы» жизнедеятельности людей. 

О. Конт отметил, что поведение человека от природы детерми­
нировано биологической природой, и основные склонности пред­

ставлены в индивиде с самого начала. Для преодоления природного 

эгоизма и чувственного начала необходимо существование специ­

альных институтов, регулирующих поведение человека. Важнейшим 
источником формирования личности как социального организма, 
оказывающим моральное и воспитательное воздействие, по О. Кон­

ту, являются институты религии и семьи60• 

В то же время Г. Спенсер рассматривал процессы социализа­
ции, в отличие от О. Конта, сквозь nризму эволюции. Под эволюци­

ей он понимал интеграцию материи, превращающую неоnределен­

ную и бессвязную однородность в социальное целое. Общество не 
должно поrлощать отдельную личность, а наоборот, оно существует 

"ГI{ДДИнrс Ф. Основания социологии [Текст] lf Американская социологическая мыснь: 
Тексты /Подред. В.И. Добренькова - М.: МУБиУ,- 1996 -С. 291-314. 

60 См. : Арон, Р. Этаnы разВИТИJI СОWIОЛОГИqсской МЫСIШ (Текст). - М.: Универс, 1993.­
С. 11 5. 
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для его блага. В связи с этим Г. Сnенсер впервые выделил необходи­

мость определения социальных инстИ1уrов как факгоров социали­

зации, имеющих решающее значение в вопросах формирования: ин­

дивида в социалыюе существо. Всего Г. Спенсер выделял шесть 
категорий институr·ов: домашние (семейные), обрядовые, полити­

ческие, церковные, профессионалr.ные и промышленные. Соци­

альные институгы осуществляют социальный контроль над повсед­

невным поведением людей через церемониальные и обрядовые ин­
ститутъf• . 

Теория аномии существенно обогатила научное представление 

о nроцессе социализации. Под аномией nонимается состояние, свой­

ственное обществу в период социальных потрясений и кризисов, 

когда старые нормы и ценности в обществе не соответствуют соци­

альной реальности, а новые еще не сформировались. В результате 

возникшей социальной дезорганизации отсуrствует четкая мораль­

ная. регуляция поведения индивидов, при которой человек не может 

nриспоеобиться к новым социальным условиям и теряет nривыч­

ный образ жизни. В такой период возрастает роль идеалов и верОJ~а­
ний как «коллективных представлений», сnособствующих иитегра­
!IИИ общества02• 

Изначально существующему индивидуальному nоведению из­

вне лрививаются некоторые формы общественного сознания . Веду­

щее nервостепенное значение в формировании и приобщении ин­

дивида к обществу Э. Дюркгейм отдавал образованию (обучению) и 
воспитанию. Общество через систему образования методически со­

циализирует личность, и именно оно формирует в индивиде соци­

альное существо . В соотношении социальных и биологических фак­

торов социализации первоетеленная роль принадлежwг социально­

му nриобретенному через обучение и воспитание оnыту63. 

Понятия <щелерациональное действие» и «идеальный тиn» -
методологическая основа для исследования процесса социализации 

в социологии М. Вебера. Анализируя nроцессы социализации, он 

оnерирует понятшrми некоеrо абстраk"ПJОГО обобщенного щ:щеаль-

•• См.: ИcropИJI СОIЩОЛОГIШ е Заnад11ой Espooc и США [Т<ЖСТ]. -М: Норма. 2001. -С. 44 
62 См. : Apol{, Р. Этаnы ра1виn1я социолоГII'!ескоА мысли [Текст].- М.: Унивсрс, 1993.­

С. 316. 
61 См . : ДюркгеR:м, Э. Социолог11я образования (Текст]/ пер.в фр. Т.Г. ЛС1'аховоr:i.- М. : 

ИНТОР, 1996. - С.80. 
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ноrо тиnа», который, с одной стороны, осмысленно подчиняется на­

nравленному действию, а с другой стороны, оказывает наnравленное 

nозитивное влияние на общество. При этом действия индивида бу.цуг 
социальными лишь в том случае, если действующее лицо по смыслу 

соотносится с действием других людей. «РационализацИЯ>> действия, 
по Веберу, - процесс включения: индивида в социальную среду, когда 
процесс включения не носит традиционного характера (привержен­

ность привычным нравам), а заменяется планомерным приспособле­
нием. То есть <щелерационалъное действие» (ориентация на цель) 

вытесняет ценноетно-рациональное (ориентация на ценности) пове­
дение, при котором сrхавным являются не ценности как таковые, а 

достижения более высокого социального статуса и успехи64• В этом 
случае ориеmация на социальный статус подменяет выработку цен­

ноетно-нормативной составляющей. И.'Уенно это противопостав..rтен:ие 
является, по Веберу, движущей силой социализации. 

Значительное место в исследовании социализации в рамках 

«широкого» подхода имеет концепция социокультурной динамики 
П.А. Сорокина. Многочисленные э:tементы культуры анализируют­

ся через комбинации культурной интеграции и проявляются через 

систему социальных взаимоотношений. Все люди вступают в сис­

тему социальных взаимоотношений под влиянием целого комплек­

са факторов: бессознательных (рефлексы), биссознательных (голод, 
жажда) и общесознательных (знания, нормы, ценности) регулято­

ров65 . Социальная интеракция индивидов детерминирована косми­
ческо-географическими, биолого-физиологическими и социально­

психологическими факторами. Сорокин подчеркивает социализиру­
ющую роль космических факторов, которая зависит от степени раз­

вития культуры. Наряду с космическими факторами образования 
«коллективных единств» существуют и биологические факторы. 

Инстинкт питания, половой инстинкт или сексуальная потребность 
являются, по Сорокину, «социализирующими» биологическими фак­

торами, ведущими к размножению организмов. При этом возникает 
«родительский инстинкт», социализирующая роль которого состо­

ит в притяжении организмов друг к другу, переживании, удоволь­

ствия от общения с друг с друrом, при котором возникает внутрен-

6• См. : Вебер, М. Основные социологические nонятшr [Текст]/! Вебер. М. Избранные 
произведения.- М.: Проrресс, 1990. - С.450 

6'См. : Сорокин, П. СистемасоuнолоrИit [Гекст]: В 2 т. -М. : Наука, 1993.- Т.2. -С.326 
66 Там же, С. 332. 
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НJUI связь 66 • 

Давая общую характеристику макроподходу к социализации, 

необходимо отметить, чrо nредельно широкая инrерпретация процесса 

социализации фиксирует свое внимание в большей сrепени на вне­

шних и внутренних предпосылках., чем на содержательных сторонах 

процесса. Один из недостатков подхода состокг в отстраненности от 

субъе~сrа социального взаимодействия (конкретного человека). В то 

же время nредставители макроnодх.ода заложили основу для теорети­

ческого изучения социализации личности как одного из наиболее зна­

чимых в современной социологической науке. 

Противоположным, по понимэmnо процесса социализаЦЮI личнос­

ти, яв.'IЯется трактовка в рамJ<аХ. микроподхода, сформ:ировавшегося: в 

рамках психологических и купыурно-антропологических исследований. 

В противовес макроподходу, внимание исследоват-елей в данном случае 

фокусируется на содержательных характериС1ИК.ЗХ процесса. 

В качестве основного предмета исследования здесь выс<уnает 

система «человек-общество» и порождаемые ею взаимосвязи. Спе­
цифика данного подхода состоит в исследовании социализации как 

процесса формирования личности под воздействием социальной 

среды, при котором исследователи сознательно избегают метафизи­

ческие представления о природе человека, обобщая конкретные дан­

ные о человеческом поведении. 

В рамках микросоциолоrическоrо подхода наибольшую извес­

тность ПОЛ)'ЧИЛИ траiсrОВКИ социализации ЛИ"'НОСТИ С ПОЗИЦИИ ТеО­

рИИ бихевиоризма (Б. Скиннер), символического интеракционизма 

(Дж.Мид, Р. Парк) и в психоаналитической теории 3. Фрейда. 
Модель социализации бихевиористическоrо nодхода базирует­

ся на идее об управляемом характере данного процесса. Поскольку 
процессом формирования социализированного поведения вnолне 

можно уnравлJIТъ, т.е. точно рассчитать проnорции наказаний и по­

ощрений для получения желаемой реакции, Б . Скиннер nредлагал 

создать такую модель социализации, ripи которой социальные общ­
ности не нуждзлись бы в репрессивных институтах, nоскольку со­

циальные правила были бы полностью интегрированы в систему 

оперативного поведения посредством совершенствования позитив-

67 См. · Скиннср, Б. Техно.~ошн noвcдeНJ\JI [Текст] // Американская соuиологичс:ская 
мы~;JJь: Тексты 1 Под рсд. В.И. Добреньком.-· М .. МУБиУ, 1994.- С.IЗ. 
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ных nодкреплений67 • В настоящее время позиция изучеtrnя процес­

са социализации сквозь призму бихсвиористического nодхода nод­

вергается критике, все же благодаря именно этой установке удалось 

разработать систему конкретных nонятий процесса социализации 

личности, оnисывающих его особенности и механизмы. 

Символический интеракционизм, в отличие от бихевиористи­

ческого подхода, базируется на идее о том, что люди обладают не­

кой внутренней сущностью, которая определяет их действия. С од­

ной стороны, эта сущность порождает иниuиагиву, сознание, твор­

чество, с другой стороны, при объяснении социализации нельзя не 

учитывать влияния внешней среды. Представители этого наnравле­

ния Дж. Мид и Р. Парк обращались к непосредственному оnыту как 

к способу конструирования социальной рельности и социального 

действия. Процесс социализации личности интерnретируется как 

процесс межличностного взаимодействия, результатом которого 

выстуnает формирование социального «Я». Эта nозиция уникальна 

тем, что здесь содержится попытка раскрыть внутренние механиз­

мы социализации6х • 

Р. Парк создал концепцию социальной эволюции общества, ко­

торая им:еет два уровня развития: биотический и социальный. Про­

цесс социализации, по Парку, есть nроцесс эволюции общества от 

биотического к социальному. Развитие и существование общества 

зависят от того, насколько оно успешно передает от одного поколе­

ния друt'ОМ)' социа.Jtl-f.зационные ценности: обычаи, нравы, навыки и 

идеалы. 

Дж. Мид, рассматривая nроцесс социализации, выделял тризна­

чимых этапа данного процесса: стадии nринятия роли другого, дру­

гих, формирования на этой основе «обобщенного другого». Усвое­

ние норм и ценностей у Мида рассматриваются как основоnолагаю­

щий фактор жизнедеятельности общества, где само общество и со­

циальный имивид конструируются в совокуnности межиндивиду­

альных взаимодействийб9 . 

Символический интеракционизм фиксирует свое BJU1MaiOfe на 
диалектической противоречивости процесса социализации: взаимо-

•• См.: Шссrопал, Е.Б. Лнчt:tость н полН11\кn: кр~rоrческнй очерк совремсrrных запад· 
ных концеni.IИЙ потпическоА соц•шсацюr Гfекст]. - М.: Мысль, 1988.- С.45 

61 Рабочие теrр;ши по нCLOpИII н теорш1 СQWЮЛО11Ш Гfекст]. Вып. 11. -М: МГУ, 1991. -С.7. 
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действие индивидуального (персоналъноrо) и коллективного (интер­

субъекпюго, извне). В рамках этой школы впервые бьw поставлен 

вопрос о показателях успешности социализации. Социализация -
это, прежде всего, достижение максимальной комфортности лично­

сти с функционарующей социальной системой. 

Психологическая концепция Ч. Кули занимает особое место в 

исследовании социализации личности. Основная особенность его 

взглядов в том, что он считал, что личность формируется на основе 

множества взаимодействий людей с окружающим миром, ведущая 

же ролъ в социализации, по мнению Ч. Кули, nринадлежит первич­

ным групnам (семье, детским коллективам, соседской общине и т.n.), 

в :лом он близок к современной трактовке СОI.Uiализации, которая 

также особое вниманиеуделяетрефереm-ным (первичным) групnам. 

Первичные груnnы дают личности самый ранний и наиболее пол­

ный опьп- социального единства. Они не являются независимьrми 

от общества, а напротив, являются его отражением. Человеческая 

nрирода не есть что-то такое, что замыкается в человеке, это груп­

повая природа (первичные груnnы), первичная фаза общества. Имен­

но эта природа развивается и выражается в nростых непосредствен­

ньхх группах, которые достаточно схожи во всех обществах70 • 

Иной взгляд на социализацюо предложил nсихоанализ. Здесь со­

циализация - это nроцесс развmия установки личного контроля под 

воздействием жестких требований социальной среды. РезультЮ"Ом 
данного nроцесса выступает усложнение внутренней структуры че­

ловеческой психики, в которой с большей или меньшей степенью 

конфликnюсти совмещаются бессознательные, эгоистические при­

родные влечения и моральные установки, выражающие коллектив­

ное требование ограничения беспрепятственного проявления инди­
видуальньrх влечений. Цеm-ром, устанавливающим эту невидимую 

внутреннюю борьбу, я.вляетс.я чувство реальности, СОО11iосящееся с 

образом «Я», который и выступает основой человеческого сознания71 • 

Исследователи отмечают, что со времени формирования тради­

ционной схемы СОI.Diализации 3. Фрейдом изменились обществен-

,. См.: Кули, Ч. Пераичные гру!Шw [Текст]!/ Американская социологическая мысль: 
Тексты:/ Под ред. В.И. Добреиькова.- М.: МУБиУ, 1996. -C.S. 

" См .: Фреltд, З. Психология бс:ссознатсльносi"О [Тексr]. -М.: Просsещен!fи, 1990.- С.20. 
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ные условия, и предложенная Фрейдом схема не отвечает современ­

ным требованиям. Семья, рассматриваемая Фрейдом, трансформи­
ровалась вместо схемы - отец, являющийся главным семейным ав­

торитетом, носителем той снлы, которая nринимает в психике сына 

форму нравственного сознания и самосознания ( «сверх-ю> ), - при­

ходит совершенно иная. Сын оказывается под влиянием трех авто­
ритетов: родители, учебное заведение и лидер той неформальной 

организации, к которой он принадлежит. В результате «сверх-я.» че­
ловека, образовавwегося под влиянием столь различных nротиворе­

чащих друг другу сил, не может не оказаться расколотым и само­

противоречивым 72 
• 

В противоположность психоаналиrической трактовке социали­

зации культурно-ангропологичесхая традиция рассматривает в каче­

стве определяющего фактора человеческой жизнедеятельности сис­

тему куль'I)'рных символов, ценностей и норм73. Именно в создании 
кулыурных феноменов воnлощается сущность человека и именно 

благодаря кулыуре утверждаются социализированные способы по­

ведения. Кулыура - это способ объективации мыслительной способ­
ности человека. В ней отражается оnыт бьrrия человека в мире, кото­
рый становится объективным достоянием человека. Появление куль­

турных феноменов обеспечивает необходимый для сообщества уро­
вень солидарности, когда согласование обеспечивается не на основе 
инстинкта, а на основе сознания, nосредством формирования единой 
наnравленности мыслительных nроцессов. Предnосъmкой этого и 

выступает nроцесс социализации. Социализация ВЪIС1Уf1ает одновре­

менно как процесс инкультурации индивидов- развития мыслитель­

ной сnособности на основе присвоения культурного наследия-и про­

цесс передачи навыков социального поведения, содержащихся в кулъ­

rурном наследии, посредством механизм инкультурации. Этот про­

цесс является объективной необходимостью для: эффективноrо раз­

вития общества и развнгия индивида, внешнее вмешательство в этот 

nроцесс извне может привести в непредсказуемым последствиям. 

Кулъrурио-антропологический подход доказывает исключитель-

"См. : Давыдов, Ю.Н. Болевые rочки стабилюационноii социолоrическоll теории. Не­

достаткн конuеrщии социолоrюации [Текст]// История -rеоретической социологии: в 4 т. 1 
Под ред. Ю.Н. Давыдова. -М. : КАНОН +, 2002.- Т.4. - С.48. 

73 См. , нзnр.: Левн-Брюпь, Л. Первобытное мышление; Лсвн-Отрос, К. Струюурная 

аlt'ТрОnология; Мид, М. Куль1)'ра и мир детсnа. 
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ную роль социализации в жизнедеятельности человеческого сооб­

щества, но фактически отказывается от обоснования возможности 

целенаnравленного воздействия на данный nроцесс. 

В рамках струюурно-функционального анализа Т. Парсонса -
одной из самых разработанных концепций социализации - социа­

лизация рассматривается как одна из подсистем культурной систе­

мы, выnолняющей функцию латентности - поддержание образа. 

Специфика данного рассмотрения в том, что теорегические пробле­
мы социализации невозможно рассматривать как отдельное явле­

ние, рассмотренное вне функционального анализа всех систем. 

Социализация определяется Парсонсом как совокупность про­

цессов, посредством которых mоди становятся членами социальной 

общности и устанавливают определенный cпrryc. Нормальная со­

циализация - это та, которая удовлетворяет требованиям системы в 

целом. В целом молодежь извечно и неизменно стремится занять 

место старшего nоколения, что служит внугренней пружиной, сти­

мулом социализации, гарантией преемственности между поколени­

ями, обеспечивающей жизнь общества7•. 

Социализация в представлении Т. Парсонса есть особая часть 

социального обучения, которая предполагает «освоение реквизита 

ориентации дЛЯ удовлетворительного функционирования в роли» 75 • 

Таким образом, процесс социализации снабжает человека необхо­

димыми шаблонами поведения. 

Как теоретически, так и эмпирически оценить состояние социа­

лизации на уровне индивида и социальных групn достаточно труд­

но. Проблема эмпирического исследования nроцесса социализации 

в современной социологии вызвана отсутствием специальных ме­

тодик, способных измерить уровень усвоения социальных норм и 

ценностей. Во-первых, отсутствуют критерии социализированкос­

ти человека, а именно - отсутствуют количественные параметры, 

измеряющие этот nроцесс. Процесс социализации глубоко индиви­

дуален и nротекает в течение всей жизни человека, во взаимосвязи 

сложных факторов, детерминированных обьеiСТИВными и субъектив-

" См.: Давыдов, Ю.Н. Болевые точки стабнлнзационноl! социолоrическоJ! теории. Не­
достаrки концепuии социологизацнн [Текст]!/ ИС'fОрия теореnсческоll социоnоrин: в 4 т. 1 
Под ред. Ю.И. Давыдо11а. - М. : . .. КАНОН+, 2002. - Т.4. - С.70. 

75 Парс<Жс, Т. Система координат действия и общая теорм систем действия: куль '!УРа. 
лuчность и место социалькых сuстем[Текст] 1/ АмернкакскаJt СОWIОлоmческм мысль: Тек· 
сты 1 Под ред. В.И. Добрень коnа. -М. : МУБиУ, 1994. - С.450. 
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ными nредnосылками, в зависимости от внутренних источников че­

ловека, внешней среды и т.д.; во-вторых, трудно оценить эффектив­

ность социальных механизмов в обществе из-за широты его функ­
ционирования, наличия в нем многообразных инстюугов и каналов 

социализации и состояния, в котором они находятся ; в-третьих, nро­

цесс социализации находится в состоянии постоянной динамики. 

Желание зафиксировать уровень социализированности предnолагал 

бы его изучение в состоянии статус-кво; в-четвертых, процесс ин­

теграции индивида имеет типические для nредставителей той или 

иной социальной группы черты, как и другие социальные характе­

ристики, которые слабо заметны или неуловимы вообще на уровне 

личности 76
• 

В то же время социологическая наука накопила уникальный оnыт 
исследования процесса социализации личности на уровне каналов 

и агентов социализации, на уровне когортно-nоколенческих взаи­

мосвязей. К их числу можно отнести «статистического человека» 

А. Кетле, социометрию Дж. Морено и др. 

2.2. Формы, механизмы и факторы социШlизации 

Рассмотрев основные теоретические и методологические осно­

вы изучения nроцесса социализации, отметим, <rro nроцесс социа­
лизации личности затрагивает nрактически все возрастные группы. 

В рамках идеи социального конструирования реальности, где соци­

ализация рассматривается как социальное конструирование, биогра­

фия индивида представляется как последовательные жизненные 

фазы, каждая из которых имеет разное значение в процессе социа­

лизации. 

П. Берrер и Т. Лук,\1аН, главные nредставители этого наnравле­

ния, выделяют две основные формы социализации: nервичную и 

вторичную, nри этом решающее значение для судьбы индивида и 

общества имеет первичная социализация: «При первичной социа­

лизации нет никаких nроб11ем с идентификацией, поскольку нет 
выбора значимых других .. . Родителей не выбирают ... Так как у ре­
бенка нет выбора значимых других, ero идентификация с ними ока-

' 6 Toncxa, Т.А. Фаюuры, влияющие на социа.,1и3аuию молодежи в условиях трансфор­
мирующеrося poccиllcкoro обwества [Текст] : Автореф. Дне . . . канд. соuиол.наук. • Пермь, 
2005 - с . 5-12 

40 



зывается квазиавтоматической ... Ребенок интернализирует мир сво­
их значимых других не как один из многих возможных миров, а как 

единственно существующий и единственно мыслимый. Именно по­

этому мир, интернализируемый в nроцессе первичной социализации, 

гораздо прочнее укоренен в сознании, чем миры, интер~•ализируе­

мые в nроцессе вторичной социализации»7 7 • 

Сущность вторичной социализации заключается в том, что она 

«nредставляет собой интернализаuию институциональных или 

институционально обоснованных nодмиров ... Вторичная социали­
зация есть nриобретение специфического ролевого знания. когда 

роли nрямо или косвешю связаны с разделением труда>>78 . 
В основе современных методологических nодходов к изучению 

целостного nроцесса социализации, воспитания и развития личнос­

ти лежит общефилософское направление научного познания, рас­

крывающее пути функционирования и развитиЯ всего общества, его 
групn и отдельных ч.ленов в конкретных историко-культурных ус­

JIОВИЯХ социума. Новое теоретическое nоложение о становлении 

«nорядка через хаотическую устойчивость» позволит более точно 

сформулировать сложное взаимодействие между обществом , соци­

альными явлениями и nроцессами и социализирующейся молоде­

жью. Его основной ориентир - управляемый хаос - nредполагает 

наличие и сnокойного, стабильного, эволюционного развития, и би­

фуркаций («развилок», моментов выбора). 
Синергетика, теория самоорганизации, показывает несостоя­

тельность идеи поmюго и всеохватывающего контроля над соци­

альными nроцессами . Управляющее воздействие со стороны субъек­

та лишь включается в nроцесс социальной самоорганизации . Оно 

вносит коррективы в этот процесс, но никогда полностью не nодчи­

няет его. В ключениость субъекта уnравления в социальный nроцесс, 

его воздействие может внести и доnолнительную стеnень неурегу­

лированности, хаоса. Прямое управленческое воздействие, даже ус­

tlещное по каким-то пара метрам, может увеличить стеnень дезорга­

низации по другим параметрам. 

n Бсрrер, П, Лукмаи Т. Cou11aJJьнoc конструирован11е реальности [ТекстJ . ·М. 1995. ·С. 

2 19 
.,. Там же. С. 225. 
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Теория самоорганизации (И. Пригожин, И. Стенгерс) убедитель­

но показывает, что пекоторая доля хаоса, стихийности, неопреде­

ленности- это не есть зло. Напротив, присутствие хаотических эле­
ментов во многих си-rуациях делает мышление более гибким, повы­

шает приспособляемость индивида и позвопиет ему лучше реагиро­

вать на непредсказуемые и постоянно меняющиеся условия жизни. 

«Предпочтительное число измерений, в социальной деятельности 

например, будет зависеть от того, что наблюдается у данного инди­

видуума ... или социума, нерегулярность границ, свидетельствующая 
о здоровом балансировании, или ровная линия, свидетельствующая 
как раз о неблагополучии»79 . Высшей формой процесса самоорга­

низации является развитие антроnо-социокультурных систем. 

Существует «зависимость соотношения сил nорядка и хаоса в 

историческом процессе не только от объективных факторов и слу­

чайностей, особенно действенных в состояниях бифуркаций, но и 
от свободы волю> участника процесса. «Значение признанных си­

нерrетикой ролей случайностей и «малых воздействий» в процес­
сах развития (социализации), особенно в точках бифуркаций, суще­

ственно возрастает не только само по себе, но и потому, что дей­

ствие этих факторов умножается на свободный выбор субъектом 

деятельности nрограммы своего поведения. Поэтому синергетичес­
кая трактовка отношения «закономерность - случайность» в приме­
нении к антроnо-социокультурным системам требует дополнения 

таким параметром, как отношение «необходимость - свобода>>80 • 
М. С. Каган трактует природу понимания свободы как <<уНикальную 
для живых систем способность выбора поведенческого акта>>81 , при­

чем в отношении каждого индивида необходимо учитывать специ­

фическую меру свободы. 
Другой последователь синергетической теории В.Г. Буданов 

одним из основных принцилов бытия рассматривает rомеостатич­
ностъ системы. «Гомеостаз» подразумевает способность системы 
направлять свое поведение, самонастраиваться и самоизменяться 

79 Приrожин, И., Crcнrepc, И. Порядок нз хаоса Гfсксr]. ·М., 1986.- С. 43-44. 
"'Каган, М.С. Дналектика общесnеиноrо и особенноrо в методологии ПОЗНЗНИJI rreкcr) 

11 Синсргеrическая парадигма. НелинеИное мыwленке в науке и иck)ICcrвe.- М.: Прогресс· 

TpaдИIU'JI, 2002 r. -С. 40-41 
81 Там же. С. 40. 
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nyreм заимствования, запоминания и воспроизводства знаний, уме­

ний, норм, образцов nоведения, необходимых для успешного функ­

ционирования. В процессе социализации личности обратные связи 

nоддерживаются базовым уровнем- <<ЯДром сознания», содержащим 

струюурну:ю информацmо. Этот уровень детерминирует систему, 

задает жесткие связи между ее элементами, обеспечивает nредска­

зуемость поведения. Он является результатом интериоризации, про­
исходящей в процессе первичной социализации. 

Адаптация, которая является формой вторичной социализации, 

когда личность иреобразует nод себя имеющийся в ее распоряже­

нии культурный опыт и использует ero в своих целях, выражается 
двумя типами ответов на действие среды: 

1) прииятие социальных норм и эффективное приспособление 
.к тем социальным ожиданиям, с .которыми встречается каждый ин­

дивид в соответствии со своим возрастом и полом; 

2) проявление гибкости и эффективности при встрече с новыми 
потенциально оnасными условиями, которые вносят в социализа­

цию элементьх индетерминизма, неnредсказуемости и мoryr быть 
обозначены как энтропийный слой (хаос). Задача личности в этих 

условиях - придать событиям желательное для себя направление, 

т.е. человек успешно пользуется создавшимися условиями дпя осу­

ществления своих целей и стремлений. Адаmативному поведеншо 

присуши успешное прииятие решений, инициатива, определение 

собственного будущего82 • 

Социализация с позиции синерrетического принципа иерархич­

ности есть nроцесс многоуровневый, в котором базовым уровнем 

является первичная социализация. Сформированное, структуриро­

ванное личностное сознание является результатом успешного про­

хождения этого уровня. Функции сознания, или параметры порядка 

(по Г. Хакену83 ), К<УГОрые описывают смысл поведения личности (си­

стемы) и ее цели-аттракторы, задают онтологию, порядок бьrrия. В 

качестве таких параметров можно рассматривать способность оце­

нивать, целенаnравленно отражать и конструктивно преобразовы-

" Там же. С. 34. 
81 Чepнaвc\GIIi Д.С. О методологических acneкrax СИ!iерrетики [Текст]//Синергеmчес­

кая парцдиrма. НеJU~неАное мышление в нау~ее н искусстве. - М.: Пpofl)Ccc-Традиция, 2002 . 
• С. 61-66 
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вать действительность, способность мысленно выстраивать свои 

действия и предвидеть их результаты, способность разумно регули­

ровать и самоконтролировать свое поведение. Существует цикли­

ческая взаимосвязь между уровнем элементарного строения систе­

мы и уровнем ее динамических свойс-rв как целостности: элементы 

порождают параметры, которые обратно воздействуют на элементы 

и определяют их поведение, так что невозможно установить, что 

является первичным, а что- вторичным. По мере накопления струк­

турной информации, формирования nараметров порядка происхо­
дит выход личности на более высокий уровень социализации, кото­

рый обозначают как вторичную социализацию. На этом уровне па­
раметры порядка задают направленность процесса социализации, 

выполняя функцию управления. Испытывая на себе воздействия ок­
ружающей среды, личность избирательно воспринимает и перера­

батьmает эти воздействия в соответствии со своей внутренней при­
родой, детерминированной параметрами порядка, которые подчи­

няют себе поведение системы в целом. Сложность процесса социа­
лизации в том, что выходная реакция не обязательно связана с вхо­

дящей социальной информацией и при этом она не влияет на свое 

последующее изменение. Выход зачастую определяется процессом 

внутренней переработки и слецует собственным законам. Входной 
толчок запускает цеnъ структурных изменений, итог которых зави­

сит не от входа, а от индивидуальных свойств личности, от ее пове­

денческого репертуара. Среда воспринимается им выборочно: ка­
кие-то сигналы игнорируются, какие-то воспринимаются, но конеч­

нъlЙ результат - модель поведения - определяется внутренними по­

требностями. На этапе вторичной социализации своеобразно меня­

ется ценностное сознание. Его динамика приобретает колебатель­
НЬIЙ характер, обнажая два nолюса бытия- традиционный (нрав­

ственные ценности семьи и этноса, экзистенциальные ценности) и 
институциональный (ценности, идеалы общества, объектированные 

в его правовых, политических, хозяйственных иормах)84• 
Материальная составляющая бытия является основанием социо­

культурного становления, «целостное же бытие, охватывающее и 
социально-орrанизациоюiуЮ деятельность людей, и духовное осво­

ение ими мира ... представляет собой относительно самостоятелъ-

14 Там же. С. 63-64 
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ную сверхсложную, саморегулирующуюся, рефлексивную систему, 

законы развития которой находятся в ней самой ... Качество личнос­
ти обретается индивидом на основе осознания им и признаваемого 

обществом nрава свободного выбора системы ценностей и, соответ­

ственно, реализующих ее поведение и деятельности ... Социальные 
институты ... имеют в основе своего развития принцип комулятив­
Iюсти, который позволяет человеку nосредством взаимодействия с 

социальными институтами усвалвагь и накапливать позитивные эле­

менты опыта, а не под'Шнятъся <<Колебательным движениям маят­
ника»85. 

На сегодняшний день синерrетическая nарадигма обладает до­
статочно большим эвристическим потенциалом в трактовке процес­

са социализации, поскольку социализация личности, являясь эво­

люционным процессом, представляет собой чередование оnпозици­

онных качеств -условных состояний порядка и хаоса. 

Основные положения теории самоорганизации приобретают 

наибольший интерес с позиции обоснования воздействия некото­
рых социальных явлений s процесс е социализации молодежи. Про­
цесс нахождения нндивида на этапе получения образования гомео­
статичен. Но именно на этом отрезке вектора социализационного 

процесса уже намечены точки бифуркации, свойственные переходу 

системы из одного состояния в другое. Т.е., следующим этапом со­

циализации станет вовлечение ИНЩ{Вида в трудовую деятельность и 

связанная с этим nроцессом интериоризация новых социальных цен­

ностей и норм. Именно на этом этаnе наиболее остро nроявляется 

воздействие основных факторов микро- и макросреды, способных 

вызвать резкие флу~-rуационные процессы, среди которых играет 

свою роль такое социальное явление, как реклама. 

Главным условием социализирован.ности человека с nозиции 

теории самоорганизации высrупает не степень ее приспособленче­

ства, конформизма, а стеnень ее независимости, уверенност,и, само­

стоятельности, раскреnощенности, инициагивности, незакомплек­

сованности. Основная цель социализации личности не в ее унифи­

кации, а в удовлетворении nотребности в самореализации, самоак­

rуализации и в развитии сnособности для успешного осуществле-

as Приrожии И., Стенгере И. Порядоl\ из хаоса [Текст].- М., 1986.- С. 41-43 
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ния этой цели. В противном снучае процесс социализации лишается 

гуманистического смысла и становится инструментом психологи­

ческого насилия, направленного не на личностный рост и не на дас­

тижекие единства в своем роде индивидуальности, а на унифика­

цию, стратификацию, определение собственного <{Я»86 • 

Человек (даже ребенок, тем более юноша) выступает в процес­

се социализации как самоорrанизующаяся система, самореализую­

щийся субъект, обладающий своими мотивами, потребностями, ста­

вящий сам себе цели. 

Отсюда, сущностью социализации является как вхождение в мир 

конкретных социальных связей, так и освоение социального - все­

общей харакrеристики человечества. Социализация осуществляет­

ся в непрерывном процессе социальной коммуникации. 

Функциональная сторона социапизаuии, непосредственно реа­

лизуемой в nроцессе социальной коммуникации, вкточает в себя 
внутренние и внещние регуляторы поведения человека. 

BнyтpeНJUUI система регулирования действует посредством со­

циально-психологических агентов и механизмов социализации. 

Агенты социализации (на микроуровне- ближайшее окружение, на 

макроуровне- искусство, литература, средства массовой информа­

ции, реклама) оказывают социально-психологическое воздействие 

по целенаправленному формированию личности. Их роль особенно 
велика при формовании ценноетно-нормативных представлений, 

убеждений, ценностных ориентаuий и соuиальных установок лич­

ности. 

Rнетпняя система регулирования -это общесоциальные детер­

минанты и социальные институты, которые являются носителями 

внешней системы социальных норм- политических, правовых, эти­

ческих, общественных, коллективных ценноетно-нормативных пред­

ставлений, выполняющих функции регуляторов поведения челове~ 

ка. Внешние системы регулирования, в свою очередь, в ходе социа­

лизации постеnенно трансформируются в систему внутреннего ре­

гулирования поведения человека87 . 

86 Суханов А. Н., Деркач АА. Социальная IJСifХОЛОГИЯ [Текст].- М., 2002. -С. 47 
87 Ton.:xa Т.А Факrоры, nли1110щие на СО!IИализацию молодежи в условиях трансфор­

мирующеrося poccиRcl<()ro общества (Текст]: Автореф. дне . .. . ка.щ. социол.наук - Пермь, 
2005. -С. 15 
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Социально-психологические механизмы социализации - это 

стихийные, неорrанизованные социализирующие воздействия сре­

ды ближайшего окружения, благодаря которым внешние регулято­

ры, грушювые нормы и предписания интернализируются, стано­

вясь системой внугреннеrо регулирования поведения человека. Т. е ., 

механизмы социализации служат своего рода проводником между 

внешней и внутренней системой реrулирования88 • Для оnределе­
ния структуры социализации можно выделить действие следую­

щих социально-психологических механизмов: адаптации - как 

процесса nрисnособления к изменениям не только к внешней дей­

ствительности, но и в преобразовании внутреннего психологичес­

кого мира человека как в активной, так и в пассивной форме, или 

комбинированных типах адаптации; познания - как процесса от­

ражеЮlя объективной действительности, усвоения системы знаний 

в обществе; nодражания - как механизма социального поведения 

индивида в осознанном или неосознанном виде; взаимодействия­

как процесса общения, одного из важнейших способов взаимосвя­

зи индивида и общества, коммуникативного аспекта деятельности 

объектов социализации. Немаловажными являются внушение как 

целенаправленное воздействие и формирование восприятия цен­

ностных и нормативных установок; фасилизация- облегчение по­

ведения в референтной груnпе взаимодействия индивидов харак­

теризуется относительной свободой, позволяя индивиду более ин­
тенсивно проявлять задатки, творческие способности и т.д.; ин­

гибиция - замедление реакции, затормаживание поведения инди­

видов, при котором окружающие препятствуют приобретению ин­

дивидом социального опыта; эмпатия- сnособность и готовность 

поставить себя на место другого человека, посмотреть на вещи 

глазами другого человека; экспектация: - способность индивида 

выстраивать свои действия в соответствии с ожиданиями других 

людей; идентификация - как процесс осознания или отождествле­

ния себя со значимыми людьми89 • 

81 Фролов С. С. Основы соuиолоrnи [Гекст] . -М.: Юристь, 1997. -С.70. 
89 Жамсуевз Н.К. Сущность и содержание социализации (общеrеоретические nодходы) 

[Гекст]// Сборник тезисов Всероссийской иаучно·пракrической конфереЮ\JfЯ «Социализа­
ция молодежи: оц1.гr, nроблемы, лреспск:mвы>>.- Улан-Удэ, 2000. - С. 35-37 
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При изучении процесса социализации целесообразно выделить 

несколько механизмов социализации, которые необходимо учитывать 

и частично использовать в процессе социального воспитания моло­

дежи. Условно их можно назвать и охарактеризовать следующим 

образом: 

- традиционный - через семью и микросоциальное окружение; 
- институциональный - через инстиrуты общества; 

- стилизированный - через субкульrуры; 
- межличностный - через значимых лиц; 
- рефлексивный - индивидуальное переживание и осознание. 
Таким образом, на процесс социализации воздействуют множе­

ство факrоров, таких как общество и процессы, происходящие в нем, 

а также отдельные груnпы и социальные инстиrуты (семья, трудо­
вые коллективы, социальная среда, средства массовой информации, 

реклама). 

Обобщая существующие в современном знании теоретические 

модели процесса социализации, необходимо подчеркнуть следую­

щие моменты: 

1) в современном гуманитарном знании nонятие «социализаЦИЯ>> 
используется как в качестве харакгеристики целостного социально­

исторического nроцесса саморазвития общества (макроподход), так 
и в качестве характеристики жизнедеятельности социальных субъек­
тов - конкретных индивидов, групп, включенных в социальный ис­

торический процесс (микроподход); 
2) общей тенденцией исследования процесса социализации яв­

ляется смещение научного интереса от снетемы «общество» к сис­
теме «человею>. Общество как система взаимоотношений рассмат­

ривается современными исследователями сквозь приэму восприя­

тия действительности человеком; 

3) в современном nодходе к изучению процесса социализации 
сложилась устойчивая схема изучения. Большинство авторов при 

анализе выделяют сущностные характеристики (функциональное 

предназначение), содержание (механизма), nредпосылки и факто­

ры, а также результаты процесса. Учитывая эти опорные компонен­

ты, представляется возможным создать надежную методику иссле­

дования влияния рекламы на процесс социапизации молодежи. 

При этом следует иметь в виду, что общая теория социализа­

ции, которая существует на данный момент и продолжает развивать-
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ся, нуждается в обогащении в двух существенных наnравлениях . Во­

nервых, в направлении учета действия разнородных общественных 

сил и процессов, которые nытаются rrроектироватъ и создавать, rа­

раитировать или изменять формы социализации, а во-вторых, в на­

nравлении учета обратных взаимодействий объекта социализации, 

который может являться все-та.ки и субъектом, на общество - тради­
ционно рассматриваемого в качестве субъекта, воздействующего на 

процесс социализации молодежи. Эти воздействия мoryr nроявляться 

часто не как реагирование на предыдущее воздействие, а как спон­

танное действие. Так, в процессе спонтанного влияния различ.ноrо 

рода факторов на социальную адаптацию молодежи реклама, буду­

чи частью социальной коммуникации, является тем социальным 

феноменом, точкой бифуркации, котора.я сnособна сnровоцировать 

изменения траекrории социализационного процесса . Обращаясь к 

повседневным сферам человеческого общения, реклама создает оп­

ределенные стереотm1изированные формы, выраженные в имиджах, 

которые являются ее сnецифическим механизмом социализации. 

Институциональный nодход в исследовании процессов социа­

лизации позволяет обосновать степень воздействия рекламы на nро­

цесс социализации учащейся молодежи, а та.кже создать основу для 

эмпирического исследования основных механизмов социализации. 

3. Методюса социологического исследования 

3.1. Обоснование u расчет выборочной совокупности 

Теоретико-методологической основой исследования являются 

современные методологические подходы к исследованию процесса 

социализации молодежи, а также теоретические разработки изуче­

ния института рекламы. 

От социализации молодежи зависит сохранение и дальнейшее 

развитие общества в целом. Учащачся молодежь обладает особым 
социальным статусом, который имеет характер неопределенности и 

зависимости и отличается весьма размытыми грающами - относи­

тельной невысокостью в настоящем и потенциально высоким ста­

тусом в будущем, nосле периода реализации возможности получен­
ных знаний и умений. Такое состояние не дает возможность уча­

щейся молодежи зафиксировать свои ценностные ориентации, ей 

присуща нужда к nассивному выжиданию. В то же время по оконча-
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нии процесса получения образования молодой человек готов «под­

нять nланку» своих ценностны~. предnочтений настолько высоко, 

насколько этому будет способствовать его социальный статус в бу­

дущем. Зависимость молодого nоколения от общественных стерео­

типоR не дает возможность проявить свою самостоятельность и не­

зависимость в выборе ценностных ориентаций. Желание угодить, 

nонравиться представляет собой ви..1. конформизма, связанного с 

нуждой и экономической несамостоятельностью учащсйся молоде­

жи, и носит негативный характер. 

Данная социальная групnа имеет сиецифические социальные и 

психологические черты, которые определяются целым рядом осо­

бенностей молодых людей: возрастных, социально-экономического 

nоложения и др. 

Одно из наиболее полных оnределений молодежи как социаль­

ной группы дает И. С. Кон: «Молодежь-социально-демографическая 

груnпа, выделенная на основе совокупности возрастных характерис­

тик, особенностей социального nоложения и обусловленных тем и 

другим соwfально-nснхолоrических свойств. Молодость как опреде­

ленная фаза, этап жизненноrо цикпа биологически универсальна, но 

ее конкретные возрастные ра:'\1RИ , связанные с ней соrmальный статус 

и социально-nсихологические особенности имеют социально-исто­

рическую природу и зависят от обществеиного строя, культуры и свой­

ственных данному обществу закономерностей социализации»90• 

В социализации социальной групnы молодежи есть свои специ­

фические черты и особенности. В связи с этим внимание в данном 
исследовании привлекла не вся социал:ьная группа, а лишь ее часть -
учащаяся молодежь от 16 до 23 лет. Эта возрастная группа молодежи 

интересна тем, что именно в этот период происходит основной пере­

ход к зрелости, начинает формироваться отношение к противоnолож­

ному полу, возрастает агрессивность, появляется стремление к риску, 

незаRисимости и самостоятельности. Этот nериод характеризуется : 

- изменением роли агентов социа.аизации; 

- трансформацией ценностных ориентаций; 
- усилением восприимчивости к негативным оценкам окружа-

ющих; 

90 Больш3JI Советск3JI Энциl<flоnедня (Текст]. - З·е изд. Т.\ 6. • С. 478. 
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- несовладением между уровнем социальных притязаний и низ­
ким социальным статусом; 

- противоречием между усилением стремления к самостоятель­

ности и одновременным увеличением зависимости от родителей91 • 

Решение задачи определения объема выборочной совокупнос­

ти и обесnечения ее репрезентативности в исследовании базируется 
на положении, что объектом nроцесса социализации, следователь­

но, носителем показателей состояния социализации, а также настро­

ений, ожиданий, намерений, выступает учащая с я молодежь в возра­
сте от 16 до 23 лет, которая рассматривается в исследовании в каче­
стве генеральной совокупности, что составило 87 868 человек. 

Имеющиеся расчеты и данные Министерства образования и 
науки Республики Бурятия, а также данные Территориального орга­

на государственной статистики по РеспублИI<е Бурятия позволяют 
осуществить гнездовую квотную модель выборки. Для достижения 

оптимальности выборки из соображений статистической значимос­

ти, а также экономичности, будет осуществлен опрос респондентов, 
принадлежащих определенным территориальным образованиям по 

разработанной схеме, обеспечив тем самым схожесть состава иссле­
дуемых социальных групп и снизив дисперсию выборки. 

Известно, что при большей дисnерсии требуется больший объем 
выборочной совокупности, а при меньшей дисперсии - меньший 
объем выборки92 • В рамках данного исследования (аналитического) 

допустимой ошибкой выборки, обеспечивающей репрезентаrивность 

получаемых социологических данных, считается 4%. На основании 
таблицы 2 93 представляется возможным определить, что nри объе­
ме генеральной совокупности более 5 000 респондентов ошибка вы­
борки не более 4% обеспечивается при ее объеме от 500 до 625 рес­
пондентов. При:нимаем объем выборки 61 О респондентов. 

В качестве гнезда выборки приняты административные районы 

(районные центры) и город Улан-Удэ по схеме адмшшстративного 

деления республики. Группировка рай.онов производится на осно­

вании схожести социально-психологических характеристик учащей-

" Касьянов, В.В. Социологи!! [Текст).- Ростов н\Дону: «Фенuкс», 2003. -С. 106-\07. 
" Ядов, В.А. Социолоmчесl'ое исследование [Текст). MeroдoлoГIIJI, проrр11111ма, меrо­

ды.- М. : Наука, 1972. -С. 79 
., Ядов, В.А. Сrратеrия соЦ}I()лоrнчес~о:ого иссдедовакНJI: оnисание, объиснекие, nоии­

мание социальной реа,1ьносn~: Учебное nособне/В.А. Ядов- 4 изд. - М., 2009- С.IОЗ. 
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ся- молодежи. Предполагается-, что индикаторы социализации, а так­

же настроения, отношения и ожидаНI·'.Я учащейся молодежи, пре­

имущественно селъскохозя:йственных районов, будуr схожи, неза­

висимо от их территориального распопожения, но будут отличаться 

от этих же индикаторов социализации и отношений молодежи, про­

живающей в промышленно развитых или лригородных районах. 

Из всех районов Республики Бурятия: можно выделwrь четыре 
групnы: северные отдаленные, сельскохозяйственные, промь.Jшлен­

ные и пр иго родные. К первой группе относятся Баунтовский, Баргу­

зинский, Закаменский, Еравнинский, Курумканский, Муйский, Окин­
ский, Сеsеробайкальский, ко второй - Бичурский, Мухоршибирс­
кий,~идинский,КЯхтинский,Кiокинrинский, Тункинский,Хорин­

ский, к третьей- Заиграевский, Кабанский, Прибайкальский, к чет­

вертой - Иволгинский, Тарбаrатайский, Селенгинский. 

Из выделенных груnп отбираем по одному району, наиболее 

полно отвечающему пр:изнакам rpyrmы. В nервой группе в качестве 
такового считаем Северобайкат,ский район (r. Северобайкальск), 
во второй- КЯ'хтинский район (г. Кяхта), в третьей груnпе- Зайгра­

евский район (п . Заиграево), в qетвертой группе- Селенгипский 

район (г. Гусиноозерск). Как самосwятельиое гнездо выборки при­

нимается г. Улан-Удэ. 

В отобранных гнездах на основании данных Министерства об­
разования установлены квоты по 4 типам учебных заведений из воз­
можных имеющихся в данном районе. 

В данном случае генеральная совокупность исследования nред-

ставлена четырьмя категория-ми: 

1. учащиеся 10-11 классов общеобразовагельных школ ресnублики 
2. учащиеся начальных специальных заведений (ШУ) 
3.учащиеся среднеспециальных учебных заведений (ССУЗ) 

4.учащиеся высших учебных заведений (вуз). 

Начальный порог генеральной совокупности оnределяется: об­

разовательным уровнем респондента с привязкой к возрасrу - уче­

ники 10-11 классов школ, 16 лет. Предельный порог - учащиеся 4 
курса вузов г. Улан-Удэ, 23 года. 

Располагая данными Министерства образования и науки РБ, а 
также данными Федерального органа государственной статистики 

по РБ, определим размер генеральной совокуnности исследуемого 

объекта (табл. 2.) 
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Таблица 2 - Общая численность nредставителей исследуемой генеральной совокуnности 

Категория Общее 1-я группа 2-я группа 3-я групnа 4-и t-pynпa 5-я группа 

KQJ/-(10 (Северобай- (Ккхтинский (Занграев- (Селенгив- (r. Улан · 

YЧOЩI/XCil ка.nьский район), чис- ский район), СkИЙ район), Уд-э), •tИС• 

110 РБ район), лениость 'IИСЛСИitОСГЬ ЧИСЛеii/IОСТЬ лениость 

(тыс. чел.) численность учащихся учащихся yчaщ•tXCII y>t8ЩI!XCJI 

учащих си (чел.) (чtл.) (чел.) 

_ (чел.) - - ·- - ,_ 
У чащнеся 10-11 классов 17 641 392 977 1124 1164 7 382 
ШI<OJI 

У чащнеся начальных /4 /09 4 11 820 634 609 4 525 
специап:ъных заведений 

.щ_ТУ> - ·- - . 
Учащиеся средних сnеци- zo 995 о 564 о 605 17 385 
а;rьных заведений (ССУЗ) 

Учащиес.11 высших уче6- 35 123 о о о о зs 123 
ных заведений -- - -
ИТОГО: 87 868 803 2 361 ( 758 2 378 64 415 

иroW 

11039 1 

6 999 

18 554 

-
35 123 

... ----~ 



Поскольку статистический метод определения выборочной со­
вокушюсти по гнездам предполагает nроцентарную зависимость 

количества респондентов от общей выборочной совокупности, ус­

тановим следующий объем выборочной совокупности для каждой 

категории в оnределенных групnах: 

1. Северабайкальский район - 36 шт. (18 анкет - шкоJты, 18 
анкет-ПТУ) 

2.Кяхтинский район - 50 шт. (22 анкеты - школы, 18 анкет -
ПТУ, 1 О анкет- ССУЗ) 

3. Заиrраевский район- 40 шт. (25 анкет-школы, 15 аЮ<ет-ТПУ) 
4 .Селенrинский район- 37 шт. (1 8 анкет - школы, 9 анкет­

ПТУ, 1 О анкет - ССУЗ) 
5 .г. Улан-Удэ- 44 7 шт. (150 анкет- школы, 58 анкет- ПТУ, 60 

анкет- ССУЗ, 179 анкет- вузы) . 

3.2. Инструментарий социологического исследования 

Процесс социализации молодежи условно включает в себя две со­

ставляющие -содержательную (те лиqностные приобретения и образо­
вания, которые формируются в процессе социализации) и функциональ­

ную, т. е. систему мехаюrзмов формирования содержательвой стороны. 

Таким образом, содержанием про1.1.есса социализации молоде­

жи является: 

- формирование профессиональных навыков, знаний и умений; 
- формирование системы регулирования общественного пове-

дения человека; 

-формирование системы его ценностно-нормативных, правовых, 
этических, социальных, политических убеждений и представлений, 

ценностных ориентаций взглядов и т.п . ; 

- формирование саморегуляции, сnособности к самооценке, са­
мокритичности; 

-формирование эмоционально-волевых особенностей личности. 

Социализация, как было сказано выше, имеет несколько на­
правлений и протекает с nомощью сложных психологических и 

культурных механизмов. Для изучения состояния социализации 
выделяются два лути94 • Первый nуть- это изучение различных 

94 Иванов, О.И. Семья, общество и соuиа.пизац~U~ нндивида [Текст]/ Семья ках объе"' 

философского и социологического исследования . - Л., 1974. - С 77-79. 
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состояний и характеристик WIДИBitJ~Oв и зависимости этих состо­

яний и характерисmк от субъективных и объективных факторов 

социализации. Здесь могут быть решены две проблемы: оnиса­

ние состояний и изучение влияний. Исследования второго тиnа 

исходят из другой модели. Основными элементами выступаютуже 

не воздействия и не результат воздействия, а механизмы, харак­

тер взаимодействш, содержания. и особенностей делтельности 
всех реальных участников процесса социализации (молодого че­

ловека, семьи, сверстников, образовательного учреждения, мас:­

совых коммуникаций, общественных организаций ит.п.); н:е толь­

ко на то, каким выйдет человек из этого взаимодействия, но кто и 

как взаимодействует с ним, что и как он воспринимает и осваива­

еr, чем обусловлен весь npouecc его отношения к социальным 
явлениям. 

Разграничение этих двух nутей исследования процессов соц.иа­

лизации условно, поскольку только в единстве их применения воз­

можно обеспечить полноrу науqноrо анализа. Поэтому в данном 

исследоваюш представлен синтез этих двух nутей. 

Выделим основные инстиrуты, влияющие на социализацию мо­

лодежи . Одним из основных институтов, обуславливающих соци­

ализацию )"iащейся молодежи, становится семья. Именно в семье 

закладываются основы мировоззрения индивида. Следующим ин­

сти-rугом является тот, в среде которого учащаяся молодежь nро­

водит наибольшее количество времени, именно здесь оказывают­

ся наиболее значимые агенты социализации - сверстники. Другой, 

выделяемый нами инстиrут, - трудовая деятельность молодого че­

ловека. Трудовая деятельность является следующей сrупенью про­

хождения процесса социализации nосле образования. Но в данном 

случае трудовая деятельность будет рассматриваrься скорее как эко­

номяческал социализация молодежи. И, наконец, система ценнос­

тных ориентаций учащихся как четвертый институт социализации 

учащейся молодежи. Состояние системы ценностей позволит наи­
более nолно представить состоя.11ие процесса социализации уча­

щихся. 

Оnираясь на выделенные оnределения nонятий, их интерnрета­

цию и стру1<1)'рную оnерационализацию, выnолненную в 1 и П гла­
вах, сформирована анкета исследования . Она состоит из трех взаи-
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моевязанных и взаимообусловленных блоков95 • Логическая схема 
первого блока анкеты включает в себя 11 лунктов, представленных 

в виде ряда леременкых, с помощью которых можно разделить оп­

рашиваемых на несколько категорий, в зависимости от отношения к 

рекламе. Из выдвинутых гиnотез логически вьгrекают переменные, 

сформулированные на основе выдеJJенных ранее механизмов воз­

действия рекламы в лроцессе социализации (познания, подражания, 

взаимодействия, фасилизации, идентификации): 

В l. О выявлении внимания к рекламе; 
В 2. О проявлении негативного отношения к рекламе; 
В 3. О лроявлешш позитивного отношения к рекламе; 
В 4. О видах рекламы, вызывающей негативное отношение; 
В 5. О признании позитивного воздействия рекламы на обще-

ство; 

В 6. О признании угрозы обществу со стороны рекламы; 

В 7. О nричинах проявления негативного отношения к рекламе; 
В 8. О выявлениидоверия к рекламе; 

В 9. О видах рекламы, nредставняющих наибольший интерес; 

В l О. Об отношении сверстников к рекламе; 
В 11. О способах воздействия рекламы на ресnондента. 
В зависимости от ответа на вопросы, поставленные в соответ­

ствии с данными nеременными, все респонденты разделяются на 

негативно относящихся к рекламе и проявляющих толерантность 

по отношению к данному социальному явлению. 

Таким образом, респондентов, отрицательно ответивших на воп­
росы, относящиесяк персменным в 3, в 5 и в 10, а также положи­
тельно ответивших на воnросы, относящиеся к переменным в 2 и в 
6, можно счкrать лицами, негативно относящимися к рекламе, а для 
выяснения факторов, являющихся причиной негативного отноше­

ния, необходимо задать дополнительные воnросы. 

Логическая схема первого блока анкеты может быть представ­
лена в следующем виде (табл. 3). 

os Исnользованы осttовные положеttНII разрuбm1&аеыей ранее м~дики нсследо&а~~НII 
занкrосnt молодtжн, см. : Чукрсев, П.А. Сопttалыtыс ТС1Qiолопш в лроцесса.'t аналюа 1t pery· 
IUipoвaННII занятости молодежи в ycлoвi\JIX реrnо11альноrо рынка труда [l'екст] : Дне. докт. 

соц. наук. -Улан· Удэ, 1998. - С. 76·1 О 1. 
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Таблица 3 - Лоrическая схема nервого блока ~кеты 

1 
В 1. Выявление внимания к рекла.'>!е 

1 ЧаС'rое Редкое Полное отсутствие 

/ 
В 2. ВЬU!вление негатквноrо В 3. ВыJвление ооэi/Т\Пноrо отно-

oтнoшeiUIJI к ремаме шения к рекламе 

Да Нет Да Нет 

,j, 
В 4. О видах рекламы, вызывающеn 

исrативflое отношекке 

-~ 
В 6. Признwше yrpoз&t обществу 8 5. Признание ПОЗI!Т\fВI!ОГО ВЛНJIНИJI 

со стороны рекламы рек;mмы на общеетво 
Да Нет Да Нет 

+ -~ 
В 7. ПрПЧJtны проnленю негативно- В 9. Внды рекламы, предетаВЛJiющке 

го отношения к реuаме нанбольший юперес 

+ ,. 
В 10. Отношение сверстmU(ОВ в 11 . Сnособы воздсJiсrви• рема."ы 

к реклане 11а ресnондента. 

! ~ 
в 8. Вшвление доверм к рекламе 

Конец Да Her 

Конец 

На основании приведеиной логической схемы прообразуем из­

бранные показатели в конкретные вопросы анкеты (приложение) и 

сформируем шкалу измерений с использованием всех необходимых 

индикаторов. 

Второй блок анкеты включает операциональные понятия, воп­

росы и индикаторы, позволя'Ющие произвести измерения состояния 

процесса социализации респондентов (табл. 4). 
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Таблица 4 - Логическая схема второrо блока аНI<еты 

1. Tpy.oo!WI 
.дeii'ТeJIЬКIC'n lalK 

фaJ.-rop COUflamoa tWt 

1 
1 1 1 1 

1.1 На1хичне 1.2. 1-Ь.nюtс om.rra 1 .J С!рукт)-ра 1.-t М>nсаы, 
1JIYZIIВOii 'фУДОIIОЙ p3C.XOOOeaiOOI 1'10буJ1спакхшt 

,[(Сj~ТС.,lЪНОСТК дeneiiЬitOC"I\1 ~IX с зара6а1ываюоо 
8Ю<:'11)1~ enpoumм денежных средст8 Jlei!CЖIIЬD( средс1В 

1 1 1 1 
18 19 20 21 

Вопросы анкеты 

1 1 1 1 

1 ~=:1 
1 

2.1. YCIIDIМI 2.2. COC11U 2.3 КtoiCI 2.4 г."....... 
~ """"" "tЛCI«)DCQOМ --.,.,.emo arrнro. ccwwo 

COUIQJII08ЦIOI JЗ 

1 1 1 
22 2t1. 2.Z.2.Cm)c 22.3. УР*"" lJ.I eren. ... 

(.)Gpu)•lote'W: po;oncnoi\ - O'O'fOIIIIIt1"04A 

pcwrre:d p<lllll'l't.'ICЙ сро~ 

31,32 

25,26 21,28 29.30 

1- ... -
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Продолжениетаблиuы4 

3. Образование к:u: фа~-тор 
GOЦ}faJlН3i1UИH 

1 
' 1 

3.1. УчаСУИе В КрИМШti.ЛС 3.2. Уровень усnеваемости в 3 .3. Осозкаввостъ nony~eнJUI 
учебе в н:о<:тоящее оремл высшеrо oбpaэoao.IOIJI 

1 1 1 
34 Jj 36 

Вопросы анкеты 

4. Ц:иносniьо:: 
~teкraUI!И как l\llxrop 

C0UН3J1ИЗiЩJ(It 

1 
1 1 

4.\ . ЦЕюсrю.J: 4.2. Cy(jьemmlt;ц 4.3. 1lрнвqJжеюtостъ 4.4. Крперий 
Op8Cif11IIDIR. смзаюtЫС ж:papiOUI COIJIЗJIЫIЬt'( ~ ymeuntOCtll 

с J1JJЧI.ILO,f ~n I1J'I!,!II>~ROro 
бnarofnl}"U!!!М ГDJCDЛeiO\JI 

1 1 1 1 
37 38, 39, 40-46 41-SЗ 54 

Вопросы анкеты 

59 



4. Особенноспt процесса социаJiизации молодежи 
под воздействнем рекламы, выявленные по результатам 

соцuологическоrо исследования 

4.1. Основные фаюпоры, влияющие иа социализацию молодежи 

В целом, состав и социальная структура учащейся молодежи Рес­

лубли:ки Бурятия представляют собой определенный срез общесmа с 
nрисущими ему особенностями. Национальный сос-rав исследуемой со­

вокупности примерно соответствует национальному составу населения 

в целом: 53,6% -русские, 41,3%- буряты, 5, l% -другие национальности. 

Как было отмечено выше, одним из основных факторов социа­
лизации молодежи является семья. Именно семья как базисный со­

циальный ИНСТИ'!Уf определяет набор социальных ценностей и норм, 
детерминирующих поведение социал:изирующейся молодежи. Ус­
ловия, создаваемые семейной социальной средой, во многом опре­

деляютвектор социализационноrо процесса. Так, необходимо отме­
тить, что хорошим базисом для социальной адаптации являются 
nолные семьи, где гармонично сосуществуют несколько nоколений, 

где оба родителя занимаются определенной трудовой деятелънос­
тью и обладают достаточно высоким социальным статусом. 

Процесс получения образования для молодых людей зачастую 

соnряжен с необходимостью nроживапил отдельно от семьи. Одна­
ко в результате анализа полученных в результате эмпирического ис­

следования данных установлено, что лишь 27,6% респондентов в 
процессе получения образования nроживают вне семьи. Так, 14,3% 
- в общежитии, 6,4% -у родствеиников, 6,9% - сни.~ают квартиру/ 
комнату; 71 ,6% молодых людей проживают с родителями. 

Более трети (3 8%) из числа учащихся молодых людей в возрас­
те от 16 до 23 лет проходят социализацию в условиях непалной се­
мьи, когда отсутствует отец, а 8% - когда отсутствует мать, 43,1% 
опрошенных имеют брата и 42,9% - сестру. На процесс социализа­
ции учащейся молодежи в семье в 20% случаев оказывают влияние 
бабушки, в 10% - дедушки, а в 17,7% -другие родственники. Основ­
ными агентами социализации являются: матери (43,1%), братья 
(20,3%), сестры (19,6%), отцы ( 11,5%), бабушки (6,89%), дедушки 
(1,8%), другие родственники (1 0,8%). 

Социальный стаrус родителей и их уровень доходов являются 

одним из важных факторов в процессе социализации. Так, матери 

большинства респондентов (34,6%) являются специалистами, рабо-
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та которых не связана с руководством людьми, а отцы (27, 1%) заня­
ты на рабочих специальностях. Руководящие должности занимают 

в 15,6% случаев матери опрошенных и в 13,8% случаях- отцы. Сле­

дует отметить, что у 5,4% ресnондентов пенеионерами являются 
матери, а у 4,9%- отцы. Уровень безработицы - 3,6% среди матерей 
и 2,9% среди отцов. 

В структуре доходов родителей ресnондентов следует отметить, 

что наиболее низкие доходы зафиксированы среди матерей (см. ди­
аграмма 2.1.1 и 2.1.2) доходы отцов несколько выше (диаграмма .2) 

Диаграмма 1 
Структура доходов матерей учащейся молодежи 

38ТР)IДНИЛИСЬ 

ответить; 11,64% 

рсу~7::с~4~~~~· ~ до 5 тыс.руб/мес.; 

З1Я7% 

от 15 до :Ютыс.~ ~. 
руб./мес.;З,П%-~ 

ОТ 11 ДО 15 ТЫС. ~ 
руб/мес ; 16,56% V ..11111111 

ОТ 6 ДО 10 ТЫС. 
рубJмес.; 31 ,15% 

СтруК1)'ра доходов отцов учаmейся молодежи 

до 5 тыс.руб/мес.; 

14,75% 

Диаграмма 2 

от6до 10 тыс . 

руб./мес.; 24,10% 

от 11 до 15 тыс. 

руб/мео. ; 17,70% 
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Современное российское общество харакгеризуется развитием 

индивидуального потребления. Формируется социальная стратифи­

кация, в основе которой лежат различия в возможности доступа к 

пространству общества потребления. 

Потребление сопряжено с рекреативной деятельностью моло­
дых людей. Будь то обычный отдых в компании друзей или празд­

них городского масштаба - невозможно представить этот момент 

без присутствия сферы торговли и услуг. Так, на вопрос, какой рек­

ламы, по-вашему, не хватает сегодня большинство ресnондентов 

(45,2%) ответили, что не хватает рекламы о городских культурных 
мероприятиях, 27,5% респондентов все же признают необходимость 
социальной рекламы, 10,5% нуждаются в рекламе новых товаров и 
услуг. 

Потребление все чаще становится мотивом для начала трудо­

вой деятельности среди учащейся молодежи. Рассмотрим подроб­

нее следующий фактор социализации -трудовая занятость. Так, из 

общего числа респондентов 33,3% совмещают учебу с какой-либо 
трудовой деятельностью, из них 10,3% вынуждены работать в связи 
с тяжелым материальным положением, а 23% работают ради фи­
нансовой независимости, еще 2% собираются подрабатывать в бли­
жайшее время, 54,9% респондентов отметили, что им приходилось 
работать в свободное от учебы время в прошлом. 

По результатам социологического исследования выямено, что 
в струюуре расходования заработанных денег преобладает индиви­

дуальное потребление. Так, более половины опрошенных молодых 

тодей (56,4%) расходуют заработанные деньги только на себя, а 
именно: 37% по купают желаемую вещь только для себя, 16% расхо­
дуют деньги на собственные удовольствия, 3,4% пок:упают пиво и 
сигареты. Лишь 11,8% респондентов помогают родителям деньга­
ми, а 4,4% делают подарки родным. Данный факт подтверждает, что 
современная молодежь постепенно утрачивает сnособность прояв­

лять заботу о близких Jtюдях, стремление к взаимопомощи. Сегодня 

молодым людям свойственно расточительство, импульсивность по­

требления, так называемые эмоциональные nокупки, когда обилие 
рекламы в местах продаж, яркие уnаковки, различные маркетишо­

вые уловки исключают принциn рациональ!iости в процессе выбо­

ра товаров. Только 2% из опрошенных молодых людей склонны к 
накоWiенюо заработанных денежных средств (диаграмма 3). 
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Диаграмма 3 
Структура расходования учащейся молодежью заработанных средств 

1D% 

... ~. 
3,44%~ 
о.98%П;\ 

16,01N~ 
4,43% 

11 ,80% 

1 

37,05%1 

1 

t:1 noo<ynaю желаемую в ещ. Д11Я себя 

8 nомоrаю родителям деньrами 

а деnаю nодарки родным 

о расходуюна с00стеенные удовольствия 

8 делаю nодарки друзьям 

оnокуnаю nиво. сигареты 
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а иду 8 КОМПЬЮfер!iЫЙ кnуб, КИНО, НОЧНОЙ кnуб, 
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8 друrое 

8 не зарабатываю 

Социологические опросы, проводимые российскими социоло­

гами в nериод с 2004 no 2005 r., фиксировали отчуждение людей от 
общества и государства, падение интереса к nолитике, огромное 

недоверие к властям, разочарование в реформах и т.д. Исследовате­

ли отмечали, что все эти явления были индикаторами более глубин­

ных nроблем, а именно, ценностного вакуума, который сложился в 

российском обществе. Этот феномен nроявляется в том, что человек 

испытывает соверщенно противоположные чувства к одному и тому 

же объекrу. Отчуждение от ценностей политических, правовых, нрав­
ственных и смещение ценностей в сторону «nотребительских» и 

ослабление интереса к <<судьбоносным>> проблемам имеет место до 

сих пор. 

Основные тенденции на международной экономической арене 

молодежь nрактически не отслеживает. Это nодтвердил вопрос, ка­

сающийся национальной идентичности, формируемой рекламой. 

Было предложено выбрать товар или т.орrовый бренд четырех ос­
новньrх держав - ClllA, Китая, Яnонии и России. Именно эти стра­

ны наиболее часто упоминаются в экономической реi<Ламе нашего 

региона. Основную наnравленность экономики этих стран молодежь 

смогла увидеть лишь в двух случаях- Китай (55,4% назвали основ­
ным товаром продукцию легкой промышленности) и Япония (50% 
вспомнили о лидирующих позициях страны в области автомобиль­

ной индустрии, причем основной бренд страны - автомобиль Тойо-
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та - 21% ). Затруднения вызвали товарные и брендовые ассоциации 
ClllA и России -28 и 26% респондентов из общего числа затрудни­
лись назвать какой-либо бренд или товар . Из числа ответивших раз­

брос в товарной рекламной среде составил 49 позиций по США и 43 
позиции по России, против 25 и 27 позиций по Китаю и Японии. 
Этот факт подтверждает стереотипность мышления, сформирован­

ного посредством рекламы. Действительно, масштабное рекламное 
присутствие американских и российских брендов на рынке неоспо­

римо и способствует позиционированию ко.мплексного многогран­

ного имиджа целой страны (диаграмма 4). С другой стороны, дан­

ный факт подтверждает низкое качество транслируемой российской 

рекламы наряду с излишним ее количеством. 

Диаграмма 4 

Ассоциации, возникающие в сознании учащейся молодежи, связанные 

с nоnуляризацией стран-участкиков м~ровой экономиi(JI 
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По результатам исследования бьmо установлено, что среди уча­

щейся молодежи сознательно избегают контактов с рекламой лишь 

13,8% респондентов. Большая же часть респондентов- 48,9% - под­

тверждает, что замечают рекламу достаточно часто. Количество рес­

пондентов, утвердительно ответивших на вопрос «как часто Вы за­

мечаете рекламуЪ>, увеличивается прямо пропорционально возрас­

ту респондента и зависит напрямую от статуса учебного заведения, 

а именно: лишь 40,7% из этого числа школьники, 43,4%- учаl'(иеся 
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ПТУ, 50% - учащиеся ССУЗов, и уже наибольший nроцент «nожи­
рателей рекламы»- 66,04%- приходится на студентов высших учеб­

ных заведений. Этот факт подтверждает неизбежную nричастность 

рекламы к процессу социализации молодежи. Закономерность про­

слеживается в том, что чем больше становится потенциальных мо­

ментов выбора в жизни молодого человека, связанных с приобрете­

нием желаемого социального статуса, тем чаще он nрибегает к ис­

комым шаблонам поведения, которые проще всего черпать из тако­

го доступного источника, как реклама. 

Что касается сугубо субъективного отношения к рекламе как 

социальному явлению, то большинство (88%) респондентов отме­
чает, что бывали случаи, когда реклама сильно раздражала. Наибо­

лее часты случаи негативного отношения к рекламе среди школьни­

ков (90% из числа ресnондентов-школьников). 
Другим фактором, формирующим отношение к рекламе, явля­

ются ближайшие агенты социализации - члены семьи, с которыми 

респонденты чаще всего nроводят свободное время. В случаях, если 

агентом социализации выступает «nосторонний» человек в семье -
мачеха, отчим, муж сестры или жена брата, nрослеживается одно­

значное негативное отношение к рекламе в 1 00% случаев. Основ­
ной nричиной тому может служить то, что категория школьников в 

структуре учащейся молодежи в силу своего возраста пока более 

подвержена традиционным механизмам социализации, нежели ин­

ституциональным. 

Далее, анализируя отношение к рекламе современной молоде­

жи, установлено, что практическую пользу от рекламы признают 

73% ресnондентов, причем наряду с этим 39% из них же и 66% об­
щего числа ресnондентов не отрицают оnасности рекламы для об­

щества в том, что она: 

-диктует стандарты потребления, навязывая определенные то­

вары (33,8%); 
-формирует ложные ценности (20,3%); 
- подчеркивает большой разрыв между бедными и богатыми 

(10%). 
Стоит отметить, что современная молодежь способна осозна­

вать чрезмерное давление со стороны рекламы на формирование 

потребительских предпочтений и в то же время nризнает рекламу 
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как социально значимое явление. Большая часть респондентов 

(72,2%) достаточно критично относится к рекламной информации, 
признавая, что она, в основном, лжива, а 27% респондентов верят 
рекламе. 

Современная молодежь, воспитываемая в духе рыночных отно­

шений, вполне хорошо ориентируется в разновидностях рекламной 

информации. Так, 45,3% из числа учащейся молодежи, участвую­
щей в социологическом исследовании, считают, что на сегодняш­

ний день наиболее востребована реклама о городских и куль1УРНЫХ 

мероприятиях, но лишь 27,6% респондентов считают, что на сегод­

няшний день аюуалъна социальная реклама. Рекламу о новых това­

рах и услугах готовы воспринимать l 0,5 % респондентов. Хотя со­

временная молодежь хорошо осознает, для каких целей существует 

социальная реклама, низкое в большинстве случаев качество этой 

рекламы производит обратный эффе1.-т. 

По-видимому, реклама становится одной из тем для обсужде­

~IИЯ у современной молодежи в кругу сверстников, и 74% опрошен­
ных утверждают, что негативное отношение к рекламе присутству­

ет в данной социальной груnпе. 71% респондеитов признает влия­
ние рекламы на процесс социализации в двух основных. направле­

ниях, причем доля присутствия каждого из направлений практичес­

ки равна: 

1) позитивном - реклама адаптирует молодого человека к суще­
ствующему миру, помогает приспоеобиться к совремешюй жизни 

(36%); 
2) негативном- реклама является основным инструментом фор­

мирования общества потребления, т.е. отрицательно влияет на мо­
лодежь, формируя потребительское поведение (35%). 

Из ответов на вопрос, какие каqества присущи современной 

молодежи, сформирован социальный портрет современного моло­
дого человека с большой долей присутствия в поведении самостоя­
тельности принятия решений, независимостью суждений и образо­

ванностью, но лишь с малой долей духовности и гражданственнос­

ти. Именно так характеризует современная молодежь саму себя, но 

это скорее именно тот идеальный тип, который формируется в со­

знании под воздействием рекламных шаблоliов. 

В ходе исследования подтвердилось воздействие рекламы и на 

процесс экономической социализации современной молодежи. 
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Респонденты не склонны совмещать учебу и трудовую деятель­
ность ( 64% ), но опыт трудовой деятельносw имели в летний пери­
од каникул (54,8%), причем основная мотивация стремления зара­
ботать - удовлетворение собственных потребностей, сформирован­

ных рекламой (53%): купить желаемую вещь для себя (37%) и по­
тратить на собственные удовольствия (16%). В целом же, можно 
сказать, что реклама формирует и nотребность в независимости и 

самостоятельности (42% случаев) . 

Признавая, что неоспоримое большинство респондентов под­

вержено рекламе в nроцессе социализации, можно говорить о сис­

теме ценностей молодежи, продиктованной тенденциями формиру­

ющеrося общества nотребления. По их мнению, успех и nризнание 

в обществе современной молодежи помогут добиться: 1) ум, ИtJтел­
лект, целеустремленность, понимание, забота и любовь; 2) матери­
альные блага, честность, доброта и хитрость. 

Оrветы на вопросы, в которых было предложено выбрать по 

одному из вариантов отношения к различным ценностям стиля жиз­

ни, позволили сформировать социальный портрет современного 

молодого человека. 

Современный молодой человек признает, что материальное по­

ложение целиком и nолностыо зависит только от него и готов риско­

вать для того, чтобы добиться успеха в жизни. Он считает, что мате­

риальньrх. успехов в жизни люди должны добиваться сами и nоэто­

му не готов к nроявлениям гуманности и помощи слабым. 

Рассмотрим влияние рекламы на nроцесс социализации моло­

дежи с позиции теории самоорганизации. 

Хаотичность, неоnределенность присутствуют в процессе со­

циализации в сознании молодежи относительно становления новых 

социальных ценностей. Поколение родителей исследуемой социаль­

ной группы бьmо воспитано по принцилу «живи как все и не выде­

ляйся из толпьш, любые признаки проявления индивидуальности 

nресекались морально. Стремление к улучшению жизненных усло­

вий расценивалось как мещанство, люди, выбившиеся из серой мас­
сы в связи с повышением социального статуса, вызывали по мень­

шей мере всеобщее подозрение. Действующими социальными цен­

ностями бьmи гуманность, стремление к взаимопомощи, скромность, 

коллеь.-rивность. 
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Сегодня налицо перелом в ценноетно-нормативной системе об­
щества. Поколение 90-х доказало, что бунтарский дух и стремление 

отстаивать свои жизненные убеждения в противовес общеnринятым 

моральным и этическим ценностям, инакомыслие, а иногда и нару­

шение социальных и правовых норм, вовсе не признак деструктив­

ного поведения, аутсайдерства. Наоборот, образ человеJ<а «с тремя 

классами образования», выходца из неблаrопопучной семьи, совер­

щившего крупное правонарушение и в результате финансовых ма­

хинаций ставшего олигархом, популяризируется средствами массо­

вых коммуникаций и в результате становится тем значимым дру­

гим, на которого ориентируется современная молодежь в процессе 

усвоения социального опыта. Современной молодежи свойственен 

индивидуализм, стреt.mение достигать поставленной цели любыми 
способами, но стоит отметить и самую главную черту, характеризу­

ющую современную молодежь: стремлеиие потреблять, пристрас­

тие к вещам, материальным ценностям в ущерб ценностям духов­

ным. Так, хаотичность, неопределенность в становлении системы 

ценностей современной молодежи раскрыл ответ на вопрос, с чем 

вы связываете свое личное благополучие. Треть опрошенных рес­

nондентов (33%) проявили nозитивные ценностные ориентации, 

выбрав в качестве ответа «хорошая семья». Однако почти такое же 

количество респондентов (29,3%) связывают свое личное благопо­
лучие с материальным достатком. Этот факт nодтверждает, что со­

временной учащейся молодежи Республики Бурятия все больше 

nрисущи черты общества nотребления. 

Интерпретация информационно-символических. значений соци­

альной среды учащейся молодежи происходит под мощным воздей­

ствием рекламного потока информации. Причем, в результате nо­

стоянного контакта- визуального , аудиального- рекламной инфор­

мации с социализирующейся учащейся молодежью она склонна ква­

лифицировать этот контакт как адаnтативный, присnособление к 

которым есть жизненная необходимость . Поскольку именно рек­

ламная информация способствует усвоению стандартов потребле­
ния, а уровень воздействия этих стандартов, в свою очередь, опре­

деляет социальный статус человека . 

Таким образом, процесс социализации учащейся молодежи Рес­

nублики Бурятия можно охарактеризовать следующими чертами: 
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l.Более трети nредставителей социальной rpynnы nроходят nро­

цесс социализации в условиях непалной семьи, когда отсутствует 

один из родителей. Причем именно в этих семьях наиболее высока 

доля резко негативного отношения к рекламе. Так, отношение к рек­

ламе может служить своего рода индикатором успешности процес­

са социализации: чем благополучнее протекает процесс социальной 

адаmации, тем более толерантно отношение к рекламе у социали­

зирующеt-ося молодого человека. 

2.0сновными агентами социализации выстуnают матери, бра­

тья и бабушки. Налицо преемственность nоколений: существенного 

разрыва между nредставителями разных пеколений не существует. 

Но это касается лишь категории школьников, nоскольку в силу воз­

растных характеристик наибольшее значение в процессе социали­

зации на данном этаnе оказывают традиционные механизмы соuиа­

лизации, нежели институциональные. 

З.Индивидуальное потребление преобладает в структуре расхо­

дования денежных средств молодежью. Причем nотребление связа­

но с рекреативной деятельностью молодежи -сферой отдыха и раз­

влечений. И именно nотребление у трети ресnондентов становится 
мотивом к началу трудовой деятельности. 

Наряду с развитием nризнаков консюмеризма современной мо­

лодежи не чужды общесоuиальные, судьбоносные проблемы, но 

ровно настолько, насколько имеет место социальная реклама. 

4. Среди всех исследуемых групп учащейся молодежи наиболее 
под;вержены воздействию рекламы сrуденты вузов, наименее- школь­

ники. Было установлено, что этот факт связан с преобладанием того 
или иного механизма социализации (традиционного или институ­

ционального ). Студенчество- особая социальная rруппа в струюу­

ре учащейся молодежи, именно ей присуще наибольшее количество 

развилок, бифуркаций, моментов выбора в nроцессе прохождения 

этого этапа социализации. Выбор связан не только с будущей nро­
фессией, образом жизни без влияния родителей, но и со стратегией 

поведения, когда осознанно, лошагово выстраивается пугь к ста­

новлению определенного социального статуса. 

5. Среди основных качеств, которые современная молодежь при­
писывает сама себе - самостоятельность приня.тия решений, неза­

висимость суждений и образованность. Но скорее данные качества 
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применямы лишь к сфере потребления . Рекламой создается иллю­

зия выбора действия, хотя результат уже заранее просчитан специа­

листами, создающими рекламу. 

Так, в предыдущей главе был выделен основной критерий со­

циализированности совремеиной молодежи - проявление индиви­

дуальности, свободы, расхрепощенности, что в итоге отражается в 

способности индивида самостоятельно делать выбор собственной 
траектории развития, успешного использования создавwихся усло­

вий для реализации своих целей и стремлений. По фаюу индивиду­

альность, раскрепощенноетЪ и свобода выбора действительно при­

сущи современной молодежи, но находятся эти качества лишь в плос­

кости потребительского поведения. Свобода выбора действий, соб­

ственного поведения проявляется лишь при покупке товаров или 

услуг, раскрепощеmюсть подменяется вседозволенностью, а инди­

видуальность - в присутствии наиболее дорогих рекламируемых 

брендов в окружающем пространстве человека. 

Далее, решая поставленные задачи в настоящем издании, необ­

ходимо выявить закономерности, присущие процессу социализации 

под воздействием рекламы. Так, существуя как социальный инсти­

туr и оказывая воздействие на социализирующуюся молодежь, рек­

лама формирует определенные социальные типы молодых людей. 
Такую типологию определяет индивидуальная модель социализа­

ционноrо nроцесса, присущая тому или иному социотиnу. Рассмот­

рим более подробно данную типологию и выделим основные при­

знаки, присущие социальным типам, формируемым под воздействи­
ем рекламы. 

4.2. Социальные типы молодых людей, фоj»tщруемые под влиянием 
рекламы 

За основу деления выборочной совокупности на типы принята 

эмnирическая тиnологизация96 - содержательная и формальная клас­
сификация наиболее существенных nоказателей, количественно и 

" э~лирнчесКWI ткnолоrюашu - однн ю nрнемов аналаза no оnисат-елькому n,1ан}: 
~ метод xapaктeplfJYCТC.II nоиском устойчивых сочетаний свойств социальных объекrов 
(l{}lн ~еленнй), рассматр11васмых в нссколышх юмсрсЮti!Х одновременно. См.: Ядов, В.Л. 

Соцнолоrические J-tсследования: методология, программ а, методы [Текст).-М.: Наука, 1972. 
-с. 186-187. 
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качественно характеризующих отношение оnределенных групп, ис­

следуемых к рекламе. Также возможно выделение социальных ти­

пов на основе классификации nоказателей, характеризующих отно­

шение групп, исследуемых к рекламе, в частности, толерантно от­

носиться к рекламе, либо относиться к рекламе явно негативно. 

Вьщелив социальные типы, примеiШтельно к каждому из них в 

отдельности и к выборочной совоi\.")'Пности в целом, последователь­

но проверим сформулированные гипотезы путем анализа получен­

ных эмпирических данных. Тиnологизация при этом будет произве­

дена на эмпирическом уровне, т.е. «поиск устойчивых сочетаний 

свойств социальных объектов (или явлений), рассматриваемых в 

нескольких измерениях одновременно»97 • 

В данном исследовании интерес представляет эмпирическая 

типологизация субъектов nроцесса социализации. Эмпирическая 

типологизация включает в себя три этапа: построение признакового 

пространства, алгоритмы классификации и оценка качества класси­

фикации. Классификация в данном случае определяется как процесс 

разделения исходной совокупности объектов на классы при помо­

щи формального метода, а тиnологизаuия подразумевает разделе­

ние груrш однородных объектов до уровня качественной однород­

ности. 

Признаковым пространством является набор показателей пере­

менных, выделенных в процессе стру~-rурной олерационализации 

основного понятия- признаков /проявлений изучаемого социального 

явления. Эти признаки/проявления возможно измерить имеющимися 
в распоряжении средствами и их значения моrут быть использованы 

для выявления необходимых и достаточных признаков классифика­
ции, которые будут выделены с помощью корреля:ционного анализа. 

Классификация основывается на использовании имеющихся: в 

инструментарии исследования шкал по каждому показателю и вы­

ведеюш логической формулы для каждого типа. Качество пол-учен­

ной классификации подтверждается Путем нахождения общности 

nризнаков для каждого класса. Социальный тип в данном случае 

можно считать определенным тогда, когда удалось найти схожие 

nризнаки для каждого масса и они не совпадают с признаками дру­

гих классов . 

., Там же. С. 186-187. 
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В данном исследовании классификация выборочной совокуп­

ности осуществляется по признакам/nеременным, отражающим 

субъективное отношение ресnондентов к рекламе. Субъективное 

отношение закрепляется принадлежностью этих отношенкй лично­

сти как социальному субъе~-.'"Ту, m.Jеющему свою позицию и подвер­

женному воздействию института рекламы со стороны самого обще­

ства на конкретного человека. 

Более глубокое членение показателей, характеризующих субъек­
тивное отнощенле субъекта к рекламе, и образование второго уровня 

nризнакового пространства дает возможность выделить компоненты: 

- коrнитивные (отражающие отношение к рекламе) 
-аффективные ( степев:ь опасений и ожиданий ar влияния рекламы) 
- nоведенческие (стеnень принятия рекламной информации в 

качестве ориентира на определенное поведение, следование тем дей­

ствиям, к которым nризывает рею-rама). 

Любое отношение к социальному явлению может быть поло­

жительным, отрицаrельным и нейтральным. 

В процессе классификации выявим общности, имеющие как nоло­

жительное, так и отрицаrельное отношение к рекламе, используя nри 

этом интенсивность полученных в ходе исследования mrдикаторов. 

Анализ эмпирических данных nозволяет на первом уровне выде­

лить из всей выборочной совокупности три основных типа учащейся 

молодежи, выражающей субъективное отношение к рекламе. 

Таблица 5 - Определение социальных тиnов учащейся молодежи, 

формируемых под воздействием ре:кламы 

Ка..!( часто вы замечаете рекламу? 

достато<mо час'!"о редко стараюсь не за.-

ыечать 

Б 
Помогает 

1 "' nрисnоеобиться 
"' .... к современной 47,65% 

1 
29,46% 14,29% ,g 

о ЖПЗI/И 
о 

1 Q 
с:: .... 

Плохо вл.ияе-r <> "' . ~ ;.,,. 
на молодежь, 

~ :2 s ., фop~rnpyJJ no- 24,83% з 1,25% 59,5:1% 
"' "' требительское '!' g nоведеине 

11 Реклама не спо-

собна ни на что 26,85% 39,:19% 26,19% 
повлиять ___L_ 
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Первый тип- объединяет учащихся:, достаточно часто обраща­

ющих внимание на любого рода рекламу и считающих, что ремама 

no большей части nолезна для общества, nоскольку nомогает nри­

сnоеобиться к современной жизни. Условно обозначим этоттип как 

<<AФJl>> и назовем его также условно «адвертофИJIЫ»98. 

Второй тип - учащиеся, нейтрально относящиеся к рекла­
ме, изредка замечающие рекламное присутствие и считающие, 

что реклама как социальное явление вряд ли оказывает воздей­

ствие на молодежь. Условное обозначение данного типа - «СКТ» 
- <<скеnтикю> . 

Третий тип - учащиеся, крайне негативно относящиеся к лю­

бым проявлениям рекламы, старающиеся избегать коmактов с рек­
ламной информацией и считающих, что реклама пагубно влияет на 

молодежь, формируя потребительское поведение. Присвоим им ус­

ловное обозначение <<АФБ»- «адвертофобы»99 . 
Учитывая то обстоятельство, что в силу низкого экономическо­

го статуса учащейся молодежи (в свободном распоряжении nраk"ТИ­

чески нет денежных средств) поведенческий компонент слабо вы­

ражен, отношение респондентов к рекламе выявляется путем изме­

рения когнитивных и аффективных комnонентов . 

Субъеi--"Тивное отношение ресnондентов к рекламе выражается 

в ответах на воnрос, как часто вы замечаете рекламу? В данном слу­

чае при слабой выражен.ности поведенческих компонентов в субъек­

тивном отношении респондентов к рекламе можно упростить про­

цедуру эмпирической типологизаuии и считать социальными тиnа­

ми груnпы ресnондентов, полученные по распределению ответов на 

этот воnрос. 

Среди выборочной совокупности 48,9% респондентов, доста­
точно часто подверженных влиянию рекламной информации, состав­

ляюттип <<АФЛ» (адвертофилы); нейтральноотносящихсяк рекла­

ме и достаточно редко замечающих ее- 3 6, 7% (скеnтики); негатив­

но восnринимающих рекламу и старающихся ее избегать - 14,26% 
(адвертофобы) (диаграмма 5). 

t& Адвертофилм от аиrл. Advertisme11t (реклама) н др. rреч. Filos (люООsь, привязан­
ностъ) 

•• АДвертофобы от аигJ\. Advertisment \реклама) и др. rрсч. Fobos (страх, боязнь) 
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Диаrра.r>~ма 5 
.Социальные тилъt учащейся молодежи, формируемые nод воздействием 

рекламы 

Каждый социальный тиn обусламивают специфические особен­

ности социализационноrо процесс а. Так, выявив в первой главе дан­

ной монографии основные факторы социализации, струК'I)'рируем 

всю выборочную совОJ\')'Пность в соответствии с выявленными со­

циальными типами молодежи и факторами социализации. Рассмот­

рим подробнее основные социальные типы молодых людей, форми­

руемые под воздействием рекламы сквозь призму определенных 

нами факторов социализащm. 

Таблица 6- Семья как фактор социализации учащейся молодежи 
разЛИЧНЫХ СОl(НЭ.Л.ЫtЫХ ТИПОВ 

ПаQаметр_ы IАФЛ с кт IАФБ 
VСЛО811И ПРОЖИВЗНИJI 

}\ОМ8, С DOiiИTCJISMИ 68 46% 74.\lo/o 76.1 9% 
У j)9!1CT8CBHИKOII 4 .70% 8 04% 9.52% 
с н н маю ~ваотиру/ко" н ату _ 7.38% 4 46% 119% 
комната е общежнти11 17 45% 13,39% 2 .38% 

агенты соuналнJаu ии в семье 

мать 51 68% 33,93% 38,10% 
м ачеха 0,67% о 89% 00% 
отец 9 40% 13,39% 14 ,29% 

n аеам е те ld AФJl с кт АФБ 
агенты социа:rиэацин u семье 

отчим о 67°'. 1.79% 2 3 8% 
боа т 19.46% 22 32% 1905°1. 
сестра 20. 13% 19 ,64% 16,67% 
бабvw ка 10 .07% ' 4.46% 2,38% 
дедушка 0 ,6_7% 2 68% 4,76% 
м_у_ж сестры/жена брата 1 1.34% 0.89% 0.0% 
другие оопственннки 1 3,36% 5 36% 4 76% 
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ПродолжеRИе таблицы 

образование матери 
без образования 5 37% 1,79% 0,0% 
среднее 16,11% 9,82% 7. 14% 
начальное nрофессиональное 2.68% 8,93% 238% 
среднеспециальное 1 18.12% 28 57% 38 10% 
незаконченное высшее 8.05% 8.04% 00% 
высшее 47.65% 36,61% 50% 

образование отца 

без об2азования 4.03% - 0% 0% 
среднее 18,79% 15 18% 4 76% 
начальное nрофессиональиое 6,71 % 11,61% 7,14% 
среднеспециальное 12 75% 23,21% 26,19% 
кезаконченное высшее 5,37% 6,25% 4,76% 
высшее 33,56% 23,21% 38 10% 

статvс матери 

сnециалист, работа котрого 

не СВЯЗаНа С РУКОВОДСТВОМ ЛЮДЬМИ 36.24% 33.93% 33 33% 
руководитедь, начальник 16,11% 13 39% 16 67% 
П(lедПРИНИМатель 8,05% 71 4% 714% 
рабочий 7 38% J 1,61% 9.52% 
служащий-неспециалист 8,05% 11,85% 14,29% 
безработный 268% 5,36% 2,38% 
домохозяйка 10 07% 4,46% 9 52% 
псиснонер 6.7 1% 3,57% 4,76% 

статус отца 

специалист, работакотроrо 

не связана 

с руководством людьми 12 75% 5,36% 9,52% 
руководитель , начальник 15.44% 11.61% 14,29% 
предnриниматель 10.07% 10,71% 7 14% 
рабочий 24,16% 28,57% 35,7 1% 
служащий-несnециалист 3,36% 8,04% 2,38% 
безj)аботный 2.68% 4,46% 0% 
пенетюнер 4.03% 5,36% 7,14% 

отноmени" с родителями 

строгая иерархия 12,75% 8.04% 4.76% 
ОТНОШеЮiЯ сотрудничества, взан-

моnомощи 7718% 83,93% 92,86% 
сугубо бизнес-отношеии11 8.72% 536% 2 38% 

методы nоощрения 

карманные деньги 23 49% 1 16,96% 1 14,29% 
1 Параметр·ы АФЛ с кт АФБ 

~!етоды nоощрени11 

покупка чего-либо 25,50% 27,68% 35 71% 
эмоциональные 44.97% 51,79% 45,24% 
ОТСУТСТВУЮТ 5.37% 1.79% 4 76% 
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При анализе полученных эмпирнческих данных оnределены 

следующие тенденции семейноrо фактора социализации молодежи 

под воздействием ремамы: 

l .B структуре социал.ыюrо типа мдвертофильт большая часть 
ресnондентов проживает с родителями, однако относительная доля 

проживающих отдельно в общежитии преобладает именно в этом 

типе. На процесс социализации молодых людей этого типа в каче­

стве агентов оказывают воздействие матери и бабушки в большей 

стеnени, r.reм в других социальных типах. В уровне образования ро­

дителей в данном социотипе преобладают родители с высшим обра­

зованием, но наряду с этим велиха относительная доля родителей 

без образования, матери заняты на работе, не связанной с руковод­

ством людьми, велика доля домохозяек, отцы - в сттусе руководи­

телей. В отношениях с родителями преобладает тип отношений, ко­
торый характеризуется сотрудничеством и взаимопомощью, однако 

велика доля би3нес-отношений. Среди методов семейного поощре­

ния-в осJ.ювном, поощрение карманными деньгами, но чаще, чем в 

других типах, nоощрение отсутствует. 

2.Социальный тиn «скептики»- это молодые люди, прожнваю­

щие, в основном, с родителями, агенты социализации - матери и 

братья . Образование родителей - среднеспециальное и высшее, nре­

обладают с относительной допей матери в стаrусе рабо'IИХ., либо 
безработные, отца - в статусе служащих-неспециалистов и безра­

ботные. В отношениях с родителями преобладают отношения со­
трудничества и взаимопомощи, среди методов поощрения преобла­

дают эмоциональные. 

3. «Адвертофобам>> более характерно nроживание с родите­
лями, чем вышеупомянутым социальным типам, но наряду с этиn 

большая относительная доля проживает у родственников . Среди 
агентов соиализации наряду с матерями nреобладают отцы и де­

душки. Родители данного социального типа имеют в большей сте­
пени высшее и среднеспециаJiыюе образование, nреобладают ма­

тери в статусе руководителей, отцы - в статусе рабочих. В отно­

шениях с родителями чаще, чем в других тиnах, отношения взаи­

мопомощи и сотрудничества, менее характерны бизнес-отноше­

.ttия. Среди методов поощрения характерна покуnка конкретной 

вещи. 
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Таблица 7- Образование как фактор социализация учащейся моnодежи 

различных социальных типов 

1 Парамеtры 1 АФЛ 1 СКТ IАФБ 
местоvчебы 

школа 407% 33 7% 244% 
ПТУ 43,4% 491% 7 6% 
ССУЗ 500% 402% 9.8% 
вуз 66,0% 226% 113% 

ебе усnе~аемо..-"''ь в vч« 

хорошо/отлично (да) 36 91% 2946% 47,62% 

хо~шо/отлично (скорее да чем нет) 30 87% 4018% 2857% 

хооошо/отлично (скорее неr чем. да) 28 19"/о 24 11% 1905% 
хорошо/отnично (нет) 403% 625% 4 76% 

статvс высшего образованиJI 

один из зталов к vcnexv 745% 7500% 73,81% 
1 требование работодателей 2081% 17.86% 23,81% 
бесnолезная трата _ВIJеменн 4,7% 7,14% 238% 

Образовательный nроцесс (тип учебного заведения) также вли­

яет на восприятие рекламы молодежью. Так, первый тип «адверто~ 
филы» формируется, в основном, за счет студентов вузов - именно в 

этой группе респондентов наибольшее число лояльно и даже с ин­

т~ресом относящихся к рекламе. Студенты профессионально-тех­

нических учреждений и студенты средних специальных заведений 

большинством формируют второй тип -«скеnтики». В третьем типе 
«адвертофобы» преобладают школьники ( 10-11 классы). 

Уровень успеваемости оказывает воздействие на формирование 

социального TIOia: чем выше усnеваемость, тем менее восприимчив 

молодой человек к рекламе. Наибольшая доля респондентов, имею­
щих хорошую успеваемость, в струюуретипа «адвертофобьт. Имен­

но этот социотип в наибольшей относительной доли расценивает 

пользу от получения высшего образования как требование работо­

дателей. 

Уровень экономической социализации свидетельствует об ус­

пешности прохождения процесса социализации в широком смысле. 

Относительно высокий уровень занятости молодежи в трудовой 

сфере является индикатором самостоятельности и независимости, 

что, в свою очередь, свидетельствует о прохождении следующего 

этаnа социализационного nроцесса. Так, из числа молодых людей 

социа..rrьного типа «адвертофильш доля лиц так или иначе совмеща­

ющих учебу с трудовой деятельностью иревосходит аналогичный 
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Таблица 8 - Показатели экономической социализации учащейся 

молодежи различных социальных типов 

Параметры I АФЛ I CKT I АФ Б 
Фактор социализац11н : трудоваи деятельность 

совмещение vчебы с трудовой деятельностью 
IICT 60 4% 65 2% 8\,0% 
да, вьщуждает тижелое материаль-

ноеnоложение 10,7% 10 7% 7 1% 
да, nринос кт финансовую незави-

симость 26 2% 22,3% 11 9% 
наличие оnыта трудовой де11тельности 

да 61 7% 1 52 7% 1 38.1% 
нет 38 3% 1 47,3% 1 61 9% 

нэпра11ление расходованиа заработэнных средств 

покупка желаемой вещи 38,3% 35 7% 35 7% 
nомощь родителям 10 1% 17,0% 48% 
DOД8_pkH _I)_OДHЫIII 54% 45% 0.0% 
на собственные удовольствия 16 8% 17 0% 11 9% 
nодарkи дРУЗЬОI 07% 1 8% 00% 
пиво сигареты 54% 0 ,9% 48% 
одежда nринадлежности дли учебы 10,7% 98% 95% 

nоказатель в других социальных тиnах, причем данному тиnу при­

сущ мотив финансовой независимости. Наряду с этим, наименьшая 

доля экономически занятых молодых людей наблюдается в социо­

типе «адвертофильr», социальный тиn «скеnтики» является чем-то 

средним между двумя диаметрально противоположными типами 

молодых людей. 

В струкrуре расходов заработанных средств у «адвертофилов» 

преобладают nоi<уПКИ вещей для себя, а также покуnка nива, сига­

рет, но и наряду с этим nокупка необходимых nринадлежностей для 

уqебы и подарков родным. «Скептики» более склонны nомогать ро­

дителям заработанными деньгами, а также тратить средства на nо­

дарки друзьям и на собственные удовольствия. «Адвертофобьш на­

много реже остальных типов помогают родителям деньгами и абсо­

лютно не делают подарков близким людям. Уровень экономической 

социализации ЯВJUiется наименъшим в nоследнем социотиnе. 

Из всех nроблем молодежи как особой социалъно-демографи­

ческой груnnы исключительного внимания заслуживает проблема 
формирования ее ценностных ориентаций. Ценностные ориента­

ции определяют стержень личности, оказывают влияние на наnрав­

ленность и содержание социальной активности, общий nодход к 
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миру и самому себе, придают смысл и наnравление общественной 
позиции личности. Таким образом, ценностные ориентации выс­

тупают в качестве связующего звена между объективной социаль­

ной средой и индивидуальным сознанием человека с одной сторо­

ны, и между его сознанием, деятельностью и nоведением, с дру­

го.й стороны. Ценностные ориентации молодежи также помогают 

определить степень ее включения в общество, т.е. признание об­
щественно значимых ценностей. 

Таблица 9 - Ценностные ориешации как фаiСТор социализации 

учащейся молодежи различных социальных тиnов 

Параметры I AФJI ICKT IАФБ 
показател~ личного блаrополvчия 

матеональны il достаток 27 5% 32 1% 26 2% 
иnтеоесная оабота 6,0% 5,4% 71% 
хорошая семья 32,2% 35 7% 310% 

, vcnex в бизнесе 87% 6,3% 7 1% 
riDОФессиональная кЗDьеоа 12,8% 80% 19,1% 
ответевенный пост 00% 18% 00% 
лнчна~ неэавнс1sмость 87% 71% 48% 

материалы1ые блага 

очень важно 1 269%1 29.5% 1 33.3% 
о аж но 1 55 0%1 52 7%1 54 8% 
не важно 1 16 1% 1 17 0% 1 119% 

ум, интеллект 

очень важно 1 57,1% 1 62.5% 1 64 3% 
важно 1 342%1 286% 1 33 3% 
не важно 6 7%1 8,9%1 24% 

честность н порядочность 

очень важно 416%1 47 3% 1 40 5% 
важно r 43 6% 1 43 8% 1 47,6% 
не важно 1 12 8% 1 8,9% 7,1% 

доброта 

очен1. важно 1 262%1 33,0% 33,3% 
важно 45 6%1 473% 40 S% 
не важно 26,2% 18 8% 19 1% 

козсота 

очень важно 16,1% 1 18 8%1 14 3% 
важно 396%1 34 8% 1 40 5% 
не важно 42 3%1 45 5% 1 429% 

uелеvсТDемленность 

очень важно 1 55 0% 58 0% 61,9% 
важно 1 33 6% 33 0% 26,2% 
не важно 1 8,7% 89% 95% 

понимание забота любовь 
очень важно 1 48 3% т 45,5%1 59,5% 
важно 1 34 2% 1 39,3%1 23,8% 
не важно 1 14,8% 1 15 2%1 11 9% 
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В структуре системы ценностных ориентаций современной мо­

лодежи среди показателей личного благополу"'ия на nервом месте ­

хорошая семья, на втором - материальный достаток. Наиболее ярко 

это выражено в социотипе «скептикю>, причем только представите­

ли этоrо социального типа готовы взять на себя ответственный пост. 

Личная независимость и успех в бизнесе- наиболее важны для «ад· 

вертрофилою>. Интересная работа и профессиональная карьера бо­

лее важны для «адверофобов». 

Доля расхождения во взглядах на социальные ценности в зави­

симости от принадлежности тому или иному социальному типу мала, 

однако в числе «адвертофилов» в большинстве молодежь, для кото­

рой преобладают ценности материального благосостояния (диаграм­

ма б). 

Диаграмма 6 

Система ценностных ориентаций молодежи в npouecce соuиализаци.и 
nод воздействием рекламы 
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t 
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Диаграмма 7 

Социальные тиnы молодых людей в разрезе ценностных ориентаuий 
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Говоря о ценностных ориентациях, к их сопоставлению между 

поколения ми «отцов» и «детей» следует подчеркнугь преемственность 

ценностных систем двух леколений (диаграмма 7), хотя, разумеется, 
в них существуют и оnределенные различия, вытекающие из характе­

ра исследуемой проблемы - воздействия рекламы на молодежь. 
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Таблица 1 О- Сравнительные характеристики ценностных ориентаllJ{й 

учащейся молодежи 

Параметры АФЛ с кт АФБ 
\. материальное положение зависит 
от менs 83 2% 86.6% 88,1% 
2. от меня мало что зависит 12 8% 89% 11,9% 

1. для успеха в жизни надо риско-
вать 55,7% 59 8% 52 4% 
2. лучше не рисковать , а постеnен-

но строить свою карьеру 40 9% 35 7% 47,6% 

1. материальных успехов шодп 
должны добиваться сами 59,1% 60 7% 64 3% 
2. надо 'проивлять гумаtшость и по-
моrать бедным 37 6% 35,7% 35 7% 

1. только на интересную работу 
можно nотvатить жизнь 67 8% 67 9% 59,5% 
2. главное в работе- сколько за нее 

платят 289% 27 ,7% 40 5% 

1. надо стремиться к любым дохо-
дам 362% 32 1% 47,6% 
2. нужно иметь те доходъ1 , которые 
заработаны честным nутем 60 4% 63 ,4% 52 4% 
1. главное в жизни - свобода 79,2% 76 8% 78 6% 
2 . главное в жизни - материальное 
благополучие 16,8% 18,8% 21 4% 

1. нужно быть яркой индЙвидуал1.-
н остью 63 8% 56 3% 61 9% 
2 . лучще жить как все и не выде-

ляться 32 2% 39,3% 38 1% 

Вышеприведенная таблица отражает склонность социальных 

тиnов к ценностям современного общества. Так, в каждой паре воп­
росов, вопросы под номером 2 -социальные ориентиры поколения 
родителей, вопросы под номером 1 - ориентиры современного по­

коленияню. Как видно, наибольший разрыв в ценностных системах 

поколения «отцов» и «детей» наблюдается у социального типа 
«скеmики», более близки в ценностям старшего поколения в вопро­

сах личной ответственности проявлении гумакности - «адвертофо-

100 См. : Кочетов, Е.В. Социализаrщя и самоидекmфикаJ.IЮI российской молодежи ГГекст]: 

JU(c. каИд социол. нау~<,- Ново'lеркасск, 2005. - С.59-62. 
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бы», а в вопросах карьеры и материального благополучия - «адвер­
тофиnы». Немаловажный факт, что большинство молодого поколе­

ния, относящегосяк типу «адвертофобы», больше других тююв стре­

мится. к проявлениям индивидуальности (nриложение 3). 
Исследование ИКСИ РАН, nроведеиное в 2004 r., nозволило 

выявить одно из отличий в ценностных ориентациях молодого и стар­

шего поколений. Оказалось, что при выборе между свободой и ма­
териальным благополучием, наблюдается заметная тенденция по­

вышения значимости свободы со снижением возраста. Так, пример­

но 70% молодых россиян в возрасте 16-25 лет ставят свободу на 
первое место101 

• Полученные по результатам эмпирического иссле­

дования данные подтверждаюттакую тенденцию, причем, существу­

ет небольшая, но все же зна<mмая доля сокращения стремлений к 

свободе у лиц, подверженных воздействию реi<Ламы. 

Аналогичная стратификация российской молодежи по социо­
тиnам была проведена А. Тарасовым в статьях серии «Молодежь 

какобъектклассового эксперимента>>102 • Исследование проводилось 
автором в период 1997-2003 гг. среди молодежи в возрастном диапа­
зоне 1 6-26 лет и принадлежавшей разным социальным группам, 
преимущественно учащиеся. В результате исследования автор раз­

деляет респондентов на три категории: «раздавленные брендами», 

«зависимые от брендов» и <<Независимые от бреiЩов». 

«Раздавленные брсндами» (в данном исследовании по опреде­

лению совпадает с типом «адвертофильш) определяются А. Тарасо­

вым как наименее образованные, обладающие минимальным куль­
турным кругозором, отличающиеся высокFtм уровнем конформизма 

и психологически достаточно примитивны. Малолюбопытны, стра­
дают консюмеризмом. Численно это самая большая категория. 

«Зависимые от брендов» (по аналогии - «адвертофобы») обла­
дают более развитым иrrrеллектом и более широким кругозором, 

однако так же демонстрирующие высокий уровень социального кон­

формизма- и не меньшую, чем «раздавл~нные», аполитичность. При 
сильной зависимости от мнения своей социальной среды они при-

••• Граж.о.ане ново!! России: как себя ощущают и в ка ко!>! обществе ХDТСJТИ бы Ж IftЪ {1998-
2004) tТскст]. Аналиткческиl! n.октщ.- М .• 2004. ·С 55. 

'01Тарасов, А. Молодежь как объекr классовоrо эксnеримента LТекст]. СJ'а'Гья. З // Сво· 
боднWI мысль-XXI ., 2004. N~12 - С. 8-12 
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ближаются к первой категории по уровню эгоцеитричности, хотя: их 
индивидуализм менее выражен . Именно эта категория дает перекос 

по половому признаку: преобладают женщины. 

Категория «независимых от брендов» («скептики») в исследо­
вании А. Тарасова стала самой малочисленной, но зато наиболее 

интеллектуально развитой и социально активной. Это молодежь, 

обладающая широким кругозором, высоким культурным уровнем, 

занимающая активную социальную позицию, отличающаяся само­

стоятельным мышлением, высокой политизированностью, выра­

женной рефлексией, обладающая разветвленными социальными 
связями. 

«Раздавленные брендами» изначалъно живут в крайне сужен­

ном культурном пространстве, не состоят и никогда не соотносили 

себя с более сложным культурным миром. Поэтому они не осознают 
вторжение брендов, агрессивной рекламы и вообще коммерции в 

местную культуру как некое насилие, хотя и понимают, что в этой 

области происходят какие-то изменения. 
Результаты нашего исследования хотя и отличаются от приве­

деиных выше, однако в главном - в существовании зависимости от 

рекламы и социальной тиnологии и потребителей - совпадают. 

Таким образом, в данном параграфе были выделены основные 

тенденции и признаки социальных типов молодых людей, опреде­

ля.ющихся степенью воздействия рекламы. Обобщая полученный 

материал, сделаем вывод, что социальный тип «адвертофильl» по 

всем проанализированным параметрам соответствует признакам 

представителей общества, где потребление является значимой со­

циальной ценностью наряду с другими, переходящими из поколе­

ния в поколение социальными ориентира!'.m. 

4. 3. Пути оптимизации процессов социШiизации молодежи 

Слово «оrrrимальный» происходиr от латинского слова «optimus» 
- наилучший, т. е. наиболее благоприятный, наиболее соответствую­

щий, совокупность наиболее соответствующих условий. Как извес­

тно, аспект трактуется как угол зрения, под которым рассматривает­

ся предмет, явление, понятие. Следовательно, задача данного разде­

ла- выявление характеристик и тенденций социализирующего воз­

действия рекламы на молодежь с целью оптимизации процессов 
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социализации nод воздействием рекламы, оnределение условий со­

вершенствования функционирования рекламы в современных усло­

виях в оnределенной социальной групnе. 

Результаты, полученные в ходе социологического исследования 

процессов социализации молодежи под воздействием рекламы, сви­

детельствуют о том, что почти половина (48,9%) молодых людей 
руководствуется nринцилами индивидуальноrо потребления, что 

характеризуется массовым потребаением материальных благ и фор­

мированием соответствующей системы ценностей. Неосознанно, но 

вполне закономерно совремеН1:1ая молодежь приобретзет черты, ха­

раi<Терные обществу потребления. Существует ряд диаметрально 

nротивоположных мнений о формировании общества потребления 
в России. Среди социолоrов и общественных деятелей имеется не­
мало сторонников общества потреблешiЯ. Основные тезисы сторон­

ни:ков общества nотребления и консюмеризма таковы: 

t .Потребление сnособствует возникновению хорошсrо и ответ­
ственного правительства, способствующего долгосрочной социаль­

ной стабильности, необходимой для общества. 

2.В обществе потребления произвелител и имеют стимул совер­

шенствововать и создавать новые товары и услуги, что способству­

ет nporpeccy в целом. 
3.Высокие потребительские стандарты являются стимулом для 

зарабатывания денег и, как следствие, упорной работы, продолжи­

тельной учебы, повышения квалификаt(ИН. 

4.Потребление способствует снижению социальной напряжен­

ности. 

S.Потребительские мотивы поведения вытесн.s:оот национальные 

и религиозные, что способствует снижению экстремизма., повыше­
нюо терnимости. Кроме того, человек в обществе потребления, как 

правило, менее сi<.Лонен к риску. 

б. Члены общества nотребления требуют более высоких эколо­

гических стандартов и экологически чистых продуктов, вынуждая 

nроизводителей создавать их. 

?.Потребление сырья и товаров из стран <сrретьего мира» спо­
собствует их развитию. 

Основныетезисы противников общества потребления в России 

сводятся к следующим: 
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J .Общество потребления делает человека зависимым, несамос­
тоятельным. 

2. Основной целью индивидуума становится потребление, а упор­
ная рабоrа, учеба, повышение квалификации - лишь «nобочный 
эффект». 

З.Основой общества потребления являются природные ресур­

сы, многие из которых невосстановимы. 

4.В обществе потребления поощряется ускорение процессов, в 

том числе ускоряются отрицательные, разрушительные процессы. 

5. В обществе потребления снижается ответственность отдель­
ного человека. Так, например, ответственность за загрязнение окру­

жающей среды выбросами заводов целиком ложится на производи­

теля, а потребитель как бы ни nри чем. 
6.Для функционирования общества nотребления достаточно 

лишь тонкой прослойки тодей, двигающих прогресс. К ним предъяв­

ляются повышенные требования. Остальная, большая, часть обще­
ства занимается тем, что обеспечивает бесперебойную работу тех­

ники. ТребоваН11я к таким людям снижаются. 

7 .Моральные ценности общества nотребления отрицают необ­
ходимость всестороннего умственного, нравственного и духовного 

развития человека. Это ведет к «оболваниванию» людей, деграда­

ции их как личностей, упадку массовой культуры. Кроме того, это 

уnрощает манипулирование общественным сознанием103 • 
С одной стороны, это трансформирующееся кризисное обще­

ство, существенно уступающее по уровню социально-экономичес­

кого развития развитым странам Запада. С другой стороны, идет 

формирование общественных отношений, характерных для капита­

лизма, правда, основные контуры которого существенно отличают 

его от моделей, характерных для развитых рыночных обществ. В 
страну массово проникает западНая культура nотребления, происхо­

дит революция потребительских притязаний, формируется новая 

система средств потребления, копирующая иностранные образцы, 

возникает заметный слой людей, который по своим материальным 

возможностям может позволить воспроизводство стиля жизни за-

10) Софроиов -Антомоки, В. flроизводство тwptнt nаrребленю! FJ/ Знlll!ие-сi\Ла. - М., 
2002, N2?-C. 12-14 
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житочных групп развитых стран мира. Однако большинство насе­

ления в пространство общества потребления не допускается. Для 

него существует виртуальное (СМИ) и вторичное общества потреб­

ления (рынок подержанных и фальсифицированных товаров). 

Иначе говоря, это большинство живет в тени общества потреб­

ления: оно его ощущает, но может пользоваться его благами в очень 

ограниченных и суррогатных формах. Однако оазисы общества по­

требления являются источником желаний, надежд, иллюзий и моти­

вов для огромной части населения, особенно молодежи. В частно­

сти, профессор В.В . Маю·атов отмечает: « ... Господствующая нес­
либеральная идеология обосновывает необходимость освобождения 

человека от общественных связей и обязательств, в частности, сня­

тия всех моральных ограничений и норм. Активным nропагандис­

том этой идеолоrшt является телевидение, которое по сути стало 

коммерческим предприятием. Сегодня мы видим, что пропаганда 

беспредельного индивидуализма и потребительской психологии 

приводит к распаду семьи, атомизации и криминализации социума, 

подрыву природных и куль1)'рных основ человеческого бытия .. . »104• 

По словам Ж. Бодрийара, «реклама вначале просто информиро­

вала, затем перешла к внушению, которое сменилось незаметным 

внушением, ныне же ее цель - управлять потреблением, придавая 
ему смысл и ценность, или, другими словами, формировать стиль и 

идеологию потребления» 105• 

По Бодрийару, любое потребление - это прежде всего потреб­

ление знаков и символов. Эти знаки и символы не выражают некий 

до них существовавший набор смыслов. Смысл генерируется в са­

мой системе знаков/символов, привпекающих внимание потребите­

ля. Потребление сегодня пракrически утеряло связь с удовлетворе­

нием некоего уже существующего набора потребностей (так его 

nонимала классическая экономическая теория), укорененных в че­

ловеческой биологии. Люди пытаются стать тем, кем они хотят быть, 

104 Цит. no: Мантатов, Б.В., Маитатова, Л. В . От общесt11а nотребления к нравсnекиому 

обществу: ро,ть интедлиrенции [Текст]/ Интtплиrеиuия и nроблема национальных отноше· 

н и!!: Материалы V11 международной научной конференции (Бай~альская встреча) (16-18 celff. 
2008 г.): В 2ч/ Оrв. ред. И.И. Осннскии. - Улан-Удэ: Изд-во Буря-n:коrо rосуниверситета, 

2008. Т. 1 .- С. 131-136 
' 0 ' Бодрийар, Ж. С11стема вещей [Текст]. · М.: Рудомнно, 1999.· С. 178-179 
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nриобретая вещи, которые, как они воображают, noмoryr им создать 

и удержать идею самих себя, свой образ. И потребительские товары 

означают, что некто есть Х или У для самого себя и для тех, кто 

разделяет с ними ту же систему знаков/символов. 

Таким образом, смысл термина «nотребление» nредnолагает, по 

Бодрийару, потребление не просто вещей, не просто материальных 

объектов. Предвкушение nокупки, желание зачасrую приносит боль­
ше удовольствия, нежели сам фak'l приобретения. Это значит, что <<у 

потребления нет nределов. Наивно было бы предnолагать, что оно 

может быть насыщено и удовлетворено. Навязчивое стремление 

потреблять не есть следствие некоторых психологических причин 

или чего-то еще подобного и не вызвано только силой подражания. 

Если потребление представляется чем-то неукротимым, то nотому, 

что это полностью идеальная практика, которая не имеет ничего 

общего (после определенного момента) ни с удовлетворением по­

требностей, ни с принщщом реальност~-t ... Следовательно, желание 
<<укротить» потребление или выработать нормы системы потребно­
стей есть наивный и абсурдный М()рализм». Итак, потребляются идеи, 

а не вещи, потребление связано с культурными знаками и отноше­

ниями между знака·ми. А реклама я-вляется лишь средством тиражи­

рования знаков и символов. Поскольку это идеальная практика, у 

нее не может быть конечного, физического насыщения. Потребле­

ние основано на нехватке- на желании того, что отсутствует. Совре­

менный потребитель, следовательно, никогда не будет удовлетво­

рен . Чем больше он nотребляет, тем больше будет желать потреб­
лять, и это желание сохраняется даже при экономическом спаде. 

Общество потребления исторически формируется одновремен­

но с культурой романтизма, которая впервые утверждает, что у чело­

века есть право на мечту. Мечтая, человек рассматривает себя в не­

скольких проекциях: чем я являюсь на самом деле и каким бы я хо­
тел быть, каково мое идеальное «Я». Между ними всегда существует 

зазор, в который можно nоместить любую фантазию. И общество 

потребления очень искусно переводит мечту о счастье, любви, са­

мореализации, захватывающем путешествии, счастливом браке в 
мечту об обладании конкретной вещью. Соответственно, процесс 

покупки каждый раз -это мысленный перебор своих идеальных «Я». 

Когда нужная вещь приобретена, идеальный образ становится вро-
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де бы несколько ближе к реальности. Значит, надо купить еще одну 

«правильную» вещь, и светлое будущее наступит'06 • 
Одна их основных психологических ловушек вещизма-это «чув­

ство нехватки», которое насаждается рекламой. Молодежь как со­

циальная группа, которая в наибольшей степени подвержена воз­

действию внешних фаю:оров социальной среды, постоянно испы­

тывает чувство нехватки именно новых товаров. Ощущение того, 

что невозможно чувствовать себя полноценным человеком без но­

вого шамnуня, нового платья, мобильного телефона или без похода 

в определенное увеселительное заведение, у людей внушаемых мо­

жет перерасти в комплекс неполноценности. В своем предельном 
развитии общество потребления ставит под угрозу главные ценнос­

ти демократического общества-свободу и индивидуализм. При то­

тальном потреблении все решеЮ!Я за человека уже приняты. Напри­

мер, реклама ИКЕА107 строится именно на возможности индивиду­
ального выбора. Но когда доверчивый покупатель оглядывается по 

сторонам, то оказывается, что и у его друзей таJ<Ие же стандартные 

интерьеры из ИКЕА. 

Выбирая общество потребления, молодежь жестко привязыва­

ет себя ко всем проблемам, которые характерны для такого обще­

ства: безработица, разгул преступности, наркомания, массовая люм­

nенизация, одичание молодежи и т.п. - все эти проблемы существу­
ют даже в благополучных сверхбогатых странах, в России они не­

избежно будут на порядок острее. Более важная проблема - непол­
ноценность существования даже тех людей, которые достиrли в этом 

обществе относительного социального успеха. С одной стороны, 

потребление является естественной и необходимой стороной чело­

веческого существования. С другой стороны, доминирующим моти­

вом в социальном поведении человека в современной техногеиной 

цивилизации стало одномерное вещественное потребление. Более 

тоrо, его наращивание, по сути, задает вектор исторического разви­

тия для развитых стран: и увлекаемых ~ми на этот путь развиваю­

щихся государств и народов. На угрожающую тенден:цию назван:но­

го направлен:ия развития неоднократно указывали различные ис-

106 Жярицкая, Е. Поколение <crern> [Текст]// Новая rаэета. No-38 (24 мая 2007 г.) - С. 5-6 
107 ИКЕА - ccn супермархетов, прсдпаrающих товары от мелкой кухоЮ!ой утвари до 

мебеm1. 
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следователи и публицисты прошлого и настоящего. Эта угроза не 

сводится к экологической проблеме и угрозе исчерпания природ­

ных ресурсов, хотя и об этой угрозе не стоит забывать. Речь идет о 

деградации самого человека и деградации социальной среды, т.е. 

общества, в котором живет человек. Это, так сказать, практическая 

сторона проблемы потребления в современном мире. Одномерный 

характер потребления порождает разрыв между потребительской и 
другими культурными ориентациями человека. 

Необходимость преодоления названной критической сИ1уации 

порождает также исследовательскую nроблему, сугь которой заклю­
чается в выявлении соотношения между потреблением и другими сто­

ронами человеческого существования. Иначе говоря, проблему псrrреб­

ления необходимо представить не только как социальную, но также и 
как антропологическую и кулъtурную. Как уже указывалось, реше­

ние этой проблемы в совремеm1ых условиях порождает обращение к 

проблеме rnобализации, которая обостряет вопросы потребления и 

придает им всеобщую значимость, увеличивая область их рассмотре­
ния с рамок заnадных обществ до рамок всего мира. 

Поскольку реклама как социальный институт является мощным 

инструментом тиражирования образов и смыслов, непосредственно 

воздействуя на процесс социализации учащейся молодежи, форми­

руя общество потребления, этот же инстmуr может стать таким же 

мощным инструментом формирования позитивной системы ценно­

стей современной молодежи, опгимизируя процесс социализации. 

Одним из таких инструментов становится социальная реклама. 

Нравственные социальные мотивы в социальной рекламе, апел­
лирующие к чувству справедливости и порядочности, способству­

ют решению многих социальных проблем, таких как алкоголизм, 

наркомания, защита окружающей среды, охрана правопорядка, сни­

жение уровня межнациональных конфликтов и напряженности на­
селения. В решении вопросов социализации молодежи социальная 

реклама должна сыграть роль необходимого противовеса коммер­

ческой рекламе, призывающей к неограниченном:у потреблению. 
Таким образом, од1mм из путей оптимизации процесса социа­

лизации становится развитие инстm:ута социальной рекламы, а имен­

но, одной из тематик социальной рекламы наряду с проблемами ал­

коголизма, наркомании, охраной окружающей среды и т.п. должца 

стать тематика осознания индивидуальной ответственности и раз-
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вития индивидуальности современной молоде)l<И. В качестве при­

мера зарождения такого рода рекламы - социальной рекламы, на­

nравленной на борьбу с бездумным потреблением - можно привес­

ти серию телевизионных роликов (июнь-август 2008 г.) канала ТНТ. 

В начале традиционного рекламного блока в перерывах телепере­

дач транслируются социальные ролики содержания: «вещи не мо­

гут любить», «продолжительность жизни одиноких людей меньше, 
чем людей, состоящих в браке» и т.п. 

Поскольку социальный тип молодых людей, подверженных воз­
действию рекламы, преобладающий в современном обществе, наи­

более восприимчив к информации, тиражирующей символы и со­

циальные нормы, то воспитание необходимых социальных качеств 

личности будет наиболее эффективным при массовом тиражирова­
нv.и социальных стандартов посредством рекламы. 

Результаты данных, полученных методом включенного наблю­

дения, а также контент-анализа публикаций в СМИ за 2005-2008 rг., 
затрагивающих тему социалъной рекламы, позволяют констатиро­

вать, что особую обеспокоенность специалистов в области социаль­
ной рекламы вызывают такие проблемы, как: 

- ухудшение здоровья нации 
- личная безопасность граждан 
- гармония отношений в семье 
- отношения между государством и гражданами. 
Увеличилось в целом число проблем социального, экологичес­

кого, техногеиного характера, что является характерным показате­

лем становления общества потребления. 
Принимая во внимание, что цель социальной рекламы в первую 

очередь напоминающая, выявление и демонстрация основных «со­

циальных болезней>> - важнейшая: задача, при решении которой дол­

жен учитываться весь спектр социальных, психологических, социо­

культурных и др. факrоров. 

Таблица 11 - Виды ре((Ламы, востребов~нн:ые учащейся: молодежью 
различных социальных тmтов 

Паnаметnы АФЛ с кт АФБ 
политической 6,0% 7 1% 19.1% 
социальной 34,2% 20,5% 23,S% 
О ГОРОДСКИХ КУЛЬТУDВЫ.Х МСDОПРЮ!ТИJ!Х 47.7% 45,5% 38 1% 
о новых товарах и услугах 4,7% 19,6% 71% 
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Таким образом, социальная реклама способна оказывать наи­
большее воздействие на лиц, подверженных воздействию рекламы 

в целом, а именно на социальныйтип «адвертофильi», доля: которых 

на момент проведения социологического исследования преоблада­

ет в структуре учащейся молодежи. 

Проанализировав все вышеизложенные даwые, можно nред­

ставить процесс социализации молодежи под воздействием рекла­

мы с одной стороны как процесс естественной эволюции, когда 

выживание определенного вида обусловлено стеnенью приспособ­
леция к факторам окружающей среды. Изначально, когда данное 

социальное явление зарождалось в России, отношение к рекламе в 

проводимых социологических исснедованиях оценивалось в боль­

шинстве случаев как резко негативное. Однако сегодни ситуация в 
современном обществе изменилась почти кардинально. Большая 

часть современной молодежи сильно подвержена воздействию рек­

ламы, однако негативное отношение проявляется менее чем в по­

ловине случаев. 

С другой стороны, процесс социализации молодежи в сложив­

шихся условиях социальной среды -это культивирование дегради­

рующего и конформистского поколения, которым без труда можно 

управJiять в будущем, а в более широком смысле - быстрое оскуде­

ние и примитивизация культурного пространства. 

Социальное упра:вление молодежными процессами, прежде все­

го, должно базироваться на создании и nоnуляризации органнзован­

ных форм досуга для учащейся молодежи. Проблема повышения 

активности участия в организованных формах досуга - это вопрос 

ко многим инстанциям, ответственным за работу с молодежью. Это 

вопросы их достаточности и доступности, nовышения качества их 

организации, информациоююй поддержки через СМИ и рекламные 

средства, а также через воспитание и образование. В противном слу­

чае слабость социализующего влИЯ'Ния общества на молодежь чре­

вата негативными явлениями в обществе. 

Заключение 

Исследование особенностей nроцесса социализации учащейся 

молодежи в современном быстроменяющемся мире nозволяет сде­
лать вывод о видоизменении данного процесса. Основная тенден-
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ция -изменение в содержании процесса социализации: в настоящее 

время социализация не исчерnывается лишь только форt.rnровани­

ем у молодежи социальной установки, а включает в себя формиро­

вание новых моделей, ролей поведения (инновационного действия). 

Социализируемый сегодня выступает не пассивным зрителем соци­
ального действия, а активно вюuочается в конструирование новой 

реальности. 

Общая теория социализации, которая существует на данный 

момент и продолжает развиваться, нуждается в обогащеШfи в двух 
существенных направлениях: 

l .в направлении учетадействия разнородных общественных сил 

и процессQв, которые пытаются проектировать и создавать, гаран­

тировать или изменять формы социализации; 

2.в направлении учета обратных взаимодействий объекта соци­

ализации, который может являться все-таки и субъектом, на обще­

ство - традиционно рассматриваемое в качестве субъекта, воздей­
ствующего на процесс социализации молодежи. 

Эти воздействия могут проявляться часто не как реагирование 

на предыдущее воздействие, а как спонтанное действие. Так, в про­

цессе сnонтанного влияния различного рода факторов на социальную 

адаптацию молодежи реклама является тем социальным феноменом, 

точкой бифуркации, которая способна спровоцировать отклонение 
траектории социал1:1.зационного процесса. Обращаясь к повседнев­

ным сферам человеческого общения, ре.клама создает определенные 
стереотипизированные формы, выраженные в и:миджах, которые 

являются ее специфическим механизмом социализации. 

Реклама как социальный институт воздействует с нескольких 

позmщй: с одной стороны, как мощный агент социаяизаци:и моло­

дежи, с другой стороны, как ретранслятор массовой культуры и со­

циальных ценностей современного общества потребления. 

Хотя масштабное воздействие рекламы в России и в частности 

в Республике Бурятия, началось отпо~ительно недавно, в целом, 
молодежь оказалась к этому воздействию агрессии не готова и уж 

тем более противостоять ей. 
Подобное видение научной проблемы социализации учащейся 

молодежи позволило сосредоточить внимание па специфике и меха­

низмах <<Включения» личности в общественную жизнь и взаимосвя-
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зях, благодаря которым происходиr видоизменение процесса. Резуль­

таты данного исследования могут быть зафиксированы в следую­

щих выводах: 

1. Современная молодежь nроходиr процесс социализации в до­
статочно сложных социальных условиях. Более трети представите­

лей социальной группы проходят процесс социализации в условиях 

непалной семьи, когда отсутствует один из родителей. Причем имен­

но в этих семьях наиболее высока доля резко негативного отноше­

ния к рекламе. 

2. Основными агентами социализации выступают матери, братья 
и баб)'ШЮf. Налицо преемственность пеколений-существеШiого раз­

рыва между представителями разных поколен:ий не существует. 

3 .Индивидуальное потребление nреобладает в структуре расхо­
дования денежных средств молодежью. Причем потребление связа­

но с рекреативной деятельностью молодежи- сферой отдыха и раз­

влечений. И именно потребление у трети респондентов становится 

м<mt.вом 1< началу трудовой деятельности. 
4.Среди всех исследуемых групп учащейся молодежи наиболее 

подвержены воздействию рекламы студенты вузов, наименее- школь­

ники. Возможно, это связано со степенью экономической социали­

зации молодежи. 

5 .СредИ основных качеств, которые современная молодежь nри­
писывает сама себе - самостоятельность прииятия решений, неза­
висимость суждений и образованность. Но скорее данные качества 

применимы лишь к сфере потребления. 

Существуя как социальный инсткrут и оказывая воздействие на 

социализацию молодежи как агент социализации, реклама страти­

фицирует социальную группу учащейся молодежи, формирует три 

основных социальных типа молодых людей. 

Социальный тип «адвертофильш объединяет учащихся, доста· 

точно часто обращающих внимание на любого рода рекламу и счи· 

тающих, что реклама по большей части полезна для общества, по· 
скольку nомогает им приспоеобиться к современной жизни. 

Социальный тип «скептики» - учащиеся, нейтрально относя· 

щиеся к рекламе, изредка замечающие рекламное присутствие li 

считающие, что реклама как социальное явление вряд ли оказьmае'J 

воздействие на молодежь. 
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Социальный тип «адвертофобы» - учащиеся, крайне негатив­
но относящиеся к любым nроявлениям рекламы, старающиеся из­

бегать контактов с рекламной информацией и считающих, что рек­

лама паrубно влияет на молодежь, формируя потребительское по­

ведение. 

Первый социальный тип «адвертофильщ nреобладает в струк­

туре социальной групnы современной учащейся молодежи. Этот 

социальный тип является наиболее приспособленным к совремеи­

ным социальным условиям и четко ориентирован на достижение 

личной независимости. В основном данный тип распространен сре­

ди студентов вузов. Эта категория учащейся молодежи отличается 

наиболее высоким уровнем конформизма., им практически не знако­

ма рефлексия, они очень зависимы от мнения как окружающей сре­

ды (референтной груnпы), так и от правительственной и коммер­

ческой пропаrанды. Они же отличаются высоким уровнем индиви­

дуализма., эгоцентричны и ориентированы на достижение матери­

ального успеха. «Адвертофильт nроходят социализацию, в основ­

ном, в условиях полной семьи, зачастую семья представлена в трех 

поколениях, родители наиболее успешны и образованы. Экономи­

ческая социализация данного типа наиболее успешна, причем мо­

тивом в трудовой деятельности является финансовая независимость. 

Ценностные ориентации таi<ИХ молодых людей более ориентирова­

ны на достижение личного благополучия. Именно преобладание дан­

ного социального типа является индикатором становления общества 

потребления. 

Лишь очень незначиrельная часть исследуемой учащейся моло­

дежи оказалась относительно готовой в рекламной агрессии и ока­

залась способной трезво оценить последствия и противостоять этой 

агрессии. 

В этих условиях критически важной становится сnособносl'ь 

общества к оооспечеиию самосохранения, саморазвития и систем­

ной ценности. Уникальным потенциалом для решения данной зада­

чи обладает такой многоnлановый, комrшексный и неоднозначный 

феномен, как социальная реклама, в значительной степени форми­
рующая мировоззрение личности, ее ценностные ориентации, взгля­

ды, установки и транслирующая идеи, социальные настроения, сте­

реотипы поведения. 
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В каче(...-тве одного из nyreй оnтимизации процессов социализа­

ции учащейся молодежи под воздействием рекламы должно стать 

установление баланса между количеством коммерческой и социаль­

ной рекламы, своего рода обязательной нормы. 

Выполненная с надлежащим качеством и детально проработаи­
ным содержанием реклама социальных ценностей здорового обще­

ства способна переориеtпировать современную молодежь с цеюю­

стей потребления и развлечений к ценностJiМ труда и nроизводства. 

Правильно выбранная рекламная стратегия способна задать пози­

тивное наnравление вектору процесса социализации современной 

учащейся молодежи. 
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Приложеине 

Вопросы Анкеты по изучению процесса социализации учащей~ 

ся молодежи Республики Бурятия nод воздействием рекламы и рас~ 

пределение СУГветов на них. 

Расnределение отве-
тов к числу onpo-

Воnросы шенных % 
1. "Как чист<> Вы замечаете ос:кла.мv?'' 

01 достаточно часто -1&.85% 
02 - peJ.IKO 36 72% 
03 - стараюсь не замечать 14,26% 

2. "Б~о~ваrш ли c;rvчa11. коrда ое~<даt.~8 В ас си.1~но раздоожа;~а'?" 

04 - да 68.85~· 
05 скорее да, чем нет 18.69% 
06 - скорее нет чем да 6.89% 
07 - нет 5.25% 

3. "Считаете Шl Вьr рекламу nолезно ti . в конечном счете?" 

08 - да 23 .65~· 
09 - скорее да. чем нет 41.05% 
10 . скорее нет чем да 25 .29% 
11 . IICT 10,02% 

4. "Какая реклама Вас больше вссrо раздражает?" 
реклама алкогольной и табачной про-

12 - дукции 31 25~. 
13 - реклама кОQМЗ д.1я животных 6.58% 

реклама женских rигиеflнческнх 

14 - средств 35~20~1. 

реклама спецвфпческнх мсдиц1пtскнх 

15 - ирепаратои 9,21% 
16 - пет ответа 3.28% 
17 - реклама журналов 0.3 3% 
18 . вся 11_еклама З,93% 

19 - реклама моiощих средств 3 28% 
20 - туалетная бумага 0.66% 
21 . IICKIIЧCCTJICHHЗЯ 2.1 J<';(, 

агрессивная рекл ама, для молодежи , 

22 - (CTRMQp_oл Айс) о 66% 
23 - все раздражает 0.33% 
24 - реклама соков из натуральных фруктов 0,33% 
25 - SМS-слvжбы о . в 2•с. 

26 - Дом-2 0.49% 
27 - все устраивает. н11чеrо не раздражает 0,33% 
28 - рскла.ма мяса БМП 0. 16% 
29 - lleKOTOPJoJe актеры PCKЛBMIILIX РОЛИJ-:08 0.33% 
30 . pCKJtaMЗ JJpOдVKTOB ЛfiT8HИJI 0,49% 
31 - каФе «ГеJJацвале» о 16% 

5 "Считаете ли 81>1 . что реклама полсз11а лля обшества?" 
32.1 -Jда 43.61~1• 
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Продолжение таблицы 

33 - скорее да, чем нет 29.5 1% 
34 - скорее нет, чем да 22.30% 
35 - нет 4.26% 

6. "Опасна ли реклама для общества" 
36 - да 11 .15% 
37 - скорее да, чем нет 22 .95% 
38 - скорее нет чем да 36 .72% 
39 - нет 2!!.85_% 

7. "Чем, nо-ващемv. реклама опасна дJ/ R общества" 
40 - она формнрvет ложные ценности 20.33% 

она nодчеркивает большой разрыв ме-

41 - ждv бедными и богатыми \OJ 6% 
она диктует стандарты nотребления , 

42 - навкзывая опреде.1енные товаеы 33 77°'о 
43 - алкоголизация 2.95% 
44 - нет ответа 9. 18% 
45 - иногда вульгарна ().49% 
46 - не считаю оnасной 22.1 3% 
47 - nоерывает тв-nередачи о &2% 

8. "С каким vтверЖдением Вы cor·Jr:t cны ?" 
48 - 1 реклама в основном nравдина 1 26.89% 
49 - 1 реклама в основном лжива 1 72 30% 

9 "Како/1 рекламы. nо-вашему, не хв ttтаст сегодня?" 

51 - nолитиqеской 8.20% 
52 - социальной 27 .540,о 

53 - о городских ку:tьтурных мероnриJiтиях 45,25% 
54 - о новых товарах и услугах 10 .49% 
55 - всего хватает 4.59% 
56 - качественной 0.49~о 
57 - городские развлечения 0.49% 
58 - рекламафутбола 0,1 6% 

реклама научно-nознавательных про-

59 - грамм 0.33% 
60 - рекламы для детей 0.49% 
61 - реклама автомобипьной индvстри1t 0.49% 

1 О. "Baurи сверстники. по-вашемv любят рск:tа~у?" 
62 - да 9.02% 
63 - скорее да, чем нет 16.72'}о 

64 - скорее нет, чем да 49,18% 
65 - нет 24.92% 

11 . "РЕКЛАМА ... " 
nомогает присnоеобиться к еовремен-

66 - НОЙ ЖИЗНИ 36.07% 
nлохо влияет на молодежь , формируя 

67 . nо_требительское поведение 35.25% 
68 - не сnособна ни на что nовлиять 28,20% 
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12. "Kat( Вы считаете. какие качества ПРIJСУЩИ современной молодежи?" 
(возможны несколько ответов) 

69 - независимость сvждений 54.10% 
70 - самостоятельность nостуnков 68,36% 
71 - веоа в бv дvщее 34.43% 
72 - поагматиэм 12 46% 
73 - образованность 41,80% 
74 - патоиотизм 12.30% 
75 - гражданствениость 7.54% 
76 - духовность 6 07% 
77 . сnособность к самоnожертвованию 8.20% 

13 . "Интеоесуетесъ ли вы политико!!"? 
78 - да 27,87% 
79 - скорее да чем нет 28.69% 
80 - скооее пет, чем да 26,39% 
81 . нет 15.74% 

\4 . "С каКJtМ тоnаоом или маркой ассоuииоvется: у вас США"? 
(ВОЗМОЖНЫ НеСJ<ОЛЬКО ОТВеТОВ) 

82 - Фаст:;ьvд хот дог. rамбvогео 15.74% 
83 . автомобили 3.93% 
84 - музыка о 33% 
85 . комnьютеры 2.30% 
86 . окоnочка "Ножки Буша" 14.43% 
87 - COCA-COLA"" 3.93% 
88 . PEPSI тм о 66% 
89 . дженеоал-моторз 0.66% 
90 . ни с чем 1.15% 
91 . FORD тм 3 61% 
92 . nоn-коон 0.66% 
93 - комnьютеоные иmы о 49% 
94 - MERSEDES тм 0.33% 
95 - КИНОИНДVСТDИЯ 2 62% 
96 . ADIDAS"" 0.99% 
97 - джинсы 1,64 % 
98 . BMW ™ 0.33% 
99 . бытовая химия 0,98% 

100 . неоnределенно о 66% 
101 . одежда 0.98% 
102 - жевательна11 оезинка 0,33% 
103 - MEIBELLIN тм 2.46% 
104 . McDONALDS Th1 0,82% 
105 . небоскребы 0.33% 
106 - Marv Kev тм о 33% 
107 - все лучшее 0.66% 
108 . MICROSOFТ ™ 0,98% 
109 . KVKVDV33 0,33% 
110 - MARLBORO ™ о 33% 
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11 1 . на~ котики 1.80% 
112 . телефоны 0.33% 
113 . 33. техника о 33% 
114 . стаТУJI Свободы о 33% 
11 5 MOTOROL LA rn о 49% 
11 6 Columbia Picturcs о 66% 
117 MTV о 66% 

1-· 
tl8 . HUMMER ты о 66% 
119 . долnар (валюта) о 33% 
120 . FRIGHTLINER тм о 33% 
121 образование 0,33% 
122 NI.КЕТМ о 16% 
123 . Герб государства 0.49% 
124 . INTEL ™ о 33% 
125 . GENERAL MOTORS тм о 16% 
126 . CHEVROLET тм о 66% 
127 nолеты в космос о 49% 
128 . Спорти вные знаменитости 0,33% 

15. "С каким -rова~ом ИJJИ ма~кой ассоциируется у Бас Китай" 
(возможны несколько ответов) 

129 . одежда вещ и 55 41 % 
13 0 . РИС 3.28% 
13 1 . nиротехника о 66% 
132 . лacrw а 0,98% 
133 . техника 1,64% 
134 . фрукты 0,66% 
135 . сувенирная продукция 0.66% 
136 . любые дешевые нскачсст8с t1НЫС товары 9,18% 
137 . ДОШИРАК тм 0.98% 
138 - традиции культура о 98% 
139 - некачествеиныn товар 0,33% 
140 - JEANSWEST тм о 33% 
141 - микроавтобусы 0,82% 
142 - национальнЭJI кухю1 Лягушки 0,33% 
143 - CHERRY ™ 0,16% 
144 - Ч ай фарфор 0,33% 
145 - авто H O,VER тм 0,33% 
146 - ввк тм 0.49% 
147 - KONIK A тм 0,16% 
148 - Пиво "Хайлар" тм о 33% 
149 - телефон Plv тм о 16% 
!50 - ИГРVШI(И О ЗЗ% 

151 - KIA тм 0,49% 
152 - ТОУОТАТМ 0.33% 

16. "С каким товаром или ыаркоit ассоциируется у Вас Япония" 

(возможны несколько ответов) 

!53 - автомобили 24 92% 
!54 - электроника, компьютеры 20 98% 
!55 - военное искусство о 66% 
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156 - SONY,.... 3,61% 
157 - ТОУОТАТМ 20,98% 
158 - аvдио,видео 066% 
159 - MAZDA '1М 0.33% 
160 - 81\ИМС о 16% 
161 - HONDA тм 2,62% 
162 - часы 0,33% 
163 - ткани 033% 
164 - телевизор 1 64% 
165 - XOJIOДHJII.HИK о 33% 
166 - мобильный телеФон 0,33% 
167 - бытовая техника 1 80% 
168 - одежда 033% 
169 - роботы 164% 
170 - суши 1,31% 
171 - оаэвитаи экономяка 0,66% 
172 - NISSAN тм 0,98% 
173 - иетрадиционна• медицина о 16% 
174 - nарфюмерии о 33% 
175 - SAMSUNG ™ 0,49% 

f--~76 - канотехнологии о 33% 
177 - CASSIO тм о 33% 
178 - PANASONIC тм о 33% 

17. "С каким товаром или маркой асоциируется у Вас России" 
(возможны несколько ответов) 

179 - шоколад 098% 
] 80 - военная техника - 5,57% 
181 - эксnорт леса 4 10% 
182 - эксnорт нефти 8,85% 
183 - алкоголь, водка 10 00% 
184 - обувь 5 90% 
185 - экологически читые селькозnродукты 1,31% 
186 - ЖИГУЛИ 8.85% 
187 - nриродные ресурсы 10,66% 
188 - ВАЗ 7 38% 
] 89 - мебель 0,98% 
190 - авиационная nромышленность о 66% 
191 - cvвeJШD матрешка о 66% 
192 - косметика ЧЕРНЫИ ЖЕМЧУГ 164% 
193 - ЭКСПОРТ rаза о 49% 
194 - трикотаж о 98% 
195 - качественная одежда 164% 
196 - nредметы труда о 16% 
197 - рыба о 33% 
198 - стира..~ьная машинка о 33% 
199 - техинка СКАРЛЕТ 0,33% 
200 УАЗ о 82% 
201 - ВОЛГА 1,31% 
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202 - Marv Kev 0,33% 
203 - родина 1 97% 
204 - COMEDY CLUB 033% 
205 . ГРЯЗНО 033% 
206 - ЛАДА 1 48% 
207 . плохие дороги о 33% 
208 - НОРИЛЬСКИЙ НИКЕЛЬ о 32% 
209 - ТВОЕ о 66% 
210 - Газель авто о 33% 
2 J 1 . ОКА (автомобиль) о 82% 
212 . разгульна• жизнь людей о 33% 
213 . ГАЗПРОМ о 66% 
214 . Пиво "ТОЛСТЯК" 033% 
215 - СПОD1' 0.16% 
216 - КАМАЗ о 49% 
217 - валенки 1 15% 
218 - КУКА о 16% 
219 - образование о 66% 

18. "Совмещаете IIH Вы учебу с какой-либо трудовой деятельностью?" 

220 - нет 64 59% 
да, вынуждает тяжелое материальное 

221 . положение 10 33% 
да, приносит финансовую незаоиси-

222 - м ость 22 95% 
собираюсь 110дработать в ближайшее 

223 - время о 33% 
224 - летняJI подработка 1 48% 

19. "Приходилось ли Вам в nрошлом работать в свободное от учебы вре-

м я?" 
225 1- 1 да 1 54 92% 
226 - нет 1 44,75% 

20 . "Как вы расходуете заработанные деньги?" 
227 - покулаю желаем:ую вещь дл.11 себ11 37 05% 
228 - помогаю родителям деньгами 11 80% 
229 - делаю подарки родным 4 43% 
230 - расходую на собственные удовольствия 16,07% 
231 - делаю подаоки друзьям о 98% 
232 . покупаю пиво сигаоеты 3 44% 

покупаю одежду, nринадлежности для 

233 - учебы 10 16% 
234 . иду в компt.ютерныi! клуб о 98% 

трачу на кино , ночные клубы , игровые 

235 - автоматы о 98% 
236 - нет средств 10 00% 
237 . коплю 2 62% 
238 - _устраиваюсь в жизни о 16 % 
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--21. "Каковы мотивы, nобуждающие Вас к зарабатыванию денежных 

средств" 

239 . стоемление к независимости 25 08% 
240 . желание разбогатеть 6 89% 
24 1 . желание самоvтвеодиться 5 74% 

получить навыки, оnыт трудовой дея-
242 . тельности 15,08% 
243 . знания nооdlессиональная попrотовка 4,92% 
244 . пvжда nомощь родителям 6,72% 
245 . желание быть самостоятелъвы.r.t \6 89% 
246 . желание и~tеть nоложс:ние в обществе 6,56% 

проявить себя , иметь уважение со сто-
247 • роны других людей 4,26% 
248 . не эаnабатываю 4,92% 
249 . желание куnить что-либо 0.66% 
250 . коnлю 0 ,49% 
251 . затру дня юсь ответить 1 48% 

22. "Г де Вы живете в настоящее воем н?" 
252 . дома с родителями 71 64% 

у родственников или хороших зиако· 

253 . MLIX 6 ,39% 
254 . снимаю кваnтиnv или комнатv 6 .89% 
255 . комната в обmежитии 14 26% 
256 . не имею постоянного места жительства о 16% 
257 . нет ответа о 49% 
258 . в своем доме о 00% 

23 . "Из кого состоит Ваша семы?" 

7возможны несколько ответов) 
259 . мать 92,95% 
260 . ма•1еха о 66% 
261 . отец 62 79% 
262 . ОТЧИ!d 6 56% 
263 . брат 43,11% 
264 . сестnа 42 95% 
265 . бабушка 20,00% 
266 . дедvшка 10.33% 
267 . мvж сес·rоы или жена боата 6 07% 
268 . племянники 623% 
269 . доvrие оо.пственники 5.57% 

24 . "С кем из членов семьи Вы проводите свободнос воемк?" 
Г7возможны несколько ответов) 

270 . мать 43 11% 
271 . мачеха о 66% 
272 . отец 11 48% 
273 отчим 1 15% 
274 . бnатья 20 33% 
275 . сестры 19 67% 
276 . бабvшка 6,89% 
277 . дедушка 1,80% 
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278 - муж сестры или жена брата 0,98% 
279 - nлемянники 3,77% 
280 - АРУГиеродственники 4,26% 
281 - эатрудннюсь ответить 3,93% 
282 - ни с жем о 82% 

25. "Какое образование у Вашей ыатери?" 
283 - неполное· среднее 3,44% 
284 - среднее 12 30% 
285 - начальное про\l)ессиональное 4,92% 
286 - среднеспециальное 24 75% 
287 - незаконченное высшее 6,89% 
288 - высшее 43 93% 
289 - :~атрудняюсь ответиrь 3 61% 

26. "Какое образование у Вашего отца?" 
290 - неполное среднее 1,97% 
291 - среднее 15,57% 
292 - начальное профессиональное 8 52% 
293 - среднеспециальное 18,20% 
294 - неэаконченное высшее 5 57% 
295 - высшее 30.66% 
296 - эатрудня:юсь ответить 19 34% 

27. "Кем работает Ваша мать?" 
специалист, работа которого не связана 

297 - с ру.ководством людьми 34,59% 
298 • руководитель начальник 15,57% 
299 - nредnриниматель 7 54% 
300 - рабочий 9,02% 
301 - служащий-неспециалист 1016% 
302 - фермер о 66% 
303 . крестьянин о 82% 
304 - безработный 3 61% 
305 - домохозяйка 7,87% 
306 - nенсиоиер 5,41% 
307 - затрудняюсь ответить 4,59% 

28. "Кем аботает Ваш отец?'' 
специалист, работа которого не связана 

308 - С РУКОВОДСТВОМ ЛЮДЬМИ 9,67% 
309 - руководитель начальник 13,77% 
310 . предприииыатель 10 ]6% 
311 - рабочий 27 05% 
312 - СJIУЖаЩИЙ·НССПеЦИЗЛИСТ 4,92% 
313 - фермер 1,97% 
314 - крестьянин 1 15% 
315 - безработный 2,95% 
316 - домохозяин 0,66% 1 

317 - nенсионер 4 92% 
318 - эатрудняюсь ответить (кет отца) 22,62% 
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29 . "Каков поимеоный соедний заоаботок Вашей матери?" 
319 - до 5 ты с . оvб 31.97% 
320 - ОТ 6 дО 10 ТЫС. руб 31 15% 
321 - от LO до 15 тыс. оvб 16 56% 
322 - от 15 no 20 тыс. оvб 377% 
323 - свыше 20 тыс. nvб 4 92% 
324 - затоvдняюсь ответить L 1,48% 

30. "Каков nоимеоный соедиий заоаботок Вашего отuа?" 
325 - до 5 тыс. оvб 14 75% 
326 - от 6 до 10 тыс . оvб 24,10% 
327 - от 10 до 15 тыс. оvб 17 70% 
328 - ОТ 1 5 дО 20 ТЫС. руб 8 36% 
329 - свыше 20 ты с. Рvб 11.31% 
330 - затрvдняюсь ответить 23,61% 

31. "Какие отношения с nодителими складываютс~ • Вас дома?" 
331 - строгая иерархия 10 00% 

отношения сотрудничества, взапмопо-

332 моmи 81 48% 
333 - сvгvбо бизнес-отношения 6 56% 
334 - затоvдняюсь ответить l 80% 

32 . "Какие методы поощрения по отношению 1< Вам используются в се-
мье?" 

335 - каоманные деньги 20.00% 
336 - noкvnxa чего-либо пеосонально для Вас 27 70% 
337 - ЭМО(!ИОНальные 47 21% 
338 - Шгое о 66% 
339 - ОТСУТСТВУЮТ .. - 3 93% 
340 - затоvдняюсь ответять о 49% 

33 . "В хахом возрасте Вы nланируете создать семью?" 
341 - до 20 лет 4 59% 
342 в 21-23 года 35.25% 
343 - в 23-26 лет 43 11% 
344 . после 26 лет 12 46% 
345 - никогда 0,98% 
346 . женат/замvжем о 33% 
347 - после vстоойства на оаботv 049% 
349 - заrоvдняюсь ответить 2 79% 

34. "Как Вы относитесь к участию в кРiiмннальных гоvnпиоовkах?" 
если жизнь nрижмет, можно этим за-

350 няться 19 02% 
351 - это для мени непонемлемо 65 25% 

сегодня это вполне нормальиый сnособ 

352 - 3арабатывать деньги 15 41% 
35. "Можете ли вы оnенить свою успеваемость в учеба как хоро-
шо/отлично?" 

353 - да 35 41% 
354 - скоi>ее да чем нет 34,26% 
355 - скооее нет чем да 25 25% 
356 - нет 4 92% 
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36. "Как Вы оцениваете пользу от полvченИJI высшеrо образования?" 

один из этаnов на пути к жизненному 

357 . vcnexy 74 43% 
358 - лишь требование работодателей 20 00% 
359 . соверrоенно бесполезная тоата вое~tсни 5 25% 
360 - затрудияюсь ответнть 0.33% 

37. "С чем вы связываете свое ЛIГ!ное блаrополvчие?" 
361 материальный достаток 29 34% 
362 - интересная работа 5.90% 
363 - хороmая семья 33 11% 
364 - успех в бизнесе 7 54% 
365 - nрофессновальная каоьера 11 64% 
366 - ответствеnньtй пост 0 ,82% 
367 . личная независимость 7 54% 
368 - образование 0,33% 
369 - все 0,66% 
370 - затрудняюсь ответить 3 11% 

38 . "Насхолько важны МАТЕРИАЛЬНЫЕ БЛАГА, чтобы добиться успеха 
в обществе?" 

371 . очень важны 28.85% 
372 - важны 53,93% 
373 . не важны 15 74% 

39. "Насколько важны УМ. ИНТЕЛЛЕКТ, чтобы добиться успеха в обще-

стве?" 
374 - очень важны 60.16% 
375 . важны 31,80% 
37б - не важны 6 89% 

40. "Насколько важны ЧЕСТНОСТЬ, ПОРЯДОЧНОСТЬ, чтобы добиться 
1 успеха в обществе?" 

377 - очень важны 43 61% 
378 - важны 43 93% 
379 - не важны 10 66% 

41 . "Насколько важна ЛОБРОТ А, чтобы добитьс11 успеха 11 обществе?" 

380 - очень важна 29 84% 
381 - важ11а 45 41% 
382 - ne важна 22.30% 

д:;J:Jасколько важна КРАСОТА. чтобы добиться vcncxa в обществе?" 
3 8J - очень важна 16 72% 
384 - важна 38.03% 
385 - не важна 43,44% 

43 . "Насколько важна ЦЕЛЕУСТРЕМЛЕННОСТЬ, чтобы добиться успеха 
в обществе?" 

386 - очень важна 56 56% 
387 - важна 32 62% 
388 . не важна 8 85% 

44 . "Насколько важна ЗЛОСТЬ. чтобы добиться vспеха в обществе?" 
389 - очень важна 3,93% 
390 - важна 5 74% 
391 . не важна 87 87% 
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45. "Насколько важна ХИТРОСТЬ, чтобы добиться vcnexa в общестsе?" 
392 . очень важна 23,61% 
393 . важна 44 43% --
394 . яе важяа 28 85% 

46. "Насколько важны ПОНИМАНИЕ, ЗАБОТА, ЛЮБОВЬ, чтобы до· 
биться vcrrexa в обществе?'' 

395 . очень важяы 48,69% 
396 . важны 34 75% 
397 . не важны 14 43% 

4 7. "паоа 1>& l" 
материальное nоложение зависит от 

398 . меня 85 08% 
399 . от меня мало что зависит 11,15% 
400 . затруднJtюсь ответить 3 61% 

48. "паоа N~2" 
401 . дш1 vcnexa в жизни надо оисковать 56,39% 

лучше не рисl(овать, а nостепенно стро· 

402 - ить свою карьеру 40 00% 
403 . ЗаТРУдНЯЮСЬ ОТВеТИТЬ 3 44% 

49. "naoa N~З '' 
материальных успехов люди должны 

404 . добиваться сами 60 49% 
надо проявлять гуманность н помогать 

405 - бедным 36,39% 
406 . ЗЗТDVДЮIЮСЬ ОТВеТИТЬ 2 95% 

50. "паnа N~4" 

только на интересную работу можно 

407 . потоатить жизнь 66,56% 
408 . главное в оаботе • сколько за нее платят 29 84% 
409 . затоvдняюсь ответить 3,44% 

51. "па а Ng5" 
410 . 11адо стоемиться к любым доходам 36 56% 

нужно иметь только те доходы, которые 

411 . заоаботаны честным nvтем 60 00% 
412 . затоvдн11юс~о ответить 3 28% 

52 . "паnа N96" 
413 - главное в жизни - свобода 78,20% 

главное в жизни • материальное благо-
4\4 . nолvчие 18 03% 
415 . затрудю1юсь ответить 3 61% 

53 . "паоа N27" . 
416 . нvжно быть яокой инщtвидуальностью 60 66% 
417 • .лvчше жить как все и не выделяться 35 41% 
418 . заТР\'дн.чюсь ответить 377% 

~4. "Что для вас значит усnешно nройти жизненный nуть?" 

прожить сnокойную жнзнь, не выделя-

419 - ясь из большинства 9 67% 
420 . бЫТ!. ЯРКОЙ IIНДitВИдУаЛЬRОСТЬЮ 23 28% 
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nолучить хорошую профессию . начать 

карьеру с низа, nостеле:нно двигаясь 

421 . к цели 64.92% 
422 . эаwудпяюсь ответить 2. 13% 

55. "пол" 
423 1 • 1 МУЖ'IИR3 44,26% 
424 1 - 1 женщина 55.57% 

~?зраст" .. ·-425 - 16-17 лет 60 00% 
426 . 18-19 лет 27.05% 
427 . 20-21 лет 10,82% 
428 . 22 и старше 1 97% 

57. "место учебы" 
общеобразоватеi!ьиая школа, 10-11-ii 

429 - классы 28.20% 
430 1

- ПТУ 17,38% 
431 1 • ССУЗ 17.38% 
432 . ВУЗ 36 89% 

58. "национальность" 
433 • J>усский/ая 53.61% 
434 . буt>ят/ка 41 .31% 
435 . татарин/ка 1.31% -

0.66% 436 - армянин/ка 
~·437 - чешка - о 16% 

438 . белорус/ка 0.33% 
439 - мет11с . 1.15% 
440 - YK1)3JIHeц о 49% 
44 1 - еврей/ка 0,33% 
442 - кореянка/ец 0,16% 
443 . казах 0.16% 

59. "район заполнения" 
444 - Кяхтинский район 8 20% --
445 - Заиграевекай оайон 6 56% 
446 . Селенгинскni! район 5.57% 
447 . Северобайкальский Еайон 5,90% 
448 - г. Улан-У .аз 73,44% 
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