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Рассмотрены результаты социологического исследования 
влияния эпатажной рекламы фастфуда на потребительское 
поведение и социальные связи молодежи. Методологические 
основы настоящего исследования основываются на ком-
бинированном подходе, включающем социологическое 
наблюдение, опрос и анкетирование. Социологическое 
наблюдение позволяет определить реальные реакции мо-
лодежи на эпатажный маркетинг фастфуда, в то время как 
опрос и анкетирование способствуют сбору количественных 
данных о потребительском поведении и восприятии рекламы. 
Анализ этих аспектов направлен на выявление взаимосвязей 
между рекламными стратегиями и социальными связями 
молодых людей в цифровом пространстве, что особенно 
подчеркивает значимость исследования для понимания 
современного маркетинга и его влияния на молодежные 

сообщества. Автор на основании эмпирического исследо-
вания делает вывод о взаимосвязи эпатажного маркетинга 
фастфуда с потребительским поведением молодежи, выяв-
ляя основные позиции ключевых аспектов маркетинговых 
технологий управления. Эпатажная реклама продукции 
фастфуда не только воздействует на пищевые предпочте-
ния и привычки молодежи, но и способствует укреплению 
социальных связей среди молодого поколения, обеспечивая 
их ежедневное общение, обмен информацией и эмоциями, 
стимулируя ежедневные покупки и потребление продукции 
быстрого приготовления, принимая во внимание мнение 
близких и знакомых, что в конечном итоге формирует соци-
альные сообщества и социальный капитал среди населения 
Российской Федерации. 
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The results of  the sociological study of  epathetic fast food 
advertising impact on consumer behavior and social relations 
of youth have been considered. The methodological foundations 
of the study are based on a combined approach, including so-
ciological observation, survey, and questionnaire. Sociological 
observation makes it possible to determine the real reactions 
of youth to fast food epathetic marketing, while the survey and 
questionnaire contribute to the collection of quantitative data 
on consumer behavior and advertising perception. The analysis 
of these aspects aims to identify the interrelationships of adver-
tising strategies and youth’s social connections in  the digital 
space, which particularly emphasizes the study’s relevance for 
understanding contemporary marketing and its impact on youth 

communities. Based on the empirical study, the authors con-
clude the interrelationship of fast food epathetic marketing and 
youth’s consumer behavior by identifying the main positions 
of key aspects of marketing management techniques. Epathetic 
advertising of fast food products not only affects the food pref-
erences and habits of youth, but also contributes to strengthen-
ing of social ties among the young generation, ensuring their 
daily communication, exchange of information and emotions, 
and stimulating daily purchases and consumption of fast food 
products, considering the opinions of their relatives and ac-
quaintances, which ultimately forms social communities and 
social capital among the population in Russia.  



75

Цифровая среда

ВВЕДЕНИЕ / INTRODUCTION
Каждый день мы сталкиваемся с рекламой, 

будь то яркий баннер на улице или рекламный 
ролик по телевизору. Эти насыщенные цветами 
и формами сообщения неизменно привлекают 
внимание, вызывая интерес, размышления, а по-
рой и разочарование [Горюнова, 2019]. Реклама 
стала неотъемлемой частью человеческой жиз-
ни, формируя не только предпочтения потре-
бителей, но и их социальные связи. В контексте 
фастфуда эпатажный маркетинг особенно ак-
тивно воздействует на молодежь, создавая ил-
люзию общности и принадлежности к опреде-
ленной культуре.

Современные исследования в области цифро-
вой социологии показывают, как реклама вли-
яет на поведение молодежи в цифровом про-
странстве, формируя их идентичность и соци-
альные взаимодействия. Важно понимать, как 
эти рекламные стратегии привлекают внима-
ние и формируют общественные нормы, влияя 
на выборы и предпочтения целевой аудитории. 
Иными словами, анализ воздействия эпатажно-
го маркетинга фастфуда на молодежь открыва-
ет новые горизонты для понимания динамики 
потребительского поведения и социальных свя-
зей в условиях цифровизации.

Реклама товаров и услуг оказывает существен-
ное влияние на молодых людей из-за сочетания 
в рекламном контенте психологических, соци-
альных и технологических факторов. Так, мо-
лодое поколение активно ищет свою идентич-
ность и стремится выделиться на фоне сверстни-
ков. Реклама, которая предлагает стиль жизни, 
ассоциированный с определенными продукта-
ми, может казаться привлекательной, полезной 
и значимой. Кроме того, молодежь часто ориен-
тируется на мнения и поведение людей из своего 
окружения, а также прислушивается к мнению 
блогеров, экспертов, журналистов, освещающих 
новости в социальных сетях и сети «Интернет». 
Рекламные ролики часто используют эмоцио-
нальные образы и ассоциации, чтобы связать 
продукт с положительными чувствами, такими 
как любовь, счастье, дружба или приключения. 
Молодежь может быть особенно восприимчива 
к таким сообщениям.

Нельзя не сказать об инновационных форма-
тах представления рекламного контента для мо-
лодежной аудитории компаниями, которые ча-
сто используют современные технологии и кре-
ативные подходы, такие как социальные сети, 
вирусные видео и интерактивные элементы. Мо-
лодежь активно использует социальные сети, где 

реклама часто интегрирована в контент, что соз-
дает эффект «естественности» и реклама воспри-
нимается как часть повседневной жизни. Кроме 
того, желание соответствовать неким стандартам, 
мнениям, трендам приводит молодое поколение 
к активным покупкам с элементами подражания 
и следования неким стереотипам.

ПОНЯТИЕ ЭПАТАЖНОЙ РЕКЛАМЫ 
В НАУЧНЫХ ТРУДАХ / EPATHETIC 
ADVERTISING CONCEPT IN SCIENTIFIC 
WORKS
Как отмечают маркетологи, в связи с замет-

ным понижением спроса на рекламный продукт 
и, как следствие, снижением продаж и потерей 
прибыли производителями и продавцами по-
следние вынуждены прибегать к экстравагант-
ным способам работы с клиентами – созданию 
элементов эпатажа [Пронина, 2019]. 

Эпатаж в рекламе – это запланированное, экс-
траординарное нарушение общепринятых норм, 
выходящее за рамками традиционного восприя-
тия, имеющее своей целью привлечение внима-
ния к продукту или услуге и развитие их воспри-
ятия с точки зрения новаторства и уверенного 
превосходства над конкурирующими продук-
тами и услугами [Рубцова, 2019]. Как отмеча-
ет С.Д. Тохян, эпатажная реклама является од-
ним из инструментов маркетинговых техноло-
гий управления, который рекламные кампании 
и производители товаров используют для эф-
фективного управления взаимодействием с по-
требителями, оптимизации маркетинговых кам-
пании и повышения общей эффективности биз-
неса [Тохян, 2022]. 

Следует подчеркнуть, что такая реклама яв-
ляется особенно привлекательной для молодых 
людей, которые любят азарт, жизненные вызовы, 
риски, юмор, элементы пошлости, – они не оста-
навливаются на достигнутом и всегда ищут что-
то новое, интересное и захватывающее. Именно 
поэтому разработчики эпатажного рекламного 
контента в индустрии быстрого питания стара-
ются не только привлечь внимание молодежи 
к продукции фастфуда, но и оказать воздействие 
на их потребительское поведение и социальные 
связи [Горюнова, Мкртумова, 2024].

О.М. Затонских отмечает, что эпатажная ре-
клама часто использует яркие, запоминающие-
ся образы и лозунги, чтобы выделиться на фоне 
конкурентной среды. Это может включать шо-
кирующие или вызывающие эмоции элементы, 
юмор и иронию, гендерные стереотипы или сек-
суализированные образы, что находится на грани 
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с нормами морали и нравственности [Затонских, 
2023]. Вызывающая реклама может быть как эф-
фективным инструментом привлечения внима-
ния, так и источником споров по поводу мора-
ли и социальной ответственности. Разработчи-
кам эпатажного контента важно находить баланс 
между креативностью и этическими нормами, 
чтобы реклама не только привлекала внимание 
потенциальных потребителей, но и способство-
вала позитивному восприятию бренда в обще-
стве [Соколов, 2024].

МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ 
ИССЛЕДОВАНИЯ / METHODOLOGICAL 
BASIS OF RESEARCH
В современных условиях «господства» медиа-

ресурсов возникает потребность в социологиче-
ском анализе влияния рекламы не только на по-
требителей товаров и услуг, но и на потребителей 
рекламной продукции. В отечественной и зару-
бежной социологической литературе, посвящен-
ной феномену рекламы, преобладают исследо-
вания, ориентированные на прикладной аспект 
рекламной деятельности.

Концепции социального поля П. Бурдье и функ-
циональной теории Р. Мертона о явных и ла-
тентных функциях имеют значимый эвристиче-
ский потенциал при анализе рекламы как поля 
профессиональной деятельности по созданию 
специфического рекламного продукта и ее воз-
действия на потребителей рекламного продук-
та [Бурдье, 2005; Мертон, 2006].

В рамках социологической теории социальной 
конструкции реальности, развитой П.Л. Бергером 
и Т. Лукманом, реклама может быть рассмотрена 
как мощный инструмент моделирования и ин-
териоризации определенных социальных реаль-
ностей в сознание различных социальных групп 
[Тимощук, 2020]. Она активно участвует в про-
цессе «объективации» определенных представле-
ний путем их многократного воспроизведения, 
что приводит к закреплению этих представле-
ний в социальном сознании социума – объекта 
рекламных воздействий. 

Манипуляторные особенности рекламы в со-
циальном поле анализировал Р. Чалдини [Кру-
пенко, 2024]. Реклама как социальный инстру-
мент обладает выраженными манипулятивными 
характеристиками, используя психологические 
механизмы для воздействия на сознание и пове-
дение определенного социума. С применением 
методов семиотического и поведенческого ана-
лиза рекламодатели создают сообщения, в кото-
рых знаковые системы, метафоры и архетипиче-

ские образы эффективно влияют на восприятие 
и эмоциональный отклик потребителей. Исполь-
зование повторения, социальных стереотипов 
служит усилению идентификации потребителя 
с рекламируемым продуктом или услугой, тем 
самым способствуя формированию конформно-
го пищевого поведения.

ВОЗДЕЙСТВИЕ ЭПАТАЖНОГО МАРКЕТИНГА 
ФАСТФУДА НА ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЕ 
ПОВЕДЕНИЕ И СОЦИАЛЬНЫЕ СВЯЗИ 
МОЛОДЕЖИ / EPATHETIC FAST FOOD 
MARKETING IMPACT ON YOUNG PEOPLE’S 
CONSUMER BEHAVIOR AND SOCIAL 
CONNECTIONS

Для определения уровня воздействия эпатаж-
ной рекламы фастфуда как инструмента эпатаж-
ного маркетинга на потребительское поведение 
молодежи в период с 3 по 24 февраля 2025 г. бы-
ло проведено исследование с применением сле-
дующих методов: социологическое наблюдение, 
опрос, анализ статистических и аналитических 
данных, анкетирование.

1.	 Социологическое наблюдение и опрос про-
водились с 3 по 10 февраля 2025 г. с целью опре-
деления уровня эмоционального воздействия эпа-
тажной рекламы фастфуда на молодое поколе-
ние. Социологическое наблюдение – это метод 
исследования, который используется для сбора 
данных о социальных явлениях, поведении лю-
дей и их взаимодействиях в естественных усло-
виях. Данный метод позволяет исследователям 
наблюдать за поведением людей (в нашем слу-
чае – молодежи) в реальном времени, без вме-
шательства или какой-либо манипуляции [Пер-
фильева, Воронцов, Малявин, 2023]. Опрос – это 
метод сбора данных, который используется для 
получения информации от группы людей о раз-
личных темах, мнениях, предпочтениях или по-
ведении [Расторгуев, 2025]. 

Наблюдая за реакцией молодежи на баннер 
с эпатажной рекламой «Биг Марбл Бургера», ко-
торый содержит текст следующего характера: 
«Коровы созданы не для телячьих нежностей», 
в ресторане быстрого питания Carl’s Jr, располо-
женного около станции метро Шаболовская, Мо-
сква, можно отметить следующие действия, чув-
ства и эмоции молодого поколения на представ-
ленный контент. Так, юноши на данную рекламу 
реагировали радостно и оптимистично, смотрели 
на данный контент позитивно, с чувством юмо-
ра. Они делали снимки баннера и перенаправ-
ляли информацию своим знакомым и друзьям. 
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Сразу около баннера был проведен небольшой 
опрос, где ребята поделились своими эмоция-
ми и ответили на вопрос о возможной дальней-
шей покупке товара. Больше половины опро-
шенных именно в тот же день захотели сделать 
заказ и попробовать на вкус этот продукт глубо-
кой переработки.

Реакция девушек на данный эпатажный ре-
кламный контент была менее позитивной. Можно 
сказать, что разработчики рекламы прямо назы-
вают представительниц женского пола, потребля-
ющих «Биг Марбл Бургер», «коровами». В связи 
с этим многие девушки с явным пренебрежением 
отнеслись к этому продукту, посчитали оскорби-
тельной и неестественной его рекламу. Однако 
другие нашли данный контент забавным и не-
ординарным, сказав, что это образное сравнение 
и на дальнейшем выборе данного продукта пи-
тания никак не отразится, в связи с чем они го-
товы купить его и попробовать его на вкус.

Иными словами, можно констатировать, что 
реакция молодежи на данную эпатажную рекла-
му является неоднозначной. Все зависит от их 
мировоззрения, уровня культуры и воспитания, 
наличия чувства юмора, принятия или непри-
нятия элементов пошлости, а также от степени 
воздействия чужого мнения на конкретного че-
ловека. Кроме того, молодежь – это разнообраз-
ная социальная группа с различными интере-
сами и взглядами. Что одному человеку кажет-
ся креативным и интересным, другому может 
показаться вульгарным или оскорбительным. 
Следует также подчеркнуть, что эпатажная ре-
клама может затрагивать расовые вопросы, ген-
дерные стереотипы, элементы нравственности 
и морали, любовь и чувства, что может вызвать 
негативную реакцию у части молодых людей, 
которые считают такие подходы неуместными 
и примитивными. В период становления лич-
ности и формирования мировоззрения моло-
дежь может отвергать эпатажный рекламный 
контент, который не  соответствует их ценно-
стям, установкам или стилю жизни. Эпатажная 
реклама может быть воспринята как попытка 
манипуляции, внушения или неискренности.

В основе манипуляции лежит самый распро-
страненный метод, когда коммуникации мину-
ют все сознательные и рациональные установки 
человека, напрямую воздействуя на подсознание. 
Это тонкая игра, целью которой является изме-
нение взглядов, установок, поведенческих и по-
требительских догм потребителя. Можно сказать, 
что в случае с манипуляцией изменению подда-
ется «система психологических координат» че-
ловека, происходит замена стереотипов и даже 

устоявшихся ценностей [Мкртумова, 2023]. Та-
ким образом, неоднозначность реакции моло-
дежи на эпатажную рекламу обусловлена мно-
жеством факторов, включая индивидуальные 
предпочтения, культурные контексты и соци-
альные нормы.

2.	 Определив, что эпатажная реклама продук-
ции индустрии быстрого питания как инстру-
мент маркетинговых технологий оказывает эмо-
циональное влияние на современную молодежь, 
необходимо выяснить, способствует ли предло-
женный рекламный контент изменениям в ее пи-
щевом поведении и укрепляет ли социальные 
связи среди молодого поколения.

Для этого в период с 11 по 24 февраля 2025 г. 
было проведено анкетирование молодых людей 
в возрасте от 18 до 23 лет в количестве 146 чел., 
из них 84 девушки и 62 юноши. Анкета содер-
жала 9 вопросов с вариантами ответов и один 
открытый вопрос. Исходя из результатов анке-
тирования, можно отметить, что большая часть 
опрошенной молодежи потребляет продукцию 
индустрии быстрого питания (91,8 % респонден-
тов), посещая фудкорты не реже 4–6 раз в неде-
лю (63,0 % опрошенных). 

Фудкорты – это специальные зоны в торговых 
центрах, аэропортах, на вокзалах и в других об-
щественных местах, где расположены несколь-
ко ресторанов и  кафе, предлагающих разно-
образные блюда и напитки. Обычно фудкор-
ты имеют общую обеденную зону со столами 
и стульями, где посетители, в том числе моло-
дые люди, могут покупать и пробовать предла-
гаемую продукцию из  разных заведений об-
щественного питания. Следует отметить, что 
в  фудкортах часто представлены различные 
типы кухни – от фастфуда до более здоровых 
вариантов, включая итальянскую, азиатскую, 
мексиканскую и др. Кроме того, посетители мо-
гут выбрать блюда из разных заведений и со-
браться за одним столом, что делает фудкорты 
удобным вариантом для групп людей с разны-
ми предпочтениями [Соколов, 2024]. Обслу-
живание клиентов в  фудкортах происходит 
быстро, без задержек и долгих ожиданий, что 
позволяет потребителям сразу получить желае-
мую порцию еды, существенно сэкономить вре-
мя и продолжить выполнение запланирован-
ных дел. Стоит упомянуть и ценовую доступ-
ность предлагаемой продукции по сравнению 
с другими ресторанами и кафе. Возможность 
общения, обмена информацией, проведения 
совместных встреч всегда в приоритете у мо-
лодого поколения. Именно фудкорты создают 
эти условия, обеспечивая живую и динамичную  
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атмосферу, позволяя молодежи интересно и с 
пользой проводить время. Здесь они пробуют 
гастрономические новинки, узнают о скидках 
и акциях на интересующую их продукцию. 

Если говорить об индустрии быстрого пита-
ния (фастфуд), которая представляет собой от-
расль общественного питания, специализирую-
щуюся на приготовлении и продаже быстрых 
и удобных блюд, то  здесь рестораны обычно 
предлагают стандартизированные меню, бы-
струю подачу заказов и низкие цены. Такие заве-
дения часто работают по принципу франшизы 
и имеют широкую сеть филиалов по всему ми-
ру. Примерами известных сетей быстрого пита-
ния в Российской Федерации (далее – РФ, Рос-
сия) являются KFC, Burger King, Subway, Carl’s 
Jr, «Вкусно и точка» и др. [Иванов, Леонова, Хо-
сровян, 2024].

Следует подчеркнуть, что количество ресто-
ранов быстрого питания на территории России 
из года в год увеличивается, несмотря на эконо-
мическую нестабильность [Щетилина, Осенева, 
Писклюкова, 2020]. Согласно статистическим 
данным, в 2022 г. рост таких заведений продол-
жился. Например, количество ресторанов сети 
Burger King, которые не попали под санкцион-
ные ограничения в  связи с проведением Рос-
сией на территории Украины специальной во-
енной операции, в 2022 г. достигло 817 ед., а в 
2023 г. увеличилось до 891 ед. [Иванов, Леоно-
ва, Хосровян, 2024]. Количество впервые открыв-
шихся ресторанов быстрого питания «Вкусно 
и точка» в 2022 г. составило 840 ед., а по итогам 
2023 г. достигло величины, равной 952 ед. [Ива-
нов, Леонова, Хосровян, 2024]. Для дальнейшего 
составления прогноза по увеличению численно-
сти ресторанов Burger King на территории Рос-
сии обобщим статистические данные относи-
тельно их количества в 2019–2023 гг. 

На основании статистических данных и с по-
мощью функции «ПРЕДСКАЗ» в Excel составим 
прогнозные значения на ближайшие три года. 
Полученные данные позволят определить какое 
количество ресторанов быстрого питания Burger 
King будет функционировать на  территории 
России при сохранении текущих тенденций. 
Так, количество ресторанов Burger King по ито-
гам 2024 г. составило 938 ресторанов, по итогам 
2025 г. составит 990, по итогам 2026 г. – 1,042 тыс.

Отдельное внимание следует уделить тем 
фактам, которым молодые люди отдают пред-
почтение. В процессе анкетирования молодые 
люди отметили, что из рекламных источников 
в современных медиа (рассылки, баннеры, бу-
клеты, оповещения, мобильное приложение 

и др.) они узнают большую часть интересую-
щей их  информации (85,6 % респондентов), 
а для 14,4 % данные сведения поступают от зна-
комых и друзей. 

В ходе исследования также установлено, что 
баннер с эпатажным рекламным контентом «Биг 
Кинга» в Вurger Кing в сравнении с обычным 
рекламным сообщением предопределил бы по-
купку современной молодежью данного продук-
та глубокой переработки (87,0 % опрошенных). 
13,0 % молодых людей отметили, что их труд-
но склонить к  изменению привычек и  заста-
вить потреблять другую продукцию, несмотря 
на остроумную рекламу или красочно смонти-
рованный видеоролик.

Однако следует подчеркнуть, что не всегда 
эпатажный маркетинг фастфуда вызывает толь-
ко положительные эмоции и чувства у молодо-
го поколения. Восторг, оживление, смех, любо-
пытство, интерес наблюдались у большей части 
респондентов (от 25,3 до 29,5 %). Были и менее 
позитивные эмоциональные и поведенческие 
реакции: стыд (24,0 %), протест (23,3 %), недо-
верие (21,2 %), изумление (17,1 %), замешатель-
ство (14,4 %), растерянность (5,5 %) и др., причем 
у девушек отрицательные чувства и эмоции бы-
ли выражены сильнее, чем у юношей.

Необходимо отметить, что эмоции играют 
ключевую роль в процессе принятия решений 
молодыми людьми о покупке продукции фаст-
фуда. Известные бренды часто используют эмо-
циональные образы и истории в рекламе, чтобы 
создать положительные ассоциации с выпуска-
емым продуктом глубокой переработки. Кроме 
того, эмоциональный подъем приводит к спон-
танным решениям о приобретении продукции, 
зачастую провоцирует покупку нескольких про-
дуктов питания, не вдаваясь в подробности о со-
ставе и качестве потребляемого блюда, посколь-
ку эмоции упрощают процесс выбора.

Частый обмен информацией в социальных 
сетях и активное общение на цифровых плат-
формах формируют у молодежи привычки учи-
тывать чужое мнение, читать отзывы и знако-
миться с высказываниями других людей. Кро-
ме того, события и специальные предложения, 
например, сезонные скидки, блюда от  шеф-
повара, бонусы на продукцию в вечернее время 
могут стимулировать покупки, так как они соз-
дают ощущение срочности, волнения, выгоды 
и экономии [Крупенко, 2024]. Эмоции являют-
ся мощным инструментом в эпатажном марке-
тинге и продажах. Они не только влияют на вос-
приятие продукта, но и формируют поведение 
потребителей. Успешные бренды понимают 
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их важность и используют для создания более 
глубоких связей с клиентами.

В ходе эмпирического исследования респон-
дентам был представлен контент эпатажной ре-
кламы, который действительно содержит элемен-
ты пошлости и находится на грани с моралью. 
Такая реклама продукции индустрии быстрого 
питания как инструмент маркетинговых техно-
логий управления нечасто размещается на бан-
нерах и в сети «Интернет» из-за специфики ее со-
держания, ошеломляющего эффекта и неорди-
нарности представления. 

В период исследования с применением анке-
тирования молодым людям был предложен во-
прос следующего характера: «Увидев рекламу 
“Чикен Филе” в Вurger Кing, представленную 
ниже, сделали бы Вы рассылку этого рекламно-
го контента своим друзьям и знакомым?». Дан-
ная эпатажная реклама содержала рекламный 
заголовок, в котором автор контента обращал-
ся к девушке «цыпочка», далее выражал жела-
ние интимной близости, при котором присут-
ствовала метафора «булки» (цитата перефра-
зирована из соображений морали). В данной 
рекламе присутствуют элементы двусмыслен-
ности, содержание контента находится на гра-
ни нравственности и морали. Именно поэтому 
65,1 % респондентов не стали бы рассылать эпа-
тажный рекламный контент близким родствен-
никам, а свободно обсудили бы его содержание 
в кругу друзей и знакомых (94,5 % опрошенных 
молодых людей).

Как утверждает Е.Е. Пронина, эпатажные ре-
кламные кампании часто используют провока-
ционные образы и идеи для привлечения вни-
мания потенциального клиента, что может вы-
зывать как положительные, так и отрицательные 
реакции [Пронина, 2019]. Тематика пошлости 
в эпатажной рекламе продукции быстрого при-
готовления, особенно в контексте молодежной 
аудитории, вызывает много обсуждений и спо-
ров [Рубцова, 2019]. Перечислим некоторые фак-
торы, на которые направлено шокирующее дей-
ствие эпатажа:

	– использование откровенных или провока-
ционных образов может привлечь внимание мо-
лодежи, поскольку реклама, которая вызывает 
сильные эмоции (будь то смех, удивление или 
даже возмущение), запоминается лучше;

	– элементы пошлости могут быть исполь-
зованы разработчиками эпатажного контента 
продукции ресторанов быстрого питания как 
способ выделиться среди множества рекламных 
сообщений, особенно в условиях перенасыщен-
ности информации;

	– предоставление молодому поколению свобо-
ды самовыражения, в том числе путем рекламного 
контента, который отражает их ценности, может 
быть воспринято положительно и одобрительно;

	– в современном обществе наблюдается тен-
денция к более открытому обсуждению сексу-
альности, что может сделать пошлую рекламу 
выпускаемой продукции более приемлемой для 
молодежи;

	– не все представители молодого поколения 
положительно воспринимают пошлость в эпа-
тажной рекламе – некоторые считают такие под-
ходы неуместными или даже оскорбительными.

Как отмечает С.В. Расторгуев, бренды про-
дукции индустрии быстрого питания должны 
учитывать влияние своего рекламного контен-
та на молодежь и общество в целом, а примене-
ние элементов пошлости должно быть сбалан-
сировано этическими нормами и социальной 
ответственностью [Расторгуев, 2024]. Двусмыс-
ленность – одна из составных частей эпатажной 
рекламы, которая может быть интерпретирована 
по-разному, что делает ее привлекательной для 
одних и неприемлемой для других. Это создает 
пространство для обсуждения и анализа, но так-
же может вызвать существенные недовольства 
[Расторгуев, 2024]. 

Двусмысленность в эпатажной рекламе – это 
прием, который используется для привлечения 
внимания и создания запоминающегося образа 
рекламируемого товара или услуги. Она возни-
кает из-за многозначности слов или контекста, 
в котором они используются [Горюнова, Мкр-
тумова, 2024]. Так, игра слов возможна при ис-
пользовании слов с несколькими значениями 
или созвучных слов для создания забавных или 
неожиданных фраз. Часто эпатажная реклама 
фастфуда использует двусмысленность для соз-
дания сексуального подтекста, что может при-
влечь внимание и вызвать интерес у молодежи, 
но также может быть воспринято как неумест-
ное. Иногда рекламный контент может намерен-
но оставлять детали неопределенными, чтобы 
зритель сам интерпретировал сообщение, что 
может вызвать обсуждение и интерес. Двусмыс-
ленность может возникать из-за культурных или 
исторических отсылок, которые не всегда по-
нятны всем зрителям. Такие сообщения могут 
вызывать сильные эмоции, что делает рекламу 
более запоминающейся.

Нельзя не упомянуть о моральных границах 
эпатажа. Как показывают результаты анкетиро-
вания, многие респонденты чувствуют, что со-
держание такой рекламы находится на  грани 
нравственности. Это может свидетельствовать 
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о  том, что общество все еще придерживает-
ся определенных моральных норм, которые 
не всегда совпадают с креативными подходами 
рекламодателей. Интересно отметить, что мо-
лодые люди все же более открыты к обсужде-
нию эпатажного контента в кругу друзей и зна-
комых, чем люди старшего возраста. Это может 
говорить о том, что молодежная культура бо-
лее восприимчива к экспериментам в рекламе 
и готова обсуждать сложные, двусмысленные 
и вызывающие контенты. Таким образом, эпа-
тажная реклама может быть мощным инстру-
ментом для привлечения внимания молодого 
поколения, но она также требует тщательно-
го подхода к целевой аудитории и понимания 
границ нравственности и морали. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ / CONCLUSION
Эпатажная реклама как инструмент марке-

тинговых технологий управления помогает ре-
кламным кампаниям и производителям дости-
гать своих коммерческих целей через следую-
щие ключевые аспекты: 

	– сильный эмоциональный отклик, который 
возникает у молодежи при просмотре эпатаж-
ного контента и способствует покупке «неорди-
нарного» товара;

	– социальные сети и их влияние – молодежь 
активно делится информацией в социальных се-
тях, участвует в рекламных акциях, челленджах, 
использует предлагаемые промокоды и бонусы; 

	– идентичность и самовыражение – эпатаж-
ный маркетинг зачастую оказывает помощь мо-
лодежи в самовыражении и формировании иден-
тичности, которые проявляются в общении вну-
три социальных групп, выражении своих точек 
зрения на эпатажный рекламный контент, при-
знании или непризнании брендов продукции 
быстрого питания;

	– тренды и культура потребления, которые 
могут формироваться под воздействием увиден-
ного или услышанного, мнения окружающих, 
экспертной оценки блогеров, друзей, знакомых;

	– интерактивность и вовлеченность – данные 
приемы активно применяют рекламные кампа-
нии, а эффективные маркетинговые технологии 
управления могут включать элементы интерак-
тивности (например, конкурсы, игры, виктори-
ны и др.);

	– анализ данных и таргетинг, которые ис-
пользуются рекламными кампаниями и в даль-
нейшем формируют представления о потреби-
тельском поведении молодежи, способствуют 
созданию персонализированных предложений;

	– обратная связь и  сообщество – данный 
аспект реализуется при создании социально-
го сообщества вокруг рекламируемого брен-
да, что значительно усиливает лояльность по-
требителей; 

	– этика и ответственность – в ходе знаком-
ства потребителей с эпатажным рекламным кон-
тентом фастфуда у последних могут возникать 
отрицательные эмоции, негативное отношение 
к рекламируемому продукту, что способствует 
понижению лояльности, сокращению объемов 
продаж и ухудшению имиджа компании/про-
изводителя. 

Эпатажная реклама продукции фастфуда как 
инструмент маркетинговых технологий управле-
ния не только воздействует на пищевые предпо-
чтения и привычки молодежи, но и способствует 
укреплению социальных связей среди молодого 
поколения, обеспечивая их ежедневное общение, 
обмен информацией и эмоциями, стимулируя 
ежедневные покупки и потребление продукции 
быстрого приготовления, принимая во внима-
ние мнение близких и знакомых, что в конеч-
ном итоге формирует социальные сообщества 
и социальный капитал среди населения России. 
Большинство рекламных кампаний фастфуда 
ориентированы именно на молодых людей, ко-
торые обладают покупательской способностью, 
социальной активностью, открытостью к новым 
идеям и трендам. Эпатажный маркетинг продук-
ции глубокой переработки ресторанов быстро-
го питания широко использует социальные се-
ти и цифровые платформы, позволяя брендам 
эффективно продвигать свою продукцию через 
вирусный маркетинг, мемы и другие современ-
ные формы эпатажной рекламы.
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