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Большие объёмы рекламы фастфуда негативно влияют на здоровье населения и иска-

жают его традиционную культуру питания. Исследование произведено методом вторич-

ного социологического анализа, а также анализа научных источников и статистических 

данных. В ходе исследования были выявлены причины популярности фастфуда, а также обо-

значены факторы, препятствующие сохранению традиционной культуры питания населе-

нием. Это в дальнейшем негативно сказывается на здоровье, качестве и продолжительно-

сти жизни населения, увеличивая издержки государства. На основе выводов авторами даны 

рекомендации по регулированию рекламы фастфуда. 
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ADVERTISING FAST FOOD AS A FACTOR OF FOOD CULTURE 
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Heavy fast food advertising affects the health of the population and distort its traditional food cul-

ture. The research was carried out by the method of secondary sociological analysis, as well as the 

analysis of scientific sources and statistical data. In the course of the study, the reasons for the popu-

larity of fast food were identified, as well as the factors that hinder the preservation of the traditional 

food culture by the population. This in the long run has an obvious negative impact on  health, quality 

of life and life expectancy of the population, increasing the state spendings. Based on the findings, the 

authors provide recommendations on the regulation of fast food advertising. 
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По данным ВОЗ, ожирением страдают 

свыше 20% и свыше 50% людей в мире 

имеют избыточный вес. Однако в услови-

ях быстрого темпа жизни, особенно в 

больших городах, люди все чаще отдают 

предпочтение пунктам быстрого питания, 

но не только быстрый темп влияет на по-

пуляризацию подобных продуктов пита-

ния [1, с. 15]. По данным исследований 

Mediascope, в 2018 году реклама готовых 

продуктов питания входит в топ-10 кате-

горий товаров по объему в рекламе [6], 
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что идёт вразрез с традиционной культу-

рой питания нашей страны, где только 

38% россиян стараются употреблять здо-

ровую пищу. 21% едят, что хотят, и здоро-

вье их не беспокоит. 17% не могут себе 

позволить думать о качестве пищи! Около 

50% процентов опрошенных россиян при 

выборе продуктов в первую очередь ори-

ентируются на цену и только 10% на воз-

можность составить сбалансированный 

рацион [5]. Люди пренебрегают культу-

рой питания по разным причинам, но 

вдобавок к этому важность соблюдения 

правильного рациона, отражающего 

культуру питания, оттеняется пропаган-

дой фастфуда, и продуктов, которые лишь 

позиционируются как здоровые, что от-

ражает интересы транснациональных 

корпораций и явно не в пользу здоровья 

населения. Количество рекламы и ре-

кламно-презентационных материалов 

[12, с. 60] фастфуда представляет внуши-

тельные объёмы. Выявляемая взаимо-

связь между данным фактом и культурой 

питания людей является важным факто-

ром для возможных изменений в данном 

вопросе. 

Пропаганда быстрого питания, про-

дуктов с высоким содержанием быстрых 

углеводов буквально заполонили ме-

диапространство. На государственном 

уровне данный вопрос вследствие мас-

штабного влияния фастфуда на культуру 

питания и здоровье населения, его бу-

дущих поколений, с перспективой до-

полнительных издержек на государ-

ственное здравоохранение и социаль-

ное обеспечение должен быть под при-

стальным вниманием компетентных ор-

ганов. Одним из аспектов вышеуказан-

ного вопроса является реклама фаст-

фуда, формирующая отношение к быст-

рому питанию и культуре питания во-

обще. Отечественные и зарубежные ис-

следователи анализом влияния рекла-

мы фастфуда на культуру питания чело-

века почти не занимались, хотя мас-

штабность данной проблемы предпола-

гает ее пристальное изучение. 

Объектом исследования является 

культура питания. Предметом исследо-

вания является реклама фастфуда как 

фактор культуры питания. Цель иссле-

дования: выявление влияния большого 

объема рекламы фастфуда на культуру 

питания человека. Методы: исследова-

ние произведено методом вторичного 

социологического анализа, а также ана-

лиза научных источников и статистиче-

ских данных. Практическая значимость: 

данная информация может быть полез-

на как для потребителей, так и для регу-

лирующих государственных и муници-

пальных органов, а так использована в 

поисках решения проблемы влияния 

рекламы фастфуда на культуру питания. 

Фастфуд стал одним из основных фак-

торов культуры питания людей, что мо-

жет являться причиной ухудшения со-

стояния здоровья населения и искаже-

ния восприятия правильности питания. 

Помимо ожирения, болезни органов 

пищеварения у подростков, проживаю-

щих в городах, вышли на первое место в 

структуре хронических заболеваний  

[8, с. 27]. 

В США ожирением страдает около  

36 % среди взрослого населения, это 

можно связать с тем, что пища в раци-

оне американцев подвергается глубокой 

переработке и исторически американ-

ская кухня является собирательной из 
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многих других. В таких странах как Рос-

сия, Беларусь, Грузия эта цифра состав-

ляет 21-24 %, возможно, это связано с 

тем, что в данных странах исторически 

сложился определенный, довольно сба-

лансированный рацион питания. В Юж-

ной Корее, Японии и Эфиопии процент 

ожирения составляет около 4 %, что 

может быть связано с тем, что рацион 

зависит от расположения данных стран. 

Во многих странах фастфуд стоит го-

раздо дешевле фруктов и овощей  

[4, с. 7]. В связи с этим в ООН предлага-

ется увеличить налог на продукты быст-

рого питания и увеличить субсидирова-

ние фермерских хозяйств. В Российской 

Федерации подобные идеи были обо-

значены в итоговом докладе «Стратегия 

– 2020». В данном документе говорится, 

что необходимо «повышение косвенных 

налогов на отдельные продукты пита-

ния, наносящие наибольший вред здо-

ровью, в т. ч. фастфуд, сладкие газиро-

ванные напитки. Сегодня уже четверть 

российского населения регулярно пита-

ется в предприятиях фастфуда, а в мо-

лодых группах таких более 30 %» [13, c. 

405]. Около 50 % россиян ориентируют-

ся только на цену продуктов, (!) не со-

блюдая традиций культуры питания. И 

именно это может быть связано с ре-

кламой фастфуда. 

Одной из причин популяризации 

продуктов фастфуда является достаточ-

но большая востребованность их рекла-

мы в медиапространстве. В частности, 

огромный процент подобной рекламы 

направлен на детей и подростков. Раз-

личные игрушки, акции и конкурсы при-

влекают внимание ребенка [4, с. 8]. В 

одной из рекламных компаний Макдо-

налдс «Little moments of lovin' campaign» 

были показаны тёплые моменты в кругу 

семьи, друзей. Все ситуации были свя-

заны с продукцией или с непосред-

ственным посещением Макдоналдса. 

После подобной рекламы данная сеть 

стала ассоциироваться с чем-то добрым, 

теплым и приятным, а атмосфера стала 

важнее продукта [16, с. 68]. При каждом 

просмотре у ребенка и более взрослого 

человека появляется ассоциация с весе-

льем, так как игрушки – это всегда инте-

ресно и увлекательно. После в сознании 

у людей укореняется факт, что фастфуд – 

это нечто позитивное, дарящее радость. 

В одном из исследований в США была 

доказана связь между увеличением ко-

личества рекламы, нацеленной на де-

тей, и распространением ожирения. Это 

исследование также показало, что мно-

гие люди, страдающие ожирением, при  

отсутствии данной рекламы были бы 

здоровы [14, с. 2]. Результаты исследо-

ваний наглядно подтверждают актуаль-

ность влияния рекламы продвижения 

ресторанов быстрого питания на культу-

ру питания и как её итог – состояние 

здоровья людей. 

Исследование контента на телевиде-

нии Австралии, к примеру, показало, что 

дети называют рекламу фастфуда и кон-

дитерских изделий наиболее привлека-

тельной и что 38 % общей дневной энер-

гии дети в возрасте от 4 до 13 лет полу-

чают из высококалорийных продуктов 

питания и напитков с низким содержа-

нием питательных веществ [18, с. 791]. 

Детям насаждают извращённую культу-

ру питания и не обучают тому, какие 

продукты питания должен получать ор-

ганизм для стабильного функциониро-

вания. В результате чего в детском и 

подростковом возрасте могут разви-
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ваться различные заболевания, связан-

ные с искажением культуры питания по-

средством массового рекламирования 

фастфуда на телевидении. 

Помимо рекламы на телевидении 

огромное влияние на детей и молодёжь 

оказывает реклама фасфуда в сети Ин-

тернет. Реклама на данную тематику яв-

ляется одной из наиболее часто всплы-

вающих. Естественно, что дети и под-

ростки, которые проводят достаточно 

большое количество времени в сети, 

сильно подвержены влиянию данной 

рекламы [15]. Многочисленные банне-

ры на сайтах регулярно напоминают че-

ловеку о возможности поесть быстро, 

вкусно и относительно недорого. 

Бренд ресторанов быстрого питания 

постепенно стал неотъемлемой частью 

молодёжной культуры. В наше время 

трудно найти человека, который не зна-

ет о слоганах «It’s so good» и «Вот что я 

люблю» известных сетей ресторанов 

общественного питания. KFC и Макдо-

налдс являются прекрасно раскручен-

ными брендами, узнаваемыми каждым 

[3, с. 64]. Интерьер, форма персонала, 

цены, упаковки, наличие бренда явля-

ются одним из факторов выбора между 

рестораном фастфуда и кафе с более 

«домашней» пищей, поскольку некое 

поклонение бренду стало частью совре-

менной молодёжной культуры. 

Одной из причин высокой восприим-

чивости к рекламе фастфуда является 

применение в этой области запаховой 

рекламы. Данный вид продвижения то-

вара является достаточно эффективным 

при том, что широко не распространен. 

Преимущество запаховой рекламы за-

ключается в том, что человек узнает то-

вар еще до приобретения, так как мы 

сразу же запоминаем запахи на подсо-

знательном уровне. Аромат привлекает 

людей, и в помещениях с приятным за-

пахом люди проводят больше времени. 

Так как запах в ресторанах быстрого пи-

тания приятный и аппетитный, люди хо-

тят пойти именно туда, чтобы поесть и 

посидеть там подольше [11, с. 149]. 

Также активно в рекламе продуктов 

питания используется зрительно-

вкусовая синестезия. К примеру, описа-

ние продукта в рекламе Макдоналдс 

является действительно красочным: 

«Биг Тейсти острый с бифштексом из   

100% рубленой говядины, сыром Эм-

менталь, пикантным соусом Чураско и 

знаменитым соусом с дымком». Здесь 

акцент делается на то, что говядина 

рубленая, то есть её обработка не была 

чрезмерной, определение «знамени-

тый» должно вызвать у человека чувство 

доверия к продукту, а тот факт, что 

бифштекс «острый» и соус «пикантный» 

включает наши вкусовые рецепторы. 

Подобное описание в сочетании с кра-

сивой картинкой и составляет зритель-

но-вкусовую синестезию [2, с. 189-190]. 

Подобные маркетинговые приемы за-

хватывают самое важное – подсозна-

тельное, именно то, что человек с тру-

дом контролирует. Маркетологи, кото-

рые эффективно воздействуют на под-

сознание человека, действительно могут 

считать свою работу успешной. Эту ин-

формацию покупатель будет хранить в 

подсознании, и решать, есть ему или не 

есть в подобном заведении, опираясь на 

культуру питания и знания о правиль-

ном рационе, будет гораздо труднее. В 
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итоге неосознанное влечение берёт 

верх… 

С другой стороны, поскольку реклама 

культуры здорового питания весьма 

важна, специалисты, которые занима-

ются этим, стоят перед решением не-

простой задачи – переубедить человека 

в том, что польза важнее вкуса. Это про-

движение превратилось в антипод куль-

туры здорового питания – своеобразный 

«хайп» ЗОЖ – здорового образа жизни, 

часто продвигающего интересы всё тех 

же транснациональных компаний! 

В результате, за определенный про-

межуток времени информационное по-

ле общества настолько переполнилось 

навязыванием здорового образа жизни, 

что добрый посыл стал превращаться в 

пропаганду. Стоит ли так наседать на 

сознание человека? Велика вероятность 

того, что рано или поздно он вознена-

видит эту идею и станет действовать в 

корне противоположно [7,  с. 185]. 

«Товары «эко», «био», «органик» все-

гда имеют дополнительную наценку [9, 

с. 198]. Многие натуральные и полезные 

продукты питания имеют достаточно 

высокую стоимость, что является оттал-

кивающим фактором при приобретении 

продуктов здорового питания. 

С распространением пропаганды 

здорового образа жизни и культуры пи-

тания модернизировалась и реклама 

продуктов быстрого питания. В боль-

шинстве случаях продукты, содержащие 

в себе маленькое количество питатель-

ных веществ и большое количество 

быстрых углеводов, являются высокока-

лорийными и отождествляются в ре-

кламе со спортом и здоровым образом 

жизни [19, с. 565]. Происходит своего 

рода подмена понятия «здоровое пита-

ние», «культура питания», «здоровый 

образ жизни» в угоду тех же транснаци-

ональных производителей. Забывая, в 

итоге, об общем балансе питания, мно-

гие уже видят только пользу отдельных 

ингредиентов в отрыве от устоявшейся 

культуры питания, складывающейся 

столетиями... 

Итак, реклама быстрого питания ока-

зывает негативное влияние на культуру 

питания человека. Объем, который она 

занимает в медиапространсве, в сочета-

нии с приёмами, влияющими на подсо-

знание человека, способствует форми-

рованию пренебрежительного отноше-

ния к соблюдению традиционной куль-

туры питания. По различным причинам 

около 21 % опрошенных едят, что хотят, 

а 17 %  не могут себе позволить думать о 

качестве пищи [5]. 

Влияние подобной рекламы на мо-

лодые возрастные группы особо пагуб-

но, большую часть её объема трансли-

руют в часы пик просмотра телевизора, 

не говоря уже о постоянной высокой ре-

кламной активности компаний фастфуда 

в Интернете, направленной на детей и 

молодёжь. Как итог, уже 30 % процентов 

современного молодого населения Рос-

сии предпочитают быстрое питание 

здоровому. Это, к сожалению, сопоста-

вимо с мировыми тенденциями. Так, ес-

ли в 1975 г. в мире ожирением страдало 

чуть менее 1 % детей и подростков в 

возрасте от 5 до 19 лет, то в 2016 г. их 

число достигло 124 миллионов (6 % де-

вочек и 8 % мальчиков) и эти цифры не 

снизились к настоящему дню [10]. 

На основании вышеуказанного авто-

ры дают следующие рекомендации: 

- правительствам стран стоит сделать 

реализацию программ по уменьшению 
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объемов рекламы быстрого питания в 

медиапространстве более результатив-

ной путем обложения данной рекламы 

дополнительным налогом; 

- также необходим запрет на показ 

рекламы нездоровой пищи в то время, 

когда большинство детей смотрит теле-

визор. По оценкам специалистов это 

может помочь снизить эффект от нее на 

24 % в будние дни и на 50 % в выходные 

[17, p.3031]; 

- специалисты, занимающиеся про-

движение продукции, которую можно 

отнести к правильному питанию, долж-

ны включать в рекламу не только пропа-

ганду, но и контент, повышающий гра-

мотность в вопросе культуры питания. 
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