
Ученые записки ЗабГГПУ   

96 © А. В. Ковалёва, 2012

В настоящее время в России особое вни-
мание уделяется вопросам места и роли соци-
альной рекламы в жизни общества. Необходи-
мость решения социальных проблем в стране 
повышает значимость данного вида рекламы и 
ставит задачи её дальнейшего развития.  Не вы-
зывает сомнения тот факт, что социальная ре-
клама обладает существенным потенциалом в 
плане массовой профилактики и предложения 
путей решения социальных проблем, гармо-
низации социальных сил индивидов, социаль-
ных отношений и социального пространства в 
целом.  

Социальная реклама стала важным объ-
ектом исследования в социологии, свидетель-
ством чего является рост научных публикаций 
по данной проблематике. Социологический 
анализ функционирования и развития соци-
альной рекламы в российском обществе XX–
XXI вв. позволяет разработать её концептуаль-
ную модель.

В рамках номативно-правового подхо-
да в Федеральном законе РФ «О рекламе» от 

18 июля 1995 г. сформулировано следующее 
определение: «Социальная реклама представ-
ляет общественные и государственные инте-
ресы и направлена на достижение благотвори-
тельных целей» [8]. В отечественной научной 
литературе представлены различные точки зре-
ния на смысл понятия «социальная  реклама» 
[3; 4; 9; 10]. Общим недостатком указанных 
определений является размытость, нечёткость 
признаков «социального» в данном типе ре-
кламы. Социальная реклама преимущественно 
рассматривается лишь в пространстве рекла-
мы, а не в социальном пространстве в целом.

В анализе социальной рекламы в контек-
сте социологического знания принципиально 
важным моментом является раскрытие сущно-
сти и содержания «социального». Понятие «со-
циальное» широко используется в теоретиче-
ских построениях социогуманитарного знания 
и в практической деятельности общественно-
политических структур. Общепризнанными 
являются такие трактовки содержания соци-
ального, как:
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– «Особый тип, форма регуляции поведе-
ния на основе опережающего прогноза поведе-
ния окружающих (в том числе по отношению к  
самому субъекту действия), который возможен  
благодаря взаимным обязательствам, догово-
ренностям» [6, с. 102]. 

– «Совокупность общественных отношений 
данного общества, интегрированная в процессе 
совместной деятельности (взаимодействия) ин-
дивидами или группами индивидов в конкретных 
условиях места и времени» [7, с. 85]. 

– «Общественное выступает как способ 
развития природного в человеке, а не как про-
тивостоящее природному (даже доминирую-
щее) качество» [1, с. 120]. 

– «социальное – это способ удовлетворе-
ния индивидами своих потребностей посред-
ством распространения ими своей воли всеми 
формами насилия по отношению к другим лю-
дям в интересах достижения личных или кол-
лективных целей в процессе совместной дея-
тельности под общим руководством и по еди-
ным правилам поведения» [2, с. 33].

Традиционно в социальном знании спец-
ифика социального определяется рядом таких 
признаков, как: наличие взаимного положе-
ния индивидов и групп, которое зависит от 
экономических и политических отношений в 
обществе, занимаемого места и выполняемой 
роли индивидов и групп в различных структу-
рах общества; наличие общих черт, присущих 
различным группам индивидов, являющихся 
результатом выполнения ими определённых  
норм; рефлекторным отношением различных 
индивидов друг к другу, к своему положению 
в обществе; наличие результата совместной 
деятельности индивида и групп. Обозначим  
признаки «социального», которые являются 
ключевыми в отношении социальной рекламы: 
любое социальное действие детерминируется 
актуальными потребностями индивидов, со-
циальных групп, социальных институтов в со-
вместной целенаправленной деятельности, вы-
званной необходимостью снятия противоречий 
между внутренней и внешней средой; деятель-
ность, результатом которой является формиро-
вание важнейших для общества тенденций и 
качеств в процессе взаимодействия различных 
социальных структур и социальных групп.

Сущность социальной рекламы заключа-
ется в том, что она:

– привлекает внимание к актуальным про-
блемам общества;

– является инструментом по профилакти-
ке общественных проблем;

– предлагает пути решения социальных 
проблем;

– формирует ценности, мировоззрение и 
социально одобряемые поведенческие модели 
аудитории;

– выступает инструментом государствен-
ной социальной и информационной политики.

С позиций социологического витализма 
социальную рекламу в широком смысле мож-
но определить как социальную технологию, 
направленную на гармонизацию социального 
пространства и социальных отношений, на ин-
формирование населения об актуальных обще-
ственных проблемах, их профилактику и ре-
шение, а также выработку новых социальных 
ценностей и  социально одобряемых поведен-
ческих моделей [5, с. 24].

Основными признаками социальной ре-
кламы как технологии следует считать: наличие 
образа общественно значимой цели; использо-
вание научных знаний для предварительной 
разработки социальных рекламных проектов; 
наличие совокупности операций для осущест-
вления деятельности (как известно, рекламная 
кампания состоит из ряда этапов, методов и 
процедур); учёт национально-культурных осо-
бенностей  содержания социального рекламно-
го послания и учёт специфики области, в кото-
рой осуществляется деятельность.

Процесс функционирования и развития 
социальной рекламы включает в себя следую-
щие этапы: формирование условий и факторов 
развития социальной рекламы; собственно 
процесс возникновения и развития; разработ-
ка технологий социальной рекламы и их мо-
дернизация, которые обусловлены специфи-
кой проблемы и целевой аудитории, масшта-
бом воздействия, конкретно-историческими, 
национально-культурными, региональными и 
другими условиями.

В рамках социологического анализа со-
циальной рекламы принципиально важным 
является вопрос определения её субъектов.  В 
современной России основными субъектами 
социальной рекламы является государство (го-
сударственные институты и структуры) и не-
коммерческие организации. 

Для более чёткого понимания роли со-
циальной рекламы в процессах общественной 
жизнедеятельности обозначим её цели, задачи, 
функции, объект и предмет. 
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С нашей точки зрения, целью социальной 
рекламы является гармонизация социального 
пространства и социальных отношений в об-
ществе посредством формирования социально 
одобряемых моделей поведения и адекватной 
системы ценностей.

Проблематика, освещаемая в социальной 
рекламе, определяет в каждом конкретном случае 
её объект, в качестве которого могут выступать:

– тенденции развития общества (переме-
ны в обществе, бизнес, финансы, страхование, 
здравоохранение, образование, выплата нало-
гов, планирование семьи, молодёжь XXI в. и 
общечеловеческие ценности и т. д.);

– проблемы достижения равных прав и 
социальных гарантий (права женщин, пожи-
лых людей, профилактика семейного насилия, 
толерантное отношение к инвалидам, развитие 
системы социального страхования);

– экологические проблемы;
– проблемы борьбы с различного рода 

угрозами (например, экономические – низкий 
уровень жизни и угроза его дальнейшего сни-
жения); геополитические – потеря могущества 
и влияния; государственные – неспособность 
власти эффективно управлять страной; духов-
ные – отсутствие национальной объединитель-
ной идеи, общепризнанных ценностей;

– проблемы сохранения ценностей тради-
ционных и формирования новых;

– социальная психотерапия, которая  ис-
пользуется в случае, когда массовыми являют-
ся определённые негативные эмоциональные 
состояния и чувства;

– призывы к созиданию, которые основы-
ваются на стремлениях достижения социаль-
ных и индивидуальных идеалов;

– проблемы активизации комплекса мо-
ральных переживаний человека, основанных 
на его понимании (ощущении) своей ответ-
ственности перед обществом;

– безопасность жизнедеятельности города 
(экология города, профилактика преступности, 
дорожно-транспортные проблемы, развитие 
городской инфраструктуры, проблемы бездо-
мных и беженцев, борьба с мусором и т. д.).

В качестве предмета социальной рекламы 
рассматривается идея, которая обладает  опре-
делённой социальной ценностью и доносится 
до целевой аудитории: общества в целом, от-
дельных социальных групп и индивидов.

Укажем основные функции социальной 
рекламы:

1. Информационная функция заключается 
в привлечении внимания к актуальным соци-
альным проблемам; информировании о спосо-
бах их решения и профилактики, а также о дея-
тельности некоммерческих организаций (НКО) 
или государственных структур и предоставляе-
мых ими социальных услугах.

2. Идеологическая функция, сущность ко-
торой заключается, во–первых, в возможности 
формирования посредством социальной рекла-
мы нового имиджа России, задания морально-
этических норм общества, формирования пози-
ции «гражданской ответственности» и привле-
чения граждан к участию в социальной жизни. 
Во–вторых, с помощью социальной рекламы 
возможно создание положительного имиджа 
конкретных ведомств и преодоление отрица-
тельного образа некоторых государственных 
организаций в глазах общественности.

3. Социоинтегративная функция прояв-
ляется в обеспечении стабильности современ-
ных общественных систем. Именно благодаря 
воздействию на ценностные ориентации лю-
дей, нормы их поведения, социальная рекла-
ма способствует функционированию других 
общественных институтов и стабильности 
общественной системы в целом. Социоинте-
гративная функция социальной рекламы мо-
жет быть осуществлена на разных уровнях. 
На макроуровне посредством поддержания 
общности социальных ценностей населения и 
формирования образа «новой России» возмож-
но объединение всего российского общества и 
стабилизация общественных настроений. На 
микроуровне осуществление интегративной 
функции предполагает консолидацию усилий 
социальных учреждений в решении социаль-
ных проблем, формировании каналов «обрат-
ной связи» между социальными организация-
ми и их клиентами.

4. Воспитательная функция социальной 
рекламы тесно связана с социоинтегративной 
и включает процесс социализации, который не-
возможен без формирования ценностного ком-
понента личности, создания социально одо-
бряемых поведенческих установок (например, 
отказ от курения, алкоголя и другие элементы 
здорового образа жизни).

Целевой аудиторией социальной рекламы 
может являться: общество в целом (в том слу-
чае, когда затрагиваются глобальные, общече-
ловеческие проблемы); отдельные социальные 
общности (затрагиваются национальные, куль-
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турные, региональные проблемы) и социаль-
ные группы (привлекается внимание к пробле-
мам, свойственным именно данным группам). 

Исходя из вышеизложенного, в рамках 
социологического подхода современную со-
циальную рекламу конца XX – начала XXI в. 
можно классифицировать по следующим осно-
ваниям:

– субъект социальной рекламы (реклама 
деятельности государственных институтов, не-
коммерческих организаций, социально ориен-
тированных бизнес-организаций);

– объект социальной рекламы – то, что 
рекламируется (ценности – например, общече-
ловеческие, культурные, религиозные, патрио-
тические, семейные, индивидуальные и т. д.; 
социально одобряемые модели поведения – 
например, здоровый образ жизни, уважение к 
старшим, соблюдение чистоты и порядка);

– цель социальной рекламы (профилак-
тика, информирование, предложение спосо-
бов решения проблемы, формирование и за-
крепление социально одобряемых моделей 
поведения);

– масштаб деятельности социальной ре-
кламы (глобальный, национальный, региональ-
ный, муниципальный);

– концентрация на целевой аудитории (из-
бирательная – адресованная определенной со-
циальной группе и массовая – направленная на 
широкие слои населения);

– характер воздействия социальной ре-
кламы (рациональная – обращается к разуму 
представителей целевой аудитории и приводит 
аргументы; эмоциональная – обращается к их 
чувствам, эмоциям, переживаниям);

– форма социальной рекламы (статья, объяв-
ление, лозунг, призыв, заповедь, афоризм и т. д.).

Таким образом, цель социальной рекла-
мы, её функции, используемая мотивация и но-
сители направлены на создание и закрепление 
в сознании людей норм и правил поведения, 
способствующих воспроизводству и совершен-
ствованию жизненных сил человека и социума, 
а также формированию гармоничного социаль-
ного пространства.

Воздействие социальной рекламы на каж-
дого конкретного индивида, социальную груп-
пу позволяет создать синергетический эффект, 
приводящий к решению и профилактике су-
ществующих социальных проблем. В связи с 
вышесказанным представляется важным выяв-
ление критериев  эффективности данного вида 

рекламы. Однако измерение эффекта социаль-
ной рекламы сопряжено с рядом сложностей. 
Главный показатель оценки результатов соци-
альной рекламы – социальный эффект – под-
разумевает определённую пользу для общества 
или отдельных социальных групп. Если ком-
мерческая реклама стремится в первую очередь 
побудить потребителя совершить какое-либо 
действие  (чаще всего – приобрести какой-либо 
товар, воспользоваться услугой), то цель соци-
альной рекламы – изменение отношения обще-
ственности к социальной проблеме, а в долго-
срочной перспективе – создание новых соци-
альных ценностей и поведенческих моделей. 
Поэтому и эффект от применения социальной 
рекламы практически никогда не бывает бы-
стрым, так как формирование новых установок, 
изменение отношения общества – долгосроч-
ные процессы, значительно отстранённые во 
времени от начала рекламной кампании. Кроме 
того, важно учитывать и огромное количество 
внешних факторов, так или иначе влияющих на 
определённый социальный показатель.

Эффективность  социальной рекламы во 
многом зависит от правильной постановки за-
дачи. Часто повторяющиеся темы «затирают-
ся» и просто не привлекают к себе внимания. 
Но специфика социальной рекламы такова, что 
её тематика зачастую повторяется из года в год, 
отражая вечные проблемы человечества (про-
блемы загрязнения окружающей среды, борьба 
с наркотиками, предотвращение ВИЧ и т. д.). 
Поэтому необходимо заставить людей по-
новому взглянуть на существующие проблемы, 
показать их с иной стороны, а для этого нужно 
применять новаторский подход.

Эффективность социальной рекламы в 
значительной мере зависит как от компетентно-
сти рекламодателя, так и от профессионализма 
рекламоизготовителя. Следует отметить, что 
требования при создании социальной рекла-
мы должны быть жёстче, чем при разработке 
рекламы коммерческой, поскольку цена ошиб-
ки в данном случае может оказаться слишком 
высокой. Опосредованную оценку эффектив-
ности социальной рекламы можно проводить 
проверяя её на соответствие требованиям, ко-
торые обозначены теоретиками и практиками 
рекламной деятельности. Достаточно прозрач-
ной оценка эффективности социальной рекла-
мы может быть в том случае, если виден рез-
кий сдвиг социального явления, на которое на-
правлялась рекламная деятельность, в лучшую 



Ученые записки ЗабГГПУ   

100

сторону, и при этом не замечено другого благо-
приятствующего этому фактора. Однако чаще 
всего социальная реклама  тесно переплетается 
с другими факторами, оказывающими влияние 
на какое-либо явление. В таком случае опти-
мальным решением будет проведение опроса 
населения о том, какое влияние на них имеет 
определённая рекламная кампания и имеет ли 
вообще, т. е. по сути, определяется информаци-
онная эффективность.

Исходя из вышеизложенного,  сформули-
руем ряд принципов современной социальной 
рекламы, которые составляют основу социоло-
гической концепции современной социальной 
рекламы:

1. Принцип социологического сопрово-
ждения организации, разработки, размещения 
и оценки эффективности социальной рекламы.

2. Принцип корректности социальной ре-
кламы, который подразумевает её соответствие 
законодательству о рекламе, принятым в обще-
стве нормам гуманности и морали.

3. Принцип социальной и психологиче-
ской безопасности, в силу которого социальная 

реклама не должна провоцировать социальные 
конфликты в обществе, психогенные наруше-
ния поведения, общения и сознания и т. д.

4. Принцип культуроцентричности, кото-
рый предполагает учёт роли существующей 
социальной культуры в достижении целей со-
циальной рекламы. 

5. Принцип управления качеством, ко-
торый предполагает разработку специальной 
концепции и реализуется на производственном, 
технологическом и управленческом уровне.

Среди основных направлений модерниза-
ции социальной рекламы в современной Рос-
сии можно обозначить такие, как: активизация 
деятельности ключевого субъекта – государства 
(в его лице – представителей законодательной 
и исполнительной власти) и разработка научно 
обоснованной государственной концепции раз-
вития социальной рекламы; совершенствование 
нормативно-правовой базы, основанное на ре-
зультатах научного анализа проблемы; форми-
рование эффективных технологий разработки и 
размещения социальной рекламы и обеспечение 
благоприятных условий для их реализации.
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