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Аннотация. В статье дается оценка роли социальной рекламы в ре-
гулировании общественных процессов. Показано, что на разных этапах 
исторического развития России необходимость в социальной рекламе 
была различной. Сложные периоды ломки политического и экономи-
ческого строя страны, тяжелые кризисы, изменение ценностных устоев 
общества создавали серьезную угрозу национальной безопасности, 
порождали эгоизм, жестокость, агрессию, суррогатную культуру потреб-
ления. Именно социальная реклама должна была способствовать вы-
работке крепкой социально-культурной основы; осознанию обществом 
необходимости перемен; воспитанию в человеке чувства гражданской 
ответственности, в том числе за собственные действия; правовой созна-
тельности; поддержанию гармоничного сосуществования общества и 
государства. Обосновывается, что сегодня, когда на долю нашей страны 
выпало серьезное испытание пандемией коронавируса, социальная ре-
клама должна работать на воссоздание цементирующих нацию истинных 
человеческих качеств – сострадание, милосердие, доброта, на появление 
новой культуры, предполагающей максимальную заботу о здоровье. 
Автор показывает изменение отношения бизнеса и населения к соци-
альной рекламе, аргументирует необходимость расширения практики 
использования социальной рекламы при одновременном повышении ее 
коммуникативной эффективности
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Abstract. The article assesses the role of social advertising in the regula-
tion of public processes. It is shown that at different stages of the historical 
development of Russia, the need for social advertising was different. Difficult 
periods of breaking the political and economic system of the country, severe 
crises, developments in the values   of society created a serious threat to nation-
al security, and gave rise to the selfishness, cruelty, aggression, surrogate con-
sumer culture. It was the social advertising that was supposed to contribute 
to the development of a strong socio-cultural basis; public awareness of the 
need for change; fostering a sense of civic responsibility in a person, including 
for their own actions; legal awareness; maintaining harmonious coexistence 
of society and the state. It is proved that today, when a serious test of the 
coronavirus pandemic fell on our country, social advertising should work to 
recreate the true human qualities, cementing the nation – compassion, clem-
ency, kindness, and for emergence of a new culture that assumes maximum 
care for health. The author shows a change in the attitude of business and 
the population towards social advertising. She argues the need to expand 
the practice of using social advertising while increasing its communicative 
effectiveness
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Глобализация мировой экономики создает все новые риски и 
угрозы для устойчивого развития государства, общества, личности. 
В этих сложных условиях государство делает все возможное для 
обеспечения территориальной целостности, наращивания конку-
рентоспособности, отстаивания национальных интересов на меж-
дународной арене в качестве основного участника международных 
отношений. Решаются задачи в социальной сфере, заявленные в 
качестве приоритета государственной политики. Однако возрос-
шие макроэкономические риски, вызванные пандемией коронави-
руса, обвалом мировых цен на нефть и другими негативными фак-
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торами, затрудняют достижение практических результатов, делают 
ситуацию труднопредсказуемой. 

В этих условиях государство как никогда заинтересовано в ак-
тивизации гражданского самосознания, повышении социальной 
ответственности каждого гражданина; снижении экономических 
потерь, связанных с вредными привычками населения (алкоголиз-
мом, наркоманией, домашним насилием и т. п.); ответственном от-
ношении каждого к собственному здоровью и здоровью окружаю-
щих. Добиться этого исключительно за счет мер государственного 
регулирования не представляется возможным. Между тем иссле-
дования, проведенные в развитых странах, выявили отрицательное 
воздействие вредных привычек на продолжительность жизни и 
на производительность труда работников [Бердникова, Засимова 
и др. 2010]. Как показывает опыт, именно повышение продуктив-
ности труда способно существенно «подтолкнуть» рост экономи-
ки, стать залогом обеспечения форсированного развития страны, 
поменять мировоззренческие установки, ценностные ориентации, 
повлиять на социальные настроения в обществе способна социаль-
ная реклама.

Сам термин «социальная реклама» трактуется исследователя-
ми по-разному. Отмечается, что в мировой практике российскому 
термину «социальная реклама» соответствуют понятия «обще-
ственная реклама», «некоммерческая реклама» [Николайшвили 
2008]. Что же касается общепринятой трактовки данного термина, 
то можно согласиться с авторами, считающими, что 

…социальная реклама (social advertising) – это реклама, направ-
ленная на изменение моделей социального поведения и привлечение 
внимания к общественно значимым явлениям и проблемам. Социаль-
ная реклама представляет собой особую форму неличного представ-
ления и  продвижения социальных идей, поведения и  практик, спо-
собствующих как гуманизации общества в целом, так и достижению 
отдельных целей, полезных с точки зрения общественного блага1. 

К числу заказчиков социальной рекламы преимущественно от-
носится государство, а также различные общественные, некоммер-
ческие организации. 

В современном законодательстве РФ понятие «социальная ре-
клама» определяется следующим образом: 

1 Социальная реклама. Теория и практика рекламной деятельности // 
Индустрия рекламы [Электронный ресурс]. URL: https://adindustry.ru/
doc/1132 (дата обращения 15 апреля 2020).  
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Социальная реклама – информация, распространенная любым 
способом, в  любой форме и с использованием любых средств, адре-
сованная неопределенному кругу лиц и направленная на достижение 
благотворительных и иных общественно полезных целей, а также обе-
спечение интересов государства2. 

Такая реклама концентрирует интересы общества, мобилизу-
ет его на решение назревших проблем и в полной мере реализует 
одну из значимых функций рекламы – социальную. Возможность 
обеспечить широкомасштабное тиражирование и передачу целевой 
группе или всему обществу определенных социальных норм и сте-
реотипов поведения, общественно-значимых ценностей осущест-
вляется за счет присущей рекламе яркой эмоциональной окраски 
послания, лаконичности формы подачи материала. 

Социальная реклама в России прошла длительный и слож-
ный путь развития, но смогла сформировать собственные подхо-
ды и традиции, хотя до сих пор несколько отстает от западной. 
Считается, что определенный импульс для развития социальной 
рекламы в постперестроечной России был задан проектом ОРТ 
«Голосуй или проиграешь» в период организации президентской 
предвыборной кампании Б. Ельцина, а также подготовленным 
Рекламным советом России телевизионным сюжетом «Позвони-
те родителям»3. Конец 90-х гг. и начало двухтысячных памятен 
также такими выпусками социальной рекламы, как «Пожалуйста, 
платите налоги», «ИНН – только ваш номер» (1999–2000), «Вре-
мя выходить из тени» (2000–2002), заказчиком которых было 
Министерство по налогам и сборам Российской Федерации. Эта 
реклама была направлена на повышение фискальной культуры 
россиян, низкий уровень которой затруднял пополнение государ-
ственного бюджета и требовал, чтобы государство последователь-
но и целенаправленно убеждало людей в том, что «собираемые 
в виде налогов деньги служат повышению благосостояния насе-
ления и будут использованы с максимальной эффективностью» 
[Фонтанель, Самсон 2005, с. 98].

Очевидно, что кардинальные перемены в жизненном укладе, 
произошедшие после распада СССР, задали стране новый вектор 

2 Федеральный закон Российской Федерации от 13 марта 2006 г. 
№ 38-ФЗ «О рекламе». Ст. 3 (с изм. на 2 августа 2019 г.) [Электронный ре-
сурс]. URL: http://docs.cntd.ru/document/901971356 (дата обращения 
15 апреля 2020).

3  «Русскому проекту» 20 лет [Электронный ресурс]. URL: https://www.
sostav.ru/publication/russkomu-proektu-20-let-15770.html (дата обращения 
15 апреля 2020). 
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развития, но вместе с тем породили у населения определенный ин-
фантилизм, равнодушие, стремление к легкому обогащению, кор-
рупцию, криминализацию общественных отношений и др. Именно 
социальная реклама взяла на себя сложную задачу по возрождению 
цементирующих нацию истинно человеческих качеств (мужество, 
уважение, сострадание, справедливость). 

Специфика социальной рекламы в России состоит в том, что 
государством разрешено привлечение спонсоров для проведения 
подобных коммуникационных кампаний, которые в свою очередь 
используют возможности социальной рекламы для продвижения 
собственного бренда или продукта. Потенциал такого сотрудни-
чества значителен, так как решает проблему финансирования не 
только отдельных проектов социальной рекламы, но и означает пе-
реход к новой шкале ценностей, которая учитывает не только эко-
номические, но и социальные, этические, экологические аспекты 
функционирования бизнеса, что отвечает общей тенденции соци-
ально-экономического развития. 

Однако российское предпринимательское сообщество не сра-
зу стало уделять должное внимание необходимости развития со-
циальных функций и пересмотру устоявшихся взглядов на уча-
стие в решении социальных проблем общества, считая, что реше-
нием этих проблем должно заниматься государство и институты 
гражданского общества. Соответственно, и расходы по социальной 
рекламе должны нести государство и некоммерческие обществен-
ные организации. Однако по мере развития рыночной экономи-
ки все большее число компаний стали осознавать возрастающую 
важность участия бизнеса в социальной поддержке общества, что 
не только поощряется рядом налоговых льгот, но и работает на 
репутацию и имидж компании [Калинина 2017]. И сегодня кон-
структивные отношения с государством требуют от компаний не 
ограничиваться только вложениями в социальную рекламу или 
включением элементов социальной рекламы в рекламу коммер-
ческую (придавая ей социально ответственную направленность), 
а изыскивать источники финансирования социальных программ, 
учитывающих интересы работников предприятия, деловых парт-
неров компании, потребителей ее продукции, местных сооб-
ществ, государства. Например, корпорация ОАО «Газпром», чья 
реклама под слоганом «Мечты сбываются. Газпром» была направ-
лена на преодоление апатии в молодежной среде, поддержку дет-
ского спорта и в то же время работала на имидж компании, ко-
торая активно осуществляла программу социальных инвестиций 
по возведению социальных объектов, что обеспечило повышение 
качества жизни населения, расширение возможности для моло-
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дых людей реализовать свои устремления и способности, вести 
здоровый образ жизни.

Широкое поле деятельности для социальной рекламы – это ин-
формирование общественности о деятельности государственных 
органов, предоставляющих услуги по социальной защите населе-
ния и поддержке бизнеса, понесшего ощутимые потери в период 
борьбы с пандемией. Необходимо искоренить недоверие, повысить 
лояльность граждан к этим структурам, продемонстрировать целе-
вую направленность расходования бюджетных средств, показать 
важность цифровизации государственных услуг.

Эффективность социальной рекламы оценить достаточно 
сложно, так как эффекты (изменение общественного мнения от-
носительно какого-либо явления или проблемы, смена поведен-
ческих привычек и установок целевой аудитории, рост информи-
рованности о каких-либо социальных услугах и т. п.) достигаются 
лишь по прошествии определенного (часто достаточно длитель-
ного) времени. Это усложняет анализ и требует проведения заме-
ров по базовым параметрам, которые задаются целями, до и после 
завершения рекламной кампании. Например, замечено, что ре-
зультатом рекламной кампании, направленной на борьбу с раком, 
является рост обращений к врачам за консультацией в среднем 
на 12%. Однако на частоту обращений также могут повлиять та-
кие факторы, как одновременно с завершением рекламной кам-
пании принятые государством меры по расширению гарантий 
оказания бесплатной медицинской помощи, упрощение доступа к 
врачам-специалистам и др. 

Исследователи обычно выделяют социально-экономическую и 
коммуникативную эффективность социальной рекламы. При этом 
отмечается, что социально-экономическая эффективность по сути 
«универсальная социально-экономическая категория, характери-
зующая причинно-следственные связи и количественные соотно-
шения между затратами и результатами» [Ивушкина 2001, с. 62]. 
Затраты государства на проведение подобных рекламных кампа-
ний экономически обоснованы, так как позволяют снижать бюд-
жетные расходы, в том числе на различные выплаты социального 
характера (пособия по инвалидности, потере кормильца и др.), 
а также минимизировать ряд совокупных потерь общества [Ка-
линина 2019]. Не менее важна коммуникативная эффективность, 
то есть результат восприятия рекламы, воздействия на ощущения, 
эмоции, внимание, память. 

Сравнение результатов опросов, проведенных ВЦИОМ в 2017 
и в 2019 гг., свидетельствует об изменении отношения россиян к 
социальной рекламе. Так, в ноябре 2019 г. 71% респондентов по-
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лагали, что социальная реклама нужна4, когда как в 2017 г. тако-
го мнения придерживались 50% опрошенных. Причем на момент 
проведения опроса 36% респондентов лишь первый раз слышали о 
такой рекламе; 16% – слышали, но подробностей не знают; 13% от-
ветить затруднились5. Позитивно, что за рассматриваемый период 
на 21 п. п. возросла убежденность граждан в необходимости соци-
альной рекламы. Опрос 2019 г. также показал, что 44% респонден-
тов считали, что первоочередная задача социальной рекламы – это 
борьба с домашним насилием; 42% – борьба с наркоманией; 38% – 
коррупцией; 34% – думали, что социальная реклама должна призы-
вать к ответственному поведению на дорогах; 32% – к борьбе с ал-
коголизмом. Причем подобную рекламу в течение последнего ана-
лизируемого года видели 22% респондентов, видели или слышали, 
но не помнят – 21%, не видели – 47%. Опрашиваемые отметили, 
что если они видели такую рекламу, то она была посвящена соблю-
дению правил дорожного движения (7%), борьбе с алкоголизмом 
(6%), пропаганде здорового образа жизни (4%)6. 

В исследовании 2017 г. ответы граждан, видевших социальную 
рекламу, на вопросы о ее направленности распределились следую-
щим образом: 

«она не “впаривает” ненужный товар» (31%), «борется с алкого-
лизмом» (4%), «против наркомании и курения» (7%), она «за безо-
пасность дорожного движения» и «на стороне простого пешехода» 
(12%). И, наконец, «это реклама Пенсионного фонда» (1%) и «гос-
услуг» (3%)7. 

Очевидно, что для лучшего воздействия на массовое сознание 
именно коммуникативной эффективности социальной рекламы 

4 Опрос показал, как россияне относятся к социальной рекламе [Элек-
тронный ресурс]. URL: https://ria.ru/20191119/1561109811.html (дата об-
ращения 25 апреля 2020).

5 Сюрприз коммуникатора. Как и почему мы любим социальную рекла-
му // Российская газета. Федеральный выпуск. 2017. № 259 (7416) [Элек-
тронный ресурс]. URL: https://rg.ru/2017/11/02/vciom-vyiasnil-kak-rossiiane-
otnosiatsia-k-socialnoj-reklame.html (дата обращения 25 апреля 2020). 

6 Опрос показал, как россияне относятся к социальной рекламе [Элек-
тронный ресурс]. URL: https://ria.ru/20191119/1561109811.html (дата об-
ращения 25 апреля 2020).

7 Сюрприз коммуникатора. Как и почему мы любим социальную рекла-
му // Российская газета. Федеральный выпуск. 2017. № 250 (7416) [Элек-
тронный ресурс]. URL: https://rg.ru/2017/11/02/vciom-vyiasnil-kak-rossiiane-
otnosiatsia-k-socialnoj-reklame.html (дата обращения 25преля 2020).
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должно уделяться особое внимание. Рост коммуникативной эф-
фективности обеспечивает повышение степени узнаваемости про-
блемы, концентрацию на основной идее послания, исключение из-
лишне общих и как результат – бесполезных рекламных сюжетов.

Исследователи отмечают взаимосвязь категорий «качество» 
и «эффективность», аргументируя тем, что степень удовлетворе-
ния потребителя – это критерий качества и именно это определя-
ет эффективность социальной рекламы в контексте достигнутого 
результата ее взаимодействия с целевым сегментом, и предлагают 
критерии оценки эффективности социальной рекламы использо-
вать в качестве критериальной основы для оценки качества креа-
тива, отражающего социальную компоненту рекламы, считая, что 
такой подход позволит улучшить качество содержания и обеспечит 
рост рекламного воздействия [Калмыков, Шарков 2017].

Обеспечить рост качества рекламы возможно за счет обяза-
тельной организации креативных тендеров, которые ориентируют 
агентства на более тщательную творческую проработку предложе-
ний. Такие тендеры должны предшествовать тендерам по определе-
нию ценовых условий выполнения заказа.

В настоящее время на долю нашей страны выпали серьезные 
испытания, связанные с пандемией коронавируса. Тиражируемые 
СМИ цифры по числу заболевших и умерших от этой болезни, 
возросшие риски потери работы, снижение доходов населения и 
предпринимательского сектора – все это порождает уныние и не-
известность. Страна переживает сложный период, и правительство 
стремится направить все ресурсы на минимизацию негативных 
экономических последствий: снижение ставок по кредитам, финан-
совая поддержка бизнесу, различные выплаты населению, пособия 
и др. Однако духовно-нравственные проблемы также не должны 
оставаться в стороне, и в этом существенную роль может сыграть 
социальная реклама. Призыв оставаться дома, чтобы сохранить 
чужие жизни, сейчас звучит по всему миру. Каждый должен чув-
ствовать себя гражданином, от которого зависит многое, и каждый 
должен использовать эту возможность, демонстрировать социаль-
ную солидарность, ответственность за собственные поступки. Оп-
тимизирующее воздействие социальной рекламы необходимо для 
исключения конфликтности между социальной и индивидуальной 
жизнью, личным эгоизмом индивида. 

Социальная реклама должна апеллировать к духовно-нрав-
ственным ценностям; быть ориентирована на противостояние 
порокам, укрепление института семьи, рост социального статуса 
человека труда, материнства и отцовства; обращать внимание на 
духовное и культурное наследие, которое было оставлено наши-
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ми предками, подлинные человеческие качества, цементирующие 
нацию. 

Даже в самые сложные времена для России основой процве-
тания и устойчивости к угрозам являлось уважение к традициям, 
духовно-нравственные ценности, культурная толерантность. По-
этому необходимо, чтобы социальная реклама, реализуя свои ос-
новные функции (информирования, напоминания, увещевания, 
формирования эмоциональной окраски коммуникаций и др.), спо-
собствовала формированию той основы, которая объединит нацию, 
будет содействовать развитию национального потенциала. 
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