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В статье проанализированы функции и статусно-ролевая структура института социальной рекламы. 
Рассмотрены особенности правового регулирования социальной рекламы в различных странах,  
в том числе в Беларуси. Выделены актуальные проблемы функционирования социальной рекламы  
в нашей стране, предложены меры по улучшению ее качества и повышению эффективности 
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На фоне обострения различных соци-
альных проблем (ухудшение эколо-

гии, природные и техногенные катастрофы, 
преступность, наркомания, кризис семейных 
ценностей и т. д.) особенно важное значение 
приобретает способность общества к обе-
спечению самосохранения и системной це-
лостности. Существенным потенциалом для 
решения данной задачи обладает институт 
социальной рекламы, который наряду с дру-
гими социальными институтами призван 
обеспечивать стабильное функционирова-
ние и прогрессивное развитие общества. Ос-
новной целью института социальной рекла-
мы является информирование и привлече-
ние внимания к актуальным явлениям 
и  проблемам общества, предложение вари-
антов решения этих проблем, а также фор-
мирование ценностей и поведенческих мо-
делей. Для достижения этой цели социаль-
ная реклама выполняет целый ряд функций, 
однако под влиянием социально-экономиче-
ских, культурно-исторических и прочих фак-
торов, а также в зависимости от состояния 
своего развития, степени институционализа-

ции, задач, требующих первоочередного ре-
шения, набор функций социальной рекламы 
в каждой стране может существенно варьи-
роваться [1]. 

Говоря об основных функциях социаль-
ной рекламы, следует отметить тот факт, что 
среди исследователей нет единой точки зре-
ния по данному вопросу. Приведем некото-
рые примеры. Так, Г. Г. Николайшвили в ка-
честве набора основных функций социаль-
ной рекламы выделяет информационную 
(информирование граждан о социальных 
проблемах, привлечение внимания к ним), 
экономическую (экономическая выгода все-
го государства в долгосрочной перспективе), 
просветительскую (информирование о но-
вых социальных проблемах, морально-нрав-
ственных ценностях), социальную (форми-
рование (изменение) общественного соз
нания, ответственности по отношению 
к социальным проблемам и базовым обще-
ственным ценностям) и эстетическую (рас-
крытие проблемы высокохудожественными 
средствами с прицелом на формирование 
эстетического вкуса граждан) [2, с. 16]. 
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Е.  В.  Степанов к основным функциям со
циальной рекламы относит информирова-
ние о   социальных услугах, формирование 
новых поведенческих установок, создание 
положительного имиджа государственных 
социальных служб, консолидацию усилий 
социальных учреждений и спонсоров в ре-
шении социальных проблем [3, с. 9]. А. В. Ко-
валева выделяет четыре основные функции 
социальной рекламы: информационная 
(привлечение внимания к актуальным соци-
альным проблемам, информирование о спо-
собах их решения и профилактики, а также 
о  деятельности некоммерческих организа-
ций или государственных структур и предо-
ставляемых ими социальных услугах), идео-
логическая (формирование имиджа страны, 
создание положительного имиджа/преодо-
ление отрицательного образа отдельных ве-
домств и государственных организаций, за-
дание морально-этических норм общества, 
формирование позиций «гражданской ответ-
ственности» и привлечение граждан к уча-
стию в социальной жизни), социоинтегратив-
ная (обеспечение стабильности современ-
ных общественных систем), воспитательная 
(формирование ценностного компонента 
личности, создание социально одобряемых 
поведенческих установок) [4, с. 98]. 

Все многообразие функций социальной 
рекламы условно можно объединить в четы-
ре группы. Первая группа – информационно-
коммуникативная – включает функции, на-
правленные на установление связи между 
рекламодателем и аудиторией, привлечение 
внимания к социальным проблемам, нега-
тивным явлениям и опасным тенденциям 
общества, а также к способам их решения. 
Сюда относятся информационная, познава-
тельная, коммуникативная, просветитель-
ская, образовательная функции социальной 
рекламы. Вторая группа – ценностно-норма-
тивная – включает функции формирования 
(передачи) социальных норм и ценностей, 
поведенческих установок, что в конечном 
итоге способствует консолидации и стабиль-
ности всего общества. В данную группу вхо-
дят социальная, воспитательная, социоин-
тегративная, социализирующая функции. 
Третья группа – побудительно-деятельная –
включает функции, направленные на фор-
мирование моральной ответственности, ак-
тивной позиции и стимулирование деятель-
ности по решению социальных проблем. 

В  данную группу включаются мотивацион-
ная, побудительная, мобилизующая функ-
ции. И последняя, политико-идеологическая 
группа функций направлена на формирова-
ние позитивного образа (имиджа) и повыше-
ние доверия к государству, государственным 
институтам и отдельным организациям, 
а также для объяснения населению опреде-
ленных властных решений. Соответственно, 
данная группа включает в себя имиджевую 
и идеологическую (легитимационную) функ-
ции социальной рекламы.

Функциональный набор социальной ре-
кламы существенно зависит от целей, кото-
рые ставят заказчики (рекламодатели) соци-
альной рекламы, в качестве которых могут 
выступать государство и государственные 
органы, некоммерческие организации и фон-
ды, социально ответственный бизнес. Так, 
государство и государственные органы ис-
пользуют социальную рекламу как инстру-
мент связи между обществом и государ-
ством, для разъяснения гражданам своих 
целей и программ, поддержки и продвиже-
ния государственной политики (государ-
ственных институтов), укрепления институ-
тов гражданского общества и формирования 
позитивного отношения к государственным 
структурам. Целями использования соци-
альной рекламы некоммерческими орга
низациями, фондами, благотворительными 
организациями являются улучшение их 
имиджа, продвижение своих услуг и интел-
лектуальных продуктов, сбор денежных 
средств на целевые нужды, а также распро-
странение информационных кампаний по 
узкоспециализированной тематике, которой 
они занимаются. Наконец, социально ответ-
ственный бизнес, как правило, использует 
социальную рекламу для поддержки имид-
жа, положительного образа коммерческой 
организации в ее восприятии общественно-
стью, повышения узнаваемости коммерче-
ской организации в СМИ, поддержки проек-
тов, совпадающих с тематикой бизнеса, 
и  демонстрации социальной ответственно-
сти бизнеса [5; 6]. 

Особенности использования функций со-
циальной рекламы в зависимости от целей 
заказчиков находят отражение в четырех 
подвидах (разновидностях) рекламы. Пер-
вый из них – это некоммерческая реклама, 
которая изготавливается спонсируемыми не-
коммерческими институтами или в их инте-
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ресах и направлена на стимулирование по-
жертвований, призыв голосовать за того или 
иного кандидата или привлечь внимание 
к  делам общества [7, с. 610]. Так как объек-
том рекламирования в данном виде рекла-
мы выступает некоммерческий продукт, то 
конечная цель такой рекламы заключается 
не в получении прибыли, а в воздействии на 
поведенческую модель социума. Следу
ющая разновидность – общественная рекла-
ма, которая представляет собой сообщение, 
создаваемое и размещаемое на безвозмезд-
ной основе и направленное на пропаганду 
определенного позитивного явления [8, 
с.  36]. Использование данного вида рекла-
мы дает возможность создавать новые об-
щественные ценности и идеализировать 
определенные модели поведения. Еще од-
ним подвидом социальной рекламы явля

ется государственная реклама, которая 
представляет собой рекламу и продвижение 
интересов различных государственных ин-
ститутов (армия, налоговая, здравоохране-
ние, образование и т. д.) [2, с. 10]. По своим 
функциональным особенностям данный вид 
рекламы очень близок к политической. И по-
следней разновидностью является собствен-
но социальная реклама, которая направле-
на на привлечение внимания к актуальным 
проблемам и явлениям общества, его нрав-
ственным ценностям [2, с. 10]. На практике 
провести четкую грань между всеми разно-
видностями социальной рекламы очень 
трудно.

Для реализации указанных функций сло-
жилась статусно-ролевая структура институ-
та социальной рекламы, которая представ-
лена четырьмя участниками (субъектами): 
рекламодатель, рекламопроизводитель, ре-
кламораспространитель и потребитель ре-
кламы. Перечисленные участники являются 
звеньями одной цепи рекламного процесса 
(от этапа производства до донесения соци-
альной рекламы потребителю). Для эффек-
тивного функционирования института соци-
альной рекламы необходимо слаженное 
взаимодействие между всеми участниками 
(субъектами) рекламной деятельности. Од-
нако на каждом этапе рекламного процесса 
могут возникнуть проблемы, источником ко-
торых являются субъекты этого процесса. 
Инициатором рекламного процесса и заказ-
чиком рекламных услуг является рекламода-
тель, в качестве которого, как уже отме

чалось, может выступать государство и го
сударственные органы, некоммерческие 
организации и фонды, социально ответ-
ственный бизнес. В силу имеющихся полно-
мочий (распоряжение финансами, выбор 
темы социальной рекламы, целевой аудито-
рии и  т. д.) статус рекламодателя можно 
определить как высокий. Проблемы на дан-
ном этапе рекламного процесса появляются 
в случае неспособности заказчика к высоко-
му уровню общественной рефлексии и выде-
лению социально значимой проблемы с це-
лью последующей формулировки четких за-
дач перед другими субъектами рекламного 
процесса [9, с. 150].

Рекламопроизводитель оказывает услуги 
по производству социальной рекламы в со-
ответствии с заказом рекламодателя. Его 
статус определяется в зависимости от пре-
стижности организации и креативной дея-
тельности. В качестве рекламодателей вы-
ступают организации, имеющие в своей 
структуре, как правило, три отдела: админи-
стративный (осуществляет переговоры с за-
казчиком и координацию деятельности меж-
ду заказчиком и другими отделами), страте-
гический (создает творческое задание, 
определяет целевую аудиторию, каналы 
распространения рекламы и т. д.) и творче-
ский (занимается разработкой рекламного 
сообщения) [9, с. 151]. Основные проблемы 
на данном этапе рекламного процесса воз-
никают тогда, когда рекламопроизводители 
при создании социальной рекламы и выборе 
канала ее распространения не учитывают 
особенности целевой аудитории и тематику 
социальной рекламы. Для некоторых стран 
также актуальна проблема отсутствия (недо-
статочного количества) специализирован-
ных служб и агентств по созданию социаль-
ной рекламы, профессиональных кадров 
в данной области, что в конечном итоге от-
ражается на качестве создаваемой социаль-
ной рекламы.

 Рекламораспространитель оказывает ус-
луги по распространению рекламной инфор-
мации посредством рекламоносителей (те-
левидение, радио, средства наружной ре-
кламы, печатные СМИ, Интернет). Статус 
рекламораспространителя зависит от попу-
лярности канала, издания и т. д. В качестве 
рекламораспространителя могут выступать 
средства массовой информации и медийные 
агентства. Основной проблемой данного 
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этапа рекламного процесса является разме-
щение социальной рекламы по остаточному 
принципу, так как рекламораспространители 
могут отказывать в бесплатном размещении 
социальной рекламы либо размещать ее 
в непопулярное время (непопулярном месте 
в случае с наружной рекламой). 

Завершающим звеном рекламного про-
цесса являются реципиенты – получатели 
рекламной информации, в качестве которых 
могут выступать социальные группы (при на-
правленности рекламы на привлечение вни-
мания к проблемам, свойственным для дан-
ной группы), социальные общности (когда 
затрагиваются национальные, региональ-
ные проблемы) и общество в целом (когда 
затрагиваются глобальные, общечеловече-
ские проблемы). На данном этапе очень важ-
но наладить обратную связь, которая позво-
лит определить эффективность социального 
проекта и, в случае необходимости, прове-
сти его корректировку, усовершенствование.

Формальное определение и оформление 
основных положений, регламентирующих 
функционирование института социальной ре-
кламы, находят отражение в законодательно-
нормативной базе. В ряде стран существуют 
специальные органы, выполняющие функции 
координации социальной рекламы и  контро-
ля исполнения законодательства в   данной 
сфере. Так, в Великобритании действует 
«Центральный офис информации при прави-
тельстве» (CIO), который представляет собой 
независимый маркетинговый центр, целью 
которого является координация деятельности 
правительственных структур в области ком-
муникации и взаимодействие с рекламными 
агентствами. При этом CIO не является поли-
тической структурой – реклама заказывается 
Правительством и финансируется из его бюд-
жета, остальные вопросы решаются саморе-
гулированием рекламной индустрии. В США 
существует Совет по рекламе (Ad Council), 
который дает определение социальной рек
ламы (в США нет законодательно закреплен-
ного определения данного термина), а также 
устанавливает критерии признания той или 
иной информации социальной рекламой [2, 
с. 42, 43]. 

В большинстве стран постсоветского про-
странства также сформировалось формаль-
ное определение и законодательное регули-
рование социальной рекламы. Так, действу-
ющий в настоящее время в Украине закон 

«О рекламе» дает четкое определение соци-
альной рекламы как «информации любого 
вида, распространенной в любой форме, на-
правленной на достижение общественно по-
лезных целей, популяризацию общечелове-
ческих ценностей и распространение кото-
рой не имеет целью получения прибыли» 
[10]. Специального органа, контролирующе-
го выполнение законодательства о рекламе, 
в стране до сих пор нет. Эта функция нахо-
дится в компетенции органов, обладающих 
соответствующими полномочиями [10]. 

В Армении в законе «О рекламе» также 
содержится определение социальной рекла-
мы – «не несущая коммерческого характера 
(не преследующая цели получения прибы-
ли) информация, распространяемая с целью 
защиты прав и обязанностей человека, со-
хранения здоровья населения, а также с це-
лью осведомления общественности о здо
ровом образе жизни и социальной защите, 
добровольности, защиты природы, образо-
вательных программах, патриотического 
воспитания, сохранении, распространения 
и  развития культуры, противостояния бед-
ствиям, защиты национальных интересов 
и  о других сферах, которая в указанном 
в пункте 1.2 статьи 13 настоящего Закона по-
рядке была признана социальной рекламой» 
[11]. Заказы на размещение социальной ре-
кламы представляются министерствами, ве-
домствами, органами территориального 
и  местного самоуправления, некоммерче-
скими организациями. Контроль за соблюде-
нием рекламной деятельности осуществля-
ет Государственный уполномоченный орган 
управления Республики Армения [11]. 

В Грузии, согласно закону «О рекламе», 
социальная реклама – «реклама, направ-
ленная на содействие общественному благу, 
достижение благотворительных целей, по-
вышение общественного сознания по важ-
ным общественным вопросам или (и) на со-
действие позитивным изменениям поведе-
ния в  обществе, которая не является ни 
коммерческой и ни предвыборной рекламой 
и не содержит рекламу услуг, оказываемых 
государственным органом или органом мест-
ного самоуправления, юридическим лицом 
частного или публичного права» [12]. Разме-
щать (распространять) социальную рекламу 
имеют право соответствующие государ-
ственные органы, органы местного само
управления и управления [11]. 
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В России согласно закону «О рекламе» 
социальная реклама определяется как «ин-
формация, распространенная любым спосо-
бом, в любой форме и с использованием лю-
бых средств, адресованная неопределенно-
му кругу лиц и направленная на достижение 
благотворительных и иных общественно по-
лезных целей, а также обеспечение интере-
сов государства» [13]. Контролирующим ор-
ганом выступает федеральный антимоно-
польный орган и его территориальные 
органы [13].

В Латвии в законе «О рекламе» нет чет-
кого определения термина «социальная ре-
клама», несмотря на то, что популярность 
данного вида рекламы в этой стране посто-
янно растет. Масс-медиа рассматривают со-
циальную рекламу как коммерческую и уста-
навливают «свои правила игры». Единствен-
ное правило, действующее в этой стране 
в  отношении социальной рекламы, состоит 
в том, что при ее создании необходимо стро-
го соблюдать общие морально-этические 
принципы. Здесь также отсутствует специ-
альный контролирующий орган, а надзор за 
соблюдением настоящего закона в пределах 
своей компетенции осуществляется Цент
ром защиты прав потребителей, Советом по 
конкуренции, Национальным советом по 
электронным средствам массовой информа-
ции, Инспекцией здоровья (в сфере рекла-
мы лекарств), Продовольственно-ветери-
нарной службой (в сфере рекламы ветери-
нарных лекарств) [14].

Аналогичная ситуация сложилась в Лит-
ве и Эстонии. В обеих странах действуют за-
коны «О рекламе», в которых нет четкого 
определения термина «социальная рекла-
ма», а при ее создании не допускается дис-
криминация, нарушение морально-этиче-
ских норм. Специальный орган, регулиру
ющий деятельность социальной рекламы, 
в  обеих странах отсутствует [15; 16]. 

В Республике Беларусь в законе «О ре-
кламе» дается определение социальной ре-
кламы как «деятельности некоммерческого 
характера, направленной на защиту или 
удовлетворение общественных или государ-
ственных интересов» [17]. В законе опреде-
ляется и тематика социальной рекламы, 
в  которую включаются: права, охраняемые 
законом интересы или обязанности органи-
заций (граждан); здоровый образ жизни, 
меры по охране здоровья; безопасность 

и социальная защита населения; профилак-
тика правонарушений; охрана окружающей 
среды, рациональное использование при-
родных ресурсов; развитие белорусской 
культуры и искусства, международное куль-
турное сотрудничество; государственные 
программы по вопросам развития различных 
сфер общественной жизни (образование, 
здравоохранение, культура, спорт и т. д.); дру-
гие явления (мероприятия) социального ха-
рактера [17]. Контроль за соблюдением каче-
ства социальной рекламы в нашей стране 
возлагается на Межведомственный совет, ко-
торый формируется из представителей госу-
дарственных органов, иных государственных 
организаций, подчиненных Правительству 
Республики Беларусь, местных исполнитель-
ных и распорядительных органов, а   также 
иных организаций, способных обеспечить на-
учное, экспертное или профессиональное 
мнение по вопросам производства, размеще-
ния (распространения) рекламы [18]. 

Структурно-функциональный анализ ин-
ститута социальной рекламы в Республике 
Беларусь позволяет выделить ряд проблем, 
среди которых можно отметить следующие:

yy низкий статус социальной рекламы 
в  обществе; 

yy отсутствие специализированных служб 
и агентств по созданию социальной 
рекламы, недостаток профессиональных 
кадров в данной области; 

yy финансирование социальной рекламы по 
«остаточному» принципу;

yy низкое качество социальной рекламы 
(затянутые сюжеты в телевизионной 
рекламе, сложность или неоднозначность 
восприятия потребителями идеи рекламы, 
нелогичность рекламного сюжета и т. д.);

yy не учет особенностей целевой аудитории 
и (или) не выделение целевой аудитории;

yy отсутствие оценки эффективности соци-
альной рекламы;

yy отсутствие системного подхода к про-
изводству и размещению социальной 
рекламы определенной тематики [19; 20]. 
Выявленные проблемы свидетельствуют 

о необходимости реализации мер по совер-
шенствованию функционирования социаль-
ной рекламы в Беларуси. Можно выделить 
ряд перспективных направлений в данной 
области. 

Во-первых, разработать на государствен-
ном уровне политику в области социальной 
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рекламы с четким определением целей, за-
дач, механизмов ее реализации, ответствен-
ности всех субъектов.

Во-вторых, усовершенствовать норма-
тивно-правовую базу в данной сфере: вве-
сти четкое определение социальной рекла-
мы с указанием ее целей, задач, функций; 
развести понятия «социальная», «государ-
ственная», «общественная» и «некоммерче-
ская» реклама; расширить круг заказчиков 
социальной рекламы.

В-третьих, выработать четкий механизм 
финансирования социальной рекламы, обе-
спечивающий ее высокое качество и эффек-
тивность. 

В-четвертых, при создании и размещении 
социальной рекламы осуществлять четкое 
поэтапное планирование, которое включает 
в себя:

yy определение целей рекламной кампа-
нии (сообщить информацию о проблеме / 
сформировать определенное отношение 
к ней / побудить к действию);

yy определение единой концепции производ-
ства и размещения социальной рекламы 
различной тематики;

yy определение целевой аудитории, знание 
и понимание ее специфики, интересов, 
ценностей и т. д.; 

yy выбор каналов размещения социальной 
рекламы с учетом особенностей целевой 
аудитории; 

yy оценка эффективности социальной 
рекламы (социологические исследова-
ния, мониторинг реализации националь-
ных социальных проектов и т. д.). 
В-пятых, осуществлять подготовку 

специалистов, обладающих профессиональ-
ными компетенциями в сфере социальной 
рекламы; выработать механизмы привлече-
ния к производству социальной рекламы ве-
дущих рекламных агентств.

В-шестых, повышать интерес к социаль-
ной рекламе путем проведения различных 
конкурсов, фестивалей, включения номина-
ций по социальной рекламе в программы 
проводимых фестивалей рекламы. 

В-седьмых, создать четко функциони
рующий координирующий орган, который бу-
дет контролировать соблюдение единой кон-
цепции при производстве и размещении со-
циальной рекламы, законодательства 
в области социальной рекламы.

Реализация данных мер позволит улуч-
шить качество социальной рекламы, повы-
сить ее эффективность, что в конечном ито-
ге будет способствовать решению главных 
задач института социальной рекламы – при-
влечение внимания, изменение отношения, 
а в долгосрочной перспективе и поведенче-
ских моделей в отношении социально значи-
мых проблем. Все это в конечном счете по-
зволит достигнуть результатов, экономиче-
ски выгодных государству.
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