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Аннотация
В статье проанализированы причины, тормозящие развитие социо-
рекламной сферы. Исследованы конкретно-исторический, финансо-
вый, научный и государственный аспекты. Обоснованы предложения 
по развитию теоретико-методологических оснований социальной 
рекламы, обеспечению достоверности результатов социологических 
исследований, расширению прикладного содержания результатов 
исследования социальной рекламы. Показана специфика ее влияния 
на целевую аудиторию и обращено внимание на тенденцию коммер-
циализации. На основе анализа отечественного и зарубежного опы-
та сформулировано структурное решение развития социорекламной 
сферы. Рассмотрены особенности реализации государственно-об-
щественного варианта (на постоянной основе) структурирования со-
циорекламной практики, его основных направлений, универсального 
предложения для сопровождения проектов социальной рекламы в 
различных актуальных направлениях социальной сферы. Сформу-
лирован прогнозируемый характер взаимоотношений и содержание 
функций креатива социорекламной деятельности федерального и ре-
гионального уровней.

Abstract
In this article causes stopping the social advertising development are ana-
lyzed. Specific-historical, financial, scientific and national aspects are ex-
plored. Social advertising theoretical-methodological basis development, 
sociological researches results reliability provision and social advertising 
research results supplied contents expansion offers are created. Specifics 
of its effect on target audience is showed and paid attention to commerciali-
zation tendency. Social advertising sphere development structural decision 
based on domestic and foreign experience analysis is formulated. Social 
advertising practice national-public variant (full time) structuring realization 
features, its main directions, universal offer for projects accompaniment of 
social advertising in various actual directions of social sphere are consid-
ered. Relationship predictable character and federal and regional levels so-
cial advertising activity creative functions contents are formulated.
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УДК 316.77

Состояние социорекламной сферы в современных 
российских условиях можно оценить по таким кри-
териям, как массовость и регулярность применения 
социальной рекламы. Две волны социологических 
исследований, проведенных с участием авторов в 
2011 и 2014 г. в сфере здорового образа жизни, по-
казали их недостаточный уровень. По результатам 
Всероссийского социологического исследования: 
«СМИ и реклама в современной России: особенно-
сти влияния на социальную культуру, политические 
симпатии и жизненные планы населения современной 
России: экспертная оценка рубежа 2013–2014 гг.» 
(опрошено 479 экспертов в восьми федеральных 
округах) установлена достаточно сдержанная эксперт-
ная оценка уровня распространения социальной 
рекламы здорового образа жизни по Российской 

Федерации: лишь 30% экспертов ответили, что со-
циорекламная практика в сфере здорового образа 
жизни известна «очень широко» и «достаточно рас-
пространенная». 25% респондентов указали на раз-
личный уровень распространения в регионах России. 
20% опрошенных подчеркнули, что социальная ре-
клама здорового образа жизни относительно мало 
встречается и 15% — редко видели. В Москве 44,6% 
респондентов видели социальную рекламу здорово-
го образа жизни «крайне редко» и, скорее, «недоста-
точно» (анкетный опрос «Социологический анализ 
особенностей социальной рекламы здорового обра-
за жизни на примере Москвы», 2011 г., случайная 
бесповторная выборка, объем выборочной совокуп-
ности 370 респондентов в возрасте старше 15 лет)  
[4, c. 261]. Указанную особенность социальной ре-
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социальной рекламы — один из источников воспро-
изводства социальной культуры, материального и 
духовного развития современного российского об-
щества.

Вместе с тем, несмотря на «востребованность в 
постоянном воспроизводстве», отмечается отсутствие 
необходимой массовости и регулярности распростра-
нения социальной рекламы. Каковы же причины?

Экономический аспект

Федеральный закон «О рекламе» от 13 марта 2006 г. 
(ст. 10) [13] содержит требования, регулирующие 
экономические отношения в социорекламной сфере.  
В Законе установлено, что размещение заказов на 
производство и распространение социальной рекла-
мы осуществляют органы государственной власти, 
иные государственные органы и органы местного 
самоуправления, а также муниципальные органы. 
Для рекламораспространителя обязательным явля-
ется заключение договоров (в порядке, установлен-
ном Гражданским кодексом) на распространение 
социальной рекламы в пределах 5% годового объема 
распространяемой им рекламы. С 2009 г. Правитель-
ством Российской Федерации предусмотрены «об-
щественные слушания по вопросам организации 
кампаний в сфере социальной рекламы, финанси-
руемых из бюджетных источников» [7]. 

Вместе с тем в последние годы заметное влияние 
на сформированную экономическую составляющую 
социорекламной деятельности оказывает ее внешняя 
среда — негативная экономическая ситуация. И если 
в 2011 г. по результатам оценок рекламопроизводи-
телями среди главных проблем, мешающих развитию 
социальной рекламы здорового образа жизни в рос-
сийском обществе, приоритетным определен низкий 
уровень финансирования — мнение 95,5% опрошен-
ных экспертов [4, с. 271–272], то сегодня указанный 
негативный фактор только усилился. Его катализи-
рует, как подчеркнули 74,3% экспертов — предста-
вителей малого бизнеса, имеющая место коммерци-
ализация социальной рекламы здорового образа 
жизни: «маскировки» коммерческой рекламы под 
социальную при наличии устойчивой отрицательной 
реакции основной части населения на коммерческую 
рекламу [4, c. 276].

Научный аспект

По нашему мнению, проблемное поле исследо-
вания социорекламной сферы включает четыре со-
ставляющие. 

Первая касается теоретико-методологических 
оснований социальной рекламы и обусловлена ме-

кламы выявил несколько ранее и экспертный опрос 
рекламопроизводителей (опрошено в Москве  
59 экспертов, март–сентябрь 2011 г.) в рамках со-
циологического исследования «Проблемы функцио-
нирования и развития социальной рекламы здорового 
образа жизни в современном российском обществе». 
По его итогам установлен недостаточный для развития 
уровень функционирования социальной рекламы здо-
рового образа жизни: 54,6% экспертов отметили сред-
ний уровень и 45,4% — низкий [4, с. 272].

В статье сделана попытка найти решения указан-
ной проблемы с учетом результатов изучения кон-
кретно-исторического, экономического, научного и 
государственного аспектов.

Конкретно-исторический аспект

Анализ представленных периодов возникновения, 
становления и развития российской социальной 
рекламы у В.В. Ученовой и Н.В. Старых [12] позво-
ляет сделать следующие обобщения. Активизация 
рекламной деятельности в социальной сфере проис-
ходила в кризисные этапы состояния общества: вой-
ны, голода, эпидемий опасных для жизни заболева-
ний. Ключевыми субъектами социорекламной дея-
тельности являлись государственные и общественные 
структуры. Достижение социорекламных целей было 
наиболее эффективным при сочетании социальной 
рекламы с проведением массовых мероприятий и 
тесном взаимодействии со средствами массовой ин-
формации. Социальная реклама проявляла себя ин-
формационно, идеологически, привлекала внимание 
населения к решению острых социальных проблем, 
была направлена на формирование востребованных 
ценностей и норм поведения. Формы социальной 
рекламы были взаимосвязаны с конкретным исто-
рическим периодом.

На основе проведенного анализа трудов П.А. Со-
рокина [9; 10], В.В. Ученовой и Н.В. Старых [12], 
А.В. Ковалевой [6] выявлены следующие «конкрет-
но-исторические» особенности социальной рекламы: 
1) информация социальной рекламы хранится в об-
щественных явлениях и процессах, связана с их ди-
намикой; 2) базируется на основных национально-
культурных традициях и ценностях; 3) обретает те 
формы, которые являются наиболее адекватными в 
данной социокультурной среде; 4) готовый социаль-
ный рекламный продукт формируется в виде, удоб-
ном для доминирующих в данный исторический 
период носителей, проводников, каналов коммуни-
кации; 5) социальная реклама исторически востре-
бована в постоянном воспроизводстве; 6) вобрав в 
себя значения, ценности и нормы культуры, начи-
нает их транслировать; 7) указанные возможности 
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тодологическим несовершенством использования 
многовариантного парадигматического статуса со-
циологического знания, учета многофакторности, 
многоуровневого анализа влияния внешней и внут-
ренней среды, взаимозависимости категориально-
понятийного аппарата. Авторы применили социо-
логию управления А.В. Тихонова, социологию жиз-
ни Ж.Т. Тощенко, методологию уровня и качества 
жизни В.Н. Бобкова, социальную коммуникацию 
Ф.И. Шаркова, системную триаду образа, способа и 
стиля жизни А.А. Возьмителя и Г.И. Осадчей, интег-
ральную парадигму структуралистского конструкти-
визма П. Бурдье, метапарадигмальную теорию ком-
муникативного действия Ю. Хабермаса, социологию 
знания П. Бергера и Т. Лукмана, институционализа-
цию социологии знания К. Мангейма. Необходимо 
отметить, что определенная часть зарубежной со-
циологии, как подчеркивает В.А. Ядов [15, с. 83–84], 
обладает потенциалом анализа и понимания соци-
альных явлений и процессов в межстрановом и меж-
культурном пространстве, что и учтено авторами. 
Однако зарубежная составляющая неуместна для 
анализа отечественных социорекламых социальных 
отношений в контексте влияния внешних условий 
современного российского общества на сознание и 
поведение целевой аудитории.

Социальная реклама, по мнению авторов, рас-
сматривается как процесс социального взаимодействия 
с целевой аудиторией, объединяющий социально-
технологическую, институциональную, социокуль-
турную и коммуникативную составляющие после-
довательных действий для обеспечения социально 
ответственной, эффективной и качественной ре-
кламной практики государства, некоммерческих 
организаций и социально ориентированного бизне-
са в целях предупреждения и разрешения значимых 
социальных проблем. Таким образом, социальная 
реклама позиционируется как неразрывное единство 
четырех сущностей: как социально-технологический, 
институциональный, социокультурный и коммуни-
кативный процессы. При этом изучается в рамках 
каждого и комплексно. Разработанные теоретико-
методологические основания включают предложен-
ные авторами принципы конструирования социаль-
ной рекламы: взаимозависимости, многоуровнего 
анализа, формализации социологических данных 
(принцип обоснован американским социологом  
П.Ф. Лазарсфельдом [16], речь идет о сформирован-
ном авторами его содержании) универсальности 
социорекламного взаимодействия, социальной от-
ветственности и качества. Доказана взаимозависимость 
на категориально-понятийном уровне эффективно-
сти, качества, социальной ответственности и леги-
тимации социальной рекламы. Проведенная кон-

цептуализация позволила авторам сформулировать 
в неизученной качественной области социореклам-
ной практики систему социологического обеспечения 
качества социальной рекламы и факторы качества 
(эффективности) (табл. 1). Обоснована не имеющая 
аналогов модель поведения целевой аудитории в ходе 
социорекламного влияния, которая отражает реаль-
ные социальные отношения на основе социореклам-
ного взаимодействия и представляет собой совокуп-
ность идеальных уровней поведенческой составляющей, 
групп факторов ее детерминации в форме уравнений 
регрессии, воспроизводящих их причинно-следствен-
ные связи с учетом тесноты корреляции и формы 
зависимости, что позволяет оценить механизм управ-
ляемости процессом социорекламного влияния на 
целевую аудиторию.

Вторая составляющая заключается в обеспечении 
достоверности результатов социологического иссле-
дования не только с точки зрения репрезентативно-
сти выборки его единиц, а и с учетом оценки границ 
применения проведенной категоризации и концеп-
туализации, обоснования универсальных решений — 
выделения так называемой постоянной, неизменной 
части и переменной, определяемой условиями реа-
лизации социального проекта и характеристиками 
целевой аудитории. Так, например, в оценке эф-
фективности социальной рекламы ее факторы  
(табл. 1) как многосторонний теоретический и ме-
тодологический аспект носят универсальный харак-
тер. Такую же особенность имеет их постоянная 
(неизменная часть), включающая п.п. 1, 2, 5–9. Наряду 
с этим, факторы рассматриваются и как основа, так 
как уточняется содержание факторов эффективности, 
определяемых характеристиками целевой аудитории 
(п. 4), рассматриваемого направления и условиями 
внешней среды (п. 3).

Таблица 1
Группировка факторов эффективности (качества) 

социальной рекламы с учетом их коэффициентов важности

№ 
п/п Фактор эффективности (качества) 

Нормированные 
коэффициенты 

важности

Первая группа факторов эффективности (качества) 
(наиболее сильного влияния)

1 Рациональность коммуникационного 
действия

0,139

2 Многоуровневый анализ социореклам-
ной практики в сфере здорового обра-
за жизни

0,133

Вторая группа факторов эффективности (качества) 
(сильного влияния)

3 Факторы внешней среды, формирующие 
социорекламную практику

0,120

4 Факторы, определяемые характери-
стиками целевой аудитории

0,114
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№ 
п/п Фактор эффективности (качества) 

Нормированные 
коэффициенты 

важности

5 Факторы качества социорекламной 
деятельности

0,111

6 Социальная ответственность субъектов 
социорекламной практики

0,108

7 Обеспечивающие факторы влияния 
внешней среды на социорекламную 
практику здорового образа жизни

0,102

Третья группа факторов эффективности (качества) 
(менее сильного влияния)

8 Легитимация социальной рекламы 
здорового образа жизни

0,090

9 Планирующее мышление взаимозави-
симости

0,083

Третья составляющая представляет прикладное со-
держание результатов исследования социорекламной 
сферы и определяется уровнем операционализации 
предложенных категоризации и концептуальных обо-
бщений. Фактически речь идет о методическом приеме 
связи науки и практики и заключается в определении 
измерительных процедур и индикаторов разработанных 
теоретико-методических оснований исследования (пер-
вая составляющая). Примерами существующей опера-
ционализации служит оценка эффективности (комму-
никативной и психологической) социальной рекламы 
Л.М. Дмитриевой [11], способ определения активности 
влияния рекламного стимула (изображения, звука) на 
потребителей Ф.Н. Ильясова [1], коммуникативная и 
экономическая эффективность социорекламной кам-
пании на основе показателей медиапланирования  
Ф.И. Шаркова [14].

Проведенная авторская операционализация в 
сфере социальной рекламы изложена в [3, c. 69–76] 
и приведена в табл. 2.

Таблица 2
Предлагаемая операционализация 

в сфере социальной рекламы

№ 
п/п

Концептуальные 
обобщения, 

взаимосвязи

Измерительные 
инструменты Индикаторы

1 Факторы качества 
(эффективности)

Экспертный метод 
оценивания качества, 
процедура обработ-
ки результатов

Нормированные 
коэффициенты 
важности фак-
торов

2 Формализованная 
модель поведения 
целевой аудитории 
на основе социо-
рекламного взаи-
модействия

Регрессионные урав-
нения и уравнения 
линейной зависимо-
сти 

Коэффициенты 
корреляции и 
детерминации

3 Установленная вза-
имосвязь межре-
гионального нера-
венства качества 
и уровня жизни 
населения  и дина-
мики социореклам-
ного влияния

Ранжирование Среднедушевой 
денежный до-
ход, покупатель-
ная способность 
денежных дохо-
дов населения 

Однако остается востребованным определение 
критериев качества социальной рекламы (индика-
торы) за исключением известных критериев оценки 
коммуникативной и психологической эффективно-
сти социальной рекламы, которые можно рассма-
тривать в качестве критериев оценки качества кре-
атива социальной рекламы. Авторами обоснована 
вся совокупность элементов комплексного рассмат-
риваемого понятия, включающего, помимо качества 
креатива, качества технологии производства, соци-
орекламной кампании, управленческой деятельности 
и обеспечивающих факторов финансирования, со-
циальной ответственности основных субъектов и 
необходимого законодательного сопровождения [2, 
c. 133]. Предлагается реализовать указанную иссле-
довательскую процедуру на основе внедрения про-
цесса стандартизации в социорекламную сферу, ко-
торый, безусловно, расширит операционализацию 
категоризации и концептуализации социальной ре-
кламы.

Отмечая в этой связи пока недостаточный уровень 
прикладной составляющей разработок в области 
социальной рекламы как интегральный негативный 
показатель первой и второй позиций рассматрива-
емого научного аспекта, справедливо отметить, что 
современное состояние операционализации в рас-
сматриваемой сфере социологических знаний явля-
ется одной из причин отсутствия массовости и ре-
гулярности применения социальной рекламы. 

Четвертая составляющая связана с особенностями 
влияния социальной рекламы на целевую аудиторию. 
Одна из них обусловлена уровнем его воздействия: 
в проведенных авторами социологических исследо-
ваниях он составил 46,2–51,7% поведенческой ре-
флексии целевой аудитории на социальную рекламу 
[4, с. 32]. Это подтверждает «мягкий» характер со-
циорекламного влияния, доказанный О.О. Савельевой 
для рекламного воздействия [8, c. 9]. Вторая осо-
бенность — это временной фактор реализации со-
циорекламного влияния, носящий краткосрочную, 
среднесрочную и дальнюю перспективу. Однако 
лонгитюдных исследований в социорекламной сфе-
ре не отмечено, что порождает неопределенность 
понимания указанной особенности влияния соци-
альной рекламы. Рассмотренная четвертая состав-
ляющая также представляет причину отсутствия 
массовости и регулярности применения социальной 
рекламы.

Государственный аспект

Государство является ключевым субъектом совре-
менной российской социорекламной сферы. Учитывая 
это обстоятельство, уровень авторитета и доверия 

Окончание табл. 1
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государственных структур у населения России (а он 
достаточно высок при безусловном приоритете в этом 
Президента Российской Федерации) оказывает зна-
чительное влияние на степень востребованности 
социальной рекламы здорового образа жизни в со-
временном российском обществе и (с учетом уста-
новленной взаимосвязи поведенческой реакции 
целевой аудитории с ее представлениями о ней [5,  
с. 38]) формирует оценку веры в ее возможности, 
воздействие на сознание, эмоции, поведение лояль-
ных к государственным структурам категорий насе-
ления России. Тем не менее, как уже установлено, 
отмечается невысокий уровень массовости и регу-
лярности применения социальной рекламы.

Cточки зрения авторов, одной из причин являет-
ся существующее структурно-нормативное решение 
в современной российской социорекламной сфере, 
которое характеризуется бессистемностью, фрагмен-
тарностью и нерегулярностью использования соци-
альной рекламы. Указанное обстоятельство прояв-
ляется на законодательно-правовом уровне. С одной 
стороны — применение социальной рекламы в реа-
лизации демографической политики, национальной 
стратегии действий в интересах детей, в эксперимен-
тальных проектах по совершенствованию организа-
ции питания в школах, государственной политике 
противодействия потреблению табака и алкоголя,  
в развитии благотворительной деятельности и до-
бровольчества, физкультуры и спорта. С другой — 
отсутствие упоминания о рассматриваемом инстру-
менте социальной политики в правовых документах 
социально-трудовой сферы, несмотря на получившее 
широкое распространение прекаризацию занятости 
(неформальной занятости с ухудшением социально-
го положения работников), по обеспечению доступ-
ной среды для людей с ограниченными возможностями 
здоровья, среди которых вопрос трудоустройства 
остается открытым. 

Законодательное оформление социальной рекла-
мы прошло в 2006 г. с принятием прогрессивного 
Федерального закона «О рекламе» от 13 марта 2006 г., 
где в ст. 3 сформулировано ее определение, а в  
ст. 10 — требования, которым она должна отвечать. 
В 2009 г. в Концепции содействия развитию благо-
творительной деятельности и добровольчества в 
Российской Федерации [7] Правительством Россий-
ской Федерации сформулированы задачи развития 
социорекламной сферы, касающиеся совершенство-
вания положений законодательства, повышения 
качества и эффективности социальной рекламы, 
включая формирование критериев качества, прове-
дение оценки ее эффективности и исследований для 
определения приоритетных и актуальных тем соци-
альной рекламы, способов их подачи и оценки эф-

фективности. Однако большинство задач осталось 
лишь провозглашенным, что говорит о низком уров-
не взаимоотношений в социорекламной сфере госу-
дарства с научным сообществом. В настоящий момент 
нет структурного решения функционирования и 
развития российской социальной рекламы на посто-
янной основе. Как следствие, отсутствует координа-
ция министерств и ведомств. Востребованность 
структурного решения проявляется и в отсутствии 
системы взаимодействия федерального и региональ-
ных уровней.

Вторичный анализ результатов мониторинга реали-
зации экспериментальных проектов совершенствования 
организации питания обучающихся в общеобразовательных 
учреждениях, проведенный Министерством образования и 
науки Российской Федерации и Федерацией рестораторов 
и отельеров (август 2010 г. — март 2011 г.) показал, что 
социальная реклама по популяризации здорового питания 
на региональном уровне применялась. Однако структура 
целенаправленной работы по формированию полного 
цикла социорекламной деятельности от планирования 
до ответственности за качество социальной рекламы 
здорового питания рекламодателя, рекламоизготовителя 
и рекламораспространителя на региональном уровне 
не сложилась. В формировании мотивации здорового 
питания у детей и молодежи на федеральном уровне 
социальная реклама здорового питания применялась 
эпизодически. Сформированный в основном на регио-
нальном уровне коммуникационный процесс пропаган-
ды здорового питания с использованием социальной 
рекламы не включал наиболее ресурсно затратные, но 
эффективные каналы коммуникации — телевидение и 
наружную рекламу. Это говорит о недостаточности 
бюджетного обеспечения информационного продвиже-
ния здорового питания, прежде всего, на федеральном 
уровне и незавершенности процесса структурирования 
рассматриваемого проекта.

Авторами был проанализирован современный 
отечественный опыт на уровне: 1) государственно-
общественного структурно-нормативного варианта 
функционирования и развития социальной рекламы 
(на примере деятельности Межрегиональной обще-
ственной организации «Национальный Совет соци-
альной информации»); 2) государственного регио-
нального структурно-нормативного варианта функ-
ционирования и развития социальной рекламы на 
примере Москвы;, 3) некоммерческого структурно-
го варианта функционирования и развития социаль-
ной рекламы Коалиции некоммерческих объедине-
ний по содействию развития социальной рекламы и 
благотворительности, в состав которой входит АНО 
«Лаборатория социальной рекламы»; 4) бизнес-струк-
тур социальной направленности. Изучен также за-
рубежный опыт США, Германии, Великобритании. 

НИР. Современная коммуникативистика (№ 3, 2017). 68:58–64
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В частности, установлено, что в перечисленных стра-
нах государство выступает основным рекламодателем 
и субъектом финансирования, а профессиональные 
объединения — главным субъектом регулирования, 
планирования, анализа и контроля социальной рек-
ламы.

Анализ периодов возникновения, становления и 
развития российской социальной рекламы и зару-
бежного опыта позволяет утверждать, что государ-
ственно-общественный вариант (на постоянной 
основе) структурирования социорекламной практи-
ки является наиболее приемлемым в современных 
российских условиях и предусматривает: 1) органи-
зацию внедрения системы обеспечения качества 
социальной рекламы, включающей процессы стан-
дартизации, аудита и сертификации в социореклам-
ной сфере во взаимодействии с Федеральным агент-
ством по техническому регулированию и метрологии; 
2) системную работу со стратегическими государ-
ственными коммуникациями; 3) совершенствование 
законодательства; 4) проведение исследований для 
определения приоритетных и актуальных тем соци-
альной рекламы, изучения общественного мнения 
по социальным проблемам; оценки эффективности 
социорекламных кампаний; 5) инициирование пра-
ктики общественных слушаний по вопросам орга-
низации кампаний в сфере социальной рекламы, 
финансируемых из бюджетных источников; 6) ко-
ординацию работы по обеспечению качества соци-
альной рекламы и ее эффективности, соблюдению 
норм морали и этики; 7) координацию усилий госу-
дарства, НКО и социально ориентированного биз-
неса в социорекламной сфере; 8) осуществление 
международного сотрудничества в целях повышения 
качества российской социальной рекламы; 9) про-
ведение социорекламных кампаний и социально 
значимых мероприятий; 10) регионального и муни-
ципального развития социальной рекламы для учета 
в социорекламной деятельности региональной и 
местной специфики; 11) подготовки квалифициро-
ванных кадров.

Выдвинуто универсальное структурное предло-
жение для сопровождения проектов социальной 
рекламы в различных актуальных направлениях со-
циальной сферы в виде структурного «ядра» в соста-
ве создаваемых рабочих групп социальных проектов 
из представителей Министерства труда и социальной 
защиты Российской Федерации, Министерства эко-
номического развития Российской Федерации, 
Министерства здравоохранения Российской Федера-
ции, Министерства связи и массовых коммуникаций 
Российской Федерации, Федерального агентство по 
техническому регулированию и метрологии, 
Министерства финансов Российской Федерации, 

Федеральной антимонопольной службы. Для обес-
печения общественной составляющей социореклам-
ной деятельности необходимо участие представите-
ля от Общественной палаты при Президенте Россий-
ской Федерации.

Прогнозируемые отношения между федеральным 
и региональным уровнем целесообразно классифи-
цировать как сочетание полицентрических (все стра-
тегии разрабатываются и принимаются на федераль-
ном уровне, а способы их конкретной реализации 
на практике выбираются на региональном уровне) 
и геоцентрических отношений (все решения прини-
маются при непосредственном участии федерально-
го и регионального уровней).

Предлагаются следующие прогнозируемые функ-
ции креатива социорекламной деятельности на фе-
деральном уровне: 1) обеспечение учета в социоре-
кламной деятельности таких социальных явлений, 
как универсальный образ жизни, глобализация об-
щественных процессов, общечеловеческие и нацио-
нальные ценности, за счет реализации взаимосвя-
занного единства социокультурных аспектов соци-
альной рекламы и ее функций; 2) развитие склады-
вающейся практики по разработке креативных 
концепций общенациональных социальных проблем, 
новых крупных национальных социальных проектов, 
а также эффективных творческих стратегий для адап-
тации существующих коммуникационных систем 
социальных тем к изменившимся условиям социо-
культурной среды. 

Обоснованы также следующие прогнозируемые 
функции креатива социорекламной деятельност ина 
региональном уровне: 1) обеспечение учета в соци-
орекламной деятельности таких социальных явлений, 
как возрождение ценности национальных культур, 
регионализация общественных процессов, индиви-
дуальные и региональные ценности, за счет реали-
зации взаимосвязанного единства социокультурных 
аспектов социальной рекламы и ее функций; 2) со-
здание творческих стратегий для идеологического 
наполнения социорекламных кампаний, базирую-
щихся на одном социокультурном аспекте с учетом 
региональной актуальности (региональные конфес-
сиональные или этнические отношения и т.д.); раз-
работки отдельных нетиповых для конкретных ре-
гиональных социальных тем рекламных обращений; 
решения частных задач проектирования социоре-
кламных обращений по востребованным в регионе 
социальным проблемам.

Таким образом, проблема развития социореклам-
ной сферы носит многоаспектный характер, имеющий 
научную, государственную, финансовую составля-
ющие, и обладает конкретно-исторической характе-
ристикой. Предлагаемые меры не являются бесспор-
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ными и исчерпывающими, но позволяют приступить 
к реализации начального этапа развития российской 
социальной рекламы на постоянной основе с тем, 
чтобы она стала действенным инструментом госу-

дарства, НКО и социально ориентированного биз-
неса в решении острых социальных проблем в 
условиях современного конкретно-исторического 
периода.
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