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Аннотация. Темы, нашедшие отражение в социальной рекламе, весьма 

разнообразны, они показывают всю совокупность социальных проблем, суще-

ствующих в обществе. Правильно продуманная социальная реклама оказыва-

ет большое влияние на жизнь людей. В статье рассматривается региональный 
рынок социальной рекламы, его функционирование. Приводятся характерные 

особенности Пензенского рынка социальной рекламы, пропагандирующей 

общезначимые социальные ценности. Анализируются результаты экспертного 

интервью по поводу развития регионального рынка социальной рекламы, а 

также рассматривается роль социальной рекламы в решении социальных 
проблем. По результатам экспертного опроса даются рекомендации, которые 

позволят решить ряд проблем, а также стимулировать рекламопроизводите-

лей к созданию социальной рекламы и её размещению на разных информа-

ционных носителях. 
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REGIONAL MARKET SOCIAL ADVERTISING 

 
Abstract. Topics covered in social advertising, are very diverse, they show the 

totality of the social problems existing in society. Properly designed social adver-

tising has a great influence on people's lives. The article considers the regional 
market social advertising and its functions. Author analyzes the characteristic 

features of the Penza market of social advertising promoting General social values. 

Analyses the results of expert interviews about the development of the regional 

market social advertising and the role of social advertising in the decision of social 

problems. According to the results of the expert survey are given recommenda-
tions that will allow you to solve a number of problems, as well as to encourage 

the advertisement to the creation of social advertising and its placement in differ-

ent media. 
Key words: advertising, advertising market, advertisement, advertisers, ad-

vertising potential, experts, guide expert interview. 

 
Большинство специалистов в области рекламы осознают высокую степень 

её социальной ответственности, но и при этом многие рекламопроизводители не 
считают рекламу социально ответственной, отводя эту роль социальной рекламе. 
Считают, что социальная реклама обладает огромными возможностями в измене-
нии общественных эталонов. 

Зоной приложения, на которую направленна социальная реклама, является 
бытовая сфера, где регуляторами поведения чаще всего выступают мораль, право, 
эстетика. Отсюда и предназначение социальной рекламы – это обогащение мира 
его замечательностью, осознание возможностей, ощущение большого смысла про-
стейших вещей. Общеизвестно, что огромный потенциал в борьбе со многими 
проблемами лежит в умении обратить человека к его сильным сторонам, дать по-
нять ему силу и значимость для него того, что он любит, то, что у него получается. 
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Итак, социальная реклама пропагандирует общезначимые социальные ценности. 
Темы, которые нашли отражение в социальной рекламе, весьма разнообразны, 
они отражают всю совокупность социальных проблем, существующих в обществе. 
Основное предназначение социальной рекламы - это обращение к тем, кто за-
мкнулся «в круге проблемы», вывести из замкнутого круга. Поэтому эффективная, 
работоспособная социальная реклама не пытается тронуть человека язвами окру-
жающих, а при помощи своей многопотенциальности дает возможность стать 
сильным. В определении своего поведения человек в значительной степени руко-
водствуется восприятием ситуации вокруг, следовательно, значимость социальной 
рекламы состоит в том, что она должна стать частью этой ситуации. 

Правильно продуманная социальная реклама оказывает влияние на жизнь 
людей, обращает человека к разнообразию мира, раскрывает ему глаза на много-
образие оттенков окружающего и собственных возможностей в нем. Наркотики, 
СПИД, алкоголизм все более отвоевывают себе пространство там, где определен-
ные нормы должны объединять людей, они, наоборот, теряют свою силу в опреде-
лении действий человека. Преступая нормы моральные, правовые, человек ищет 
свое сильное «Я». Предназначение социальной рекламы - показать человеку его 
сильное «Я» в поле той или иной социальной нормы; спорт, уплата налогов, соблю-
дение норм безопасности дорожного движения, отказ от наркотиков должны 
стать нормой жизни, дать человеку почувствовать собственную силу. И эта норма 
должна приниматься во внимание и должна подавляться сильным образом, и то-
гда образы норм станут частью мировоззрения человека. Результат сообщения, 
который подается социальной рекламой – это образ действия, увиденный в рас-
крывшихся для человека возможностях. Сила воздействия социальной рекламы 
должна заключаться в умении обратиться к собственной силе человека. 

Проводя вторичный анализ российского рынка видеорекламы, многие ис-
следователи утверждают [1; 2; 4; 7–9], что, к великому сожалению, сегодняшний 
рынок российской социальной рекламы достаточно беден. Это относится и к Пен-
зенскому рынку. Негативными характеристиками Пензенского рынка являются: 

- низкий уровень активности субъектов социальной рекламы; 
- на уровне нормативно-правового регулирования рекламной деятельности 
существует достаточно много проблем и противоречий; 
- отсутствует механизм, который бы регулировал отношения между участ-
никами рынка социальной рекламы – заказчиками, производителями и по-
требителями. 
Социальная реклама Пензенского региона существует по остаточному 

принципу за счёт бюджетного финансирования и только в рамках крупных феде-
ральных и отдельных целевых программ региона. 

Что касается нормативно-правовой базы, регулирующей деятельность в об-
ласти рекламы, то она не стимулирует, а сдерживает развитие рынка социальной 
рекламы. 

Отсутствие реального заказчика, то есть Правительство Пензенского регио-
на не спешит выделять средства на какие-либо социальные проекты. Хотя в За-
коне «О рекламе» сказано об обязанности рекламо-распространителей «размещать 
социальную рекламу в объеме до 5% годового эфирного времени (основной пло-
щади), отводимого под рекламу» [6]. Но пока из закона непонятно, каков меха-
низм реализации данного принципа. Поэтому из заявленных 5% реализуется при-
мерно 1,7% [3]. Есть еще немаловажная причина, которая тормозит развитие 
рынка социальной рекламы – это трудности, связанные с ее размещением в реги-
ональных СМИ. Рекламодатели, работающие в области социальной рекламы, часто 
получают отказ от размещения их продукта на телевидении, поскольку все эфир-
ное время продано. Невероятно сложно поставить социальную рекламу в прайм-
тайм. 
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Еще одной проблемой является то, что мало внимания уделяется вопросу о 
том, что для разных типов целевой аудитории социальной рекламы необходимы 
различные информационные носители: интернет, пресса, телевидение, радио, 
наружная реклама и т.д. 

Чаще всего социальная реклама, рассчитанная на специфическую целевую 
аудиторию, не доходит до своего адресата, поскольку идет не по тем коммуника-
ционным каналам, с которыми эта аудитория имеет дело. 

А между тем роль социальной рекламы достаточно велика. Так О. Феофанов 
в книге «Реклама: новые технологии в России» пишет: «В отличие от других видов 
рекламы, социальная реклама работает с гражданской массовой аудиторией, по-
сылая ей предложения, затрагивающие интересы каждого гражданина – его фи-
зического материального, духовного, нравственного» [10]. 

Зачастую социальной рекламой создаются различные образы, вызывающие 
в сознании такое состояние доверия, которое способно отключать воздействие 
рациональных соображений. Если в социальной рекламе используются значимые 
символы и архетипы, связанные с самыми общими понятиями и сторонами бытия 
человека, то можно с уверенностью сказать, что «снаряд», созданный социальной 
рекламой, попадает в цель. 

Потенциал социальной рекламы велик, она вселяет дух патриотизма, выра-
батывает идеологию, обладает силой воздействия, наглядностью, возможностью 
создавать символические ценности, интегрировать и мобилизовать общество [5]. 

В сентябре 2015 года группой студентов специальности «Реклама и Связи с 
Общественностью» было проведено качественное исследование – экспертное ин-
тервью. Эксперты (n=5) ответили на 14 вопросов. Гайд экспертного интервью 
включает развернутые открытые вопросы, позволяющие получить подробный от-
вет, при этом получаемые ответы не схожи между собой, они индивидуальны. 
(Вопросы касались и развития рынка региональной социальной рекламы). Но в 
одном эксперты были солидарны, отметив важную роль социальной рекламы в 
обществе и её интеграционный потенциал. При этом эксперты отметили стабили-
зирующий, мобилизующий и социализирующий эффекты. Немаловажным являет-
ся тот факт, что, высказывая свои мнения относительно потенциала социальной 
рекламы, эксперты говорили о рекламе, сделанной в Пензенском регионе, вспо-
миная наиболее запомнившуюся рекламу. 

Учитывая значимость роли социальной рекламы, необходимо задуматься о 
поддержке рекламопроизводителей, создающих социальную рекламу, со стороны 
региональных органов власти и о саморегулировании рекламной сферы в регионе. 
В частности, поощрение на уровне региональных органов власти специалистов, 
занимающихся социальной рекламой, создающих рекламные материалы, носящие 
воспитательный, созидательный характер, пропагандирующих традиционные 
ценности общества  

Необходимо также создание на региональном уровне советов рекламопро-
изводителей и рекламодателей, которые бы могли регулировать качество реклам-
ного потока, объявлять различные конкурсы на создание социальной рекламы, 
контент которой составляют традиционные ценности, а также рекламы, направ-
ленной на повышение привлекательности региона. 
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