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На современном этапе общественного развития принято выделять три основных вида
рекламы: социальную, политическую и коммерческую. Тема, связанная с изучением зна-
чимости и роли социальной рекламы для общества, становится актуальной в XX-XXI в. и
находит свое отражение в различных междисциплинарных научных исследованиях (эко-
номических, политологических, социологических, культурологических и т. д). В России
социальная реклама, как самостоятельный вид деятельности, не несущий за собой дости-
жение идеологических и политических целей, стала развиваться после 50-х XX в. Начиная
с 90-х годов XX в. вступает в силу Федеральный Закон РФ «О рекламе», в котором под
социальной рекламой понимается «. . .информация, распространенная любым способом, в
любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу
лиц и направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных це-
лей, а также обеспечение интересов государства» [4].

К отечественным учёным, изучающим данный вид деятельности, следует относить: Г.
Г. Николайшвили, М. И. Пискунову и т. д. Так, по мнению Г. Г Николайшвили, социальная
реклама - это «вид коммуникации, ориентированный на привлечение внимания к самым
актуальным проблемам общества и его нравственным ценностям, ориентированный на ак-
туализацию проблем общества» [2]. М. И Пискунова понимает социальную рекламу«. . .
как форму общественной рефлексии, как осознание гражданской ответственности, как по-
казатель мужества и честности не только осознать социальные проблемы, но и призывать
к решению, используя один из самых современных каналов коммуникации, рекламный»
[3]. В ходе проведенного исследования, были выведены основные функции социальной
рекламы: коммуникационная, информационная, мотивационно-побудительная, социали-
зирующая, легитимационная и социоинтегративная [1].

При рассмотрении социальной рекламы, находящейся в городе Волгограде, условно
было выделено несколько наиболее часто встречающихся её тематик, а именно: «Здоро-
вый образ жизни» и «Дети, как участники ДТП». В ходе изучения мнений жителей г.
Волгограда о социальной рекламе выявлено, что большинство из них рассматривает её
как инструмент воспитания и поддержания позитивных ценностей и нравственности в об-
ществе. Но, несмотря на это, большинство опрошенных респондентов не имеют четкого
представления о социальной рекламе и её предназначении, чаще всего не замечают соци-
альную рекламу на улицах города и не могут вспомнить ни одного её примера. Так же
было установлено, что социальная реклама в большинстве случаев остается незамеченной
по причине того, что сливается с коммерческой рекламой: «Везде коммерческая реклама,
это утомляет, тебе постоянно пытаются что-то продать. . .» (Даниэля, 37 лет); «Не
сильно обращаю внимание на социальную рекламу, так как она сливается с коммерче-
ской» (Рената, 18 лет).

При анализе аспекта, касающегося влияния социальной рекламы на социальное по-
ведение, условно было выделено три группы респондентов. Первая группа «А» считает,
что «. . . социальная реклама воздействует на поведение людей, люди могут задумать-
ся над проблемами и общество меняется» (Рената, 18 лет). По мнению второй группы
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«В», степень влияния зависит от качества и количества социальной рекламы, а также
индивидуального восприятия реальности самого человека: «. . . кто-то пройдет мимо и
задумается, а кто-то просто пройдет мимо, зависит от людей» (Наталья, 45 лет); «В
принципе повлиять может, но я не думаю, что особо сильно, люди мало замечают пла-
каты, особенно в суете, если может, то если реклама правильно сделана» (Татьяна, 21
год). В свою очередь респонденты группы «С» выразили свое несогласие с мнением о том,
что социальная реклама может влиять на социальное поведение: «Если реклама будет
как-то связана с модой, то это может повлиять на молодых людей, в других случаях
она ничего не вызовет, нужно что-то серьезное» (Юлия, 23 года); «Я довольно скепти-
чески отношусь к рекламе и социальная реклама не исключение. Социальная реклама,
как отдельно взятый элемент, как мне кажется, повлиять основательно на какую-то
проблему не может» (Евгения, 23 года).

Одним из важных аспектов, касающейся социальной рекламы, является ее размеще-
ние в городе. Как правило, больше всего внимания привлекает реклама, расположенная
на баннерах у дорог «. . .упирается прямо в глаза, невозможно не увидеть.» (Юлия, 23
года); «Баннеры у дорог - хочешь, не хочешь, посмотришь» (Наталья, 45 лет). Неко-
торые отмечают преимущественное влияние видеоряда над статическим изображением
«Картинку люди просто увидят, а видео люди проигрывают в себе» (Вера, 46 лет), «Ки-
нематограф вкладывает модели поведения, с качественной социальной рекламой может
быть то же самое» (Даниэля, 37 лет).

Таким образом, социальная реклама может являться не только инструментом комму-
никации государства и общества, а также членов самого общества, но и индикатором обще-
ственных проблем и готовности общества откликаться на свои проблемы и решать их. Её
присутствие в городской среде ново, что может свидетельствовать о том, что социальная
реклама не является естественным порождением общества, средством его саморегуляции
и стимуляции, а является, прежде всего, попыткой государства и отдельных лиц под-
держивать необходимое состояние в обществе. Социальной рекламы, как отмечают сами
респонденты, должно стать больше, так как наравне с удовлетворением потребительского
интереса, который реализуется при помощи коммерческой рекламы, люди должны полу-
чать и информацию о проблемах общества и его ценностях.
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