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Аннотация. Автором представлены определения социальной рекламы, выявлена их 
роль в жизни общества, социальная реклама проанализирована в качестве элемен-
та повышения общественной безопасности в обществе. Приведены варианты наибо-
лее эффективного использования социальной рекламы для повышения уровня обще-
ственной безопасности. В статье сделан вывод о том, что социальная реклама явля-
ется ценным элементом повышения безопасности, в данном контексте она призва-
на внедрять в общество определенную модель поведения и формировать позитив-
ное массовое сознание. Социальная реклама как элемент повышения безопасности 
в особенности эффективна в борьбе с такими проблемами, как безопасность дорож-
ного движения, алкоголизм, наркомания, курение, небезопасный секс, аборты. Со-
циальная реклама таким образом, является не только средством борьбы с негатив-
ными социальными явлениями, но и продвижения социокультурных ценностей в об-
щественное сознание посредством использования ее коммуникативных свойств.
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Понятие «социальная реклама»

В соответствии со статьей 18 Федерального закона РФ «О рекламе»1 соци-
альная реклама является информацией, распространенной любым из спосо-
бов, в любой из форм и с использованием любых из средств, которая адресо-
вана неопределенному кругу лиц и направлена на достижение благотворитель-
ных и иных, являющихся общественно полезными, целей, и на обеспечение ин-
тересов нашего государства.

1 Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ (ред. от 03.08.2018) “О рекламе” // 
Собрание законодательства Российской Федерации от 20 марта 2006 г. N 12 ст. 1232.
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По мнению Байрамовой С., Зайченко А и Панкратовой Ю. социальная рекла-
ма представляет собой некоммерческого характера информацию, направлен-
ную на достижение различных, являющихся социально значимыми, целей. Это 
такие цели, как борьба с разными вредными привычками (алкоголизм, наркома-
ния, курение), пропаганда среди граждан ЗОЖ, привлечение внимания обще-
ства к актуальным государственным проектам, распространение информации 
о месторасположении специальных служб (полиции, скорой, МЧС и пр.) [Бай-
рамова, Зайченко, Панкратова: 64].

По мнению Ковалевой А.В., сущность термина «социальная реклама» заклю-
чается в ее функциональных возможностях: 

– в способности привлекать внимание общественности к актуальным соци-
альным проблемам; 

– в возможности использования ее в профилактике различных социальных 
проблем общества; 

– в возможности предлагать различные пути разрешения социальных проблем; 
– в формировании ценностей, мировоззрения и социально одобряемых по-

веденческих моделей аудитории; 
– в возможности использования ее в качестве инструмента государственной 

информационной и социальной политики [Ковалева: 37].
Герасименко В.Н., Николаева Я.Д. и Темирева К.А. отмечают, что социаль-

ная реклама является единственной разновидность рекламы, ничего не прода-
ющей, а представляющей собой пропаганду здоровых человеческих взаимо-
отношений, такая реклама побуждает людей к соблюдению законодательства, 
призывает беречь свое здоровье и делать добро окружающим. Этот тип рекла-
мы, по мнению указанных авторов, помимо уже вышеуказанного, представля-
ет так же интересы всего общества и каждого отдельного человека при помощи 
подачи общественно полезного и важного информационного материала [Гера-
сименко, Николаева, Темирова: 33]

По мнению Мартыновой Д.А., социальная реклама в значительной мере спо-
собствует разрешению различных социальных проблем, развивает в обществе 
и в отдельном человеке понятия о нравственности и морали [Мартынова: 183].

Таким образом, социальная реклама не преследует цель получения прибыли, 
она является направленной на достижение различных благотворительных целей, 
на качественное улучшение всеобщего благосостояния российского населения.

Социальная реклама, по мнению Немерюк Е.Е., призвана менять мировоз-
зрение человека [Немерюк: 409] Однако, для того, чтобы реклама вызвала необ-
ходимую рефлексию у реципиента, недостаточно просто выпустить плакат или 
ролик с призывом, необходимо, чтобы реклама была качественной и эффектив-
ной, иначе цель ее не будет достигнута [Голенкова, Калмыков: 9].

Социальная реклама как коммуникация между обществом и проблемой

Важно отметить, что социальная реклама не является прямой пропагандой, 
она представляет собой диалог между обществом и проблемой, диалог меж-
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ду социумом и личностью. Автор настоящей статьи согласен с мнением Блю-
миной А.А., что на данный момент в российском обществе социальная рекла-
ма предстает в качестве самостоятельного вида коммуникации, приобретая все 
наибольшую востребованность и ценность. [Блюмина]. В.Т. Лисовский писал: 
«Общество и личность – сложнейшая функциональная система. Соответствен-
но, возникает возможность различных подходов к анализу процесса их взаимо-
действия» [Лисовский]. «молодежь и формы ее поведения, установки, образцы 
ценностей напрямую зависят от социокультурных характеристик общества. Как 
отмечал П. Сорокин, «не существует личности как социума, то есть как носите-
ля, созидателя и пользователя значениями, ценностями и нормами, без корре-
спондирующих культуры и общества».

Социальная реклама как коммуникативный механизм продвижения 
социокультурных ценностей

 «Социокультурные ценности отличают одну культуру от другой, определяя 
ее самобытность, присущую данной культуре ментальность, уникальность ее 
культурно-исторического опыта. Например, российское общество отличает-
ся от других обществ не только отдельными ценностями, такими как коллекти-
визм, соборность, духовность, но и местом этих ценностей в ценностной систе-
ме общества» [Ваниянц].

Социальная реклама является одним из действенных коммуникативных ме-
ханизмов продвижения социокультурных ценностей в общественное сознание. 
Общественное сознание – совокупность идей, теорий, взглядов, представле-
ний, чувств, верований, эмоций людей, настроений, в которых отражается при-
рода, материальная жизнь общества и вся система общественных отношений. 
Средством перенесения совокупности идей, теорий, взглядов, представлений, 
чувств, верований, эмоций, существующих в обществе в сознание конкретных 
индивидов и совокупности людей являются система коммуникаций. Таким на-
глядным и эффективным элементом является социальная реклама, рассматри-
ваемая как коммуникативный механизм.

Анализ социальной рекламы как элемента повышения 
общественной безопасности

Основной целью социальной рекламы является привлечение внимания насе-
ления к актуальным проблемам современного общества, активизация действий 
по разрешению данных проблем, выработка определенной модели поведения 
населения, перестройка массового сознания на позитивный лад, формирова-
ние позитивного отношения к государственным структурам, формирование со-
циальной ответственности граждан [Афонин: 7].

Предметом исследования автора статьи является рассмотрение такой функ-
ции социальной рекламы, как внедрение в общество определенной модели по-
ведения и рассмотрение механизмов повышения общественной безопасности 
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посредством социальной рекламы. Так, к примеру, социальная реклама имеет 
огромное значение в повышении Ныне проблема безопасности дорожного дви-
жения – это одна из наиболее актуальных общественных проблем. По статисти-
ке, представленной в статье Анашкиной Н.А. и Коваль А.В. «Влияние социаль-
ной рекламы на проблему безопасности дорожного движения» порядка 30-ти 
процентов от общего числа раненых и погибших в ДТП составляют пешеходы; 
34% – непосредственно водители транспортных средств; 36% – это пассажиры. 
При этом частыми причинами ДТП выступают наезд транспортного средства на 
пешехода, иное транспортное средство или же наезд на разного рода препят-
ствия [Анашкина, Коваль: 44].

В автомобильных катастрофах ежегодно гибнут десятки тысяч людей. Подоб-
ные показатели много раз превышают количество погибших в авиакатастрофах 
и других ситуациях. «Согласно статистике наиболее часто всевозможные ава-
рии имеют серьезные последствия не только в плане материального ущерба, но 
также вреда здоровью и жизни. Только за 11 месяцев 2018 года на территории 
Российской Федерации зафиксировано порядка 126 тыс. дорожно-транспортных 
происшествий. В них были зарегистрированы пострадавшие и погибшие. Сум-
марное количество погибших возросло достаточно существенно – на 16.6 тыс. 
человек». Согласно официальной статистике главными причинами гибли людей 
в дорожно-транспортных происшествиях являются низкое качество дорожного 
полотна и вождение транспортом в состоянии алкогольного или иного опьянения. 

«Суммарное количество пострадавших, но оставшихся в живых и получив-
ших серьезные травмы, осталось несколько снизилось, но в сравнении с дру-
гими странами остается чрезмерно высоким – 160 тыс. человек. При этом от-
носительно невысок процент смертности, связанной непосредственно с нару-
шением водителем правил дорожного движения. Данный показатель составля-
ет всего 2.2% от общего числа ДТП со смертельным исходом.

За 2018 год общая статистика дорожно-транспортный происшествий по тер-
ритории Российской Федерации выглядит следующим образом:

Смертность в ДТП составляет по всей территории нашей страны более 
16 тыс. человек»1.

Таблица 1. Статистика дорожно-транспортных происшествий в Российской 
Федерации в 2018 году (на 01.12.2018) / Statistics of road accidents in the Russian 
Federation in 2018

Суммарное количество ДТП 133 203

Количество погибших в результате аварии 16 600 человек

Смертность среди детей, попавших в ДТП 582

Раненых, но не умерших 168 146

Раненых среди лиц, возраст которых менее 18 лет 15 860

1 Статистика автокатастроф за 2018 год в России: http://avtopravozashita.ru/dtp/
statistika-dtp-v-rossii-za-2016-god.html
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Эта статистика убедительно доказывает актуальность данной проблемы и 
необходимость применения всех возможных средств для уменьшения числа 
таких происшествий. И в этом большую роль может и должна сыграть социаль-
ная реклама.

Наиболее удачными вариантами социальной рекламы по культуре безопас-
ности дорожного движения, по мнению автора настоящей работы, являются сти-
керы с изображенными на них выпившими людьми и различными надписями, к 
примеру, «Как только сяду за руль, я протрезвею. Дай мне всего 5 минут, и я буду 
в форме», «Я уже сто раз так водил. Как только сяду за руль, я протрезвею». Та-
кого содержания стикеры эффективно размещать в туалетах баров и ночных клу-
бов, ресторанов и любых заведениях, где имеются в продаже спиртные напитки. 

Очень важны в повышении общественной безопасности социальные виде-
оролики. Так, к примеру, существуют социальные видеоролики о последстви-
ях управления транспортным средством на большой скорости. Основной зада-
чей данных видеороликов является предостерегать водителей от желания при-
бавить скорость во время движения. Актуальны на данный момент и социаль-
ные видеоролики с призывом отказа от использования мобильных телефонов и 
иных гаджетов за рулем, с призывом всегда пристегивать ремни безопасности 
и иметь в автомобиле детское кресло, с призывом не садиться за руль в сон-
ном состоянии.

Таким образом, социальная реклама является очень важным элементом по-
вышения безопасности пешеходов и водителей, но на данный момент, к сожале-
нию, возможности ее используются не полностью. Так, в нашей стране исполь-
зование стикеров с предупреждающими надписями, как правило, осуществля-
ется лишь инициативно. Никаких предписывающих документов по данному во-
просу не имеется. Количество социальных видеороликов по данной теме так-
же ничтожно мало. 

Автор статьи согласен с Афониным В.В. в том, что на данный момент соци-
альная реклама, которая призвана повышать безопасность пешеходов и води-
телей, должна занимать наиболее важное место в жизни российского общества 
и применяться во всех без исключения видах СМИ: радио, телевидении, печат-
ных СМИ, различных информационных баннеров и стикеров и иных вариантах 
передачи информации [Афонин: 6-7].

Социальная реклама как средство профилактики девиантного поведения

Социальная реклама также должна использоваться с целью профилактики 
среди молодежи девиантного поведения, что очень важно в свете того, что на 
современном этапе значительно возросло количество различных форм деви-
аций среди данной группы населения [Королева, Чугунова]. К негативным де-
виациям российской молодежи на данный момент необходимо отнести сильно 
обострившиеся проблемы алкоголизма, наркомании, курения, несбалансиро-
ванного питания, стрессового поведения и пр. По мнению Королевой И.В. и Чу-
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гуновой Н.Ю. социальная реклама в рассматриваемом случае предстает инстру-
ментом социального контроля, существующим для упреждения разных возмож-
ных проявлений поведенческих девиаций среди молодежи. 

Особое место в социальной рекламе занимает борьба с алкоголизмом, нар-
команией и курением ввиду причинения данных девиаций здоровью человека. 
Такая реклама существует в различных вариантах – видеоролики, плакаты, бу-
клеты, брошюры и пр. Видеоролики по данным проблемам, как правило, отли-
чаются очень негативной окраской, нагоняющей страх на зрителей. Они направ-
лены на то, чтобы вызвать ужас перед наркотиками, табаком и алкоголем. В та-
ких роликах чаще всего используются темные тона, что, безусловно, направле-
но на создание угнетающего настроения у получателей рекламы. В рекламе по 
данным проблемам приводятся показатели количества (доли) страдающих за-
висимостью от табака, наркотиков, алкоголя людей. Нередко демонстрируются 
кадры, в которых изображаются люди, потерявшие человеческий облик. 

Предоставление материалов о вреде наркотиков, алкоголя и табака в соци-
альной рекламе в виде образов, вызывающих сильные отрицательные пережи-
вания, такие как страх, гнев, отвращение, чувства вины и утраты нацелено на 
предотвращение вредных привычек и отказа от них. Показ реальных жертв то-
бакокурения, наркомании и алкоголизма, их правдивых историй действует на ку-
рильщиков наиболее эффективно. Убедительным примером такого рода стало 
признание американского актера Юла Бриннера, который был известен нам по 
образу ковбоя Мальборо – заядлого курильщика. Юл Бриннер не раз снимался 
в рекламе сигарет, однако в дальнейшем горько раскаялся в этом, так как забо-
лел раком легких. Перед смертью артист записал видеообращение ко всем, кого 
ранее прельщал затянуться сигареткой, – как это делают настоящие мужчины. 
Данная запись появилась на экранах в день смерти Юла Бриннера, 10 октября 
1985 года. Считается, что к призыву актера прислушались более трети куриль-
щиков Соединенных Штатов Америки.

В социальной рекламе, направленной на борьбу с негативными привычками, 
недостаточно использовать методы устрашения. Достаточно убедительными для 
определенной категории молодых людей является профилактические примеры, 
в которых негативным последствиям противопоставляются примеры успешной 
карьеры молодых людей, лишенных негативных привычек. Так, к примеру, мож-
но раскрыть мотивацию молодого человека быть социально успешным, пока-
зывая в рекламе тех молодых людей, которым удалось отказаться от вредных 
привычек и найти себя в других, общественно одобряемых видах деятельности. 

Таким образом, социальная реклама по профилактике девиантного поведе-
ния среди молодежи в основном строится на устрашении, противопоставлении, 
обращении к авторитетам. 

Социальная реклама о безопасном сексе и профилактике абортов

Рассматривая социальную рекламу как элемент повышения общественной 
безопасности, также необходимо отметить важность социальной рекламы о 
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безопасном сексе и профилактике абортов. Такая реклама в большинстве сво-
ем распространена в медицинских учреждениях в виде различных информаци-
онных плакатов и брошюр о необходимости защиты от венерических заболева-
ний и о вреде абортов. Имеются и видеоролики по данной проблеме с призывом 
использовать контрацептивы, к примеру, социальный ролик, который создан в 
рамках кампании «Доверяй и надевай», информирует о превратностях нетради-
ционного секса. Социальные ролики о вреде абортов, как правило, призывают 
женщину отказаться от аборта, это делается, в частности, через подробную де-
монстрацию процедуры аборта, различных ужасающих изображений и отрывков 
видео, а также через различные лозунги, к примеру, «подари мне жизнь», «мама, 
за что ты меня убиваешь?» или «не убивай жизнь внутри себя».

Вывод 

В общественном дискурсе социальная реклама несет определенный груз со-
циальной ответственности. Социальная реклама не только информирует насе-
ление об имеющейся проблеме и раскрывает методы ее преодоления, но спо-
собствует повышению интеллектуального уровня нации, воспитывает у населе-
ния позитивное отношение к окружающей действительности, призывает к до-
стойному образу и стилю жизни. Таким образом, социальная реклама является 
средством повышения общественной безопасности населения и предупрежде-
ния возможных девиаций в обществе.

Социальная реклама, как средство коммуникации между контентом, продви-
гающим социальные ценности, и получателями рекламы, призвана внедрять в 
общество определенную модель поведения и формировать массовое созна-
ние, нацеленное на здоровый образ жизни. Она, как элемент повышения обще-
ственной безопасности, наиболее востребована в настоящее время в борьбе с 
такими проблемами, как безопасность дорожного движения, алкоголизм, нар-
комания, курение, небезопасный секс, аборты.
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Social Advertising as a Communicative Mechanism to Promote 
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Abstract. The paper represents the analysis of social advertising as a tool to improve public 
safety in society and gives the definitions of social advertising and its social role. The author 
suggests some options for the effective use of social advertising to improve public safety and 
comes to conclusion, that social advertising is a valuable element of improving security as it 
can introduce a certain model of behavior in society and facilitate the formation of positive 
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mass consciousness. Social advertising as a tool of safety improvement is particularly 
effective in such problems as road safety, alcoholism, drug addiction, Smoking, unsafe 
sex, abortion. Thus, social advertising is an efficient tool not only to combat negative social 
phenomena, but also to promote social and cultural values in the public consciousness 
through the use of its communicative properties.
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