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Мурманская область – один из самых 
северных регионов России. Её географи-
ческое положение, климатические осо-
бенности, природные ресурсы во многом 
обусловливают социальное, экономиче-
ское и культурное развитие, социальные 
проблемы и перспективы. В советское 
время область являлась одним из весо-
мых поставщиков полезных ископаемых, 
облицовочных камней, рыбной продук-
ции, что обеспечивало довольно высо-
кий уровень жизни северян. Перестроеч-
ный период 90-х гг. ХХ века привёл к воз-
никновению массы социальных проблем, 
свойственных как стране, так и конкретно 
данному региону (рост девиантных форм 
поведения, максимальный миграцион-
ный отток, концентрация большой доли 
населения в городах, недостаточные инве-
стиции в модернизацию промышленно-
сти, высокий процент безработицы и пр.). 

Многие проблемы не решены до сих пор и 
требуют внимания государственной вла-
сти и общественности. 

Действенным инструментом привле-
чения внимания к социальным пробле-
мам во всём мире признаётся социаль-
ная реклама. Она выступает своеобраз-
ной формой общественной рефлексии, 
распространяющей культурные, духов-
ные и нравственные ценности. Про-
блемы её институализации и совре-
менное состояние анализировались в 
работах В.В. Ученовой, Н.В. Старых [15],  
Л.М. Дмитриевой [12], Г.Г. Николайшвили 
[6], О.О. Савельевой [9] и других исследо-
вателей. Управленческие аспекты функ-
ционирования социальной рекламы пред-
ставлены в работах Р.В. Крупнова [8],  
М.В. Гершун [3], К.В. Акулич [1], И.Б. Давыд-
киной [4]. Особенности детерминации 
социальной рекламой общественного 
поведения и ценностных ориентаций лич- 
ности рассмотрены в трудах Д.В. Томбу 
[13], П.А. Чукреева [16], Д.М. Зиновьевой 
[5], О.А. Ульяниной [14] и т. д. Отмечая 
преобразовательные возможности соци-
альной рекламы, В.В. Ученова, Н.В. Старых 
[15], С.Э. Селиверстов [10], Е.Н. Шовина, 
М.И. Сидорова, Т.Д. Тегалева [11] рассма-
тривают её как инструмент  социальной 
политики и социальной работы, направ-
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ленный на создание благоприятных  
условий социального функционирова-
ния, социализации и творческой саморе-
ализации населения.

Социальная реклама – коммуника-
ционный канал, позволяющий форми-
ровать и распространять определённое 
когнитивное и поведенческое отноше-
ние к миру. В то же время это – сред-
ство выражения мнения определённых 
общественных групп, предлагающих и 
конструирующих своё видение соци-
альных проблем и способов их реше-
ния. Поэтому социальная реклама, безу- 
словно, это – инструмент создания 
образа социальной реальности, потен-
циальные возможности которого до 
настоящего момента не используются в 
полной мере. 

Преподаватели кафедры социальных 
наук Мурманского государственного 
гуманитарного университета в течение 
декабря 2012 – апреля 2013 года на тер-
ритории г. Мурманска провели исследо-
вание «Социальная реклама как инстру-
мент социальной работы». Его целью 
было изучение особенностей исполь-
зования социальной рекламы в сфере 
социальной работы. Цель конкретизи-
ровалась в следующих задачах:

• выявить представления инфор-
мантов о социальной рекламе, её роли в 
современном обществе;

• определить уровень востребован-
ности социальной рекламы как инстру-
мента, содействующего решению соци-
альных проблем региона;

• проанализировать особенности ис- 
пользования социальной рекламы в про-
фессиональной деятельности респон- 
дентов;

• выявить условия, необходимые 
для использования средств социальной 
рекламы в профессиональной деятель-
ности и в решении социальных проблем 
региона; 

• определить критерии эффек-
тивности использования социаль-
ной рекламы в практике социальной 
работы; 

• разработать практические реко-
мендации по использованию социаль-
ной рекламы в деятельности специали-
стов социальной сферы. 

Исследование состояло из двух этапов. 
На первом использовалась методология 
качественного исследования, основным 
методом здесь выступило экспертное 
интервью. Второй этап включал проведе-
ние анкетного опроса специалистов соци-
альной работы для получения данных об 
использовании социальной рекламы в их 
профессиональной деятельности. 

Цель данной статьи – проанализиро-
вать мнения экспертов о роли социаль-
ной рекламы в осмыслении региональных 
социальных проблем. Для её достижения 
необходимо решить следующие задачи:

• выявить представления информан-
тов о функциональном репертуаре соци-
альной рекламы в современном обществе, 
доминирующей в ней тематике;

• определить уровень востребован- 
ности и потенциальные возможности 
использования социальной рекламы для 
привлечения внимания и содействия 
решению социальных проблем региона. 

В качестве информантов было ото-
брано 12 человек. Критериями ответов 
выступили компетентность и автори-
тетность в своей профессиональной дея-
тельности, значимый практический опыт  
в создании, распространении или ис- 
пользовании социальной рекламы для 
решения различных социальных про-
блем. В группу экспертов вошли пред-
ставители различных социальных 
институтов и учреждений: областной 
администрации, учреждений образо-
вания, здравоохранения и социальной 
защиты, общественных объединений, 
рекламного бизнеса и пр.
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Результаты экспертного интервью 
показали, что современная социальная 
реклама в представлениях опрошенных 
чаще выступает как инструмент социаль-
ной работы, привлекающий внимание 
населения прежде всего к острым соци-
альным проблемам – наркомании, алко-
голизму, нищете, безработице, некон-
тролируемым миграциям: «Социальная 
реклама – это одна из разновидностей 
рекламы, которая направлена на то, 
чтобы привлечь внимание людей, обще-
ственности к каким-либо социальным 
проблемам…» (представитель област-
ной администрации). 

Отмечалось, что социальная реклама 
является инструментом деятельности 
общественных некоммерческих орга-
низаций, причём может использоваться 
для выражения взглядов и идей, нераз-
деляемых или сознательно скрываемых 
официальной властью. В то же время 
интерпретация социальной рекламы как 
инструмента социальной политики, спо-
собствующего продвижению курса госу-
дарства, направленного на улучшение 
жизни населения, пусть даже в форме 
идеологической пропаганды, встреча-
ется крайне редко: «Пропаганда, она…  
в том виде, в каком, скажем, у нас в преж-
ние, в брежневские времена существо-
вала… не может быть… Я думаю, что она 
должна быть, но на языке человека, не 
такой пафосной как, например, моё поко-
ление помнит...» (представитель науки  
и образования).

Вся реклама государственной власти 
на федеральном и региональном уров-
нях априори не рассматривается экс-
пертами как собственно социальная, что 
противоречит Федеральному закону РФ 
«О рекламе», где социальной рекламой 
признаётся информация, направленная 
на обеспечение интересов государства, 
а её рекламодателями могут выступать 
органы государственной власти и мест-

ного самоуправления. В области реали-
зуются государственные национальные 
проекты, различные федеральные и реги-
ональные целевые программы. Необхо-
димо систематическое и целенаправлен-
ное информирование о достигнутых в 
рамках этой деятельности результатов, 
происходящих позитивных изменениях на 
территории области. Такой подход будет 
способствовать формированию положи-
тельного имиджа органов власти, улуч-
шит социально-психологическую атмос-
феру, снизит уровень пессимизма среди 
населения, повысит доверие к власти.

Нужно отметить, что в 2008 году Пра-
вительством Мурманской области была 
принята «Концепция развития социаль-
ной рекламы в рамках реализации при-
оритетных национальных проектов и 
демографической политики в Мурман-
ской области». Её целью являлось созда-
ние единой системы информационного 
сопровождения мероприятий в рамках 
реализации приоритетных националь-
ных проектов и демографической поли-
тики, призванной обеспечить своевре-
менное доведение до граждан объек-
тивной и полной информации о целях, 
задачах и ходе исполнения государствен-
ной политики по обозначенным при- 
оритетным направлениям. Однако отсут-
ствие чётких однозначных критериев, 
прозрачности результатов мониторинга 
реализации положений данной концеп-
ции оставляет вопрос об её эффективно-
сти открытым. 

В 2013 году впервые в г. Мурманске 
была утверждена ведомственная целе-
вая программа «Социальная наружная 
реклама и праздничное оформление 
города Мурманска» на 2013 год для со- 
здания комплексной системы инфор-
мирования населения о деятельности 
органа местного самоуправления по 
освещению социально значимых вопро-
сов. Таким образом, были предприняты 
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первые шаги со стороны органов власти 
к развитию и использованию ресурсов 
социальной рекламы.

Обобщив высказывания информантов, 
можно выделить три главные функции, 
приписываемые социальной рекламе: 

1. Информирование, привлечение 
внимания населения к «болевым точ-
кам» общественной жизни, трансляция 
необходимых сведений.

2. Помощь в осознании проблемы в 
соответствии с транслируемой системой 
нравственных ценностей. 

3. Экспертами подчёркивается зна-
чимость социальной рекламы, её спо-
собность ставить вопрос о смысле и 
направленности жизни, стимулировать 
сознание на анализ существующих меж-
личностных и индивидуальных проблем, 
структурировать процесс рефлексии. 

4. Побуждение к действию (превен-
тивному, коррекционному, реабилита-
ционному и пр.), активизации населения 
для решения или предотвращения соци-
альных проблем; при этом эмоциональ-
ность и информативность социальной 
рекламы являются значимыми лишь в 
той степени, в которой они способствуют 
практическому изменению самого себя 
и окружающей реальности: «Вот если 
социальный ролик или плакат содер-
жит такую информацию, на мой взгляд, 
он уместен, он нужен, он эффективен. 
Если он, кроме воздействия на эмоции, 
ничего не несёт, то в каждом отдельном 
случае можно рассуждать о его полезно-
сти» (представитель негосударственной 
социальной службы).

Наиболее популярная тематика соци-
альной рекламы, которую припомнили 
эксперты, носит негативный характер: 
это сообщение о социальных проблемах 
(сиротство, опасное поведение на доро-
гах, семейное насилие, экологические 
проблемы), указание на последствия 
деструктивного саморазрушающего по- 

ведения (алкоголизма, наркомании, 
табакокурения). Экспертами отмечается 
доминирующая ориентация социальной 
рекламы на проблемы, связанные с лич-
ностной ответственностью за выбор того 
или иного типа поведения, т. е. антро-
пологический характер такой рекламы. 
Проблемы более широкого круга, связан-
ные с политикой государства или реги-
она, вспоминаются реже: в основном 
это проблемы миграции, толерантности  
к представителям различных конфессий, 
национальностей, экологии. 

Тематика социальной рекламы, с кото-
рой были знакомы эксперты, во многом 
определялась спецификой их профессио-
нальной деятельности или личным опы-
том.  Так, представители органов власти 
чаще называли социальную рекламу про-
филактики девиантного и криминаль-
ного поведения; представители социаль-
ных служб – рекламу семейных ценно-
стей, предупреждения насилия в семье; 
представители молодёжных служб – про-
филактики химических и нехимических 
зависимостей. Возможно, включённость 
в проблемы и содержание своей профес-
сиональной деятельности препятствует  
в полной мере рефлексии социальной 
проблематики региона.

Социальная реклама позитивного 
характера экспертами вообще не назы-
валась, ассоциируясь исключительно с 
социальными проблемами, трудностями 
развития российского общества. Однако 
научные исследования и практический 
опыт уже неоднократно подтверждали, 
что акцентирование внимания на нега-
тивном парализует стремление к серьёз-
ному  анализу социального контекста 
происходящего, тормозит становление 
и проявление активной гражданской 
позиции, подкрепляет неверие в возмож-
ность влияния на изменение ситуации; 
снижает чувствительность населения  
к остроте социальной проблематики, спо-
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собствуя «привыкаемости» к транслиру-
емому материалу, возведению его в ранг 
социальной нормы; на индивидуаль-
ном уровне формирует различные виды  
и способы психологической самозащиты 
и отказ от восприятия транслируемого.

Можно выделить несколько групп 
социальных проблем, требующих, по 
мнению информантов, отражения в 
социальной рекламе:   

1. Психосоциальное здоровье граж-
дан, здоровый социально-психологи-
ческий климат и отсутствие насилия в 
семье: «про детское насилие, про толе-
рантность к инвалидам… и вообще про-
блемы насилия в семье» (представитель 
социальной службы). В эпоху социаль-
ной неустроенности и перемен эксперты 
по-прежнему стремятся видеть в семье 
оплот гарантированной поддержки и 
любви. Обоснованность и реалистич-
ность этих надежд вызывает серьёзные 
сомнения. Происходящие социальные  
изменения затрагивают все обществен-
ные институты, трансформируя при-
вычную систему семейных ценностей и 
ролевых отношений. 

2. Социальная помощь и поддержка 
граждан: «…самая острая проблема – 
это социаль ная дезориентированность 
любого гражданина… поэтому необхо-
дима социальная реклама, направленная 
на формирование умения обратиться за 
помощью, увидеть, что кому-то рядом 
нужна помощь…» (представитель него-
сударственной социальной службы). 

3. Формирование здорового образа 
жизни и профилактика девиантного 
поведения.

4. Формирование национального 
самосознания и идентичности: «Соб-
ственно самосознание, национальное 
самосознание нужно поднимать и поддер-
живать. Без идеологии русский человек не 
может жить…» (представитель науки  
и образования).

Практически не названы проблемы 
неравенства, социального расслоения, 
бедности, экономической нестабиль-
ности. Лишь один из экспертов отме-
тил социальные проблемы как про-
блемы, требующие большого внимания:  
«Самое наболевшее в обществе – то, что 
у нас государство не социальное, вот что 
наболевшее, пока государство не будет 
финансировать социальные программы, 
они не будут выполняться так, как 
нужно. Этому необходимо уделять вни-
мание» (создатель социальной рекламы).

Отметим, что большинство экспертов 
не вспомнили примеры региональной 
социальной рекламы. В основном инфор-
манты отмечали идентичность мурман-
ской и общероссийской социальной про-
блематики, лишь некоторые попытались 
определить круг вопросов, требующих 
особого внимания. Среди них:

• молодёжь как особая группа и 
активный субъект социального раз-
вития региона: «проблема оттока 
молодых специалистов из Мурманска, 
реклама повышения уровня патрио-
тизма к родному краю, тема преодоле-
ния внутренней инертности, формиро-
вание гражданской позиции» (специа-
лист молодёжной социальной службы);

• развитие туристического бизнеса 
в регионе: «краеведческие компоненты 
используются не в полной мере… В этом 
плане у нас очень серьёзный резерв рынка 
туристических услуг…» (представитель 
науки и образования);

• деятельность местных социаль-
ных служб: «…это информация о соци-
альных услугах и информация о возмож-
ности приложить свои силы и умения 
оказать какую-либо помощь» (предста-
витель социальной службы);

• сохранение здоровья на севере 
и проблемы здравоохранения: «…это – 
тема здорового образа жизни, так как… 
мы находимся в группе риска, которая 
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очень зависима от окружающей среды» 
(представитель СМИ).

Подводя итоги, необходимо отметить, 
что, несмотря на признание высокого 
информационного, нравственно-форми- 
рующего и преобразовательного потен- 
циалов социальной рекламы среди 
экспертов, современная социальная 
реклама в Мурманской области практи-
чески не освещает региональные про-
блемы, не выступает коммуникацион-
ным каналом формирования обществен-
ного сознания и практических действий. 
Делая акцент на трансляции негатив-
ного материала, социальная реклама не 
показывает перспектив развития реги-
она, способствуя формированию песси-
мистического отношения к будущему 
Мурманской области.

В региональной социальной рекламе 
нужно больше уделять внимания моло-
дёжи и её роли в развитии региона; воз-
можностям и перспективам личностного 

и профессионального становления; роли 
социальных служб в решении социаль-
ных проблем населения; сохранению 
здоровья северян. Социальная реклама 
является мощным информационным 
инструментом социальной политики, 
поэтому необходимо представлять обще-
ственному вниманию больше сведений 
о результатах реализации государствен-
ных социальных программ на террито-
рии области, о позитивных перспекти-
вах экономического развития. Назрев-
шее противоречие между существующей 
потребностью в широком использова-
нии практик социальной рекламы и 
уровнем её использования требует сво-
его решения. Несмотря на то, что име-
ются определённые попытки со стороны 
органов власти осуществить социаль-
ную рекламу своей деятельности, пока 
ещё рано говорить о наличии единого 
комплексного систематического под-
хода к решению данного вопроса. 
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