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восприятие гражданами проблематики и ценностей, отраженных в федеральных документах стратегического планирова-
ния. В Федеральном законе Российской Федерации от 13 марта 2006 года № 38-ФЗ «О  рекламе» имеется ссылка на 
социальную рекламу, направленную на обеспечение интересов государства. Однако отсутствие в законе определения 
этого понятия стало причиной того, что на практике рассматриваемый тип рекламы представлен преимущественно в виде 
информации об отдельных государственных институтах и некоторых аспектах их деятельности. В работе дана обобщен-
ная характеристика понятия «государственные интересы», позволяющая рассматривать федеральные программы наци-
ональных проектов в качестве инструментов реализации этих интересов на практике. Авторы обосновывают предложение 
о внесении поправки в Федеральный закон Российской Федерации от 13 марта 2006 года № 38-ФЗ «О рекламе» в виде 
уточнения дефиниции понятия «социальная реклама, направленная на обеспечение интересов государства».
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Введение
Указом Президента Российской Федерации «О нацио-
нальных целях и стратегических задачах развития Рос-
сийской Федерации на период до 2024 года» определе-
ны двенадцать направлений развития, объединенных в 
три основных блока: человеческий капитал, комфорт-
ная среда для жизни, экономический рост1. Реализация 
национальных проектов сопряжена с мобилизацией 
значительных финансовых, кадровых, материальных и 
технологических ресурсов. Данный перечень не являет-
ся исчерпывающим.

К ресурсам, способным повлиять на эффективность 
выполнения национальных проектов, мы относим по-
ложительное восприятие обществом их ключевых цен-
ностей. В первую очередь, рассматривается такая сфера, 
как улучшение качества жизни россиян (экология, де-
мография, безопасность, доступная среда, здравоохра-
нение, образование и т.д.). Учитывая, что социальная ре-
клама имеет своей стратегической целью изменение по-
веденческой модели общества по отношению к объекту 
рекламы, а в некоторых случаях – создание новых соци-
альных ценностей [Володеева, Дорошев, 2015. С. 113], то 
она могла бы стать оперативной и действенной формой 
донесения до граждан Российской Федерации основных 
положений национальных проектов.

Социальная реклама: ее роль и назначение в 
современном российском обществе
Назначение социальной рекламы в современном рос-
сийском обществе состоит в привлечении обществен-
ного внимания к актуальным проблемам и путям их 
решения, совершенствовании социальной жизни, 
формировании общественного самосознания, актив-
ной жизненной позиции. Основная функция такой ре-
кламы  – информационно-разъяснительная, что под-
тверждает ее управленческую сущность [Белянин, 2007. 
С. 13]. Эксперты признают наличие высокого уровня 
потребности населения в социальной рекламе (85,4%). 
Большинство из них объясняют это необходимостью 
использования социорекламного ресурса для совершен-
ствования общественной жизни [Гершун, 2007. С. 25; 
Carpio, Isengildina-Massa, 2016. P. 241–259].

Наше исследование показало, что в Российской Фе-
дерации отсутствует правовой механизм, позволяющий 
активно использовать информационно-просветитель-
ский потенциал социальной рекламы для подобных 
целей. Одна из причин – несовершенство Федерального 
закона Российской Федерации от 13 марта 2006  года 
№ 38-ФЗ «О  рекламе», в котором отсутствует четкая 
классификация потенциально востребованных видов 
такой рекламы и их дефиниции. Согласно российскому 
законодательству, «социальная реклама – информация, 
распространенная любым способом, в любой форме 

1	 Указ Президента Российской Федерации «О национальных 
целях и стратегических задачах развития Российской Федера-
ции на период до 2024 года»: https://base.garant.
ru/71937200/#friends

и с использованием любых средств, адресованная не
определенному кругу лиц и направленная на достиже-
ние благотворительных и иных общественно полезных 
целей, а также обеспечение интересов государства»2. 
Термин «благотворительная деятельность» определя-
ется в Федеральном законе Российской Федерации от 11 
августа 1995 года № 135-ФЗ ФЗ «О благотворительной 
деятельности и благотворительных организациях»3. 
При этом нормативное толкование понятия «интересы 
государства» в российском законодательстве представ-
лено не в полной мере.

Согласно Конституции Российской Федерации к 
исключительному ведению России отнесено установ-
ление основ федеральной политики и федеральных 
программ в области государственного, экономическо-
го, экологического, социального, культурного и наци-
онального развития Российской Федерации. Далее в 
данном юридическом документе говорится о том, что 
«права и свободы человека и гражданина определяют 
смысл деятельности законодательной и исполнитель-
ной власти, местного самоуправления»4. С этой точки 
зрения государственные интересы в самом общем ви-
де представляют собой обусловленную потребностями 
социума легитимную фиксацию нормами позитивного 
(статутного) права официально декларированных на-
правлений государственной политики во всех сферах 
жизнедеятельности общества [Иванова, 2013. С. 252].

Государственные интересы и формирование 
общественного самосознания
Государственные интересы – это комплексная катего-
рия, включающая в качестве основных компонентов 
следующие: общенациональные интересы (общества 
в целом, социальных корпораций и отдельных инди-
видов) и интересы государственной власти [Колоколь-
цев, 2005. С. 29]. В рамках данного исследования под 
интересами государства мы понимаем выраженные 
обществом направления государственной политики, 
зафиксированные в Основном законе страны. Как сле-
дует из Конституции Российской Федерации, феде-
ральные программы являются одним из механизмов их 
реализации5.

2	 Федеральный закон Российской Федерации от 13 марта 2006 
года № 38-ФЗ «О рекламе»: http://docs.cntd.ru/
document/901971356

3	 Федеральный закон Российской Федерации от 11 августа 1995 
года № 135-ФЗ «О благотворительной деятельности и благо-
творительных организациях»: https://base.garant.ru/77662930

4	 Конституция Российской Федерации (принята всенародным 
голосованием 12 декабря 1993 года) (с учетом поправок, вне-
сенных Федеральными законами Российской Федерации о 
поправках к Конституции Российской Федерации от 30 декабря 
2008 года № 6-ФКЗ, от 30 декабря 2008 года № 7-ФКЗ, от 5 фев-
раля 2014 года № 2-ФКЗ, от 21 июля 2014 года № 11-ФКЗ): 
http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_28399

5	 Конституция Российской Федерации, статья  71: http://www.
consultant.ru/document/cons_doc_LAW_28399
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Информационная эпоха

В зарубежной практике социальная реклама делится 
на четыре вида: некоммерческую, общественную, госу-
дарственную и собственно социальную6. Этой класси-
фикации придерживается и ряд российских специали-
стов в рассматриваемой области. Так, по мнению Г.Г. Ни-
колайшвили, государственная реклама – это реклама 
государственных институтов (таких как Вооруженные 
силы Российской Федерации, Федеральная налоговая 
служба Российской Федерации, Госкомстат России и 
др.) и продвижение их интересов [Николайшвили, 2008. 
С. 14]. Необходимо отметить, что в современной рос-
сийской практике данный вид социальной рекламы 
используется преимущественно с указанной в его опре-
делении целью.

Государственной предлагается называть такую ре-
кламу, заказчиком которой выступают органы государ-
ственной власти и местного самоуправления и которая 
направлена на поддержание интереса к их идеям и 
начинаниям7. На наш взгляд, наиболее полно содержа-
ние рассматриваемого понятия отражает определение 
Е.В.  Ромат и Д.В. Сендерова. Государственная реклама 
представляет собой один из типов некоммерческой 
рекламы, направленной на формирование установок 
у отдельных граждан, их объединений и населения в 
целом, которая способствует достижению общегосудар-
ственных целей и задач отдельных субъектов государ-
ственного управления и направлена на формирование 
благоприятного имиджа государственной власти и по-
литики в обществе [Ромат, Сендеров, 2013. С. 74].

Помимо общественных и некоммерческих органи-
заций, заказчиками социальной рекламы в России вы-
ступают органы власти. Такая реклама представляет 
собой информацию о существующих государственных 
институтах и продвижении их требований в обществе 
(безопасность на дорогах, окончание налогового перио-
да, противопожарная безопасность и др.). Комплексные 
рекламные кампании, как правило, проводят налоговые 
службы, Министерство обороны Российской Федерации, 
Министерство внутренних дел Российской Федерации, 
Государственная инспекция безопасности дорожного 
движения, Министерство Российской Федерации по де-
лам гражданской обороны, чрезвычайным ситуациям и 
ликвидации последствий стихийных бедствий, другие 
министерства и ведомства, администрации городов и 
регионов России.

Информационно-просветительский потенциал 
социальной рекламы. Реализация государственных 
программ и повышение качества жизни
Наше исследование показало, что просветительские 
возможности социальной рекламы крайне редко ис-
пользуются для продвижения государственных инте-

6	 Николайшвили Г. Государство и социальная реклама: http://
w w w . s o c r e k l a m a . r u / a n a l y t i c s / l i s t . p h p ? E L E M E N T _
ID=4940&SECTION_ID=107

7	 Беляков Д. Индустрия рекламы: https://www.media-online.ru/
index.php3?&id=2619

ресов, отраженных в документах стратегического пла-
нирования, ориентированных на повышение качества 
жизни населения: «Доступная среда»8, «Окружающая 
среда»9, «Повышение безопасности дорожного движе-
ния»10.

Практически отсутствуют государственные реклам-
ные проекты, направленные на формирование в обще-
стве гуманного отношения к гражданам с особенностя-
ми развития и здоровья. Есть потребность в рекламе, 
объясняющей необходимость в бережном отношении 
к исчерпаемым ресурсам, экологическую и экономи-
ческую важность раздельного сбора мусора, значение 
профилактики сердечно-сосудистых и онкологических 
заболеваний и др.

Мы полагаем, что эффективность выполнения феде-
ральных программ, направленных на повышение каче-
ства жизни россиян, зависит в том числе и от настроя 
граждан, сформировавшегося общественного мнения / 
поведения в конкретной области. Тем не менее, анализ 
ряда федеральных программ показал, что в них от-
сутствуют конкретные мероприятия, имеющие своей 
целью подготовку населения к осуществлению этих 
проектов, несмотря на то, что в их паспортах имеются 
соответствующие целевые показатели.

В частности, государственная программа «Доступная 
среда» на 2011–2025 годы предусматривает широкомас-
штабное техническое перевооружение всех социальных 
объектов под нужды людей с ограниченными возмож-
ностями. В перечне целевых показателей этой госпро-
граммы указаны следующие характеристики:

1.	 Доля инвалидов, положительно оценивающих 
отношение населения к проблемам инвалидов, в общей 
численности респондентов.

2.	 Доля граждан, признающих навыки, достоин-
ства и способности инвалидов, в общей численности 
опрошенных граждан11.

При этом, исходя из содержания программы, невоз-
можно получить ответы на принципиальные вопросы: 
каким образом лишь за счет технического переоснаще-

8	 Постановление Правительства Российской Федерации от 
29 марта 2019 года № 363 «Об утверждении государственной 
программы Российской Федерации «Доступная среда»»:  
http://docs.cntd.ru/document/554102819

9	 Постановление Правительства Российской Федерации от 
15 апреля 2014 года № 326 «Об утверждении государственной 
программы Российской Федерации «Охрана окружающей 
среды»» (с изменениями и дополнениями): https://base.garant.
ru/70643488

10	 Постановление Правительства Российской Федерации от 
3  октября 2013 года № 864 (ред. от 13  декабря 2017 года) 
«О  федеральной целевой программе «Повышение безопасно-
сти дорожного движения в 2013–2020  годах»»: http://www.
consultant.ru/document/cons_doc_LAW_152847

11	 Постановление Правительства Российской Федерации от 
29 марта 2019 года № 363 «Об утверждении государственной 
программы «Доступная среда»»: http://docs.cntd.ru/document/ 
554102819
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ния может измениться отношение общества к пробле-
мам инвалидов и какие формы воздействия на обще-
ственное мнение должны быть задействованы в рамках 
государственной программы, для того чтобы инвалиды 
были признаны равноправными членами общества? 
Можно предположить, что поставленной цели помогла 
бы достичь социальная реклама, отражающая, напри-
мер, жизненные успехи конкретных россиян с ограни-
ченными возможностями здоровья.

В федеральном проекте «Комплексная система об-
ращения с твердыми коммунальными отходами» на-
ционального проекта «Экология» предусмотрено «со-
действие в освещении государственными средствами 
массовой информации экологической и ресурсосбере-
гающей тематики»12. В качестве ответственных испол-
нителей указаны Министерство природных ресурсов и 
экологии Российской Федерации, Федеральное агент-
ство по печати и массовым коммуникациям, заинтере-
сованные федеральные органы исполнительной власти, 
а также органы исполнительной власти субъектов Рос-
сийской Федерации. Однако в документе не прописан 
конкретный механизм содействия и перечень меропри-
ятий, способных оперативно донести до общества жиз-
ненную необходимость, к примеру, перехода на раздель-
ный сбор мусора. Вместе с тем без продвижения идеи 
экологизации данной сферы в общенациональном мас-
штабе, в том числе посредством регулярной социальной 
рекламы, эта проблема будет трудноразрешимой даже 
при наличии соответствующих экономических мер.

В рамках федеральной целевой программы «Повы-
шение безопасности дорожного движения в 2013–2020 
годах» были заложены финансовые средства на «про-
ведение информационно-пропагандистских кампаний, 
использующих наиболее действенные каналы комму-
никаций». В качестве основной цели этих расходов 
обозначено «формирование у водителей и пассажиров 
ценностно-нормативной мотивации, направленной на 
повышение правового сознания»13.

Обзор проектов на телевидении и в сети Интернет 
(как наиболее действенных каналов коммуникации) 
не обнаружил системной, общенациональной реклам-
ной кампании в рамках этой федеральной программы. 
Реклама указанного содержания размещена преиму-
щественно на автомобильных дорогах в виде плакатов, 
растяжек, билбордов. Она находится в поле зрения ав-
толюбителей, но не всегда бывает доступной для боль-
шинства пешеходов.

12	 Распоряжение Правительства Российской Федерации от 29 мая 
2019 года № 1124-р «План мероприятий по реализации Стра-
тегии экологической безопасности Российской Федерации на 
период до 2025  года»: http://static.government.ru/media/files/ 
8JZnJlTgyjhYA9AyYoDVKBmD9jLi8yGK.pdf

13	 Постановление Правительства Российской Федерации от 
3  октября 2013 года № 864 (ред. от 13  декабря 2017 года) 
«О  федеральной целевой программе «Повышение безопасно-
сти дорожного движения в 2013–2020  годах»»: http://www.
consultant.ru/document/cons_doc_LAW_152847

Основная причина создавшейся ситуации нам видит-
ся в том, что в российском законодательстве отсутству-
ет понятие «информационно-пропагандистская кампа-
ния» и его толкование. Следовательно, не существует 
адекватных правовых средств для его эффективного 
применения на практике. Исходя из целевых установок 
рассматриваемой программы, можно предположить, 
что в документе речь идет именно о возможностях соци-
альной рекламы, которая «благодаря своей тиражности, 
многообразию, лаконизму и эмоциональности обладает 
значительными возможностями воздействия на массо-
вое сознание» [Иваненко, 2015. С. 434].

Если обратиться к федеральным программам наци-
онального проекта «Безопасные и качественные авто-
мобильные дороги» (2018 год), то видим следующие 
задачи:
•	 проведение социальных кампаний, направленных на 

привлечение внимание населения к основным факто-
рам риска в дорожном движении и их профилактика;

•	 повышение правового сознания участников дорож-
ного движения14.
Однако в этом документе не указаны конкретные ме-

роприятия, способные обеспечить заявленные результаты.

Заключение
Таким образом, анализ структуры и содержания ряда 
федеральных программ в области улучшения качества 
жизни населения показал, что в этих документах имеет 
место нарушение логики проектирования. Речь идет об 
отсутствии корреляции между целевыми показателями 
федеральных программ, отражающими изменение об-
щественного мнения, и мероприятиями, способными их 
обеспечить.

К важнейшим из таких мероприятий мы относим 
общенациональные информационные кампании, спо-
собные оперативно донести до населения проблема-
тику и ценности реализуемых в стране национальных 
проектов в области здравоохранения, экологии, доступ-
ной среды, безопасности и др. Устранить имеющиеся 
недостатки правового регулирования в рассматривае-
мой области возможно путем внесения обоснованных 
поправок в Федеральный закон Российской Федерации 
от 13 марта 2006 года № 38-ФЗ «О рекламе».

Мы полагаем, что основой правового механизма, 
способного эффективно задействовать просветитель-
ские возможности социальной рекламы, могла бы стать 
актуальная дефиниция понятия «социальная реклама, 
направленная на обеспечение интересов государства». 
Качество нормативно-правового акта во многом зави-
сит от языка, которым он написан. Огромное значение 
имеет не только то, что зафиксировано в тексте в 

14	 Паспорт национального проекта «Безопасные и качественные 
автомобильные дороги», утвержден президиумом Совета при 
Президенте Российской Федерации по стратегическому разви-
тию и национальным проектам (протокол от 24 декабря 2018 
года № 15): http://static.government.ru/media/files/rBdyoIr3S9I
DP8Q87lXXYaktpKWGc0NY.pdf
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качестве норм права и других правовых средств, но и 
при помощи каких языковых единиц они выражены и 
закреплены [Мамедов, 2014. С. 164].

Современная трактовка понятия «социальная ре-
клама, направленная на обеспечение интересов госу-
дарства», на наш взгляд, должна включать в себя два 
важных элемента:
•	 информацию о реализации государственных страте-

гических интересов;
•	 информацию о деятельности государственных ин-

ститутов.
В связи с этим предлагается дополнить статью 3 Фе-

дерального закона Российской Федерации от 13 марта 
2006 года № 38-ФЗ «О рекламе» предложением следу-
ющего содержания: «Социальная реклама, направлен-
ная на обеспечение интересов государства – это вид 
социальной рекламы, системно распространяемой в об-
щенациональном масштабе и направленной на инфор-
мирование населения о реализации государственных 
стратегических интересов, отраженных в федеральных 
документах стратегического планирования, а также о 
деятельности государственных институтов».

Предложенная поправка поможет обеспечить дости-
жение поставленных социально полезных целей, что в 
совокупности позволит:
•	 использовать в национальном масштабе информа-

ционно-просветительский ресурс социальной ре-
кламы, ориентированный на подготовку общества к 
восприятию идей и ценностей, заложенных в доку-
ментах стратегического планирования и направлен-
ных на улучшение качества жизни россиян;

•	 мотивировать исполнительные органы государ-
ственной власти на целенаправленное и системное 
информирование общества о проблемах и перспек-
тивах реализации национальных проектов посред-
ством социальной рекламы (а не только освещение 
отдельных аспектов своей деятельности);

•	 корректно обозначать в документах стратегиче-
ского планирования мероприятия, способные обе-
спечить выполнение утвержденных целевых по-
казателей, отражающих изменение общественного 
мнения / поведения в ходе реализации конкретного 
национального проекта («Здравоохранение», «Эко-
логия», «Демография» и др.).
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