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В статье рассматриваются особенности современной социальной рекламы. Освещается вопрос 

соотношения рекламы и культуры, влияния рекламы на формирование поведенческих стереотипов и 

нравственных ценностей общества. Приводятся и анализируются основные признаки социальной ре-

кламы. Утверждается, что реклама, созданная для распространения в определенном национальном 

коллективе, отражает картину мира этого коллектива, которая фиксируется в языковых единицах ре-

кламного текста как национально значимая информация, или национально значимые ключевые 

смыслы. Высказывается мнение о том, что современная телевизионная реклама часто совмещает в 

себе информацию двух типов – коммерческую и социальную. При этом коммерческая составляющая 

текста как бы уходит на второй план, становится сопутствующей информацией, приобретая при этом 

за счет ценностных смыслов «социального» плана акцентированный характер звучания в общем кон-

тексте рекламного сообщения. Доказывается, что в коммерческой телерекламе усиливается воспита-

тельная функция, свойственная социальной рекламе. 
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Интенсивное развитие рыночных отношений 

в экономике и жесткая конкурентная борьба 

производителей за своего потребителя сформи-

ровали в индустриальном, а затем и постинду-

стриальном обществе особый вид деятельности 

человека – рекламный. Особенность рекламной 

деятельности заключается не только в том, что 

она является неотъемлемой частью экономиче-

ской и политической жизни современного обще-

ства, но и в том, что она стала одним из важ-

нейших элементов культуры. Примечательно в 

связи с этим мнение М. А. Измайловой о том, что 

рекламная коммуникация «детерминирует ос-

новные закономерности социального взаимодей-

ствия, выходя, тем самым, за рамки своих изна-

чальных экономических и маркетинговых целей 

и оказывая влияние на облик и процесс развития 

современной культуры в целом» [Измайлова 

2011: 158. Курсив наш. – Н. Д.]. 

Лингвисты давно изучают особенности ре-

кламной коммуникации, в результате чего к 

настоящему времени накоплен богатый опыт ин-

терпретации рекламных текстов, сформирова-

лось особое лингвистическое направление − тео-

рия рекламы − обладающее собственной терми-

носистемой. При этом о влиянии рекламы на 

культуру, об их связи пишут многие учёные, 

подчёркивая не только роль рекламных сообще-

ний в динамических процессах языка, но и влия-

ние рекламы на динамику социальных ценно-

стей, поведенческих норм, на изменение нацио-

нальных стереотипов [см., например: Тунникова 

2005; Детинкина 2010; Гаран 2009; Юрчук 2009 

и др.].  

Действительно, общее количество рекламных 

сообщений в пространстве всех текстов массовой 

информации велико настолько, что способно не 

просто воздействовать на потребителей, но и пе-

рестраивать в той или иной степени их сознание, 

эмоции, убеждения, даже привычки. Не случайно 

А. К. Симонова рассматривает рекламу как фе-

номен, определяющий и в какой-то степени «ре-

гулирующий все сферы общественной и личной 

жизни» [Симонова 2010: 5]. Изучая проблему 

«взаимодействия личности с различными соци-

альными группами и индивидами в типичных 

ситуациях», исследователь утверждает, что 

«специфика детерминации коммерческой рекла-
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мой социального поведения заключается в том, 

что она побуждает реализовать фундаменталь-

ную для личности потребность в самоутвержде-

нии, прежде всего, путем приобретения товаров 

и услуг в той социальной группе, которая для неё 

является референтной» [Симонова 2010: 8]. Бо-

лее того, А. К. Симонова считает, что реклама 

«побуждает к рационально обоснованному пере-

смотру тех ценностных ориентаций, которыми 

человек руководствуется в повседневной жизни 

путём демонстрации одобряемых социумом 

форм реализации долга, ответственности перед 

людьми и самим собой» [там же].  

Иными словами, феномен рекламы как неотъ-

емлемой части современного медиапространства 

заключается не только в том, что она информи-

рует о товарах и услугах, но и в том, что она 

в л и я е т  н а  ф о р м и р о в а н и е  в н у т р е н -

н е г о  м и р а  п о т р е б и т е л е й, трансформи-

руя унаследованные им от предшествующих по-

колений традиционные ценности, изменяя эмо-

ционально-психологическое состояние людей, 

вплоть до поведенческих и языковых стереоти-

пов.  

В самом деле, в российской действительности 

за последние годы наблюдалось много фактов 

такой трансформации. Например, телереклама 

пива, которая показывала людей (и мужчин, и 

женщин), пьющих пиво во время отдыха где-

нибудь на природе, в бане, в компании друзей 

или просто идущих по улице и пьющих прямо из 

бутылки, привела к тому, что, во-первых, объё-

мы потребления пива возросли в несколько раз; 

во-вторых, появилось много именно «пивных 

алкоголиков», особенно среди молодых людей, 

тогда как в советские годы «пивного» алкого-

лизма почти не было; в-третьих, пиво действи-

тельно стали пить прямо из бутылки и на ходу. И 

только Федеральный закон «О государственном 

регулировании производства и оборота алкого-

ля», принятый депутатами Государственной ду-

мы РФ, одобренный Советом Федерации РФ и 

подписанный Президентом Российской Федера-

ции (июль 2011 г.), постепенно меняет сложив-

шуюся ситуацию.  

Всё это говорит о реальном влиянии рекламы 

на поведенческие стереотипы общества, а шире – 

на уровень его культуры. По верному замечанию 

Е. С. Кара-Мурзы, «психолого-педагогическое 

воздействие рекламы по масштабам сопоставимо 

с прагматическим эффектом от удачных продаж: 

не случайно же, по мнению американских специ-

алистов по коммуникации, на становление аме-

риканского образа жизни реклама повлияла не 

меньше, чем Библия. Поэтому рекламные посте-

ры − больше, чем красивые картинки; рекламные 

слоганы − больше, чем забавные запоминающие-

ся фразы; рекламные телеперсонажи − больше, 

чем условные потребители» [Кара-Мурза 2000]. 

Обращает на себя внимание также мнение о том, 

что «тип рекламного оповещения постепенно 

заявляет себя как диффузный продукт всепро-

никающей информационной деятельности. Диф-

фузный – это значит не четко локализованный, 

но просачивающийся во все поры общественного 

организма, затрагивающий непосредственно или 

косвенно все общественные структуры» [Учено-

ва, Старуш 1996: 22. Выделено авторами. – Н.Д.].  

Сегодня общественная практика формирует 

новые реалии, а следовательно, ставит перед 

лингвистами новые задачи. Так, в условиях из-

менившейся государственной политики, направ-

ленной на формирование нового гражданского 

общества, способного противостоять вызовам 

глобализации, особое значение приобретает со-

циальная реклама, которая до сих пор остается 

недостаточно изученной лингвистами. А между 

тем роль социальной рекламы в воспитании об-

щества сложно переоценить: востребованность 

рекламной продукции разных жанров, насыщен-

ность ею радио-, телеэфира и городского про-

странства в целом предоставляют большие воз-

можности для целенаправленного и педагогиче-

ски взвешенного воздействия СМИ на духовно-

нравственную зону сознания массового потреби-

теля. Особенно если при этом среди 100 % ком-

мерческих рекламных текстов будет присутство-

вать хотя бы 30 % текстов социальной направ-

ленности. 

Считаем, что в помощью социальной рекламы 

в современном медиапространстве можно раз-

вернуть широкий конструктивный диалог с об-

ществом, причем с совершенно разными его сло-

ями. Тем более что специфика социальной ре-

кламы заключается, кроме всего прочего, в ее 

гуманитарном характере: она детерминирует со-

циальное поведение человека в том смысле, что 

побуждает реализовывать фундаментальную для 

личности потребность в самоутверждении и 

национальной самоидентификации. Не случайно 

многие исследователи подчёркивают такие су-

щественные особенности социальной рекламы, 

как ее способность 

1) определять и трансформировать систему 

ценностных ориентиров общества [Музыкант 

2006; Песоцкий 2003; Симонова 2010 и др.];  

2) отражать своеобразие национальной карти-

ны мира [Детинкина 2010; Ивченко 2010 и др.];  

3) демонстрировать культурные приметы 

жизни того или иного общества, его духовные 

скрепы [Глухова 2013; Карпова 2014 и др.].  
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Иными словами, весьма значимой с социаль-

но-исторической точки зрения оказывается спо-

собность рекламы быть источником информации 

об особенностях жизни разных народов (разных 

стран), встраиваться в контекст межнациональ-

ной (= планетарной - ?) коммуникации и культу-

ры, т.е. обретать статус элементов общечелове-

ческого культурного пространства, входя в это 

пространство – наряду с другими феноменами 

культуры – в качестве составляющих его единиц. 

На сегодняшний день в русской лингвистиче-

ской литературе почти нет исследований, посвя-

щенных проблемам соотношения рекламы с 

культурой, языка рекламы с языковой картиной 

мира российского общества, хотя сама способ-

ность рекламы нести культурно значимую ин-

формацию не вызывает вопросов.  

Так, всякий рекламный текст, написанный на 

определенном языке (русском, китайском, ан-

глийском и пр.), ориентирован на особенности 

мировосприятия того народа, к которому обра-

щен. Если, например, какой-либо рекламный 

текст информирует разные народы об одном и 

том же предмете (например, об автомобиле 

определённой марки), то в формально-

содержательной структуре этого текста, как пра-

вило, отражаются национально-специфические 

черты того коллектива, ради которого данный 

текст создается. 

Функционируя в зоне определённого этниче-

ского коллектива (одной страны), рекламные 

тексты «подстраиваются» под свойственный 

этому коллективу культурный контекст, под ха-

рактерные для этой нации нормы, правила, при-

вычки, традиции, стереотипы – одним словом, 

под национальную картину мира. Ср., например, 

русский и китайский рекламные тексты, в кото-

рых рекламируется автомобиль TOYOTA. Рус-

ский текст сопровождает всем известный слоган: 

TOYOTA – управляй мечтой! Китайской рекламе 

соответствует слоган Даже в горах [для неё] до-

рога есть! Где есть дорога – там 

обязательно TOYOTA! [车到山前必有路！有路

必有丰田车！！！]]]. Рекламируется одна и та же мар-

ка автомобиля, но по-разному. В русском сло-

гане фиксируется понятие мечты, которое отра-

жает исторически обусловленное состояние рус-

ского человека – мечту о хорошем (комфортном 

в использовании, красивом, технически проду-

манном) автомобиле, которого русский автолю-

битель был лишён в советское время и некото-

рую часть постсоветского периода, потому что 

Автопром делал машины, как говорят сами рус-

ские, не для человека, а на продажу. Именно эту 

сокровенную, выстраданную мечту и отражают в 

слогане авторы рекламы. В китайском слогане 

выражена, напротив, мечта среднестатистическо-

го китайца иметь автомобиль-универсал, кото-

рый, во-первых, может ехать в любую точку Ки-

тая независимо от местного рельефа (в город или 

в деревню, в горы или пустыню), во-вторых, от-

носится к «народной» машине, типичной для ки-

тайцев, распространённой среди них (ср. утвер-

ждение Где есть дорога – там обязательно 

TOYOTA!) [подробнее см.: Вань Нин 2015]. 

Эта общая закономерность – отражение в ре-

кламном сообщении национально специфиче-

ской картины мира – распространяется и на со-

циальную рекламу.  

Например, всем известна телевизионная ре-

клама Газпрома, информирующая о строящемся 

газопроводе «Сила Сибири»; этот рекламный 

текст довольно часто присутствует в рекламных 

блоках таких каналов, как «Россия 1», «Россия 

24», «Первый канал». Интересен вербальный 

текст рекламы, ср.: 

Сила тайги, сила реки, сила гор, сила духа, си-

ла воли, сила красоты, сила семьи, сила тради-

ций, сила движения, сила света, сила Сибири – 

национальное достояние.  

В этом тексте последовательно перечисляют-

ся традиционные русские ценности: просторы 

природы (тайга, реки, горы), особенности рус-

ского характера (сила, дух, воля), общезначимые 

жизненные стереотипы (красота, семья, тради-

ция, движение, свет). Однако объединяются все 

перечисляемые ценности одним понятием – сила, 

пожалуй, главным, исходным среди других 

представлений о русском характере. Ср. общеиз-

вестные представления о русских: это люди с 

твердым характером и непобедимой волей, все, 

чего добился этот народ за свою многовековую 

историю, исходит от силы его духа. Иными сло-

вами, в данной рекламе эксплицируется стерео-

типное представление о специфике русского ха-

рактера.  

Национальный характер, по мнению 

Т. А. Квашиной, это «компонент психического 

склада нации, определяемый как отношение к 

различным сторонам действительности, закре-

пившееся и проявляющееся в у с т о й ч и в ы х  

с т е р е о т и п а х  м ы ш л е н и я, э м о ц и о -

н а л ь н о г о  р е а г и р о в а н и я  и  п о в е д е -

н и я  в целом» [Квашина 2011: 23. Разрядка 

наша. – Н.Д.]. Она же приводит высказывание 

В.Г.Белинского о том, что «тайна национально-

сти каждого народа заключается не в его одежде 

или кухне, а в <…> м а н е р е  п о н и м а т ь  

в е щ и» [там же. Разрядка наша. – Н.Д.].  

К настоящему времени на материале текстов 

различных стилей описаны многие концепты, 

конструирующие русскую концептосферу (рус-
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ское концептуальное поле сознания). По мнению 

большинства исследователей, к национально-

специфическим концептам, составляющим так 

называемую среднюю зону концептосферы, от-

носятся такие, как душа, совесть, вера, тоска, 

печаль, воля, свобода, грех, родина, соборность, 

сердце, поле, дом, дорога, ум, разум, мечта, 

надежда, любовь, красота [Концепты перечис-

лены по убыванию степени важности для ядра 

русской ментальности. – По данным авторов 

«Антологии русских концептов» (2007 г.)].  

Как видно, основу русского мироощущения 

составляют ментальные единицы, находящиеся в 

зоне духовности, духа, чувств и переживаний. 

Даже концепты, номинирующие, казалось бы, 

материальные объекты – сердце, поле, дорога, 

дом, – своей понятийной стороной уходят в глу-

бину зоны духовности и чувственности (т.е. в 

зону аффекта). Ср., например, русское чувство 

ностальгии по России как единственной, ничем 

не заменимой родной земле; или образ поля, 

уходящий корнями в бескрайние просторы и от-

сюда – в свободу, широту (души), чисто русское 

ощущение безграничности чувств и действий; 

или образ дома, неразрывно связанный с беско-

нечной дорогой к дому, родному порогу, движе-

ние к которому из-за бескрайних русских про-

сторов может быть бесконечным. Иными слова-

ми, даже лексемы с предметным значением, как 

носители концептуальных смыслов, являются в 

русской концептосфере выразителями именно 

д у х о в н о й  с ф е р ы  жизни русского человека 

(о русской концептосфере см.: [Антология кон-

цептов 2007; Маслова 2010: 68–72; Доценко 

2011: 48−59 и др.]).  

Интересно также, что первыми среди этих 

центральных обычно называются концепты ду-

ша, совесть, вера, тоска, печаль, воля, свобода, 

которые, по мнению культурологов, наиболее 

точно и прежде всего отражают состояние рус-

ского мироощущения, выражая специфику наци-

онального характера. Именно с этими качества-

ми в русском классическом искусстве связыва-

ются особенности мировосприятия и, следова-

тельно, поведения русского человека: обострён-

ное ощущение себя как личности в этом мире, 

нацеленность на собственные эмоциональные 

переживания (внутренняя рефлексия), ответ-

ственность за Родину и своих близких, устрем-

лённость к воле и свободе и при этом незатуха-

ющие тоска и печаль по несбывшимся надеждам, 

отсутствию рядом близкого человека, невозмож-

ности достичь гармонии и возведённого в мечту 

идеала. 

Таким образом, концептосфера русской мен-

тальности полностью основана, на наш взгляд, 

на духовной сфере жизни человека, на его ощу-

щении и понимании с е б я  в окружающей дей-

ствительности и, наоборот, о к р у ж а ю щ е й  

д е й с т в и т е л ь н о с т и  – в себе, т.е. располо-

жена вдоль сонаправленного вектора «Я   ↔ Мир 

вокруг меня» [Ху Сяосюэ 2013: 59].  

Заметим в качестве уточнения: по мнению ки-

тайской исследовательницы Ху Сяосюэ, концеп-

тосфера китайской ментальности двухполюсна: с 

одной стороны, она основана на почтении, пре-

клонении рядового китайца перед высшей муд-

ростью, с другой (как и в русской ЯКМ) – на ду-

ховной сфере жизни китайцев, на особенностях 

их ощущения и понимания с е б я  в окружаю-

щей действительности. Иначе говоря, концепту-

альное поле китайского сознания имеет двухвек-

торную направленность и организовано по типу 

соотношения «Высшая Мудрость ↔ Я ↔ Мир 

вокруг меня» [Ху Сяосюэ 2013: 63; см. также: 

Данилевская, Ху Сяосюэ 2014]. 

Итак, социальная реклама, как и любая дру-

гая, заключает в себе культурно значимую ин-

формацию о том народе, к которому обращена. 

Однако в социальной рекламе, в отличие от ком-

мерческой, целенаправленно эксплуатируются те 

или иные этнические стереотипы, поведенческие 

нормы, те или иные исторически сложившиеся 

ценности, как, например, в телерекламе Газпро-

ма. (Ср. с коммерческой рекламой, где этнически 

значимые ценности не актуальны.) Вообще, ин-

тересно само появление данной рекламы на теле-

видении: Газпрому рекламировать себя нет ни-

какой необходимости, потому что россияне и без 

рекламы пользуются газом так же естественно, 

как, например, горячей водой, в основном не 

имея альтернативных источников энергоснабже-

ния (кроме электричества, которое чаще всего не 

заменяет, а дополняет газ). Появление данной 

рекламы имеет прежде всего цель воспитатель-

ную, т.е. культурно значимую. С помощью тек-

ста этой рекламы нам, живущим в России, напо-

минают о таких ценностях, как сила, дух, воля, 

семья, красота, движение, свет, т.е. о том, что 

всегда было концептуально важным для пред-

ставлений как о самой России, так и о людях, в 

ней живущих и ее защищающих; о том, что с 

точки зрения русской картины мира традицион-

но относилось к истинным нравственным ценно-

стям.  

Весьма важно, что в последнее время на осно-

ве национально значимых нравственных ценно-

стей все чаще начинают создаваться тексты не 

только собственно социальной рекламы, но и 

коммерческой. В этом случае коммерческая со-

ставляющая текста как бы уходит на второй 

план, становится сопутствующей информацией, 
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приобретая при этом, за счет ценностных смыс-

лов «социального» плана, акцентированный, 

усиленный характер звучания в общем контексте 

рекламного сообщения. 

Так, например, авторы телерекламы детской 

игрушки-лакомства «Киндер Сюрприз» избрали 

неожиданную форму «Имя мамы знаменитого 

человека – Киндер Сюрприз». См. текст рекла-

мы: 

Знаете, как звали маму Пушкина? – Ее звали 

Надежда. – А маму Галины Улановой? – Мария. 

– А маму Леонардо да Винчи? – Катерина. – А 

маму Моцарта? – Анна Мария. – А маму Эйн-

штейна? – Паулина. – А мою маму зовут Ната-

ша. Я вырасту и тоже прославлю имя моей ма-

мы. Киндер – выбор мам замечательных детей. 
 

Как видно, на 45 слов этого рекламного текста 

всего 5 (Киндер – выбор мам замечательных де-

тей) формируют коммерческий план содержания 

(т.е. 11 % от 100 % целого текста), остальные 40 

слов (89 % всего текста) формируют социально 

направленный план содержания. Этот социально 

направленный план текста выражает гуманисти-

ческую идею «матери, вырастившие талантли-

вых людей, ставших достоянием мировой куль-

туры». Но, пожалуй, главное в том, что заверша-

ет формирование «социального» плана данного 

текста мысль проспективной направленности – 

«я тоже прославлю свою маму». Тем самым ак-

центируются (выносятся в сильную, завершаю-

щую, позицию текста) значимые для русской 

картины мира концепты – «семья», «мать», 

«личность и общество».  

Подобных примеров можно привести много. 

Особенно часто они стали появляться в телере-

кламе в последнее время. Таков, например, текст 

рекламы МТС, ср.: 

Для тебя, кто покажет ему Байкал. Кто из-

менит Красному с Черным морем. Кто приедет, 

как обещал; кто Третье променяет на Золотое. 

Для тебя, кто любовь расстоянием не мерит; 

кто на коне встречает старость; и для тебя, 

кто прокричит: «Бабушка, я научилась пла-

вать!». Мы отменили роуминг в России. МТС – 

ты знаешь, что можешь. 
 

Содержание социально направленного плана 

здесь цементируют следующие ключевые смыс-

лы: «забота» / «опека» / «наставничество» (кто 

покажет ему Байкал), «верность слову» (Кто 

приедет, как обещал), «верность Родине» / «лю-

бовь к Родине» (Кто изменит Красному с Чер-

ным морем), «истинная любовь» (Для тебя, кто 

любовь расстоянием не мерит), «активная 

жизнь» (кто на коне встречает старость), «се-

мья» («Бабушка, я научилась плавать!»). Все эти 

смыслы отражают традиционные ценности рус-

ского менталитета, благодаря которым текст 

приобретает тональность доброты, душевного 

тепла, красоты, надежды на будущее.  

Еще пример. Телереклама «Боксер»: 

Тренер по боксу принимает вызов по мобиль-

ному телефону от беременной жены: − Опять 

дерется? Давай поговорю. − [Жена подставляет 

трубку к своему животу] − Привет, хулиган! Ты 

уже большой парень, почему так себя ведешь? 

Давай так: успокойся, а я вернусь пораньше. До-

говорились? – [В диалог вступает жена] − Ка-

жется, успокоился. – [Голос за кадром] − Не 

жалейте слов, чтобы быть услышанными! 
 

Эта реклама так же, как и предшествующие, 

основана на концепте «семья»: муж-отец помо-

гает жене-матери воспитывать еще не родивше-

гося ребенка, заботится о семье, думает о пове-

дении сына, а значит, о его будущем. Интересно 

здесь последнее предложение текста, тоже несу-

щее социально-воспитательную – не коммерче-

скую (!) – направленность и звучащее как аксио-

ма, как «изречение мудрых». 

Основываясь на приведенных примерах, 

можно утверждать, что с помощью внедрения в 

коммерческую рекламу фрагментов с социально 

значимым содержанием рекламодатели стремят-

ся не только информировать адресата о своем 

продукте, но и придать ему «человеческое» зву-

чание, так сказать, вписать в матрицу традици-

онных ценностей, упаковать в обертку душевно 

близкую, родную, понимаемую не столько разу-

мом, сколько эмоциями, внутренними ощущени-

ями. Социальная направленность коммерческой 

рекламы, во-первых, придает последней именно 

русское звучание, во-вторых, явно или неявно 

пробуждает в сознании воспринимающих доб-

рые чувства, высокие идеалы, нравственные 

ценности. А поскольку, как мы отмечали, среди 

телевизионных рекламных текстов таких – вари-

ативно оформленных, т.е. социально-

коммерческих, – становится все больше, можно 

говорить об определенной тенденции: современ-

ная телереклама «берет курс» на усиление вос-

питательной функции, поскольку последняя яв-

ляется одной из главных примет социальной ре-

кламы (ср. с приведенными выше специфиче-

скими особенностями социальной рекламы).  

Таким образом, российская реклама и, в част-

ности, ее телевизионный сегмент сегодня харак-

теризуются ориентацией на национально значи-

мые ценности, в том числе на духовно-

нравственную зону сознания массового потреби-

теля. 
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NATIONALLY SIGNIFICANT KEY MEANINGS OF MODERN SOCIAL ADVERTISING 

(THROUGH THE EXAMPLE OF RUSSIAN TELEVISION TEXTS) 
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The article considers peculiarities of modern social advertising. The issues of correlation between ad-

vertising and culture, of influence of advertising on the formation of behavioural stereotypes and moral values 

of society are covered, main features of social advertising are analysed. It is claimed that advertisements made 

for distribution in a particular national group reflect this group’s view of the world, which is captured in the 

language units of the advertising text as nationally significant information, or nationally significant key mean-

ings. It is noted that modern television advertising often combines information of two types – commercial and 

social. At the same time, the commercial component of text is fading away becoming auxiliary information, 

however due to the value meanings of the «social» plan acquiring more intensive sounding in the whole context 

of an advertising message. It is also proved that the educational function inherent to social advertising is being 

enhanced in commercial TV advertising. 

Key words: commercial advertising; social advertising; view of the world; key meaning; national val-

ues; social and commercial focus of TV advertising. 
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