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Аннотация. В статье рассматриваются цели и функции социально-политической рекламы как 

особого интегративного вида медиакоммуникации на стыке социальной и политической рекламы. Актуаль-

ность исследования связана с трансформацией информационного пространства и ростом роли медиаком-

муникационных инструментов в формировании общественного мнения и обеспечении социальной консоли-

дации в условиях общественно-политической нестабильности. Цель статьи – выявить и систематизиро-

вать ключевые цели, задачи и функции социально-политической рекламы с учётом её синтетической при-

роды. Методологическая основа включает теоретико-концептуальный анализ научных источников, срав-

нительный анализ целей, задач и функций социальной и политической рекламы, а также системный подход, 

позволяющий рассмотреть социально-политическую рекламу как целостное медиакоммуникационное явле-

ние. Результаты показывают, что социально-политическая реклама представляет собой самостоятель-

ный набор функций: интегративную, мобилизационную, идентификационную и информационно-

образовательную. Сделан вывод о её особой роли в системе государственной информационной политики, 

направленной на формирование общественных установок, политической лояльности и гражданской актив-

ности. 
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Введение.  

В условиях изменения информационного 

пространства и роста роли медиакоммуникаций в 

формировании общественного мнения увеличивает-

ся значение форм воздействия, объединяющих со-

циальные и политические компоненты. Современ-

ные нестабильные общественно-политические про-

цессы с большим потоком информации и идеологи-

ческим противостоянием актуализируют потреб-

ность в инструментах, способных обеспечивать со-

циальную консолидацию и политическую мобили-

зацию [5]. Одним из таких инструментов выступает 

социально-политическая реклама, формирующаяся 

на пересечении социальной и политической рекла-

мы. Несмотря на активное использование государ-

ством данной формы коммуникации, её теоретиче-

ское осмысление остаётся фрагментарным. В науч-

ной литературе подробно исследованы социальная и 

политическая реклама как самостоятельные явле-

ния, однако их синтетическое взаимодействие тре-

бует дополнительного анализа.  
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Таким образом, возникает проблема, свя-

занная с уточнением целей и функций социально-

политической рекламы как вида медиакоммуника-

ции.  

Актуальность исследования определяется 

изменениями в информационном пространстве и 

возросшей ролью медиакоммуникаций в формиро-

вании общественного мнения и поддержании соци-

альной консолидации в условиях нестабильности. 

 Целью является выявление целей, задач и 

функций социально-политической рекламы с учётом 

её двойственной природы. 

 Для достижения поставленной цели пред-

полагается решение следующих задач:  

- проанализировать теоретические подходы 

к пониманию социальной рекламы и определить её 

целевые и функциональные характеристики;  

- рассмотреть политическую рекламу как 

медиакоммуникационный инструмент формирова-

ния общественного мнения;  

- выявить сходства и различия социальной и 

политической рекламы;  

- определить специфику социально-

политической рекламы как интегративного вида 

медиакоммуникации. 

Материалом для исследования стали труды 

отечественных и зарубежных авторов по социаль-

ной и политической рекламе, массовой коммуника-

ции и формированию общественного мнения. 

 Эмпирико-теоретическую базу составили 

публикации, отражающие разные подходы к анали-

зу социальной и политической рекламы, а также 

концепции, раскрывающие их роль в государствен-

ной информационной политике.  

Методологическую основу исследования 

составляют: 

- теоретико-концептуальный анализ источ-

ников, выявляющий ключевые подходы к понима-

нию социальной и политической рекламы; 

- сравнительный анализ для сопоставления 

их целей, задач и функций; 

- системный подход, позволяющий рассмат-

ривать социально-политическую рекламу как це-

лостное медиакоммуникационное явление, форми-

рующееся на стыке социальных и политических 

процессов. 

Результаты.  

Проведённое исследование позволяет за-

ключить, что социально-политическая реклама 

представляет собой самостоятельный интегратив-

ный вид медиакоммуникации, обладающий соб-

ственными целями и функциями. Её ключевые цели 

– формирование устойчивых общественных устано-

вок, обеспечение социальной консолидации и поли-

тической стабильности, а также мобилизация граж-

данской активности в интересах государственной 

информационной политики.  

Исследование выявило, что основными 

функциями социально-политической рекламы явля-

ются интегративная, мобилизационная, идентифи-

кационная и информационно-образовательная. Их 

совокупная реализация обеспечивает трансляцию 

социально и политически значимых смыслов, а так-

же активное формирование общественного мнения, 

коллективной идентичности и моделей социально 

одобряемого поведения.  

Полученные результаты дают основания 

рассматривать социально-политическую рекламу не 

как механическое сочетание социальной и полити-

ческой рекламы, а как особое медиакоммуникаци-

онное явление, функционирующее на пересечении 

общественных и политических интересов. Выявлен-

ные цели и функции создают теоретическую основу 

для дальнейшего изучения механизмов, технологий 

и стратегий социально-политической рекламы в 

условиях современных общественно-политических 

трансформаций. 

Обсуждение. 

 Понимание сущности социально-

политической рекламы невозможно без предвари-

тельного анализа её составных компонентов – соци-

альной и политической рекламы, каждый из кото-

рых обладает собственными целями, функциями и 

формами влияния на общество. 

 В теоретическом осмыслении социальной 

рекламы ключевое значение имеет определение её 

цели. Основная цель социальной рекламы – решение 

актуальных общественных проблем [11]. Она стре-

мится акцентировать внимание на проблемах жизни 

социума, повышая осведомлённость и мобилизуя 

ресурсы общества для их решения.  

Цель социальной рекламы определяет ха-

рактер её задач, среди которых важнейшей является 

адресное распространение значимой информации, 

позволяющее аудитории принимать решения о соб-

ственной реакции и действиях [13].  

Таким образом, социальная реклама высту-

пает посредником между фактами социальной ре-

альности и механизмами общественного выбора.  

Помимо вышеуказанной задачи, социальная 

реклама выполняет следующие функции:  

- повышения информированности об акту-

альных проблемах;  

- информирования о последствиях и альтер-

нативах;  

- формирования положительного обще-

ственного отношения; 

- мотивации граждан к действиям; коррек-

цию поведенческих моделей [9]. 

Функциональное наполнение социальной 

рекламы раскрывает её сущностные особенности.  

Так, Абрарова З. Ф. выделяет следующие 

направления: 

-  воспитательное – формирование поведен-

ческих моделей;  

- соблюдения норм, законов и гражданской 

активности;  

- идеологическое – формирование позитив-

ного отношения к власти и государственным иници-

ативам;  
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- социоинтегративное – обеспечение взаи-

модействия между государством, НКО и населени-

ем;  

- информационное – сообщение о возникно-

вении общественной проблемы;  

- социокультурное – сохранение и трансля-

ция национальных ценностей, культурной идентич-

ности и наследия [1]. 

 Также важно привести классификацию Ни-

колайшвили Г. Г., которая выделяет функции, отли-

чающие социальную рекламу от коммерческой:  

- информационную – информирование о со-

циальной проблематике;  

- экономическую – снижение затрат госу-

дарства на социальные проблемы;  

- просветительскую – актуализация новых 

вызовов и моральных ценностей;  

- социальную – стимулирование чувства от-

ветственности и сопричастности; эстетическая – 

использование художественных средств для усиле-

ния воздействия [10]. 

 Сопоставление различных исследователь-

ских подходов позволяет заключить, что функцио-

нальный спектр социальной рекламы не является 

строго фиксированным: он варьируется в зависимо-

сти от общественно-политической ситуации, ауди-

тории и задач. При этом все вышеобозначенные 

функции сходятся в одном – они формируют у 

граждан не только осведомлённость, но и готов-

ность к действию, ориентацию на коллективные 

ценности и поддержку инициатив, направленных на 

развитие общества [2]. Особенно это важно в перио-

ды социально-политической напряжённости, в усло-

виях информационной нестабильности и внешних 

вызовов, когда социальная реклама выполняет роль 

стабилизирующего механизма.  

В связи с этим, необходимо рассмотреть от-

дельно политическую рекламу как вторую состав-

ляющую социально-политической рекламы. Если 

социальная реклама формирует общественную чув-

ствительность к проблемам и укрепляет моральные 

основы, то политическая реклама функционирует в 

условиях политической конкуренции [6]. В совре-

менной информационной среде она становится ин-

струментом воздействия на массовое сознание, 

адаптируясь к изменяющимся реалиям и ожиданиям 

аудитории [12]. По мнению ряда авторов, её цель – 

достижение политически значимого результата: по-

беда на выборах, укрепление известности, продви-

жение принципов и программы [8]. Поэтому поли-

тическая реклама выступает не просто как средство 

передачи информации, а как инструмент вовлечения 

граждан в политический процесс, способствующий 

формированию политической активности и созна-

тельного выбора.  

В рамках политического маркетинга, поли-

тическая реклама выступает инструментом форми-

рования мнения граждан. Её функции выходят за 

пределы отражения текущих событий или позиций: 

она формирует общественную повестку, определяя 

значимость отдельных политических тем и проблем. 

Тем самым, политическая реклама не только реаги-

рует на общественные настроения, но и во многом 

опережает их, конструируя интерпретации полити-

ческих процессов и влияя на массовое восприятие 

[12].  

Как отмечают исследователи, политическая 

реклама – это целенаправленная деятельность по 

распространению политической информации для 

влияния на общественное мнение, электоральное 

поведение и политические установки [7]. В отличие 

от социальной, она носит соревновательный и пер-

сонализированный характер. В политическом мар-

кетинге реклама является элементом комплексной 

коммуникации, дополняющей PR, паблисити, пря-

мые акции и дебаты.  

В своей научной работе, посвящённой по-

литической рекламе, Подгорная Л. Д. выделяет 

ключевые функции, определяющие её роль как ме-

диакоммуникационного инструмента в политиче-

ской сфере. К ним относятся: 

1. Коммуникативная функция – обес-

печивает взаимодействие между субъектами власти 

и массовой аудиторией, транслируя политические 

послания и формируя узнаваемые образы.  

2. Информационная функция – ин-

формирует аудиторию о кандидатах, их позициях и 

деятельности, одновременно интерпретируя поли-

тические события и формируя определённое пред-

ставление о политической действительности. 

3. Социально-ориентирующая функ-

ция – структурирует пространство политического 

выбора, помогая аудитории соотносить собственные 

взгляды с представленными политическими альтер-

нативами. 

4. Идеологическая функция – через 

обращение к ценностям, культурным кодам и сим-

волам способствует формированию лояльности к 

политическим институтам и государственным ини-

циативам.  

5. Культурная функция – транслирует цен-

ности и модели поведения, формируя образы поли-

тического лидера и гражданина в общественном 

сознании [12]. 

Помимо перечисленных выше функций, по-

литическая реклама продвигает кандидата, выступая 

как форма «личной продажи» [12]. Она использует 

средства, формирующие у избирателей впечатление, 

что кандидат отражает желаемые ими качества и 

ценности [3]. Как и социальная реклама, она являет-

ся важным элементом государственной и обще-

ственной коммуникации [4]. При этом обе формы 

различаются по цели и форме подачи, а их совме-

щение в социально-политической рекламе превра-

щает медиакоммуникацию в многоуровневый ин-

струмент формирования общественного мнения, 

управляемой идентичности и политической мобили-

зации. Это особенно важно в периоды общественно-

политической нестабильности, когда информацион-
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ное пространство становится ареной борьбы за до-

верие, лояльность и гражданскую активность.  

Анализ характеристик, задач и функций со-

циальной и политической рекламы позволяет перей-

ти к изучению социально-политической рекламы 

как интегративного явления. На стыке этих форм 

формируется уникальное поле, где цели обществен-

ного блага и поддержания моральных норм сочета-

ются с реализацией политических интересов и 

управлением общественным сознанием. Это требует 

внимательного рассмотрения целей, функций и осо-

бенностей воздействия, что выявляет специфиче-

скую роль социально-политической рекламы в си-

стеме современной медиакоммуникации и государ-

ственной информационной политики. 

 Социально-политическая реклама объеди-

няет элементы социальной и политической рекламы, 

обладая многоаспектной природой и комплексом 

целей и функций. Она сочетает общественные и по-

литические интересы, подчёркивая уникальность 

как инструмента формирования общественного 

мнения. Основные её цели включают: 

1. Формирование устойчивого и позитивно-

го общественного сознания, способствующего соци-

альной сплочённости и политической стабильности 

через усиление доверия к государственным инсти-

тутам, поддержку инициатив и активизацию граж-

данской ответственности. Механизмы воздействия 

обеспечивают не только информирование, но и эмо-

циональный отклик, стимулирующий активное уча-

стие граждан. 

2. Мобилизацию электората и стимулирова-

ние политической активности, включая участие в 

выборах и других формах публичного выражения 

позиции. Здесь реклама ориентирована на убежде-

ние аудитории в необходимости выбора или под-

держки конкретных политических субъектов и про-

грамм, с адаптацией контента под целевые группы 

через сегментацию, таргетирование и разнообраз-

ные коммуникативные стратегии. 

3. Ценностно-нормативная адаптация обще-

ства направлена на восприятие и осмысление обще-

ственно-политических изменений, включая период 

специальной военной операции. Реклама формирует 

рамки интерпретации событий, связывает их с наци-

ональными интересами и помогает гражданам усва-

ивать новые модели поведения. В условиях инфор-

мационного противоборства она снижает дезориен-

тацию, поддерживает психологическую устойчи-

вость и переводит кризисные события в управляе-

мый ценностный контекст. 

Функции социально-политической рекламы 

объединяют ключевые задачи социальной и полити-

ческой рекламы, усиливая их совместное влияние. К 

ним относятся: 

1. Интегративная – объединяет груп-

пы и акторов вокруг общих ценностей, снижает 

конфликтность и укрепляет консенсус. 

2. Мобилизационная функция – сти-

мулирует граждан к участию в общественно-

политической жизни, побуждая к действиям (уча-

стие в выборах, соблюдение социальных норм или 

поддержка государственных инициатив). 

3. Идентификационная функция – 

формирует коллективную и личную идентичность 

через символику, образы и нарративы, усиливая 

чувство принадлежности, лояльность и социальную 

сплочённость. 

4. Информационно-образовательная 

функция – расширяет общественное понимание со-

циальных и политических процессов.  

Заключение. 

Проведённое исследование позволило уточ-

нить теоретическое понимание социально-

политической рекламы как самостоятельного инте-

гративного вида медиакоммуникации, формирую-

щегося в условиях трансформации информационно-

го пространства и усиления роли коммуникацион-

ных технологий в общественно-политических про-

цессах.  

Научная новизна работы заключается в си-

стематизации целей и функций социально-

политической рекламы и обосновании её специфики 

как особого инструмента воздействия, сочетающего 

социально-нормативные и политико-

коммуникационные механизмы. Показано, что дан-

ная форма рекламы выступает не только средством 

информирования, но и инструментом конструирова-

ния общественного сознания, формирования цен-

ностных ориентиров и регулирования гражданской 

активности.  

Теоретическая значимость исследования со-

стоит в развитии представлений о медиакоммуника-

ционных процессах на стыке социальной и полити-

ческой сфер, а также в уточнении функциональной 

модели социально-политической рекламы, которая 

может быть использована в дальнейших научных 

разработках.  

Практическая значимость связана с воз-

можностью применения полученных результатов 

при разработке коммуникационных стратегий в 

сфере государственной информационной политики, 

а также при создании социально-политических ре-

кламных кампаний, направленных на повышение 

эффективности воздействия на массовую аудито-

рию. 
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