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Аннотация. Статья посвящена теоретическому осмыслению социально-политической рекламы как 

самостоятельной формы медиакоммуникационного воздействия в системе взаимодействия государства и 

общества. Актуальность исследования обусловлена усилением роли медиакоммуникаций в формировании об-

щественного мнения и трансформацией массового сознания в условиях цифровизации информационной 

среды. Цель исследования заключается в выявлении сущности и специфики социально-политической рекламы 

на основании сопоставительного анализа социальной и политической рекламы. Методологическую основу 

исследования составляют понятийно-категориальный анализ, направленный на уточнение ключевых поня-

тий, сравнительно-типологический анализ, позволяющий выявить сходства и различия социальной и полити-

ческой рекламы, а также структурно-функциональный анализ, используемый для определения функций соци-

ально-политической рекламы в системе медиакоммуникаций. В результате проведенного исследования уста-

новлено, что социально-политическая реклама представляет собой самостоятельный медиакоммуникаци-

онный феномен, интегрирующий продвижение общественно значимых ценностей и формирование доверия к 

государственным институтам. Полученные результаты способствуют развитию понятийного аппарата 

медиакоммуникационных исследований и уточнению механизмов взаимодействия государства и общества в 

современном медиапространстве. 
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Abstract. This article is devoted to the theoretical conceptualisation of socio-political advertising as an in-

dependent form of media communication influence within the framework of interaction between the state and society. 

The relevance of the study stems from the growing role of media communications in shaping public opinion and 

transforming mass consciousness in the context of the digitalisation of the information environment. The aim of the 

research is to identify the essence and specific features of socio-political advertising on the basis of a comparative 

analysis of social and political advertising. The methodological framework comprises conceptual and categorical 

analysis aimed at clarifying key concepts, comparative-typological analysis used to identify the similarities and dif-

ferences between social and political advertising, and structural-functional analysis employed to determine the func-

tions of socio-political advertising within the system of media communications. The findings demonstrate that socio-

political advertising constitutes an independent media communication phenomenon that integrates the promotion of 

socially significant values with the cultivation of public trust in state institutions. The results contribute to the devel-

opment of the conceptual framework of media communication studies and provide a more precise understanding of 

the mechanisms underlying interaction between the state and society in the contemporary media environment. 
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Введение.  

Актуальность исследования обусловлена 

возрастающей ролью медиакоммуникаций в форми-

ровании общественного мнения и трансформации 

массового сознания. Особенно значимой становится 

роль коммуникационных практик, сочетающих соци-

альную проблематику с политическим контекстом, 

что приводит к формированию нового типа ме-

диавоздействия – социально-политической рекламы. 

Несмотря на активное изучение социальной и поли-

тической рекламы, их интегративная форма до насто-

ящего времени не получила достаточного теоретиче-

ского осмысления и чёткого понятийного определе-

ния, что определяет научную значимость настоящего 

исследования.  

Цель работы состоит в выявлении сущности 

и специфики социально-политической рекламы в си-

стеме взаимодействия государства и общества.  

Для достижения поставленной цели реша-

ются следующие задачи:  

- проанализировать существующие подходы 

к определению социальной и политической рекламы, 

выявить их сходства и различия; 



Наука. Образование. Современность / 2026. №3 (сентябрь) 

Science. Education. The present. 2026. No. 3 (september) 

филологические науки 

philological sciences 

_____________________________ 

 

© Терентьева Л.М., 2026 

- обосновать выделение социально-полити-

ческой рекламы как самостоятельного вида медиа-

коммуникации; 

- определить её основные функции.  

Теоретическая значимость работы состоит в 

развитии понятийного аппарата медиакоммуникаци-

онных исследований, а практическая – в возможно-

сти применения результатов при разработке страте-

гий государственной информационной политики и 

социально ориентированных медиакоммуникацион-

ных проектов. 

Результаты.  

Проведённый сравнительно-типологический 

анализ социальной и политической рекламы позво-

лил установить, что обе формы коммуникации ори-

ентированы на формирование общественных устано-

вок, используют сходные механизмы медиавоздей-

ствия и апеллируют к общественно значимым ценно-

стям.  

Установлено, что в условиях медиатизации 

общественно-политических процессов данные 

формы коммуникации всё чаще интегрируются на 

уровне содержания и коммуникативных стратегий, 

что приводит к формированию особого типа медиа-

коммуникационного воздействия, объединяющего 

социальные и политические смыслы в едином сооб-

щении.  

В результате исследования обоснована необ-

ходимость рассмотрения социально-политической 

рекламы как самостоятельного феномена современ-

ного медиакоммуникационного пространства. 

Обсуждение.  

Подходя к определению термина «реклама», 

можно утверждать, что она является инструментом 

маркетинговых коммуникаций, создающим сообще-

ния, направленные на привлечение внимания, а 

также оказывающим влияние на установки, мотива-

цию и поведение аудитории [3].  

С точки зрения правового регулирования, ре-

клама получает официальное определение в Феде-

ральном законе «О рекламе», где она трактуется как 

информация, распространяемая любыми способами, 

в различных формах, адресованная неопределённой 

аудитории и направленная на привлечение внимания, 

формирование и поддержание интереса к объекту ре-

кламирования, а также на его продвижение на рынке. 

Это определение носит нормативно-правовой харак-

тер и фиксирует базовые признаки рекламной дея-

тельности, но вместе с тем подобная трактовка отра-

жает юридические аспекты рекламной коммуника-

ции и в меньшей степени затрагивает её социальные 

и коммуникативные функции.  

Для языкового анализа необходимо обра-

титься к Словарю русского языка под редакцией 

Ожегова С.И., в котором реклама определяется как 

оповещение, распространяемое различными спосо-

бами среди широких масс с целью создания обще-

ственного признания, привлечения целевой аудито-

рии потребителей и зрителей [7]. Лексикографиче-

ское определение подчеркивает информационный 

характер рекламного сообщения и его ориентирован-

ность на массовую аудиторию. Однако подобная 

трактовка носит обобщённый характер и не раскры-

вает механизмов воздействия рекламы на обществен-

ное сознание и поведение. 

Отечественный исследователь Оришев А.Б. 

рассматривает рекламу как оплачиваемую передачу 

информации, подчёркивающую её коммерческую 

направленность и стратегическую роль в экономике. 

Он отмечает, что реклама не нейтральна, а направ-

лена на увеличение спроса, формирование предпо-

чтений и управление общественными интересами, 

часто с финансовой мотивацией [8]. В данной трак-

товке сделан акцент на экономической природе ре-

кламы, что позволяет рассматривать её как инстру-

мент рыночного регулирования и стимулирования 

потребительского поведения.  

В свою очередь, американский исследова-

тель Котлер Ф. рассматривает рекламу как форму 

коммуникации через посредников, получающих 

оплату за распространение сообщений, отмечая её 

ключевую роль в системе оплаченных коммуникаций 

[5]. Этот подход позволяет увидеть рекламу в контек-

сте продвижения и взаимодействия с аудиторией, од-

нако её анализ преимущественно ограничен марке-

тинговой перспективой. 

 Таким образом, анализ существующих 

определений рекламы показывает, что исследователи 

рассматривают её как экономический инструмент и 

коммуникационный механизм воздействия на ауди-

торию.  

Ссылаясь на Федеральный закон «О ре-

кламе», следует выделить понятие «социальная ре-

клама», которая определяется как распространяемая 

любыми способами информация, адресованная не-

определённому кругу лиц и направленная на дости-

жение благотворительных и иных общественно по-

лезных целей, а также обеспечение интересов госу-

дарства. Это подчёркивает некоммерческий характер 

социальной рекламы и её ориентированность на ре-

шение общественно значимых проблем.  

Аналогичные подходы представлены в сло-

варных источниках:  

- согласно Большому юридическому сло-

варю, социальная реклама отражает государственные 

и общественные интересы и ориентирована на дости-

жение благотворительных целей [1];  

- словарь языка СМИ США определяет её 

как бесплатное эфирное сообщение, содействующее 

реализации программ и деятельности государствен-

ных органов и некоммерческих организаций, а также 

продвижению общественных интересов [9].  

Сопоставление этих определений показы-

вает, что социальная реклама объединяет цели госу-

дарства и общественные интересы, действуя как 

средство информирования широкой аудитории о зна-

чимых социальных и благотворительных задачах. 

Существуют различные подходы к характе-

ристике социальной рекламы в научных исследова-

ниях.  
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Ковалева А.В. выделяет несколько ключе-

вых аспектов, составляющих её суть: она выявляет и 

привлекает внимание к актуальным социальным про-

блемам, предупреждает негативные последствия, 

применяет стратегии для преодоления существую-

щих трудностей и служит инструментом социальной 

и информационной политики государства, влияя на 

общественные установки [4].  

С этим можно согласиться, однако, подход 

автора фокусируется на целевых аспектах социаль-

ной рекламы и её роли в формировании обществен-

ных установок, но не рассматривает инструменты 

распространения, что оставляет пространство для 

дальнейшего исследования организационных и ком-

муникационных механизмов.  

С точки зрения зарубежных практик, терми-

нология социальной рекламы различается. В России 

используется понятие «социальная реклама», за ру-

бежом – «некоммерческая» или «общественная ре-

клама», а в США применяют «публичное социальное 

объявление» (public service announcement, PSA) [2]. 

Такие объявления носят профилактический характер 

и направлены на изменение отношения общества к 

социальным явлениям, способствуя формированию 

новых ценностей и норм.  

Анализ отечественных и зарубежных опре-

делений социальной рекламы показывает, что она 

представляет собой некоммерческую информацию, 

направленную на решение общественно значимых 

задач, сочетая интересы государства и общества, а 

также воздействуя на поведение и ценности аудито-

рии. Особенности зарубежных практик, в том числе 

PSA, подчёркивают профилактическую и воспита-

тельную функции социальной рекламы. 

Переходя от анализа социальных к полити-

ческим коммуникациям, следует отметить, что в от-

личие от социальной, политическая реклама функци-

онирует в более сложной институциональной среде: 

она формирует общественное мнение, транслирует 

политические образы и влияет на электоральные 

предпочтения [10]. Такая интерпретация позволяет 

рассматривать её не только как средство коммуника-

тивного воздействия, но и как институциональный 

механизм легитимации политических акторов. В За-

коне «О рекламе» по состоянию на 2026 год отсут-

ствует официальное определение политической ре-

кламы. Несмотря на попытку его введения в 2024 

году, политическая реклама по-прежнему фактиче-

ски ограничивается рамками избирательного пери-

ода, что сужает возможности её рассмотрения как ин-

струмента формирования общественного мнения 

[11]. Такой пробел подчеркивает необходимость рас-

смотрения политической рекламы в более широком 

медиакоммуникационном и институциональном кон-

тексте. 

В научной литературе политическая реклама 

рассматривается с различных теоретических пози-

ций, что отражает сложность данного феномена и его 

междисциплинарный характер. Рассмотрение суще-

ствующих подходов позволяет выявить основные 

направления её интерпретации и определить роль в 

системе политической коммуникации.  

Малеина М.Н. рассматривает политическую 

рекламу как вид предвыборной агитации, выражаю-

щейся в сообщениях, побуждающих граждан к дей-

ствиям и финансируемых кандидатами или избира-

тельными объединениями [6]. Это определение под-

черкивает, что политическая реклама воздействует 

на поведение аудитории в контексте выборов и поли-

тических предпочтений, однако не учитывает её бо-

лее широкое влияние на формирование представле-

ний о политических лидерах.  

В свою очередь, Соловьёв А.И. характери-

зует политическую рекламу как «направленное без-

личное обращение», нацеленное на создание пози-

тивного образа политического объекта и мобилиза-

цию поддержки [12]. В отличие от подхода Малеи-

ной М.Н., этот взгляд акцентирует внимание на роли 

политической рекламы в формировании образа поли-

тического субъекта и мобилизации поддержки. Это 

позволяет рассматривать политическую рекламу не 

только как средство агитации, но и как инструмент 

формирования представлений о политических лиде-

рах и их программах в общественном сознании. 

Сопоставление рассмотренных подходов к 

социальной и политической рекламе позволяет сде-

лать вывод о наличии между ними ряда общих ком-

муникативных характеристик. Обе формы ориенти-

рованы на формирование общественных установок, 

используют сходные механизмы медиакоммуника-

ционного воздействия и апеллируют к общественно 

значимым ценностям. В условиях медиатизации об-

щественно-политических процессов их содержание и 

смысловые стратегии всё чаще интегрируются, что 

приводит к возникновению коммуникационных 

практик, объединяющих социальные и политические 

смыслы в едином сообщении. 

 Указанные тенденции создают основания 

для рассмотрения социально-политической рекламы 

как самостоятельного феномена современного ме-

диакоммуникационного пространства. Социально-

политическая реклама представляет собой особую 

форму медиакоммуникации, возникающую на стыке 

социальной и политической сфер общественной 

жизни.  

В отличие от социальной рекламы, которая 

ориентирована на трансформацию моделей поведе-

ния и формирование общественных ценностей, и по-

литической рекламы, направленной на мобилизацию 

электоральной поддержки и формирование полити-

ческих предпочтений, социально-политическая ре-

клама сочетает эти функции в единой системе медиа-

коммуникационного воздействия.  

В современной научной литературе отсут-

ствует устоявшееся определение данного явления. 

Это связано как с её сравнительно недавним появле-

нием в исследовательском дискурсе, так и с междис-

циплинарной природой феномена. В рамках данного 

исследования под социально-политической рекла-

мой понимается форма медиакоммуникации, направ-

ленная на одновременную трансляцию социально 
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значимых ценностей и формирование политически 

интерпретируемых смыслов, связанных с деятельно-

стью государства, общественных институтов и реа-

лизуемых ими инициатив. Она не является простой 

суммой признаков социальной и политической ре-

кламы, а представляет собой самостоятельный ком-

муникативный феномен, обладающий уникальными 

целями, функциями и механизмами воздействия. 

Ключевой особенностью социально-полити-

ческой рекламы является её двойственная функцио-

нальная направленность. С одной стороны, она апел-

лирует к общественным интересам, продвигая идеи 

социальной ответственности, гражданской вовлечён-

ности и поддержки значимых социальных инициа-

тив. С другой стороны, она способствует формирова-

нию доверия к государственным институтам, легити-

мизации принимаемых решений и укреплению ин-

ституциональной лояльности. Следовательно, соци-

ально-политическая реклама выполняет функцию 

символической интеграции общества, связывая соци-

альные ценности с политическими смыслами в еди-

ном коммуникативном пространстве. Механизмы её 

воздействия реализуются через комплекс медиаком-

муникационных инструментов, включая передачу 

информации, воздействие на эмоции и использова-

ние символических образов, которые обеспечивают 

восприятие сообщения на уровне ценностно-норма-

тивных установок. 

 Следовательно, выделение социально-поли-

тической рекламы в качестве отдельного вида медиа-

коммуникации позволяет точнее описывать совре-

менные процессы медиатизированного взаимодей-

ствия государства и общества, а также закладывает 

теоретическую основу для дальнейшего исследова-

ния её влияния на формирование общественного 

мнения и массового сознания. Подчёркивая её инте-

гративный характер, данный подход способствует 

развитию понятийного аппарата медиакоммуникаци-

онных исследований и обеспечивает научное обосно-

вание практических стратегий государственной ин-

формационной политики и социально ориентирован-

ных медиапроектов. 

Заключение.  

Проведённый теоретико-понятийный анализ 

позволил установить, что социальная и политическая 

реклама, несмотря на различие функциональных за-

дач, используют сходные медиакоммуникационные 

механизмы воздействия и апеллируют к обще-

ственно значимым ценностям. В условиях медиати-

зации общественно-политических процессов это со-

здаёт предпосылки для интеграции социальных и по-

литических смыслов в едином коммуникативном 

пространстве.  

В результате проведенного исследования 

обоснована необходимость выделения социально-по-

литической рекламы как самостоятельного вида ме-

диакоммуникации. Установлено, что она сочетает 

продвижение общественно значимых ценностей с 

формированием доверия к государственным инсти-

тутам и выполняет функцию символического посред-

ничества между государством и обществом. 

Таким образом, социально-политическая ре-

клама представляет собой самостоятельный медиа-

коммуникационный феномен, обладающий соб-

ственными целями, функциями и механизмами воз-

действия на массовое сознание.  

Полученные результаты способствуют раз-

витию понятийного аппарата медиакоммуникацион-

ных исследований и могут служить теоретической 

основой для дальнейшего изучения процессов фор-

мирования общественного мнения и разработки со-

циально ориентированных коммуникационных стра-

тегий.  
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