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сы, а такжеотношение людей к рекламе в условиях прояв-
ления разной степени социальной ответственности компа-
ний, занимающихся продвижением товаров и услуг на рос-
сийском рынке. 

Annotation. The article deals with the 
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рекламная, и политическая информация доставляется  потребителю бес-
платно, ее изготовление оплачивает заказчик. Его цель – формирование 

общественного мнения в удобном для себя плане, т.е. формирование спроса на товар. 
Умелое манипулирование информационными потоками является одним из главных 
условий развития общества в желаемом направлении. Все, что связано с возможностью 
манипулировать общественным сознанием, относится к сфере наиболее современных, 
передовых систем государственного управления как таковых. Нынешнее общество без 
колебаний можно охарактеризовать как общество массового информационного потреб-
ления, соответственно и решение самого разного рода социальных проблем (в том чис-
ле и конфликтов) естественным образом переноситься в информационную среду [1]. 

Реклама сегодня не только проявление деловой активности («двигатель торгов-
ли»), но и влиятельная часть общественной жизни. Вместе с тем объективные данные 
свидетельствуют, что отношение к рекламе наших сограждан имеет преимущественно 
негативный характер. Как свидетельствуют многочисленные социальные исследова-
ния, количество россиян,которых раздражает телевизионная реклама,увеличилосьза 
год с 22 до 27 %. 

Претензий общества к рекламе достаточно много: реклама вводит в заблужде-
ние, манипулирует людьми, навязывая им ненужныевещи, нарушает нормы языка, 
распространяет безграмотность и т.д.  

Особенно необходимо выделить такую претензиюк рекламе, как оскорбление 
общественных нравов и дурное влияние на формирование социальногоповедения 
подрастающего поколения. Рекламу обвиняют в том, что она способна «сделать из ре-
бенка социопата – личность, игнорирующую правило поведения в обществе». 

Культурно-воспитательный аспект рекламной деятельности заставляет в оче-
редной раз обратить внимание на проблему социальной ответственности рекламы. 
Оговоримся, что имеется ввиду только коммерческая реклама [2]. По своему предна-
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значению эта реклама является важнейшим инструментом внеценовой конкуренции. 
Её главная функция – способствовать росту товарооборота и увеличению прибылей 
рекламодателей путем стимулирования потребительского поведения. Если бы рекла-
ма была не способна решать эту задачу, она была бы не нужна. Вопрос в том, какой 
тип потребителя формирует реклама. Один тип-человек, для которого материальный 
продукт и все возрастающее его потребление есть конечная цель человеческого бы-
тия. Другой тип потребителя видит в материальном продукте только необходимое 
условие для созидательной, социально-активной жизни, общего благополучия [3]. 

Воздействие рекламы здесь неоднозначно и противоречиво. Например, рас-
смотрим рекламусока «Фруктовый сад» – яблоко и томат (март 2017) и творожка «Рас-
тишка» (май 2017 г.). В основе каждого ролика лежит представление о некотором сов-
местном досугеродителей и детей. Отмечу, что при выборе исследуемого материала, 
эти ролики были выбраны ввиду примерного соответствия сюжетов и действующих 
лиц, транслируемых посредством рекламы. 

Видеоролик о соке «Фруктовый сад» повествует о детском концерте «Праздник 
урожая». Дети, одетые в костюмы томата и яблока, читают стихи об урожае, в то время 
как их родители наблюдают за их выступлением. Концовка ролика наиболее примеча-
тельна тем, что дети спускаются со сцены, чтобы обнять своих родителей. Родители 
поддерживают детей, после чего улыбающаяся счастливая семья пьет сок. В контексте 
социологического изучения семьи можно утверждать, что в данной рекламе пропаган-
дируется поддержка детей родителями, так выражается их заинтересованность дея-
тельностью детей. Выделяется необходимость родительской похвалы и удовлетворе-
ние хобби детей, которые дальше предстают на экране веселыми и счастливыми.  

Рекламный ролик творожка «Растишка» повествует о совместном отдыхе детей 
и родителей. По сюжету, дети играют во дворе с велосипедом, которому нужен ремонт. 
После предложенного мамой обедадети с отцом весело и непринужденно ремонтиру-
ют велосипед, что им удается сделать в конце ролика. Данная телевизионная реклама, 
также,как предыдущая, выстроена на такой семейной норме, как одобрение детского 
досуга родителями, но, в отличие от рекламы сока, отец принимает активное участие в 
усовершенствовании велосипеда, в то время как мама остается за кадром. Так в роли-
ке указывается разница в деятельности родителей. Мама появляется в кадре только 
тогда, когда детям нужно перекусить. В ремонте средства передвижения мама не 
участвует, что акцентирует внимание на традиционном разделений родительских 
функций в семье. Мужчина занимает починкой, а женщина – питанием. Такое разделе-
ние в последствии обретает положительную окраску, потому как эмоции детей в теле-
рекламе можно описать как счастливые и радостные. 

В обоих случаях реклама, с одной стороны, хорошо выполняет свою маркетин-
говую цель: ролик за роликом составляют у потребителя приветливое отношение к 
бренду и спокойно подводят к решению о приобретении товара. С другой же стороны, 
потребление здесь не цель, а средство. Ценностные приоритеты определены и по-
ставлены в соответствии с доминирующими в общественной жизни нормами морали. 
Учитывая то, какое магнетическое влияние оказывает реклама на детей, ролики упо-
мянутых брендов формируют позитивное восприятие детьми института семьи. 

Рекламы «Фруктовый сад» и «Растишка» – примеры социально ответственной 
рекламы, которая, выступая результативным инструментом маркетинга, в то же время 
показывает в обществе положительные нормы поведения и ценности.  

Но, к сожалению, этой мерке отвечает не каждая реклама. В рекламе чипсов 
«Лейс» юноша в буквальном смысле кидает свою подругу, покушавшуюся на его ла-
комство, в бездну. Такую же безумную реакцию можно наблюдать в рекламе шоколада 
«Альпен-Голд», когда приятель девушки пытается урвать кусочек шоколадки. И таких 
примеров множество. Суть же одна – трансляция крайнего эгоизма, оправдание агрес-
сии и хамства.  

Вывод очевиден – социальная ответственность должна быть обязательной со-
ставляющей рекламной деятельности. Для достижения этой цели, необходимы: 

1. Эстетическая, глубокая культурологическая и этическая подготовка специа-
листов по рекламе. Профессиональное рекламное образование обязано формировать 
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у будущих создателей рекламы и рекламных менеджеров стойкое не приветствие глу-
пости и пошлости в рекламе, всего того, что потенциально может иметь негативные 
социальные последствия [4]. 

2. Осуществление задумки об общественных советах по нравственности на те-
левидении. 

3. Создание нормативно-правового «барьера» рекламе, не отвечающей требо-
ваниям социальной ответственности. 
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