
Веснік БДУ. Сер. 3. 2009. № 2 

60 

О.В. КОБЯК, А.И. ШАБЛОВСКИЙ, В.В. ГОНЧАРОВ 

ОЦЕНКА ВЛИЯНИЯ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ НА ОБЩЕСТВЕННОЕ СОЗНАНИЕ: 
МЕТОДИКА РАСЧЕТА ЭМПИРИЧЕСКИХ ПОКАЗАТЕЛЕЙ И ПУТИ УЛУЧШЕНИЯ  

КАЧЕСТВА РЕКЛАМНОГО ПРОДУКТА 
Представлены результаты социологического анализа особенностей восприятия социальной рекламы населением г. Мин-ска. 
Разработана методика расчета эмпирических показателей степени влияния социальной рекламы на общественное созна-ние. 

Определены пути улучшения качества рекламного продукта. 

Results of sociological analysis of perception features of public service advertising by Minsk population are presented. The 
technique of empirical indicators calculation of influence degree of public service advertising on social consciousness is developed. 
Ways of improvement of advertising product quality are determined. 

В современной системе общественных отно-
шений социальная реклама становится все бо-
лее мощным фактором формирования массового
сознания, сопоставимым по масштабу и силе
своего влияния с коммерческой рекламой. Качест-
венная социальная реклама свидетельствует о
выраженном интеллектуальном потенциале на-
ционального сообщества, высоком уровне куль-
турного развития, распространенной практике
конструктивного диалога органов государствен-
ного управления с общественностью. «Опыт
продвижения социальной рекламы на Западе
вполне очевидно демонстрирует, что основными
рекламодателями являются государственные
структуры и общественные объединения. Так, 
например, администрация президента Клинтона
в 1993–2000 гг. направила из федерального бюд-
жета на общенациональную рекламную кампа-
нию против наркомании в общей сложности
1 млрд 777 млн долл.»1. Правительство Велико-
британии ежегодно выделяет на социальную рек-
ламу до 200 млн фунтов стерлингов и превышает
по этой статье затрат таких гигантов, как 
Procter & Gamble и British Telekom2. 

В Беларуси также уделяется большое внима-
ние вопросам разработки и позиционирования
социального рекламного продукта – регулярно
транслируются телевизионные ролики, появля-
ются новые образцы социальной рекламы в об-
щественных местах, городском транспорте и т. д. 

Словом, затрачиваются большие усилия на по-
пуляризацию социально одобряемых моделей
поведения. Вместе с тем пока что не выработаны
механизмы, позволяющие количественно оце-
нить степень позитивного влияния социальной
рекламы на общественное сознание и опреде-
лить перспективные направления дальнейшего
совершенствования социально-рекламного про-
дукта. Проблема в том, что, в отличие от коммер-
ческой рекламы, эффективность которой можно
определить в зависимости от изменений в объе-
мах продаж, эффект социальной рекламы не
столь очевиден и обычно проявляется в совер-
шенствовании моделей социального поведения
лишь по прошествии определенного времени. В
связи с этим на основе эмпирических данных со-
циологического исследования, проведенного в
г. Минске в 2008 г.*, авторами выработана методи-
ка расчета эмпирических показателей, позволяю-
щая оценить степень воздействия социальной
рекламы на общественное сознание на этапе вос-
приятия жителями столицы рекламных посланий. 

*Научный проект «Оценка населением г. Минска социаль-
ной рекламы и пути повышения ее влияния на общественное
сознание столичных жителей» был выполнен Минским науч-
но-исследовательским институтом социально-экономических
проблем в феврале – июне 2008 г. по заданию Минского го-
родского исполнительного комитета (№ ГР 2008381). В ходе
социологического исследования были опрошены 600 жителей
столицы. Авторы – участники данного проекта. 
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Прежде всего отметим, что минчане демонст-
рируют в целом лояльное отношение к социаль-
ной рекламе как способу распространения обще-
ственно значимой информации: 51,7 % считают, 
что социальная реклама транслирует то, «над 
чем стоит задуматься и, может быть, принять как 
руководство к действию», 33,3 % полагают, что 
это – «информация, которая может быть полез-
ной и интересной». Горожане склонны рассмат-
ривать социальную рекламу как реальный инст-
румент позитивного влияния на массовое созна-
ние. При этом 45,6 % опрошенных считают, что 
«главное в такой рекламе, чтобы она решала ка-
кую-то насущную проблему, соответствовала 
важной для всех (для общества) теме», и 33,9 % 
полагают, что важнейшая характеристика соци-
альной рекламы – «быть убедительной, чтобы 
человек захотел сделать что-то хорошее». 

Т а б л и ц а  1  
Отношение респондентов к использованию различных  

каналов информации для размещения  
социальной рекламы, % 

Рейтин-
говая по-
зиция  
по доле 
положи-
тельных 
оценок 

Вопрос: «Как Вы 
относитесь к тому,  
что социальная 
реклама разме-
щается?..» 

Поло-
жи-

тельно 

Без-
раз-
лично 

Отри-
ца-

тельно 

Затруд-
няюсь 
оценить 

1 
В обществен-
ном транс-
порте 

76,0 13,8 6,8 3,4 

2 На телевиде-
нии 67,2 20,3 6,5 6,0 

3 В печатных 
СМИ 57,4 25,5 6,7 10,4 

4 В Интернете 45,6 13,6 24,6 16,2 

5 В обществен-
ных местах 43,3 23,0 13,1 20,6 

6 На радио 39,4 32,3 6,7 21,6 

Анализ распределения оценок респондентов 
относительно использования различных каналов 
трансляции социальной рекламы свидетельству-
ет, что наиболее благожелательно минчане от-
носятся к размещению социальной рекламы – по 
мере убывания доли положительных оценок – в 
общественном транспорте, на телевидении и в 
печатных средствах массовой информации 
(табл. 1). С выявленным рейтингом приемлемо-
сти сочетается рейтинг эффективности каналов 
трансляции. Последний определяется частотным 
распределением ответов респондентов на во-
прос: «Где, по Вашему мнению, прежде всего 
следует размещать социальную рекламу, чтобы 
от нее была наибольшая польза?» (табл. 2). Из 
таблицы видно, что в рейтинге эффективности к 
тройке лидеров «подтягиваются» рекламные щи-
ты в общественных местах (4-я рейтинговая по-
зиция). Этот канал трансляции социальной рек-
ламы представляется весьма перспективным, 
однако пока не набирает высокого процента го-
лосов по причине систематических ошибок, кото-
рые допускаются в разработке и позиционирова-
нии социального рекламного продукта. 

Т а б л и ц а  2  

Рейтинг эффективности использования различных  
каналов информации для размещения  

социальной рекламы (по мере убывания) 
Рейтинговая 
позиция Каналы трансляции Процент 

выборов 
1 Телевидение 79,9 
2 Общественный транспорт 65,9 
3 Печатные издания 43,6 

4 Рекламные щиты в общественных 
местах 37,1 

5 Радио 11,0 
6 Интернет 11,0 

Исследование показало, что для повышения 
эффективности наружной социальной рекламы 
ее нужно грамотно размещать, следуя несколь-
ким базовым принципам, которыми являются: 

– отсутствие внешних диссонирующих раз-
дражителей (окружающее пространство должно 
быть комфортным, способствующим восприятию 
послания); 

– отсутствие в непосредственной близости 
более сильной конкурирующей рекламы (ничто 
не должно отвлекать внимание); 

– высокое полиграфическое и собственно де-
монстрационное качество самой «картинки» (ни-
каких изъянов); 

– тематическая согласованность рекламного 
послания и окружающего ландшафта. 

Мы исходим из того, что социальная реклама 
должна быть визитной карточкой города – убеди-
тельно и красиво представлять актуальное для сто-
лицы социально-информационное пространство и 
формировать его. Речь идет о том, что рекламные 
послания, сложенные вместе, должны быть чем-то 
вроде занимательного и, вне всякого сомнения, ху-
дожественного произведения на важные для людей 
темы. Имидж г. Минска как цивилизованной евро-
пейской столицы во многом зависит от культурно ор-
ганизованного социально-рекламного поля. Качест-
во социальной рекламы может служить таким же 
индикатором цивилизованности, как изящество ар-
хитектурных комплексов, слаженная работа комму-
нальных служб, чистота и порядок на улицах. 

Весьма актуальный для минчан вопрос, тре-
бующий решения, связан с размещением рекла-
мы (и коммерческой, и социальной) в непосред-
ственной близости от проезжей части. Ответы 
столичных жителей на этот вопрос распредели-
лись следующим образом: 28,1 % – положитель-
но; 17,1 % – безразлично; 51,4 % – отрицательно 
и 3,4 % затруднились ответить. Как видим, более 
половины респондентов отрицательно относятся 
к такому размещению.  

Особо подчеркнем: анализ мнения респонден-
тов по этому поводу в зависимости от того, водят 
они сами машину или нет, показал, что 83,9 % 
столичных автолюбителей отрицательно относят-
ся к размещению любой рекламы в непосредст-
венной близости от проезжей части (13,9 % – без-
различно и только 2,2 % – положительно). Отсюда 
следует, что необходимо «развернуть» рекламу к 
пешеходу, т. е. рекламные щиты по ходу движения 
автотранспорта должны быть «слепыми».  
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Т а б л и ц а  3  

Актуальный тематический рейтинг социальной рекламы 

Рейтинговая позиция Тематические блоки социальных рекламных посланий Процент упоминаний 
1 Дети-сироты (усыновление, поддержка) 32,4 
2 Реклама против торговли людьми 31,9 
3 Культура и история своего города, своей страны 29,0 
4 Безопасное поведение на дороге (и водителей, и пешеходов, фликеры в том числе) 28,5 
5 Здоровый образ жизни, занятие физкультурой, отказ от вредных привычек 28,3 
6 Реклама против СПИДа 27,0 
7 Защита природы, экологически безопасное поведение 26,6 
8 Профилактика квартирных и карманных краж 12,8 
9 Культурное поведение в общественных местах (в том числе чистый город) 12,6 

10 Тема «За Беларусь!» в различных вариациях 11,6 
11 Бережное отношение к воде и электроэнергии 11,1 
12 Профилактика пожаров 9,8 
13 Гармоничные отношения в семье (забота о родителях и детях) 7,5 
14 Уважительное отношение к пожилым людям и инвалидам 4,2 

15 Реклама социально значимых профессий: учителя, врачи, милиционеры, сотрудники 
МЧС 2,7 

Вопрос, связанный с позиционированием (вы-
ставлением) рекламы в непосредственной бли-
зости от проезжей части, касался как социаль-
ных, так и коммерческих рекламных продуктов 
(роликов, плакатов и т. п.). Если же сравнивать 
коммерческую и социальную рекламу между со-
бой, то социальная по качеству разработки и 
представления все-таки уступает коммерческой: 
22,1 % респондентов больше нравится коммер-
ческая реклама; 19,5 % – социальная; 18,8 % – 
обе нравятся примерно одинаково; 39,6 % – во-
обще никакая не нравится. 

В ходе социологического исследования мы 
просили жителей г. Минска припомнить социаль-
ную рекламу (хотя бы одну), которая им действи-
тельно понравилась. Затем произвели тематиче-
скую группировку упомянутых респондентами со-
циальных посланий. Частота упоминаний содер-
жательно сходных образцов определяет рейтин-
говую позицию темы (табл. 3). 

Невысокие показатели частоты упоминаний 
даже самых популярных тематических блоков 
(наибольшее значение – 32,4 %) свидетельству-
ют о том, что потребности жителей столицы в ка-
чественном социально-рекламном продукте 
удовлетворены недостаточно. О степени этой 
неудовлетворенности можно судить по следую-
щим показателям. Состоянием своего здоровья 
(здоровья членов своей семьи) обеспокоены 
60,6 % минчан, а понравившуюся им социальную 
рекламу на тему «Здоровый образ жизни, заня-
тие физкультурой, отказ от вредных привычек» 
смогли назвать только 28,3 % горожан. Экологи-
ческие проблемы волнуют 53,2 % жителей сто-
лицы, а понравившуюся им социальную рекламу 
на тему «Защита природы, экологически безо-
пасное поведение» смогли назвать только 26,6 % 
опрошенных граждан. Аналогичная тенденция 
просматривается и по другим актуальным темам: 
«Безопасность на дорогах» – 50,1 и 28,5 %; 
«Проблемы образования и воспитания» – 66,7 и 
29,0 % соответственно. 

Рассчитанная нами средняя доля положи-
тельных оценок качества социальной рекламы по 
всем каналам трансляции составляет 33,6 %; от-
рицательных оценок – 22,8 %. Безразличную по-
зицию отметили в среднем 25,0 % опрошенных; 
18,6 % респондентов затруднились оценить ка-
чество социальной рекламы. Распределение 
оценок жителей г. Минска отдельно по каналам 
трансляции представлено в табл. 4. 

Если рассмотреть социальную рекламу как 
средство регулирования общественно значимых 
отношений, т. е. как социальный механизм3, то 
можно выделить три основных этапа в его работе. 
На первом этапе посредством различных инфор-
мационных каналов транслируются рекламные 
послания, которые должны людям понравиться с 
первого взгляда. Это важно, ибо «по одежке 
встречают». Средняя доля положительных оценок 
социальной рекламы (33,6 %) указывает на сте-
пень эффективности работы механизма социаль-
ной рекламы на этапе первичного восприятия ин-
формации. На втором этапе должны формиро-
ваться навыки освоения стимула, когда человек 
«примеряет на себя» конкретную модель поведе-
ния, оценивает, в какой мере она для него понят-
на. Эффективность работы механизма на втором 
этапе оценивается по доле респондентов, кото-
рые отметили, что столичная социальная реклама 
«понятно объясняет то, как нужно поступать». 
Здесь мы имеем 15,3 %. На заключительном, 
третьем, этапе формируется мотивация как внут-
реннее побуждение к действию. Эффективность 
работы механизма на этом этапе определяется по 
доле респондентов, которые выбрали вариант от-
вета: «В некоторых роликах хотелось бы поучаст-
вовать самому, потому что они мне нравятся». Та-
ких оказалось 1,3 %. Средняя доля полученных 
положительных ответов при оценке функциониро-
вания механизма социальной рекламы на всех 
трех этапах ((33,6+15,3+1,3) : 3) позволяет судить 
об эффективности работы этого механизма в це-
лом. Таким образом, коэффициент полезного 
действия (КПД) механизма столичной социальной 
рекламы составит примерно 17 %. 
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Т а б л и ц а  4  

Распределение ответов респондентов на вопрос: «Как Вы в целом могли бы оценить  
качество социальной рекламы, которая размещается (транслируется)?..», % 

Канал трансляции Положительно Безразлично Отрицательно Затрудняюсь оценить 
По телевидению 35,8 16,0 46,1 2,1 
По радио 20,6 22,0 14,5 42,9 
В общественном транспорте (метро, автобус, троллейбус,  
маршрутное такси) 38,3 39,8 15,6 6,3 

В печатных средствах массовой информации (газетах, журналах) 43,1 23,8 19,1 14,0 
В общественных местах (на улицах города и т.д.) 45,9 25,5 24,3 4,3 
В Интернете 17,9 22,4 17,1 42,6 

С целью определения степени достоверности 
полученных данных и проверки обоснованности 
сделанных выводов нами проведено дополни-
тельное исследование, в рамках которого мето-
дом глубинного интервью опрошено 118 минчан. 
При разработке инструментария для проведения 
глубинных интервью были использованы мето-
дологические принципы ономасиологии4, реали-
зация которых позволила оценить, насколько го-
рожане «встраиваются» в информационное про-
странство столичной социальной рекламы5. На 
основе результатов этого исследования осуще-
ствлена количественная оценка степени воспри-
ятия населением г. Минска социальной рекламы 
по всем каналам трансляции. Выполнение дан-
ной задачи было связано с расчетом коэффици-
ента позитивного восприятия социальной рек-
ламы (Кпв). 

Выработан следующий алгоритм расчета Кпв, 
включающий предварительные вычисления зна-
чений эталонного (Кэталон) и эмпирического (Кэмпир) 
коэффициентов. 

1. За эталонную величину показателя Кэталон 
мы принимаем такое его значение, когда каждый 
респондент, который принял участие в глубинном 
интервью, может в рамках по крайней мере че-
тырех из пяти основных каналов трансляции (до-
пускаем, что один канал может быть недоступен 
в силу различных объективных либо субъектив-
ных причин) в среднем назвать по одному понра-
вившемуся ему ролику (сюжету, теме). В нашем 
случае значение Кэталон составило 472 (4 канала 
трансляции ×  118 респондентов). 

2. Делаем лояльное допущение, суть которого 
в том, что нейтральные оценки образцов соци-
альной рекламы мы приравниваем к положи-
тельным оценкам. По результатам исследования 
получилось, что количество «лояльных оценок» 
(нейтральные + положительные) составило 270 
упоминаний. Таким образом, значение Кэмпир в 
данном случае – 270. 

3. Величина Кпв определяется как отношение 
Кэмпир к Кэталон и составляет, по данным нашего 
исследования, 0,572. 

Проинтерпретируем полученные результаты. 
Влияние социальной рекламы на общественное 
сознание можно определить как «сильное», когда 
значение Кпв превышает 2. Это говорит о том, что 

в окружающем сообщество информационном 
пространстве присутствует множество образцов 
удачной, приятной, легко запоминающейся и 
воспроизводимой социальной рекламы. Если 
значение 3 и более – влияние «очень сильное» 
или «всепроникающее». В этом случае количест-
во позитивно воспринимаемых образцов соци-
альной рекламы заметно превышает среднеста-
тистический объем оперативной памяти челове-
ка. Влияние социальной рекламы можно класси-
фицировать как «умеренное», когда значение Кпв 
находится в границах от 1 до 2. Это означает, что 
в среднем каждый респондент может в процессе 
глубинного интервью оперативно воспроизвести 
в индивидуальном сознании 7 ± 2 понравившихся 
ролика (сюжета, темы) – примерно по 2 в рамках 
каждого из основных каналов трансляции. Если 
же значение Кпв ниже 1, то это говорит о «сла-
бом» влиянии социальной рекламы на общест-
венное сознание. В подобной ситуации инфор-
мационные каналы как ретрансляторы социаль-
но-рекламных посланий в значительной мере 
работают «вхолостую». Если допустить, что при 
значении Кпв, равном 3, механизм социальной 
рекламы работает с КПД 100 %, то в нашем слу-
чае КПД, определяемый как доля эмпирически 
полученного значения Кпв (0,572) в его макси-
мальном значении, составляет примерно 19 %.  

Таким образом, используя два различных ме-
тода в ходе изучения одного объекта исследова-
ния, мы получили очень близкие результаты. 
КПД механизма социальной рекламы определен 
в первом случае на уровне 17 %, во втором – 
19 %. Полученные данные свидетельствуют о 
том, что в области разработки и позиционирова-
ния социального рекламного продукта есть 
большой потенциал, который пока что использу-
ется далеко не в полной мере. Каковы же основ-
ные направления повышения позитивного влия-
ния социальной рекламы, способные обеспечить 
положительную динамику показателей? 

Анализ результатов анкетного опроса и мате-
риалов глубинных интервью позволил сформу-
лировать следующие рекомендации. 

1. При разработке социальной рекламы нужно 
стремиться к тому, чтобы конечный продукт со-
ответствовал следующей базовой формуле: Со-
циальная реклама – это красивая картинка, ри-
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сунок, сюжет. Нацелена на решение какой-то на-
сущной проблемы, соответствует важной для 
всех (для общества) теме. Мотивирует человека 
сделать что-то хорошее. Она впечатляет, волну-
ет, хочется посмотреть еще. Легко запоминается. 
Текст можно без затруднений воспроизвести. 
Ориентирована «на всех» с акцентом на моло-
дежной возрастной группе населения. Использо-
вание в социальной рекламе образов известных 
людей (персонажей) как реальных, так и вирту-
альных – не эффективно. 

2. Социальная реклама для позиционирова-
ния в общественных местах (в том числе в 
транспорте) должна быть выполнена в форме 
видеоролика (видеоряда) на различных экранах 
либо в форме плаката (неподвижное изображе-
ние на бумаге или пленке). Дальнейшее произ-
водство рекламы в стиле «прокрутки» (картинки 
на бумаге или пленке сменяют друг друга) – не 
эффективно. 

3. Социальную рекламу на телевидении сле-
дует транслировать в форме целостного ролика 
до 1 минуты. Нельзя использовать видеоматери-
ал ролика по частям (как универсальную «связ-
ку» или подручный «разделитель» в череде дру-
гих тематических блоков). 

4. Чтобы социальная реклама «не приеда-
лась» в течение месяца (чтобы было интересно и 
смотреть, и слушать), необходимо разрабаты-
вать и позиционировать в информационном про-
странстве города не более 5 новых рекламных 
сюжетов (разных) на одну и ту же тему. 

5. Наружная социальная реклама должна 
размещаться главным образом в адаптирован-
ных местах: возле театров, кинотеатров, домов 
культуры, в парках культуры и отдыха, вблизи 
поликлиник. Целесообразно создать карту таких 
мест и разработать обоснованный и тематически 
согласованный режим трансляции рекламных 
посланий. 
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