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Мицкевич Юлия Владимировна
Коммуникативная эффективность социальной рекламы 
в Республике Беларусь
Белорусский государственный университет культуры и искусств, г. Минск, Республика 
Беларусь
Аннотация. Социальная реклама призвана содействовать привлечению внимания со стороны 
государства, общественных организаций, разных групп населения к актуальным проблемам че-
ловечества. Через эффективное позиционирование социальной рекламы происходит информи-
рование целевой аудитории о возможных последствиях разрушительных личностных действий, 
стимулирование участия разных групп населения в решении общественно важных проблем, фор-
мируется интерес к изменению моделей поведения. Коммуникативная эффективность социаль-
ной рекламы предполагает позитивные изменения в сознании и поступках личности и разных 
групп населения, а именно обогащение культурных ценностей, приобретение полезных привы-
чек, демонстрацию общепринятых норм поведения и др. Ключевые слова: социальная рекла-
ма, коммуникативная эффективность, рекламные обращения, целевая аудитория, гуман-
ная реклама.

В Республике Беларусь социальная реклама занима-
ет приоритетное значение в жизни общества. Цель 
рекламных обращений гуманной направленности — 
найти положительный отклик у разных групп насе-
ления, стимулировать их к переосмыслению своих 
ценностных ориентиров, а в перспективе — скоррек-
тировать личностное поведение, например совер-
шать благородные поступки, заботиться об окружа-
ющей среде и др. Повышение коммуникативной эф-
фективности социальной рекламы в Республике Бе-
ларусь — одна из актуальных задач современности. 
Социальная реклама является отражением общест-
венных идеалов, норм, правил поведения.

Гуманная некоммерческая реклама представ-
ляет интерес для исследователей различных обла-
стей научного знания: социология, философия, пси-
хология, политология, педагогика и др. Понятие «со-
циальная реклама» является сложным и многогран-
ным. В законе Республики Беларусь «О рекламе» со-
циальная реклама трактуется как реклама прав, ох-
раняемых законом интересов или обязанностей ор-
ганизаций или граждан, здорового образа жиз-
ни, мер по охране здоровья, безопасности населе-
ния, социальной защите, профилактике правонару-
шений, охране окружающей среды, рациональному 
использованию природных ресурсов, развитию бе-
лорусской культуры и искусства, международного 
культурного сотрудничества, программ по вопросам 
развития образования, государственных программ 
в сферах здравоохранения, культуры и спорта либо 
иных явлений (мероприятий) социального характе-
ра, которая направлена на защиту или удовлетворе-
ние общественных или государственных интересов, 
не носит коммерческого характера и рекламодате-
лями которой являются государственные органы [1].
Как считает Г. Г. Николайшвили, социальная рекла-
ма представляет собой рекламу не конкретного то-
вара, а некоторого «отношения к миру» [3]. О. Ю. Го-
луб справедливо отмечает, что эффективность соци-
альной рекламы можно оценить только в долгосроч-
ной перспективе [5]. Вместе с тем существует необ-
ходимость более детального изучения процесса со-

здания эффективной социальной рекламы, ее пози-
ционирования в обществе. Важным представляется 
также определение перспектив развития социаль-
ной рекламы в Республике Беларусь.

Социальная реклама занимает особое место 
в рекламном пространстве прежде всего благода-
ря своей тематике. Согласно мнению Е. Н. Ежовой, 
предметы социальной рекламы могут быть класси-
фицированы по способу, стратегии воздействия на 
целевую аудиторию (декларация благих целей, цен-
ностей, идеалов; призывы к созиданию, позитив-
ному, социально одобряемому поведению; борьба 
с асоциальным поведением; противодействие уг-
розам, предупреждение негативных последствий и 
катастроф; социальная психотерапия (противодей-
ствие массовым негативным состояниям и чувст-
вам — страху, переживанию низкого личного, груп-
пового, государственного статуса, неуверенности в 
будущем и т. п.), а также по форме общественного 
отношения к тому или иному явлению (общечело-
веческие, культурные, религиозные, патриотические, 
семейные, индивидуальные и т. д. и социально одо-
бряемые модели поведения — например, здоровый 
образ жизни, уважение к старшим, соблюдение чи-
стоты и порядка [6]. Интегрируя взгляды теоретиков 
и практиков рекламы, полагаем, что ядро предме-
та гуманной рекламы — социальная проблема, обсу-
ждаемая в обществе.

Чаще всего в фокусе внимания социальной ре-
кламы Республики Беларусь оказывается любовь к 
родному краю, защита окружающей среды, борьба 
с негативными зависимостями, здоровье нации, за-
бота о подрастающем поколении и ветеранах, попу-
ляризация белорусского языка и др. Внешним реги-
стрируемым показателем коммуникативной эффек-
тивности социальной рекламы является узнавание 
целевой аудиторией или активное воспроизведе-
ние элементов рекламного обращения (визуальных, 
вербальных) в ответ на просьбу интервьюера. Одна-
ко в настоящее время не существуетединой мето-
дики, позволяющей измерить субъективные измене-
ния ценностей и мировоззренческих установок че-
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ловека, произошедшие после воздействия социаль-
ной рекламы.

В целом процесс исследования эффективности 
социальной рекламы включает два этапа: предва-
рительный прогноз эффективности созданного ре-
кламного обращения (претест) и контроль эффек-
тивности рекламного сообщения (посттест), пред-
назначенный для исследования того, достигла ли ре-
клама поставленной цели и какие выводы можно 
извлечь из проведенной рекламной кампании.

Эффективность социальной рекламной кампа-
нии опирается на оценку осведомленности и частич-
но положительного отношения к рекламе. На наш 
взгляд, исследование коммуникативной эффектив-
ности социальной рекламы можно проводить по ря-
ду показателей:

— охват целевой аудитории;
— активное, пассивное знание, понимание и рас-

познаваемость рекламного обращения;
— запоминаемость элементов рекламы;
— притягательная и агитационная сила реклам-

ного обращения;
— общее отношение к рекламе;
— сложившийся образ организации, компании, 

благотворительного фонда и др.
При результатах, противоположных исходным 

целям социальной кампании или искажающих ис-
ходные цели, эффективность будет отрицательной. 

Прямое влияние рекламы проявляется в зна-
комстве с рекламным материалом и может быть 
обнаружено измерением именно этого показате-
ля. Единственным объективным критерием здесь 
может служить способность людей воспроизвести 
основное содержание материала. Причем воспроиз-
ведены должны быть именно элементы, значимые 
с точки зрения рекламодателя: название организа-
ции или фонда, его основное достоинство или отли-
чительная черта.

К количественным методам оценки эффектив-
ности рекламного обращения относятся телефон-
ные, поквартирные, уличные опросы, т. е. методы от-
носительно бюджетные и быстрые, позволяющие за-
давать большое количество сложных вопросов, даже 
показывать изображения. Основными количествен-
ными методами тестирования рекламы считаются 
следующие. Во-первых, метод Гэллапа—Робинсона, 
основанный на том, что респондент опрашивается 
об отдельных элементах рекламы, которые привле-
кли его внимание. Метод используется для того, что-
бы оценить запоминаемость рекламы «по свежим 
следам», непосредственно после рекламных контак-
тов. Во-вторых, метод Старча, в соответствии с ко-
торым каждый исследуемый представитель целевой 
аудитории в присутствии проводящего опрос прос-
матривает публикацию и отмечает рекламные объ-
явления, которые он видел ранее. При этом разли-
чают респондентов, которые только видели реклам-
ное объявление; частично его читали и установили 
рекламодателя; прочли почти полностью все содер-
жание рекламы.

Метод дает возможность оценить спровоциро-
ванное воспоминание, к которому опрашиваемого 
подводят в ходе тестирования. Недостатком мето-
да является то, что он не совсем надежен, так как не 
позволяет проверить утверждения опрашиваемых. 
Те могут «вспомнить» рекламу, которую не видели.

Среди наиболее известных и часто проводимых 
процедур посттестирования можно назвать следую-
щие. «Отзыв с помощью» — респондентам показы-
ваются определенные рекламоносители, после это-
го задаются вопросы для определения того, было ли 
отношение респондента к рекламодателю сформи-
ровано ранее или в результате воздействия рекла-
мы. Специалист по рекламе при этом задает наво-
дящие вопросы и помогает сформулировать отве-
ты. «Отзыв без помощи» — когда респондентам за-
даются вопросы относительно рекламируемого со-
бытия или явления, реакции на рекламу и т. п. За-
тем респондент должен самостоятельно ответить на 
поставленные вопросы. Для этого ему могут быть 
предложены несколько пар антонимов-определений, 
отражающих противоположные точки зрения на ре-
кламу. Получение количественных результатов воз-
можно и в рамках традиционных фокус-групп. Оно 
достигается заполнением участниками опросных 
бланков. Форма бланка может разрабатываться под 
текущую задачу, но существуют и стандартизиро-
ванные методики регистрации реакций.

Современные методы посттестирования позво-
ляют определять эффективность рекламы, воздей-
ствующей на адресата на важнейших уровнях:

— когнитивном (область сознания, рациональная 
деятельность);

— аффективном (область психологических уста-
новок и мотиваций);

— конативном (область поведения, действия).
В основе изучения восприятия рекламной ин-

формации лежат экспериментальные методы сов-
ременной психологии, которые позволяют выявлять 
элементы сознательного и несознательного воспри-
ятия текстовой и графической информации. Как ут-
верждает О. В. Нифаева, для оценки эффективно-
сти рекламных обращений могут быть использова-
ны методы наблюдения и ассоциативного экспери-
мента, психофизиологические методы, контент-ана-
лиз, интервью и др. Для выявления спонтанных впе-
чатлений от рекламной информации возможно ис-
пользование механических средств, например спе-
циальных камер, с помощью которых определяются 
индексы привлечения непроизвольного внимания, 
привлекательности и запоминаемости [27].

Если цель рекламной кампании — изменить со-
циальные ценности определенной группы населения 
или некоторые аспекты поведения, то ее достижение 
можно проверить путем проведения соответствую-
щих социологических исследований до и после ре-
кламной кампании. Это позволит сделать вывод, на-
сколько эффективно потрачены деньги. Эти параме-
тры (ясная и измеримая цель и проверка ее дости-
жения) в итоге позволят создавать вполне работо-
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способную социальную рекламу, которая должна из-
готавливаться по всем правилам рекламной науки 
(определение и анализ целевой аудитории, бриф на 
разработку, проверочные тесты, исследования и т. д.). 

При оценке эффективности социальной рекла-
мы следует учитывать, что она часто не приносит 
быстрых результатов в виде прибыли, материальных 
и моральных дивидендов. Ее эффективность может 
проявиться и через несколько лет, и через целое по-
коление.

О. Ю. Голуб утверждает, что эффективность со-
циальной рекламы складывается из следующих мо-
ментов:

— позитивность посыла (не «против», а «за», в том 
числе за отсутствие чего-либо — антинаркотическая, 
антивоенная, антидискриминационная и т. п.);

— «человеческое лицо» (целью является не пред-
мет, а человек);

— опора на социально одобряемые нормы и дей-
ствия, на определенные ценности и стереотипы;

— направленность на объединение, влияние на 
большинство, укрепление связей между различны-
ми социальными группами;

— мотивация формирования бережного отноше-
ния к национальным традициям, культурному и при-
родному наследию;

— упоминание условий и способов непосредст-
венного участия граждан в позитивных социальных 
процессах (от сохранения отдельных видов флоры и 
фауны до сохранения генофонда страны). Содержит 
ответ на вопрос «как?», предлагая альтернативные 
способы решения проблемы;

— акцент на формирование не немедленного и 
единовременного действия, а устойчивого и часто 
пролонгированного социально значимого поведе-
ния [9].

Первое место в белорусской социальной рекла-
ме занимает патриотическая тема. А ведь социаль-
ную рекламу можно считать и частью имиджа Бела-
руси. Если мы говорим о чистом городе, то мы возво-
дим это в предмет национальной гордости, если про-
изводим качественные продукты питания, то этим 
тоже надо гордиться. Патриотические рекламные 
плакаты содержат традиционные белорусские сим-
волы (аист, зубр, васильки), пейзажи природы, пред-
ставителей отдельных профессий и т. д. Рекламный 
текст «Я люблю Беларусь» нацелен на то, чтобы выз-
вать у граждан чувство патриотизма и напомнить о 
национальной принадлежности. Следует указать на 
отсутствие рекламы подобного содержания как в за-
падноевропейских странах, так и в США. Адресатом 
данной рекламы выступает каждый гражданин Ре-
спублики Беларусь, независимо от возраста, рода де-
ятельности и половой принадлежности. Автор стре-
мится сблизиться с адресатом, казаться равным, та-
ким же членом белорусского общества, как все. То-
нальность этой рекламы является доверительной, 
однако в тексте присутствует скрытый подтекст: ав-
торы призывают: «Поступай, как я!». Таким образом, 
демонстрируется правильная модель поведения.

Примером эффективной, привлекающей вни-
мание людей, запоминающейся социальной рекла-
мой является серия макетов в рамках популяриза-
ции белорусского языка «Смак беларускай мовы», 
разработанная ООО «Белвнешреклама» совместно с 
Институтом языка и литературы имени Якуба Ко-
ласа и Янки Купалы Национальной академии наук 
Беларуси. Задача этой рекламной кампании — по-
казать колорит белорусского языка, его красоту и 
благо звучность, содействовать интересу к нему жи-
телей города и стимулировать познавательную ак-
тивность в отношении белорусского языка и куль-
туры. В первую очередь социальная реклама «Смак 
беларускай мовы» предназначена для жителей Бе-
ларуси, для которых белорусский язык не являет-
ся языком ежедневного общения. На рекламных ма-
кетах представлены изображения ягод и их назва-
ния. В надписи «Смак беларускай мовы» воплощена 
цель проекта — показать колорит и сочность бело-
русского языка, т. е. белорусские названия ягод, соч-
ный вкус которых так подходит их сочным белорус-
ским названиям.

Реклама «Мае першае слова» рекламного агент-
ства McCann Erickson Belarus также направлена на 
популяризацию белорусского языка. Суть данной со-
циальной рекламы заключается в том, что незави-
симо от возраста, социального статуса никогда не 
поздно сказать первое слово на родном языке.

Для оценки эффективности того или иного ре-
кламного носителя до проведения рекламной кам-
пании необходимо учитывать особенности целевой 
аудитории, ее предпочтения, популярность техниче-
ских характеристик носителя, охват целевой ауди-
тории. После проведения рекламной кампании воз-
можно изучить уровень информирования общества 
о проблеме: чем он выше, тем эффективнее прове-
денная кампания.

Таким образом, социальная реклама формиру-
ет отношение к окружающей действительности, яв-
ляется импульсом к благим поступкам в интересах 
общества и каждого человека. Тематика рекламных 
обращений гуманной направленности, как правило, 
служит индикатором нравственного состояния об-
щества, свидетельствует о его проблемах. Более точ-
ным и строгим критерием действительного усвоения 
рекламного сообщения может служить полное или 
частичное ее воспроизведение респондентом. При 
анализе воздействия рекламного материала иссле-
дования проводятся по следующим направлениям: 
восприятие информации, активизация, способность 
информации вызвать доверие, понятность текстов.

Mickiewicz Yulia 
Belarusian State University of Culture and Arts, Minsk, Republic 
of Belarus
Communicative effectiveness of social advertising 
in Belarus
Social advertising is designed to help attract the attention of 
the State, social organizations, different groups of the pop-
ulation to the urgent problems of mankind. Through the ef-

РЕ
ПО
ЗИ
ТО
РИ
Й БГ

УК
И



40 Раздел 1. Социально-демографические и этнокультурные процессы в Евразии в прошлом и настоящем

fective positioning of social advertising occurs to inform the 
target audience about the possible consequences of destruc-
tive action, encouraging the participation of different groups 
in solving socially important problems generated interest in 
changing behavior patterns. Communicative effectiveness of 
social advertising suggests a positive change in the minds and 

actions of the individual and of different population groups, 
namely enrichment of cultural values, the acquisition of good 
habits, demonstration of accepted norms of behavior, and oth-
ers. Keywords: social advertising, communication effective-
ness, advertising messages, target audience, advertising hu-
mane.
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Мордва в аграрных переселениях 1930-х — начала 1940-х гг. 
в Западную Сибирь: причины, условия, расселение1

Аннотация. Статья посвящена аграрным переселениям 1930-х — начала 1940-х гг., определяются 
их причины. Этот период стал новым этапом в переселенческом движении мордвы на террито-
рию Западной Сибири. На основании исследования совокупности факторов определяются при-
чины переселения мордовского населения в Сибирский регион, районы выхода и расселения. 
Прослеживается динамика численности. Ключевые слова: аграрная политика, переселенческое  
движение, мордва, расселение в Западной Сибири.

При1 исследовании этнической истории Сибирского 
региона важным является все, что связано с миг-
рациями, особенно это касается некоренных групп 
населения. Особняком стоят вопросы переселения 
в Сибирь в советское время. В период советской 
власти осуществлялись плановые, массовые, прину-
дительные перемещения людей. Они имели огром-
ный исторический масштаб и являлись частью госу-
дарственной системы миграции в СССР, обусловлен-
ной сложным сочетанием политических и экономи-
ческих факторов. Это были добровольные (сельско-
хозяйственные) переселения и принудительные вы-
селения (депортация, раскулачивание). В этот пери-

1 Работа выполнена при поддержке РГНФ «Свадебная 
обрядность Сибири: опыт комплексного исследования», 
№ 13-04-00123а.

од осуществлялось несколько крупных земледельче-
ских миграций в Сибирь: переселения 1920-х гг., пла-
новое переселение колхозников из малоземельных 
районов СССР в 1939–1942 гг., переселение на це-
линные и залежные земли 1954–1960 гг.

Миграционные потоки сельскохозяйственных 
переселений в новейшей исторической литературе 
с точки зрения представления статистических мате-
риалов, анализа социально-политических аспектов 
освещены достаточно хорошо. Основная масса ра-
бот была сконцентрирована на рассмотрении вопро-
сов принудительных переселений в Сибирь в совет-
ское время [17; 23, с. 23–31; 14; 16; 28]. Этнический 
аспект в изучении переселений не всегда учитывал-
ся, не считая спецпереселенцев, например немцев, 
евреев, калмыков [4; 5; 15; 20].
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