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РАЗВИТИЕ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ  
В ИСТОРИЧЕСКОМ КОНТЕКСТЕ 

В статье структурируются основные сведения об истории развития социальной рекламы от 
проторекламы до постсовесткого периода. Рассмотрены предпосылки социальной рекламы на 
рубеже XIX–XX вв., многословность и второстепенность изобразительного материала в благо-
творительной рекламе начала XX в., социальные плакаты во время первой мировой войны. Аги-
тационно-просветительская или информативно-пропагандистская массовая работа в СССР и ее 
стилистические особенности. Поднята проблема многофакторности развития данной области 
графического дизайна. Указаны границы понятия социальной рекламы, а также разногласия в опре-
делении по сравнению с англоязычной терминологией. В статье история развития социальной ре-
кламы рассмотрена поэтапно с краткими выводами по каждому из этапов с точки зрения художе-
ственного и тематического разнообразия графических материалов конкретного периода.  
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IN A HISTORICAL CONTEXT 

The article structured the basic information about the history of the development of social advertising 
from proto-advertising to the post-Soviet period. Prerequisites for social advertising at the turn of the 
XIX–XX centuries. Verbosity and background of visual material in charitable advertising of the 
beginning of the XX century. Social posters during the first world war. Campaign and educational or 
informative propaganda mass work in the USSR and its stylistic features. The problem of multifactorial 
development of this area of graphic design is raised. The boundaries of the concept of social advertising, 
as well as differences in the definition in comparison with English terminology, are indicated. The article 
discusses the history of the development of social advertising in stages with brief conclusions on each 
stage in terms of the artistic and thematic diversity of graphic materials for a particular period. 
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Введение. Термин «социальная реклама» все 
еще не имеет строго закрепленного определения 
и существует ряд спорных моментов, по которым 
не достигнуто соглашения. Дополнительную 
сложность вносит разногласие с англоязычной 
терминологией, в которой такого понятия, как 
«социальная реклама», и вовсе не существует.  

В английской терминологии есть понятие 
public service advertising и public service 
announcement (PSA), что можно перевести как 
«реклама служения обществу». Предметом PSA 
является идея, которая должна обладать опреде-
ленной социальной ценностью [1, с. 14]. Целью 
такой рекламы является изменение отношения 
общественности к какой-либо проблеме, а в дол-
госрочной перспективе – создание новых соци-
альных ценностей и побуждение населения к из-
менению поведения. 

Кроме того, в американской практике си-
нонимично понятию «социальная реклама» 

употребляется public relations («общественные 
связи»), public interest («общественный инте-
рес»), non-commercial advertising, non-business 
advertising («некоммерческая реклама») и charity 
advertising («благотворительная реклама»). 

Выделяются также понятия issue advertising 
(«проблемная реклама», высказывающая опре-
деленную позицию по какой-либо обществен-
ной проблеме) и educational advertising («образо-
вательная/просветительская реклама» [2, с. 21], 
призванная рассказывать об актуальных пробле-
мах и возможных способах их решения). 

Таково поле понятия в англоязычной литера-
туре. Рассмотрим также понятие социальной ре-
кламы в русскоязычном контексте. 

В Беларуси в соответствии с Законом «О ре-
кламе» социальная реклама – это «реклама прав, 
охраняемых законом интересов или обязаннос- 
тей организаций или граждан, здорового образа 
жизни, мер по охране здоровья, безопасности 
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населения, социальной защите, профилактике 
правонарушений, охране окружающей среды, ра-
циональному использованию природных ресур-
сов, развитию белорусской культуры и искусства, 
международного культурного сотрудничества, 
программ по вопросам развития образования, 
государственных программ в сферах здравоохра-
нения, культуры и спорта либо иных явлений  
(мероприятий) социального характера, которая 
направлена на защиту или удовлетворение обще-
ственных или государственных интересов, не но-
сит коммерческого характера и рекламодателями 
которой являются государственные органы». 

В литературе существует также множество 
определений социальной рекламы различных ав-
торов, которые, однако, лишь смещают фокус 
внимания на различных аспектах социальной ре-
кламы, не помогая очертить понятие более четко.  

Выделим общее поле всех этих понятий. Со-
циальная реклама – это некоммерческая ре-
клама, которая направлена на информирование 
и изменение отношения общественности к ка-
кой-либо значимой проблеме или/и изменение 
поведенческих моделей индивида в социальном 
окружении. В долгосрочной перспективе соци-
альная реклама стремится к формированию но-
вых социальных ценностей.  

Сформулируем отдельно цель социальной 
рекламы: кратко, емко и образно представлять 
идею, ценностную установку, оценку, модель 
поведения, информацию о социально важной 
проблеме, ориентирующую поступки человека 
относительно некоего идеала, закрепленного в 
той или иной культуре и воспринимаемого как 
положительно одобряемое [1, с. 13].  

Основная часть. Общие тенденции развития 
социальной рекламы в историческом контексте.  

Содержательно и функционально социальная 
реклама появилась довольно поздно и теоретиче-
ски как явление начала осмысляться лишь начиная 
с начала XX в. в контексте социальной работы. 

Однако на территориях современных стран 
СНГ предпосылки социальной рекламы воз-
никли на рубеже XIX–XX вв.  

Прообраз данного вида рекламной специа-
лизации усматривается в издании газеты «Рус-
ский инвалид». Первый номер газеты вышел  
1 февраля 1813 г. Побудителем ее создания 
стала необходимость общественной и государ-
ственной помощи увечным воинам Отечествен-
ной войны 1812 г. Вместе с газетой издавались 
«Прибавления», в которых в основном и разме-
щались информационно-рекламные материалы.  

С середины 1890-х гг. издавались такие уз-
коспециализированные издания, как «Журнал 
русского общества охранения народного здо- 
ровья», «Вестник трезвости», «Туберкулез», 
«Вестник благотворительности» (рис. 1) [3]. 

 

Рис. 1. Журнал «Вестник  
благотворительности», 1902 г. 

 
Однако протореклама социального характера 

этого времени представляла собой преимуще-
ственно тексты объявлений или стихотворные 
формы. Поэтому предлагаем не останавливаться на 
этом периоде и перейти к одному из первых приме-
ров, в котором помимо текста содержится 
также и иллюстративный материал. Он отно-
сится к 1911 г., был опубликован в журнале «Ого-
нек» (рис. 2) [3]. Это образец развернутой социаль-
ной рекламы, предваряющий организацию ново- 
го способа пожертвований – «Дней Белого цветка». 

 

 
Рис. 2. Журнал «Огонек», 1911 г. 

 
Социальная реклама того времени удивляет 

своей многословностью и второстепенностью 
изобразительного материала. Появление соци-
альной рекламы с доминирующей изобразитель-
ной частью (плакаты, афиши, открытки и пр.) 
в первую очередь связано с деятельностью благо-
творительных обществ. Первоначально это были 
преимущественно разовые заказы художника,  
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связанные с организацией филантропических 
базаров и балов. Приведем пример. 

Один из ранних сохранившихся плакатов на 
эту тему – плакат выдающегося художника 
Леона Бакста 1899 г. (рис. 3) [5, с. 78].  

 

 

Рис. 3. Л. Бакст «Большой  
благотворительный базар кукол», 1899 г. 

 
Сюжет сообщает нам о Большом благотвори-

тельном базаре кукол, который организовывался 
при родильных приютах. Доминанту плакатного 
пространства занимает изображение девочки,  
обнимающей фигурку Пьеро. Стиль рисунка до-
статочно строгий, однако при этом трогателен 
благодаря своему сюжету.  

Отметим, что в стилевом решении также в 
этот период часто встречается лубочный стиль.  

Стремительный рост количества социаль-
ных плакатов был связан с Первой мировой вой-
ной и освещал, как правило, проблему беспри-
зорности, беженцев и поиска средств для по-
мощи пострадавшим на войне. Приведем в при-
мер плакат А. О. Пастернака (рис. 4), который 
имел своей целью привлечь пожертвования для 
фронтовиков, а вместо этого стал символом ан-
тигуманной сущности войны. По словам оче-
видцев, которые мы читаем в исторических ис-
точниках, люди собирались вокруг этого пла-
ката, подолгу стояли, некоторые плакали. 

 

 

Рис. 4. А. О. Пастернак  
«Раненный солдат», 1914 г. 

В социальной рекламе этого периода часто 
встречаются работы, выполненные в старосла-
вянском, сказочном стиле (как, например, ра-
боты братьев Васнецовых, К. Коровина и др.). 

Еще один период, значимый для развития 
социальной рекламы, – это однодневные газеты 
1912–1916 гг. Они носили преимущественно ре-
кламный характер и имели целью рекламу дней 
сбора пожертвований, восхваление имен акти-
вистов, сообщения о результатах акций и сбо-
ров, иногда обращения внимания на актуальные 
болевые темы общества. Этот период интересен 
нам как отражение возникновения разнообразия 
художественных средств социальной рекламы, а 
также как показатель того, что социальная ре-
клама напрямую и тесно связана с процессами, 
происходящими в обществе. 

Так, в Советском Союзе, эта тесная связь со-
циальной рекламы и общественного контекста 
ощущалась особенно остро.  

В Советском Союзе не было понятия соци-
альной рекламы – ее задачи выполняли такие об-
ласти коммуникации, как агитационно-просве-
тительская или информативно-пропагандист-
ская массовая работа. 

Ведущее место в работах этого времени за-
нимало позитивное утверждение актуальных об-
щественных ценностей, таких как любовь к Оте-
честву, образованность, культура труда и быта, 
здоровый образ жизни. Продвижение этих цен-
ностей осуществлялось исключительно в кон-
тексте верности коммунистическим идеалам [3, 
с. 186]. Тематически этот период можно оценить 
как достаточно бедный. 

С точки зрения художественно-эстетиче-
ского исполнения социальный плакат стал более 
эмоциональным, остро агитационным и наце-
ленным на моментальный эффект в виде смены 
отношения к освещаемой проблеме и побужде-
ния к действию. 

Конечно, в первую очередь это хорошо  
известные нам плакаты В. В. Маяковского, 
М. М. Черемных, А. Родченко. Так, например, 
тематика и композиция плаката А. Родченко от-
ражают тесную взаимосвязь текстового и изоб-
разительного ответвлений рекламной коммуни-
кации в годы НЭПа (рис. 5).  

 

 
Рис. 5. А. Родченко. Плакаты Ленгиза, 1925 г. 
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Рис. 6. А. Комаров «Митинг детей», 1923 г. 
 
С целью утверждения женского равенства в 

труде и правах был выпущен плакат А. Кома-
рова «Митинг детей» (рис. 6) [4, с. 108]. На нем 
изображена группа грудных детей с транспоран-
тами в пухлых руках. Парадоксальность сю-
жета: выступление детей по образцу повседнев-
ных митингов взрослых производило почти шо-
ковое впечатление, заставляющее задуматься.  

Тематическое и изобразительное обновление 
агитационно-рекламного направления во время 
«оттепели» и перестройки (в 60-х и 80-х гг.). 
Стали появляться работы, посвященные теме 
экологии, экономного потребления и пр. 

И в дальнейшем наблюдается расширение 
тематики социальной рекламы, что объясняется 
актуализацией различных проблем в обществе, 
усиление разнообразия носителей рекламы (и 
это уже далеко не только плакат) и художе-
ственно-технических возможностей. 

Таким образом, из истории развития соци-
альной рекламы, мы можем заметить, что неза-
висимо от времени и условий развития данного 
направления всегда социальная реклама тесно 

связана с процессами, происходящими в обще-
стве. Более того, художественно-композицион-
ные средства также в определенной степени де-
терминированы общественно-политической си-
туацией в тот или иной период.  

Социальной рекламе придается высокая цен-
ность и востребованность. Сейчас она стано-
вится самостоятельным видом коммуникации. 

В этой статье мы не сможем останавливаться 
также подробно на истории социальной ре-
кламы Европы, США, Японии и других стран, 
однако следует отметить, что она также тесно 
связана с социальной работой и общественно-
политической ситуацией в стране.  

В странах (как, например, США), где власть 
не так сильно контролировала тематику, жанры и 
методы данного вида массовой коммуникации, 
художники имели больше свободы в выражении 
и, следовательно, социальная реклама была более 
разнообразна в образах, художественных прие-
мах и средствах исполнения. Одним из наиболее 
благоприятных условий для развития социальной 
рекламы во всем ее разнообразии можно назвать 
ситуацию координации усилий государственных 
и общественных учреждений с привлечением 
добровольной помощи частных благотворителей 
и волонтерской помощи.  

Заключение. Таким образом, очевидно, что со-
циальная реклама (ее стилевое, художественное и 
тематическое разнообразие), а также общий кон-
текст социальной и политической ситуации в 
стране тесно связаны. Исторический обзор, приве-
денный в данной статье, может помочь дизайнеру 
при анализе и создании социальной рекламы.  
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