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СОЦИАЛЬНАЯ  РЕКЛАМА  В  ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ОРГАНОВ  ВНУТРЕННИХ  ДЕЛ 

Аннотация. Представленное в статье исследование направлено на выявление критериев эффек-
тивности социальной рекламы органов внутренних дел, позволяющих пресс-службам и иным подраз-
делениям создавать медийный продукт, вызывающий заинтересованность целевой аудитории, а также 
на разработку рекомендаций по созданию социальных роликов, эффективных при решении актуаль-
ных задач, стоящих перед органами внутренних дел. Исследование основывалось на применении ко-
личественных и качественных методов социологии: социологического опроса, метода фокус-группы, 
контент-анализа. Количественная методика контент-анализа дополнена культурно-психологическим 
подходом. Авторами исследования также разработана собственная методика оценки эффективности со-
циальной рекламы. Результаты представленного в статье исследования позволят открыть новые рубежи 
взаимодействия полиции и гражданского общества в интернет-пространстве, предложить пресс-служ-
бам Министерства внутренних дел Российской Федерации принципиально новые стратегии информа-
ционного обеспечения деятельности органов внутренних дел, формирования общественного мнения о 
деятельности правоохранительной системы.
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SOCIAL  ADVERTISING  IN  THE  ACTIVITIES  
OF  INTERNAL  AFFAIRS  AGENCIES

Abstract. The study presented in the article is aimed at identifying the criteria for the effectiveness of 
social advertising of internal affairs agencies, that allow press services and other departments concerned to 
create a media product that arouses interest of the target audience, as well as at developing recommendations 
for creating social videos that are effective in solving urgent problems facing internal affairs agencies. The 
study is based on the use of quantitative and qualitative methods of sociology: sociological survey, focus group 

© Мантуров О. С., Хаматова М. К., 2025



87

Социальная  структура,  социальные  институты  и  процессы
Society, law

, statehood: retrospective and perspective. 2025, no 2 (22)   

method, content analysis. The quantitative methodology of content analysis is supplemented by a cultural and 
psychological approach. The authors of the study have also developed their own methodology for assessing 
the effectiveness of social advertising. The results of the study presented in the article will allow opening new 
frontiers of interaction between the police and civil society in the Internet space, offering the press services of 
the Ministry of Internal Affairs of Russia fundamentally new strategies for information support of the activities 
of internal affairs agencies, shaping public opinion about the activities of the law enforcement system.
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types, media products 
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Введение
Общественное мнение – один из важ-

нейших критериев оценки деятельности 
органов внутренних дел, опираясь на ко-
торый государство выстраивает стратегии 
дальнейшего развития взаимоотношений 
гражданского общества и силовых структур. 
Формирование позитивного общественного 
мнения о деятельности органов внутренних 
дел является актуальной задачей, стоящей 
перед правоохранительной системой Рос-
сии, для реализации которой органами вну-
тренних дел проводится масса мероприятий, 
целевых пропагандистских акций, направ-
ленных на формирование положительного 
отношения граждан к правоохранительной 
системе и ее сотрудникам. Данные меропри-
ятия проводятся и для того, чтобы работа в 
органах внутренних дел была не только при-
емлема обществом и не вызывала страха, но 
и, напротив, побуждала граждан стать ча-
стью этого профессионального сообщества. 
Такая задача достигается прежде всего с по-
мощью пропагандистской и агитационной 
деятельности.

И пропаганда, и агитация представляют 
собой действенные способы формирования 
общественного сознания (как у граждан, так 
и у сотрудников правоохранительной си-
стемы), в котором наличествуют социально 
значимые взгляды и ценности, понимание 
приоритета коллективного над индивиду-
альным, представления о социальной ответ-
ственности личности. В Советском Союзе 
издавались нормативные правовые акты, 
направленные на усиление воздействия про-
паганды и агитации. Одним из них был при-
каз МВД СССР и Комитета по телевидению 

и радиовещанию при Совете Министров 
СССР от 14 ноября 1969 г. № 452/382 «Об 
усилении пропаганды средствами радио 
и телевидения деятельности органов вну-
тренних дел и работы общественности по 
укреплению социалистического порядка». 
Так, мы можем заметить, что инструменты 
пропаганды использовались правоохрани-
тельными органами открыто и официально 
не только для укрепления социалистическо-
го порядка и законности, но и для привлече-
ния в ряды сотрудников милиции наиболее 
честных и ответственных граждан, соглас-
ных добросовестно служить своей стране и 
своему народу. В наши дни при ослаблении 
агитационно-пропагандистской направлен-
ности общественных мероприятий и акций 
данная функция пропаганды и агитации от-
ходит на задний план.

Необходимо отметить и тот факт, что 
информационно-пропагандистская работа 
в органах внутренних дел направлена глав-
ным образом на морально-психологическое 
обеспечение личного состава. На второй 
план отходит еще более важная сфера ее ре-
ализации – взаимодействие с гражданами. 
Именно при помощи инструментов инфор-
мационно-пропагандистской работы можно 
выстроить конструктивные доверительные 
отношения с гражданами, пробудить в них 
социальную активность, направленную на 
содействие органам внутренних дел в обеспе-
чении правопорядка, а также решить задачу 
привлечения на службу в органы внутрен-
них дел граждан, разделяющих ее основные 
ценности [1; 2]. Одним из наиболее дей-
ственных, при этом наименее используемых 
инструментов в достижении данной цели 
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является применение потенциала социаль-
ной рекламы.

В отношении сотрудников органов вну-
тренних дел социальная реклама способ-
ствует формированию государственно-пра-
вового мировоззрения, позитивного настроя 
в осуществлении служебной деятельности, 
нацеленности на решение оперативно-слу-
жебных задач, рождает чувство гордости 
за избранную профессию. Оценка роли со-
циальной рекламы в деятельности органов 
внутренних дел является не просто важной 
задачей, но и наиболее действенной страте-
гией в работе с гражданами и личным соста-
вом. Все это позволяет говорить нам об ак-
туальности представленного исследования.

Целью нашего исследования являются 
выявление критериев эффективности соци-
альной рекламы органов внутренних дел, 
позволяющих пресс-службам и иным под-
разделениям создавать медийный продукт, 
вызывающий заинтересованность целевой 
аудитории, разработка рекомендаций по соз-
данию социальных роликов, эффективных 
при решении задач, стоящих перед органа-
ми внутренних дел. Для достижения данной 
цели необходимо: 1) определить место со-
циальной рекламы в системе информацион-
но-пропагандистской работы в органах вну-
тренних дел; 2) обозначить конкретные цели 
и задачи, достигаемые органами внутренних 
дел при создании и тиражировании социаль-
ной рекламы; 3) обозначить и проанализи-
ровать критерии эффективности социальной 
рекламы, позволяющие создавать медийный 
продукт, воздействующий на целевую ауди-
торию на сознательном и подсознательном 
уровнях; 4) произвести научный анализ эф-
фективности социальной рекламы органов 
внутренних дел, на основе которого можно 
выработать рекомендации по повышению ее 
эффективности. 

Методы
Методологическую базу представлен-

ного исследования составляют общенауч-
ные (формализация, синтез, моделирование, 
обобщение теоретической информации по 
проблемам исследования, эмпирико-ин-
дуктивный метод) и теоретические методы 

современных социальных и гуманитарных 
наук. Эмпирическая часть исследования вы-
полнена при применении количественных и 
качественных методов социологии: социо-
логического опроса, метода фокус-группы, 
контент-анализа. Помимо этого, авторами 
была разработана собственная методика 
оценки эффективности социальной рекла-
мы, а количественная методика контент-ана-
лиза была дополнена культурно-психологи-
ческим подходом.

Результаты
В отечественном научном дискурсе до 

сих пор не сложилось единой системы воз-
зрений на сущность, способы проявления и 
степень воздействия социальной рекламы 
на общество. А. А. Кирилловых указывает, 
что «социальная реклама – это проявление 
доброй воли общества, его принципиальной 
позиции в отношении социально значимых 
ценностей» [3, с. 80]. К. Н. Тимчак, напро-
тив, утверждает, что «социальная реклама 
должна представлять и отражать интересы, в 
первую очередь, государства. Именно власт-
ные структуры оказывают влияние на пове-
дение граждан, разрабатывая рекомендации 
для формирования поведенческих паттер-
нов» [4, с. 39]. Диаметральная противопо-
ложность этих и подобных им определений 
объясняется тем, что социальная реклама 
отражает все изменения нравственных ори-
ентиров в общественных отношениях, что 
может говорить о ее постоянной изменчиво-
сти и невозможности использования одного 
и того же шаблона или конструкции при ее 
построении. 

Зачастую, когда в научных исследова-
ниях заходит речь о социальной рекламе, 
ее определение дается авторами исходя из 
функций, которые она выполняет в обще-
стве. К примеру, Ю. В. Бокова и Ю. С. Неве-
рова отмечают влияние социальной рекламы 
на социализацию зрителей: «В современном 
обществе социальная реклама является од-
ним из агентов социализации, несет груз со-
циальной ответственности. Социальная ре-
клама не просто информирует аудиторию о 
наличии проблем в обществе или раскрыва-
ет методы их преодоления, но и выполняет 
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образовательную функцию, способствуя по-
вышению интеллектуального уровня, и вос-
питательную функцию, предлагая аудитории 
уровень жизни определенного качества и 
безопасности и формируя позитивное отно-
шение к нему» [5, с. 20]. Л. Л. Калинина от-
мечает прежде всего мобилизационный ха-
рактер социальной рекламы: «Такая реклама 
концентрирует интересы общества, мобили-
зует его на решение назревших проблем и 
в полной мере реализует одну из значимых 
функций рекламы – социальную. Возмож-
ность обеспечить широкомасштабное тира-
жирование и передачу целевой группе или 
всему обществу определенных социальных 
норм и стереотипов поведения, обществен-
но значимых ценностей осуществляется за 
счет присущей рекламе яркой эмоциональ-
ной окраски послания, лаконичности формы 
подачи материала» [6, с. 18].

Точное юридическое определение тер-
мина «социальная реклама» дано в ст. 3 
Федерального закона от 13 марта 2006 г.  
№ 38-ФЗ «О рекламе»: «Социальная ре-
клама – информация, распространенная 
любым способом, в любой форме и с ис-
пользованием любых средств, адресованная 
неопределенному кругу лиц и направленная 
на достижение благотворительных и иных 
общественно полезных целей, а также обе-
спечение интересов государства»1. В ст. 10 
указанного закона перечислены основные 
субъекты социальной рекламы (рекламода-
тели), в качестве которых могут выступать 
как органы государственной власти, так и 
физические и юридические лица.

Социальная реклама предназначена для 
побуждения человека к какому-либо дей-
ствию или развитию нравственных качеств. 
В. В. Афонин подчеркивает следующие ее 
особенности: «Социальная реклама – это 
вид коммуникации, ориентированный на 
привлечение внимания к жизненно важным 
проблемам общества и его нравственным 
ценностям. Предназначение социальной ре-
кламы – изменение общества и формирова-

1 О рекламе : федер. закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ. Доступ из справ.-правовой системы 
«КонсультантПлюс».

ние нравственных ценностей. Миссия соци-
альной рекламы – изменение поведенческой 
модели общества» [7, с. 6].

Существует множество сфер, где воз-
можно применение социальной рекламы 
как средства вовлечения граждан в решение 
определенных социально значимых про-
блем. Одной из них является правоохрани-
тельная сфера. Использование социальной 
рекламы органами внутренних дел способ-
но решить несколько наиболее значимых 
для правоохранительной системы задач:

– формирование доверительного отно-
шения граждан к правоохранительной си-
стеме, готовности содействия сотрудникам 
полиции в решении служебных задач, в том 
числе в охране общественного порядка и 
пресечении правонарушений;

– формирование в общественном созна-
нии нетерпимого отношения к конкретным 
правонарушениям (распространение нарко-
тических средств, вождение автомобиля в 
состоянии опьянения, домашнее насилие и 
др.), правовому нигилизму в целом;

– формирование у людей чувства граж-
данской ответственности и активной соци-
альной позиции в вопросе пресечения пре-
ступлений;

– использование современных кадровых 
технологий при приеме граждан на службу 
в органы внутренних дел. Привлечение на 
службу в органы внутренних дел граждан, 
демонстрирующих не только образцовый 
уровень физической и профессиональной 
подготовленности, но и необходимые лич-
ные и деловые качества, – задача, как ни-
когда актуальная для правоохранительной 
системы.

Особенностью социальной рекламы в 
сфере правоохранительной деятельности яв-
ляется то, что подобный видеоконтент часто 
производится для участия в общественных 
конкурсах, фестивалях, социальных акциях. 
Наиболее серьезными конкурсами социаль-
ной рекламы органов внутренних дел высту-
пили Всероссийский конкурс социальной 
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рекламы антинаркотической направленно-
сти и пропаганды здорового образа жизни 
«Спасем жизнь вместе», Международный 
молодежный конкурс социальной антикор-
рупционной рекламы «Вместе против кор-
рупции!», Всероссийский конкурс соци-
альной рекламы «Новый Взгляд». С одной 
стороны, данный подход позволяет активи-
зировать широкие слои гражданского обще-
ства, мотивировать людей проявлять свою 
активную гражданскую позицию, воспиты-
вать в них социальную ответственность, с 
другой – при подобном подходе социальная 
реклама в деятельности органов внутренних 
дел по сей день не может получить самосто-
ятельный юридический статус, фактически 
скрываясь «под оберткой» информацион-
но-пропагандистской акции. 

Широкомасштабное использование со-
циальной рекламы в деятельности органов 
внутренних дел в настоящий момент сталки-
вается с рядом трудностей, связанных пре-
жде всего с регламентацией данного вида 
информационно-пропагандистской работы. 
К примеру, создание и тиражирование соци-
альной рекламы отвечает требованиям при-
каза МВД России от 19 июня 2018 г. № 385  
«О совершенствовании взаимодействия 
подразделений системы Министерства 
внутренних дел Российской Федерации со 
средствами массовой информации»1. Тем 
не менее данным приказом обозначен ис-
черпывающий перечень информационных 
поводов, которые могли бы лечь в осно-
ву создания подобного видеоконтента, что 
фактически ограничивает создателей дан-
ных материалов в свободе творческого вы-
бора. Часто создание социальной рекламы 
органов внутренних дел ложится на плечи 
служебных коллективов, по роду своей де-
ятельности далеких от взаимодействия со 
средствами массовой информации и граж-

1 О совершенствовании взаимодействия подразделений системы Министерства внутренних дел Российской 
Федерации со средствами массовой информации : приказ МВД России от 19 июня 2018 г. № 385. Доступ из 
справ.-правовой системы «КонсультантПлюс».

2 «Всем, кто смотрел, было страшно»: красноярская полиция выпустила хоррор про «оконную ведьму» // 
NGS24.ru. URL: https://ngs24.ru/text/gorod/2021/06/16/69971978/ (дата обращения: 05.01.2025) ; В Кургане ГИБДД 
запугала водителей «смертью с косой» // РОСБАЛТ. URL: https://www.rosbalt.ru/russia/2020/11/12/1872691.html 
(дата обращения: 05.01.2025).

данским обществом. К примеру, если руко-
водством органа внутренних дел ставится 
задача снять рекламный ролик, посвящен-
ный безопасности дорожного движения, и 
сделать это в максимально сжатые сроки, 
непосредственными исполнителями пору-
чения становятся сами сотрудники конкрет-
ного подразделения Госавтоинспекции, а 
не копирайтеры, креаторы, маркетологи, с 
которыми необходимо заключать договор и 
оплачивать услуги профессионалов. В каче-
стве примера приведем указания на несколь-
ко новостей, информационным поводом для 
которых стало создание социальной рекла-
мы сотрудниками, далекими от этой сферы 
деятельности, и соответствующая реакция 
на нее населения2. Данные ссылки наглядно 
показывают, что создание и тиражирование 
социальной рекламы становится для орга-
нов внутренних дел не просто актуальной 
задачей, направленной на популяризацию 
правоохранительной деятельности, созда-
ние доверительных отношений с населени-
ем, но и объектом жесткой критики со сто-
роны населения и СМИ, если ее созданием 
занимаются непрофессионалы, для которых 
отчетность о проделанной работе важнее 
возможных негативных последствий.

В целях повышения эффективности и 
качества снимаемой органами внутренних 
дел социальной рекламы нами было прове-
дено научное исследование. Первым этапом 
являлась проверка социальной рекламы на 
эффективность посредством разработанной 
авторами статьи методики оценки эффек-
тивности социальной рекламы. 

Основу для методики оценки эффектив-
ности социальной рекламы составили науч-
ные работы В. В. Ильиной [8] (выделявшей 
два основных вида эффективности рекламы: 
итоговую и коммуникативную), Ю. В. Боко-
вой и Ю. С. Неверовой [5] (обозначивших 
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пять основных критериев рекламоспособ-
ности), З. Т. Голенковой и С. Б. Калмыкова 
[9] (предложивших рассматривать социаль-
ную рекламу с точки зрения ее коммуника-
тивной, психологической и экономической 
эффективности, а также исследовавших 
управленческий, технологический и произ-
водственный уровни качества технологии 
производства рекламы). 

При построении оценочного листа в 
рамках данной методики мы исходили из 
представления о том, что эффективность 
социальной рекламы заключается не только 
в ее соответствии экономическим показате-
лям («окупаемости»), но и психологическо-
му и коммуникативному контакту с целевой 
аудиторией. Таким образом, эффективность 
социальной рекламы должна обозначить 
себя на каждом из трех уровней:

1. Психологическая эффективность – 
уровень эмоциональной вовлеченности че-
ловека, соответствующий значимости ото-
бражаемой в ролике социальной проблемы. 
Согласно Н. Ю. Гладких и В. Л. Вайнеру, 
социальная реклама при этом должна исхо-
дить из «принципа экономии психического 
ресурса»1: она должна приковывать к себе 
внимание человека посредством его эмоций, 
не вызывая при этом гнетущего воздействия. 

2. Коммуникативная эффективность – 
уровень понимания аудиторией «языка», 
на котором говорит с ней создатель реклам-
ного ролика. Часто социальная реклама ор-
ганов внутренних дел отличается низким 
уровнем именно коммуникативной эффек-
тивности, когда при контакте с аудиторией 
используется сугубо юридический язык, 
трудный для восприятия широкими масса-
ми населения. 

3. Социальная эффективность – уровень 
воздействия рекламы на целевую аудито-
рию, для которой она создавалась. Чаще 
всего данный уровень определяется через 
рекламоспособность – соответствие затра-
ченных на создание рекламы денег, челове-
ческих и временных ресурсов ее основной 

1 Гладких Н. Ю., Вайнер В. Л. Оценка эффективности социальной рекламы : метод. пособие. М. : Изд-во 
Олега Пахмутова, 2018. С. 31.

цели, а именно изменению деструктивного 
поведения зрителей или их готовности к за-
ложенным в рекламе социально значимым 
действиям. 

Составленная авторами данной работы 
количественная методика позволила произ-
вести общую оценку эффективности соци-
альной рекламы на основании обращения  
к каждому из этих уровней. Эксперимен-
тальной аудитории было предложено поо-
чередно просмотреть социальные ролики и 
после просмотра каждого из них заполнить 
опросный лист, ответив утвердительно или 
отрицательно на представленные в нем во-
просы. 

Предметом для эмпирического иссле-
дования выступили социальные ролики 
МВД России (в количестве 24 штук), тща-
тельно отобранные авторами исследования 
по следующим критериям: по отношению 
сюжета к службе в органах внутренних дел; 
изображению в качестве героев ролика со-
трудников полиции; привлекательности 
ролика с точки зрения популяризации пра-
воохранительной деятельности. В резуль-
тате проведенного исследования нами была 
получена оценка каждого представленного 
социального ролика, позволившая сосредо-
точить дальнейшее исследовательское вни-
мание лишь на тех из них, которые были 
признаны экспериментальной группой наи-
более эффективными.

Первое место в предпочтениях и оцен-
ках экспериментальной аудитории занял 
социальный ролик МО МВД России по  
г. Тобольску «Народные герои» (95 % эф-
фективности). Креативный подход помог 
установить доверие с аудиторией, что в 
целом обусловило максимальную оценку 
по коммуникативной эффективности. Ав-
торы ролика не используют сложных ре-
кламных конструкций, а строят ролик на 
основе борьбы полиции со злом, показывая 
ценность морали в настоящее время. Не 
менее достойными (90 % эффективности) 
оказались социальные ролики «К 300-ле-
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тию полиции» (УМВД России по Забай-
кальскому краю), «В твоих руках жизнь» 
(УГИБДД ГУ МВД по Новосибирской об-
ласти), ролик к 70-летию Победы в Вели-
кой Отечественной войне (ГУ МВД России 
по Краснодарскому краю), «Здравствуйте, я 
ваш участковый!» (ГУ МВД России по Че-
лябинской области). 

Вторым этапом эмпирического иссле-
дования социальной рекламы в деятельно-
сти органов внутренних дел являлось про-
ведение контент-анализа отобранной нами 
ранее медийной продукции, позволяющего 
соединить в рамках одного исследования 
количественные и качественные методы из-
учения интересующего нас предмета. Ис-
пользование метода контент-анализа позво-
лило нам представить каждый исследуемый 
социальный ролик как текст, состоящий из 
определенных структурных элементов. Как 
и любой текст, каждый социальный ролик 
является уникальным продуктом, но он так-
же несет в себе некие элементы, наличие ко-
торых и делает его привлекательным в гла-
зах читателя (зрителя). Задача проведения 
контент-анализа заключалась как в поиске 
данных элементов, так и в подсчете упоми-
наний данных единиц в каждом из представ-
ленных текстов.

В современном маркетинге достаточно 
популярной является позиция, согласно кото-
рой любая популярная медийная продукция 
(будь то кинофильм, сериал или рекламный 
ролик) строится по одним и тем же универ-
сальным сюжетам, затрагивающим архети-
пические начала психики зрителя. Основопо-
ложником данного подхода к рассмотрению 
текстов выступил В. Я. Пропп [10], выделив-
ший в 1928 г. повторяющиеся архетипичные 
элементы в русских народных сказках. К по-
добной же идее пришли Дж. Кэмпбелл [11] и 
К. Воглер [12], которые отметили, что сюжет 
любого успешного кинофильма или телесе-
риала строится на одних и тех же этапах пу-
тешествия главного героя, прохождения им 
однотипных испытаний. Наконец, У. Индик 
[13] на основе изучения концепций психоана-
лиза также заявлял, что любой киносценарий 
успешного фильма строится вокруг одних и 

тех же классических тем, отражающих в себе 
культурные и психологические архетипы. 

На основе тщательного изучения данных 
концепций нами был составлен план кон-
тент-анализа социальной рекламы органов 
внутренних дел. На первом этапе нами были 
выписаны все структурные единицы текста 
(сказки, кинофильма, сценария и т. д.), ка-
кими их видели В. Я. Пропп, Дж. Кэмпбелл, 
К. Воглер, У. Индик. Была осуществлена по-
пытка обращения к теории архетипов кол-
лективного бессознательного К. Г. Юнга, в 
которой также нашли отражение данные еди-
ницы. Мы подвергли контент-анализу десять 
наиболее эффективных (согласно первому 
этапу проведенного исследования) социаль-
ных роликов органов внутренних дел, отме-
тив, какие из найденных нами структурных 
единиц находят отображение в каждом из 
десяти роликов. Результатом проведенного 
нами контент-анализа социальной рекламы 
выступило выявление закономерностей (в 
сюжете, художественных образах и т. д.), ко-
торые, на наш взгляд, и делают получившу-
юся медиапродукцию привлекательной для 
зрителя, отвечают всем показателям комму-
никативной, психологической и социальной 
эффективности видеоконтента.

Заключение
На основе проведенного авторами ис-

следования были получены следующие ре-
зультаты:

1. Наибольшее значение для социаль-
ной рекламы органов внутренних дел име-
ет фигура главного героя, изображенного в 
ролике. Образ данного героя должен быть 
не просто привлекательным, он должен 
вбирать в себя лучшие черты правоохра-
нителя (как профессиональные, так и лич-
ностные). Произведенный нами контент- 
анализ показал, что в наиболее удачных 
социальных роликах идет прямая отсылка 
к архетипам коллективного бессознатель-
ного, которые К. Г. Юнг обозначил как 
«герой» и «воин». Данным архетипам со-
ответствуют такие качества, как принципи-
альность, мужественность, решительность. 
Наиболее удачным для социальной рекла-
мы видится образ героя, объявившего вой-
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ну преступности, несправедливости. Ни в 
одном из подвергнутых анализу роликов не 
присутствовал мотив жертвенности, тем не 
менее включение данного мотива в сюжет 
социального ролика, согласно данным ар-
хетипам, может сделать его наиболее при-
тягательным для зрителя.

2. Не меньший процент встречаемости в 
анализируемых нами роликах показал образ 
героя, соответствующий архетипу славного 
малого. Данный архетип связан с образом 
героя, лишенного элитарности и черт, со-
ответствующих его социальному статусу. 
Заслуженным вниманием экспертной груп-
пы пользовался образ правоохранителя, 
обзванивавшего граждан на своем админи-
стративном участке, когда они оказывались 
перед трудным жизненным выбором (видео-
ролик «Участковый на связи»), или спасше-
го чихуахуа из-под колес автомобиля (видео-
ролик «Работает полиция»). Согласно Юнгу, 
в основе этого архетипа лежит установление 
связи с окружающими людьми. Образ со-
трудника полиции как народного героя, са-
мого обычного человека, соседа, товарища 
будет пользоваться неизменной привлека-
тельностью в любой медиапродукции.

3. Согласно анализу составных частей 
сказки, осуществленному В. Я. Проппом, 
мы могли наблюдать в наиболее удачной со-
циальной рекламе следующие структурные 
единицы, характеризующие классический 
сюжет повествования: «нарушение запре-
та», «посредничество героя в беде», «начи-
нающееся противодействие», «борьба героя 
и антагониста», «пространственное переме-
щение героя между царствами», «трансфи-
гурация героя» и «наказание врага». Кон-
тент-анализ социальной рекламы органов 
внутренних дел показал, что данные струк-
турные единицы являются не просто наи-
более часто встречаемыми, но и несущими 
важную функцию – убедить зрителя в ре-
альности изображаемого на экране. Рассмо-
трим, как данные структурные единицы на-
шли свою реализацию в исследуемой нами 
медиапродукции.

«Нарушение запрета», согласно 
В. Я. Проппу, связано с появлением в по-

вествовании антагониста, задача которо-
го – навести беду, вред, нарушить покой 
граждан. Более чем в половине роликов мы 
встречаем такого антагониста, одной своей 
фигурой символизирующего вред обществу 
и социальным устоям. Это могут быть гон-
щики, развлекающиеся на автомобильных 
дорогах, видеоблогеры, пытающиеся на ка-
меру угнать машину (видеоролик «Работает 
полиция»), мотобайкеры, пренебрежительно 
относящиеся к правилам дорожного движе-
ния (видеоролик «Ведет контроль сотрудник 
ГАИ»), хулиганы на лавочке (видеоролик 
«Здравствуйте, я ваш участковый!») и т. д. 
Причем вред антагониста связан с наруше-
нием не только уголовных, но и социальных 
и культурных запретов.

«Посредничество героя в беде» – герой 
отправляется в странствия, покидает при-
вычные для него условия, чтобы спасти по-
павшего в беду. Эта структурная единица 
очень удачно обыгрывается в видеоролике 
«Народные герои»: сотрудники покидают 
свой отдел, чтобы вести борьбу с «тьмой» и 
«злыми силами». Следующим структурным 
элементом выступает «начинающееся про-
тиводействие», основанное на демонстрации 
волевого решения главного героя бороться 
со злом. Процитируем слоган видеоролика, 
посвященного 300-летию полиции: «По-
лиция – это достойный выбор мужчины, 
который хочет, чтобы его дети гуляли спо-
койно». Ключевым элементом большинства 
социальных роликов, посвященных дея-
тельности полиции, выступает борьба героя 
и антагониста. Контент-анализ показал, что 
наибольшим вниманием зрителя пользуется 
продукт, в котором представлено непосред-
ственное противостояние – борьба, драка, 
обезоруживание преступника, силовое за-
держание и т. п.

Интересным фактом является распро-
страненность в социальной рекламе органов 
внутренних дел структурной единицы «про-
странственное перемещение героя между 
царствами». В сказке этот элемент реализует 
себя в перемещении героя между мирами (к 
примеру, миром живых и миром мертвых), 
в исследуемой же нами медиапродукции 
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мы могли наблюдать перемещения другого 
рода. В социальных роликах «С днем поэ-
зии!» и «70 лет Победы» это – перемещение 
в истории, исторических эпохах. Особо тро-
гательным видится видеоролик, в котором 
при помощи видеомонтажа показывается 
сопоставление сотрудников милиции, про-
ходивших службу в годы Великой Отече-
ственной войны, с их коллегами, выполня-
ющими аналогичную задачу в современные 
дни. В видеоролике «Участковый на связи» 
пространственное перемещение реализу-
ется иным образом: герой ролика – участ-
ковый – «переносится» из своего участка 
в квартиры граждан посредством экрана 
смартфона. С этим связана еще одна струк-
турная единица, выделяемая в классическом 
сюжете повествования В. Я. Проппом, – 
«трансфигурация героя». В сказке герой по-
лучает новый, прекрасный облик. На прин-
ципе трансфигурации полностью основан 
видеоролик о героях-милиционерах «Ведет 
контроль сотрудник ГАИ», в котором обы-
грывается популярный фильм «Охотники за 
привидениями» (подвергнутый трансформа-
ции авторами ролика «Охотники за наруши-
телями»). Обратная трансфигурация героя 
происходит в ролике «В твоих руках жизнь», 
в котором герой, получив взятку, достаточно 
быстро ломает свою жизнь. 

И конечно, трудно представить удач-
ную медийную продукцию, направленную 
на формирование положительного имиджа 
сотрудника полиции в глазах граждан, без 
структурного элемента «наказание врага». 
Зло не останется безнаказанным – таков по-
сыл большинства видеороликов, подвергну-
тых нами контент-анализу.

4. В результате произведенного нами 
контент-анализа социальной рекламы орга-
нов внутренних дел были выделены струк-
турные единицы, соответствующие «стади-
ям путешествия героя» в исследованиях Дж. 
Кэмпбелла и К. Воглера. В большинстве ме-
диапродуктов фигурировали такие стадии по-
строения сюжета, как обыденный мир, путь 
испытаний, вознаграждение в конце пути.

Согласно книге К. Воглера «Путеше-
ствие писателя. Мифологические структу-

ры в литературе и кино», любое повество-
вание начинается с того, что главные герои 
переносятся из повседневного мира в иной 
(либо вымышленный, либо суровый и на-
полненный трудностями и невзгодами) мир. 
Отметим, что применительно к социальной 
рекламе органов внутренних дел данный 
принцип работает наоборот: герой (поли-
цейский) переносится из привычных для 
его деятельности условий (служебная дея-
тельность, основанная на субординации и 
четкой регламентации обязанностей) в мир 
повседневности, в котором он сталкивается 
с обычными людьми и разными житейскими 
ситуациями. Чем больше эмоциональности 
проявляет сотрудник полиции (см. выше ар-
хетип славного малого), тем больше симпа-
тию и доверие он вызывает у граждан. 

В основе большинства исследуемых 
нами роликов путем контент-анализа мы 
нашли сюжет «путь испытаний». Это путь, 
на который герой вступает сознательно и 
в конце он сам претерпевает трансформа-
цию. И наконец, для социальной рекламы 
органов внутренних дел важным является 
использование сюжетной линии «возна-
граждение в конце пути». Дж. Кэмбелл свя-
зывает эту линию с какими-либо новыми 
качествами, которые приобрел герой в ре-
зультате путешествия. В социальном роли-
ке «К 300-летию полиции» показан доволь-
но длинный сюжетный видеоряд, в котором 
главный герой, задерживая преступника, 
вдается в размышления о своем детстве, об 
особенностях службы в полиции, о людях, 
встречаемых им на пути. Так, в формат со-
циального ролика режиссер смог уместить 
динамику личностного становления героя, 
для которого каждое новое задержание пре-
ступника – еще один шаг в его (героя) жиз-
ненном пути.

Анализ показал, что из 17 сюжетных 
стадий у Дж. Кэмпбелла и 12 стадий у 
К. Воглера в исследуемой нами медиапро-
дукции нашли свое отражение лишь 7 и 6 
соответственно. Конечно, данный результат 
не может быть релевантным, он отражает 
прежде всего выборку нами материала для 
исследования, но тем не менее мы можем 
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рекомендовать заинтересованным в созда-
нии эффективной социальной рекламы под-
разделениям органов внутренних дел еще 
на стадии построения сюжета будущего со-
циального ролика ознакомиться с данными 
исследованиями.

Итак, заключительной частью прове-
денного нами исследования стало использо-
вание методологии контент-анализа приме-
нительно к изучению социальной рекламы 
органов внутренних дел. Нами было пока-
зано, что современными маркетологами при 
построении сюжета рекламных роликов ис-
пользуются образы, заложенные в каждого 
человека в детстве, отсылки к историческим 
и культурным архетипам, которые формиро-
вали его личность. Эффективность социаль-
ной рекламы зависит не только от правильно 
построенного сюжета социального ролика и 
удачного выбора актеров, но и от силы воз-
действия видеоконтента на психику зрите-
ля, целевой аудитории, для которой данный 
контент и создавался.

Эффективность социальной рекламы 
органов внутренних дел в настоящее вре-
мя зависит не только от внутренних, но и 
от внешних ограничений, что сильно ос-
ложняет выполнение ей (как и социальной 
рекламой вообще) своей миссии. В этой 
связи нам видится необходимым внести 
несколько предложений, принятие кото-
рых позволит сделать из социальной ре-
кламы эффективный некоммерческий про-
дукт.

Во-первых, предлагаем внести ряд из-
менений в Федеральный закон от 13 марта 
2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе» в части, касаю-
щейся социальной рекламы. Целесообразно 
увеличить время, отводимое трансляции со-
циальной рекламы. Существующий барьер 
(5 % общего рекламного времени) сильно 
ограничивает государство в решении акту-
альных социальных задач. Важным кажется 

внесение предложения о первоочередном 
праве институтов государственной власти 
выбора времени трансляции социальной 
рекламы в эфире. Непродуманность показа 
социальной рекламы в эфире телеканалов – 
одна из главных причин, приводящая к ее 
неэффективности, вплоть до раздражения 
телезрителей. 

Во-вторых, необходимо помнить, что 
главный принцип трансляции социальной 
рекламы – доведение ее до целевой ауди-
тории. К примеру, интересующую нас со-
циальную рекламу органов внутренних 
дел уместно транслировать во время теле-
визионных сериалов о полиции, которые 
просматривает в том числе и целевая ау-
дитория – лица, принимающие решение 
о поступлении на службу во имя идеалов 
правоохранительной деятельности. Со-
циальная реклама, посвященная безо-
пасности дорожного движения, наиболее 
эффективна при показе передач о нару-
шениях водителей на дорогах («Водить 
по-русски», «Главная дорога»). Если же 
мы ставим задачу обеспечить социальной 
рекламе максимальный охват аудитории, 
уместно транслировать ее до или после 
выпусков новостей.

В-третьих, еще на стадии создания ре-
кламы необходимо провести исследования 
ее целевой аудитории – привычек людей, 
их системы ценностей, жизненных устрем-
лений. Если сюжет социальной рекламы 
противоречит данным императивам, соз-
даваемый контент не принесет ожидае-
мого эффекта. Важен и канал трансляции 
роликов. Если (согласно социологическим 
исследованиям) молодежь большую часть 
времени проводит в сети «Интернет», а не 
перед телевизором, то и основной упор в 
трансляции создаваемого видеоконтента 
необходимо делать на открытые информа-
ционные ресурсы, социальные сети.  
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