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Аннотация. Статья посвящена рассмотрению особенностей студенческих социальных рекламных 
роликов. Материалом исследования послужили 100 роликов, которые были созданы в течение по-
следних десяти лет. Социальная реклама в современном мире с каждым годом развивается и наби-
рает обороты. Специалисты по рекламе стали выделять новые классификации, жанры, тематики, 
особенности социальных роликов. Количество социальных роликов увеличивается, большая часть 
этих работ принадлежит студентам. Отличительной чертой социальных роликов, снятых студентами, 
является то, что молодые люди не боятся прямо говорить о той или иной проблеме. Такие удиви-
тельные и смелые ролики и запоминает широкая общественность. Но часто студенческие работы 
недооценивают. Социальные ролики, созданные студентами, уникальны и неповторимы. Новизна 
данной статьи заключается в изучении новых особенностей социальных роликов. Проблема исследо-
вания состоит в недостаточном использовании всего потенциала особенностей социальных реклам-
ных роликов. У студентов существует огромное количество невероятных идей, которые они не всегда 
могут реализовать. 
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Abstract. The article is devoted to the consideration of the features of student social advertising videos. The 
research is based on 100 videos that have been created over the past ten years. Social advertising in the 
modern world develops and grows every year. Advertising specialists identify new classifications, genres, 
topics, features of social videos. The number of social videos is increasing; most of these works belong to 
students. A distinctive feature of social videos filmed by students is that young people are not afraid to speak 
directly about a particular problem. Such amazing and bold videos are remembered by the general public. 
But student work is often underestimated. Social videos created by students are unique and inimitable. The 
novelty of this article lies in the study of new features of social videos. The research problem is the insuffi-
cient use of the full potential of the features of social advertising videos. Students have a huge number of 
incredible ideas that they cannot always implement. 
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Современное развитие технологий 
привело к огромному количеству нов-
шеств, которые используются людьми 
каждый день. Эти нововведения основы-
ваются на принципе коммуникации. К при-
меру, телефон люди изобрели для того, 
чтобы быстро общаться с любым челове-
ком в любой точке мира. Человеку нужно 
много информации, причем новой и акту-
альной на сегодняшний день. С появлени-
ем на рынке не только товаров, но и услуг 
в обществе стали говорить об информа-
ции как о новом, качественном ресурсе, 
который является основой для всего.  

Информация лежит в основе соци-
альной рекламы. При помощи рекламы 
производители доносят до широкой обще-
ственности основную информацию. С раз-
витием технологий реклама стала одним 
из основных элементов информирования 
общества.  

В наши дни феномен социальной 
рекламы является еще не до конца изу-
ченной сферой. Многие считают, что соци-
альная реклама – это неприбыльное дело, 
не имеющее перспектив. Однако социаль-
ная реклама становится обширным полем 
для рекламистов, так как это интересная и 
неизученная тема. Многие предпринима-
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тели раньше считали, что заниматься со-
циальной рекламной – это экономически 
невыгодно, но в связи с ежедневным раз-
витием рекламной сферы каждый из руко-
водителей стал понимать, как социальный 
PR может помочь компании.  

На сегодняшний день рекламисты 
выделяют четыре основных подвида со-
циальной рекламы: некоммерческая, об-
щественная, государственная и социаль-
ная.  

Термин «социальная реклама» 
применяется лишь в России, во всем мире 
специалисты используют понятие неком-
мерческой или общественной рекламы.  

Некоммерческая реклама – это ре-
клама, спонсируемая некоммерческими 
институтами с целью стимулирования жи-
телей к активным действиям и с целью 
привлечения внимания к определенной 
проблеме.  

Общественная реклама – это ре-
клама, которую транслируют на бесплат-
ной основе для пропаганды позитивного 
явления и для которой предоставляют ме-
сто размещения сообщения на некоммер-
ческой основе.  

Государственная реклама – это ре-
клама государственных институтов для 
продвижения интересов государства.  

Социальная реклама – это реклама, 
направленная на привлечение внимания 
широкой аудитории к актуальным пробле-
мам общества и на изменение нравствен-
ных ценностей.  

Специалисты выделяют два вида 
социальной рекламы: реклама для внед-
рения или изменения общественных норм 
и реклама, призванная легитимизировать 
существующие поведенческие и мораль-
ные нормы.  

Для явного определения социаль-
ной рекламы был проведен анализ отли-
чия социальной рекламы от коммерческой.  

Цели и задачи рекламных сообще-
ний кардинально отличаются. Коммерче-
ская реклама предполагает коммерческую 
выгоду от рекламного сообщения, соци-
альная реклама имеет цель привлечь 
внимание общественности к той или иной 
проблеме в обществе.  

Предмет также отличает описанные 
выше виды рекламы. Социальная реклама 
занимается продвижением ценностей и 
идей, коммерческая − продвижением то-
вара или услуги.  

Эффективность в социальной и 
коммерческой рекламе является разной. 
Эффективность коммерческой рекламы 
измерить легко, за данный критерий отве-
чают рыночные показатели (уровень про-
даж товара или услуги, уровень спроса и 
так далее). Эффективность социальной 
рекламы измеряется узнаваемостью того 
или иного общественного феномена. До-
вольно часто сложно сразу оценить эф-
фективность социальной рекламы, она 
может проявить себя через несколько лет.  

Целевые аудитории двух разновид-
ностей реклам также разные. Коммерче-
ское сообщение направлено на узкую це-
левую группу, социальная реклама − на 
все общество в целом или на самую ак-
тивную часть общества.  

Отличается и заказчик рекламы. 
Заказчиком коммерческой рекламы явля-
ются коммерческие организации, разме-
щение рекламы платное. Заказчиком со-
циальной рекламы становится государ-
ство, общественные или некоммерческие 
организации, размещение такого вида ре-
кламы должно происходить на бесплатной 
основе.  

Коммерческая и социальная рекла-
ма отличается функциями. Рассмотрим их 
подробнее.  

Информационная функция коммер-
ческой рекламы состоит в массовом рас-
пространении информации о товаре или 
услуге, функция социальной рекламы за-
ключается в информировании граждан о 
той или иной актуальной проблеме и в 
привлечении внимания к ней.  

Экономическая функция коммерче-
ской рекламы заключается в стимулиро-
вании сбыта выбранного товара или услу-
ги. Экономическая функция социальной 
рекламы состоит в долгосрочной перспек-
тиве и выражается в достижении целей 
государства: поступлении налогов, оздо-
ровлении нации и так далее.  

Просветительская функция ком-
мерческой рекламы состоит из различных 
нововведений во всех сферах производ-
ства и потребления. Социальная реклама 
распространяет определенные социаль-
ные ценности и прививает их в обществе.  

Эстетическая функция обоих видов 
рекламы реализуется через формирова-
ние вкусов широкой аудитории. Коммерче-
ская реклама также может быть социаль-
ной, но рекламировать определённый 
продукт. Это главное отличие коммерче-
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ской рекламы от социальной в эстетиче-
ском плане.  

Рассмотрим этапы планирования и 
производства социальной рекламы.  

Прежде чем перейти к идейной со-
ставляющей ролика, нужно определить 
целевую аудиторию. Выбор основывается 
на составе, роли и статусе аудитории, ко-
торая должна сыграть важную роль в ре-
шении той или иной проблемы. От этого 
напрямую зависит выбор инструментов 
для рекламного сообщения.  

Выбор эффективного обращения – 
следующий шаг. Нужно понимать, что 
необходимо сказать обществу, как пре-
поднести сообщение и с каким эффектом 
оно будет донесено.  

Далее следует выбрать средства 
распространения рекламного сообщения. 
Коммуникация может быть как личной 
(раздача листовок), так и неличной (бан-
неры).  

Затем нужно определиться с выбо-
ром инструментария. Специалисты долж-
ны понять, при помощи каких инструмен-
тов они могут донести до аудитории ин-
формацию с максимальным эффектом: 
политик, ученый, митинг и так далее.  

После выбора всех вышеперечис-
ленных составляющих специалисты со-
ставляют бриф. Бриф – это техническое 
задание для специалистов по рекламе с 
детально прописанной информацией о 
нужном продукте. Бриф содержит подроб-
ные пункты о том, как должен в будущем 
выглядеть рекламный продукт. Прежде 
всего, бриф направлен на то, чтобы по-
нять, как рекламное сообщение сможет 
изменить общественные привычки, на ка-
кую проблему будет направлено сообще-
ние и с каким эффектом это получится.  

После составления брифа коман-
дой проводится тестирование на неболь-
шом количестве людей с целью понима-
ния обратной связи. На этом этапе специ-
алисты могут что-то изменить и подкор-
ректировать.  

Далее специалистами производится 
съемка ролика. Здесь они могут обойтись 
своими силами либо привлечь дополни-
тельных профессионалов для снятия ро-
лика.  

После происходит размещение ре-
кламного сообщения. Видеоматериалы с 
социальной направленностью обычно 
направляются на интернет-площадки, об-

щественные площадки города, телеканалы 
с местной веткой вещания.  

На основании анализа просмотрен-
ных роликов были выделены следующие 
особенности социальной студенческой ре-
кламы. 

Главное отличие социальных сту-
денческих роликов состоит в том, что сту-
денты не боятся говорить о той или иной 
проблеме. Конечно, студенческая съемка 
сильно отличается по качеству от профес-
сиональной, но студенты в своих работах 
отражают банальную проблему «неба-
нальным» образом. К примеру, в одном 
ролике студент изобразил жизнь как ка-
рандаш: если человек много пьет и курит, 
то карандаш быстро точится, заканчивает-
ся, как и жизнь человека. Бывает так, что у 
студента в голове живет невероятная идея 
для социального ролика, но в силу своей 
неопытности он не может ее реализовать 
таким образом, каким она представлена в 
его воображении. Часто ролики не раскры-
ты до конца, суть остается неясной.  

Самая главная особенность сту-
денческих социальных роликов – исполь-
зование музыкального фона без озвучки. 
Обычно это музыкальное сопровождение, 
отражающее общий настрой ролика 
(например, если ролик грустный, фоном 
идет грустная мелодия). Нередко из-за не-
знания студенты нарушают авторские пра-
ва, используя чужие мелодии или песни.  

В некоторых случаях для понима-
ния основного смысла молодые люди в 
начале и в конце ролика делают текстовые 
вставки, которые в основном представля-
ют собой белые или цветные буквы на 
черном фоне, реже − буквы на какой-либо 
картинке. Часто встречающееся явление – 
вставки посередине ролика. Когда не хва-
тает фантазии для снятия определенных 
образов в ролике, студенты вставляют 
текст, объясняющий то или иное действие.  

В большинстве своём социальные 
ролики, снятые студентами, являются 
грустными. Для придания трагического 
эффекта студенты используют черно-
белый кадр. Несомненно, черно-белый 
кадр воспринимается проще и быстрее, 
так как в нём нет буйства красок, как в ре-
альной жизни. Через черно-белый кадр 
зритель наблюдает некую другую реаль-
ность. Но обычно студенты применяют 
черно-белую гамму только для создания 
трагической атмосферы в ролике. Они ру-
ководствуются тем, что если в ролике 
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настроение меняется с грустного на весе-
лое, то и картинка становится цветной.  

Нередко в кадре студенческого со-
циального ролика находится лишь один 
главный герой. Весь сюжет основывается 
на центральном персонаже ролика, даже 
если в кадре есть другие люди, обычно 
они представлены размытыми либо черно-
белыми.  

Отличительной особенностью сту-
денческого социального ролика от про-
фессионального является портретная 
съемка. Чаще всего такие социальные ро-
лики идут не больше одной минуты, в кад-
ре имеется один человек, который говорит 
некое сообщение, не меняя при этом позу. 
В большинстве случаев используют чер-
ный или темный фон, чтобы на первом 
плане выделялся главный герой.  

Применение фоторяда – еще одна 
особенность, отличающая студенческие 
работы. Не каждый сможет при помощи 
видео отобразить то, что он задумал. 
Здесь на помощь неопытным студентам 
приходит фото. Обычно такие ролики со-
провождаются текстовыми вставками и 

неким музыкальным фоном для придания 
настроения видеоряду. Иногда студенты 
используют чужие работы, что также явля-
ется нарушением авторского права. 

Таким образом, в данной статье 
были раскрыты основные особенности 
рассматриваемых роликов. Главная отли-
чающая особенность социальных роликов, 
которые были сняты студентами, состоит в 
том, что молодые люди не боятся гово-
рить. У них существует множество идей, 
некоторые из них граничат с безумием. 
Однако подобные ролики и запоминаются 
публике. Нельзя отрицать, что такие роли-
ки часто непрофессионально сняты и 
смонтированы, но, как правило, они явля-
ются смелыми и рискованными.  

Социальная реклама – это явление, 
которое требует дальнейшего изучения. В 
последнее время выделяются новые виды 
и классификации такой рекламы. Данная 
работа поможет ученым и специалистам 
по рекламе обратить внимание на такой 
развивающийся феномен, как студенче-
ская социальная телевизионная реклама.  
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