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только 1,4 % (Москва) и 0,8 % (Санкт6Петербург) читают рекламу
в Интернете (рис. 1).

Анализируя полученные данные, можно сделать вывод о
том, что телевидение является наиболее популярной площадкой
для размещения рекламы. Дело в том, что товар или услуга мо6
гут быть продемонстрированы в действии, их преимущества
экспрессивно выражены посредством, например, мини6фильмов
о товарах и услугах при максимальном охвате аудитории. Вмес6
те с тем, стоимость единицы рекламного времени на популярных
телеканалах может быть сравнима со стоимостью интернет6
проекта. Однако именно телевизионная реклама имеет воз6
можность использовать визуальные и акустические эффекты, не6
доступные сетевой рекламе, рекламе на радио, на транспорте и
т.д. По сравнению с пользователями Интернета, которые актив6
ны в поиске и восприятии информации, телезрители относятся к
пассивной аудитории, что снижает вероятность восприятия рек6
ламы, полученной ими с экрана телевизора.

Преимущества интернет6рекламы по сравнению с телевизи6
онной заключаются в том, что:

6 потребитель по своему желанию может дозировать получа6
емую информацию, с чем связана относительная популярность
интернет6рекламы среди потребителей;

6 используется интерактивность, являющаяся дополнительным
инструментом маркетингового исследования, т.е. возможность
организации диалога с пользователем и соответствующего уве6
личения регулирующего воздействия рекламной информации;

6 получение нужного результата без особых усилий, так как
преимущества Интернета заключаются в статистическом обеспе6
чении (предоставляет возможность получать достоверную и пол6
ную информацию о количественном и качественном составе ау6
дитории, как до начала рекламной кампании, так и после ее за6
вершения);

6 посредством фокусировки можно точнее нацелить аудито6
рию на рекламируемый предмет;

6 в большинстве случаев возраст активной аудитории колеб6
лется от 18 до 40 лет и т.д.

Интернет в социальном контексте 6 единая среда общения,
ведения дел и обмена информацией, идеями. Важной отличи6
тельной чертой использования Интернета является отсутствие
владельца, так как управление осуществляется самими пользо6
вателями и поставщиками услуг через специализированные ор6
ганизации.

Следует отметить, что в настоящее время многие некоммер6
ческие, общественные и государственные организации стремят6
ся размещать свою рекламу на различных сайтах Рунета. При6
мером того является функционирование таких категорий сайтов:
персональные сайты политиков (Дмитрия Медведева, Владими6
ра Жириновского и др.), сайты политических организаций

(Nasledie.ru, ЛДПР, партии "Единая Россия" и др.), официальные
сайты (Правительства Москвы (рис. 2), администрации Прези6
дента РФ: State.kremlin.ru, Kremlin.ru и др.).

Главной целью социальной рекламы является обращение
внимания и изменение отношения населения к определенной
проблеме, а в долгосрочной перспективе 6 решение этой проб6
лемы и создание новых социальных ценностей, формирование
социальных норм, изменение мировоззрения. Данные цели явля6
ются основными для политической рекламы, в частности, в пуб6
личной политике [3].

Относительно молодым явлением современной жизни явля6
ется интернет6реклама, которая почти за 10 лет существования
заняла лидирующую позицию среди позитивных отзывов потре6
бителей о ней. Проведя социологическое исследование среди
посетителей московских торговых центров "Атриум", "Золотой
Вавилон" и "Метрополис", были получены факты, свидетельству6
ющие, что негативное отношение к традиционной телевизион6
ной рекламе испытывают почти 75 % респондентов, в то время
как интернет6рекламу приветствуют более 50 % пользователей
Интернета, и почти каждый третий (около 25 %) относятся к ней
нейтрально.

Таким образом, забота о благоприятном отношении обще6
ственности к деятельности органов власти, развитие разносто6
ронней культуры населения, необходимое изменение ценнос6
тей, установок общества и осуществление публичной политики
посредством такого инструмента как социальная реклама в Ин6
тернете 6 залог успешности и эффективности взаимодействия го6
сударства и общества. 
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Рис. 1. Распределение привлекательности рекламы 
для жителей Москвы и Санкт"Петербурга

Рис. 2. Сайт Правительства Москвы


