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The article systematizes the financial mecha-
nisms for implementing social advertising 
campaigns at the level of the constituent enti-
ties of the Russian Federation, taking into ac-
count the current legal and institutional archi-
tecture. Social advertising in the Russian mod-
el is based on a combination of budgetary in-
struments (a contractual system and other 
forms of spending budget funds), mandatory 
provision of advertising inventory (quota) and 
extra-budgetary sources, including resources 
from the non-profit sector and business. Spe-
cial attention is paid to the institutionalization of 
social advertising on the Internet through the 
operator, as well as the role of digital regulato-
ry innovations affecting the parameters of 
planning and accounting for the volume of so-
cial advertising. Based on the analysis of regu-
lations, open reporting data of the operator and 
academic literature, a typology of financing 
mechanisms is proposed by campaign stages 
(production/placement/accounting) and by the 
nature of the resource (monetary/natural). The 
results can be used in designing regional in-
formation policy programs and in choosing a 
financial campaign model in the context of 
budget constraints and the growing share of 
digital placements. 
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ФИНАНСОВЫЕ МЕХАНИЗМЫ РЕАЛИЗА-
ЦИИ КАМПАНИЙ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ 
В РЕГИОНАХ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

 
Статья систематизирует финансовые меха-
низмы реализации кампаний социальной ре-
кламы на уровне субъектов РФ с учётом дей-
ствующей правовой и институциональной ар-
хитектуры. Социальная реклама в российской 
модели опирается на сочетание бюджетных 
инструментов (контрактная система и иные 
формы расходования бюджетных средств), 
обязательного предоставления рекламного 
инвентаря (квота) и внебюджетных источни-
ков, включая ресурсы некоммерческого сек-
тора и бизнеса. Отдельное внимание уделено 
институционализации социальной рекламы в 
сети Интернет через оператора, а также роли 
цифровых регуляторных новаций, влияющих 
на параметры планирования и учёта объёмов 
социальной рекламы. На основе анализа 
нормативных актов, открытых отчётных дан-
ных оператора и академической литературы 
предложена типология механизмов финанси-
рования по стадиям кампании (производ-
ство/размещение/учёт) и по природе ресурса 
(денежный/натуральный). Результаты могут 
использоваться при проектировании регио-
нальных программ информационной политики 
и при выборе финансовой модели кампаний в 
условиях бюджетных ограничений и роста 
доли цифровых размещений. 
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Социальная реклама становится одним из важных направлений социально-

экономических исследований [1]–[3]. В российском правовом поле она закреплена как реклама, 
направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей и обес-
печение интересов государства; при этом закон прямо предусматривает возможность приобре-
тения работ и услуг по производству и распространению социальной рекламы органами пуб-
личной власти (включая органы власти субъектов Российской Федерации) в соответствии с за-
конодательством о контрактной системе [4]. 

Финансовая специфика социальной рекламы состоит в том, что ресурс кампании фор-
мируется не только денежными потоками бюджета, но и "натуральными" ресурсами медиарын-
ка: заключение договора на распространение социальной рекламы является обязательным для 
рекламодателя в пределах 5% годового объёма распространяемой им рекламы (квотный меха-
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низм) [4]. Для интернет-среды регулятор дополнил модель координации социальной рекламы 
через институт оператора, определяющий правила заключения возмездных и/или безвозмезд-
ных договоров, требования к предоставлению данных и размещению социальной рекламы без 
взимания платы в пределах установленного объёма [5]. 

Актуальность исследования также связана с расширением цифрового контура регули-
рования рекламного рынка. Так, закон содержит специальные положения о социальной рекламе 
в сети Интернет, включая дефиниции, обязанности по предоставлению данных и порядок учёта 
[6]. Дополнительно введён механизм обязательных отчислений в федеральный бюджет в раз-
мере 3% от доходов от распространения интернет-рекламы [7]. Хотя этот инструмент не явля-
ется прямым источником финансирования социальной рекламы субъектов Российской Федера-
ции, он влияет на экономическую среду размещений и на стоимость части платных цифровых 
активностей, если региональная кампания выходит за пределы квотного инвентаря или исполь-
зует коммерческие механизмы продвижения [7]. В научной литературе по социальной рекламе 
в Российской Федерации отмечается, что масштабы распространения во многом обусловлены 
институциональными и ресурсными ограничениями, включая недостаточность финансирования 
[8]. В экономико-управленческом контуре социальная реклама рассматривается как инструмент 
регулирования общественных процессов и элемент политики, требующий организационного 
расширения практик и вовлечения участников вне публичного сектора [9]. 

Цель статьи состоит в анализе и систематизации финансовых механизмов реализации 
кампаний социальной рекламы в субъектах Российской Федерации и методов проектирования 
региональных кампаний с учётом сочетания бюджетных, квотных и внебюджетных ресурсов. 
Для достижения этой цели решаются следующие задачи: 

- определить основные правовые режимы финансирования и предоставления ресур-
сов; 

- выделить участников финансового контура кампании; 
- сопоставить механизмы по стадиям кампании; 
- обобщить открытые отчётные данные, позволяющие описывать масштаб "натураль-

ного финансирования" через инвентарь. 
Исследование выполнено с использованием методов институционального и норматив-

но-правового анализа, а также сравнительного анализа открытых данных. Логика систематиза-
ции финансовых механизмов опиралась на изучение литературы по публичным закупкам, под-
чёркивающей значимость прозрачности, цифровых систем и институционального качества для 
эффективности и подотчётности расходов [10], а также на методологические обзоры, фиксиру-
ющие разнообразие данных и методов анализа публичных закупок как стратегического инстру-
мента (в том числе, для социальных целей) [11]. Для рамочного сопоставления с международ-
ными принципами использовались материалы ОЭСР о принципах общественных закупок (про-
зрачность, конкуренция, цифровизация, оценка) [12]. Результатом исследования стала типоло-
гия финансовых механизмов реализации кампаний социальной рекламы в субъектах Россий-
ской Федерации, основанная на разделении ресурсов на денежные бюджетные (прямые расхо-
ды бюджета субъекта Российской Федерации на производство/размещение), денежные вне-
бюджетные (ресурсы НКО и бизнеса на производство/частично на распространение); натураль-
ные (предоставление рекламного инвентаря без взимания платы, включая квоты и оператор-
ский механизм). С точки зрения управленческого цикла в каждой кампании социальной рекламы 
выделяются три финансово значимые стадии: производство (создание материалов), размеще-
ние (дистрибуция/показы, включая квотный инвентарь) и учёт/планирование (данные об объё-
мах и прогнозирование как основа распределения квоты и контроля). Наиболее институцио-
нально зарегулированным является цифровой сегмент, где закреплены: назначение оператора, 
методика прогнозирования, регламент предоставления сведений, а также учёт и раскрытие го-
довых итогов оператором через публичные отчёты. 

Для целей систематизации финансовых механизмов реализации кампаний социальной 
рекламы в субъектах Российской Федерации в работе используется ресурсный подход. В рам-
ках данного подхода механизмы классифицируются по природе мобилизуемого ресурса. Выде-
ляются денежные ресурсы (бюджетные и регуляторные платежи), натуральные ресурсы (ре-
кламный инвентарь, предоставляемый на безвозмездной основе), информационные ресурсы 
(данные учёта и прогнозирования объёмов размещения), институциональные ресурсы (органи-
зационно-управленческие структуры распределения рекламного инвентаря), а также смешан-
ные формы, сочетающие денежные и натуральные элементы финансирования. 

Табл. 1 отражает консолидированный перечень механизмов без распределения по го-
родам/субъектам, с указанием правовой формы, источника ресурса и доступных открытых дан-
ных. 
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Сопоставление механизмов показывает, что для субъектов Российской Федерации фи-
нансовая модель кампании часто складывается как комбинация бюджетного финансирования 
производства и размещений через контрактную систему или иные формы исполнения бюджета, 
а также внебюджетного финансирования создания материалов особенно в НКО-сегменте, по-
сле чего размещение может осуществляться на безвозмездной основе в пределах установлен-
ных квот. 
Таблица 1 – Финансовые механизмы реализации кампаний социальной рекламы в субъектах 
Российской Федерации 

Механизм Природа ресурса Правовая основа Открытые параметры 

Закупка производства и/или 
размещения органами власти 

Денежный бюджетный 
Закон о рекламе; контрактная 
система [4] 

Контракты и суммы разме-
щаются в ЕИС  

Квотное распространение соци-
альной рекламы 

Натуральный (in-kind) 
Обязательная квота рекламно-
го объёма [4] 

Норматив квоты (5%) 

Интернет-размещение через 
оператора 

Натуральный + органи-
зационный 

Операторская модель, безвоз-
мездное размещение [5] 

Отчёты о кампаниях и пока-
зах [13], [14], [15] 

Назначение оператора соци-
альной рекламы 

Институциональный 
Распоряжение Правительства 
РФ [16] 

Закрепление статуса опера-
тора 

Прогнозирование и учёт объё-
мов 

Информационный Методика Минцифры [17] 
Наличие утверждённой мето-
дики 

Предоставление сведений опе-
ратору 

Информационный Приказ Минцифры [18] Регламент передачи данных 

Конкурс НКО на размещение Смешанный Положение оператора [19] Бесплатное размещение 
Обязательные отчисления ин-
тернет-рекламы 

Денежный регуляторный Закон о рекламе [4] Ставка (3%) 

Масштабы размещения соци-
альной рекламы 

Натуральный (отчётный) 
Публичная отчётность опера-
тора 

Количество показов (14-17,9 
млрд показов [13], [14], [15]) 

Отдельным экономически значимым результатом является институционализация учёта 
и планирования социальной рекламы в Интернете. При наличии методики и регламента предо-
ставления данных оператором формируется информационная инфраструктура, которая позво-
ляет "привязать" распределение натурального ресурса (инвентаря) к прогнозным значениям и 
фактическим объёмам. 

С позиции региональной экономики социальная реклама конкурирует за ограниченные 
бюджетные ресурсы с иными расходными обязательствами и приоритетами субъекта Россий-
ской Федерации, поэтому практический интерес представляет расширение доли механизмов, 
не требующих прямых бюджетных платежей за размещение (квота и операторский инвентарь). 
В исследованиях по региональным финансам социальные расходы трактуются как крупные ста-
тьи бюджетов (социальная политика, образование, здравоохранение, культура, спорт), что под-
чёркивает значимость бюджетных ограничений и необходимость точного выбора инструментов 
исполнения бюджета для информационных кампаний. 

Экономическая логика типовой кампании в субъекте Российской Федерации может быть 
представлена как баланс транзакционных издержек и управляемости. Бюджетный контракт 
обеспечивает формальную определённость результата, подотчётность и сопоставимость за-
трат, однако повышает административную нагрузку и чувствителен к качеству конкурсной доку-
ментации и процедуры закупки. Международные исследования публичных закупок подчёркива-
ют связь между цифровизацией закупочных процессов, институциональным качеством и про-
зрачностью как условиями подотчётного расходования средств; а также всё чаще рассматри-
вают закупки как инструмент достижения социальных целей, а не только как транзакцию по ми-
нимальной цене. 

Операторская модель в сети Интернет с экономической точки зрения выступает как ме-
ханизм централизованного распределения ограниченного натурального ресурса (квотного ин-
вентаря) при формальной разгрузке бюджетов субъектов Российской Федерации по статье 
"размещение", но при сохранении потребности в финансировании производства материалов. 
Это прямо закреплено в положении конкурсного отбора: создание материалов осуществляется 
за счёт победителей, оператор не финансирует расходы на создание, а размещение по итогам 
конкурса осуществляется на безвозмездной основе. При этом открытая отчётность оператора 
показывает масштабы предоставляемого инвентаря: в 2022–2024 гг. это десятки миллиардов 
показов и сотни кампаний [13]–[15]. 

Для субъектов Российской Федерации практическое следствие заключается в необхо-
димости раздельного бюджетирования производства и размещения. Если размещение частич-
но обеспечивается квотным механизмом, то основная нагрузка на региональный бюджет может 
смещаться в сторону разработки креативов, адаптации к форматам, сопровождения лендингов 
и организационного управления кампанией. В НКО-сегменте конкурсный механизм позволяет 
масштабировать охват при условии, что производство материалов финансируется внебюджет-
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но, а размещение предоставляется бесплатно (например, новостные материалы оператора 
указывают на возможность "более 60 миллионов показов" для победителя конкурса) [19]. 

Наконец, цифровой контур регулирования влияет на требования к управленческим дан-
ным кампании. Регламент предоставления сведений (включая сроки и форму электронного до-
кумента) и методика прогнозирования формируют инфраструктуру учёта, которая для регио-
нальных заказчиков означает повышение значимости корректной классификации размещений 
(квотные/договорные) и документирования взаимодействий с оператором/площадками [17], [18]. 

В совокупности результаты исследования подтверждают, что финансовые механизмы 
реализации социальной рекламы в субъектах Российской Федерации целесообразно рассмат-
ривать как портфель инструментов, где выбор комбинации определяется стадией кампании, 
доступностью квотного инвентаря, наличием внебюджетного партнёра (НКО/бизнес) и требова-
ниями контрактной системы при расходовании бюджетных средств. 
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