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конам рекламы, не достигнет цели, если оно противоречит социальным 
ожиданиям, ценностям общества. Если общество в целом не считает под-
нятые в социальной рекламе проблемы важными и насущными, то и целе-
вая аудитория эту рекламу, как правило, не воспримет [1].  

Социальная реклама вполне способна влиять на профилактику со-
циономических проблем. Она может стать мощным инструментом форми-
рования общественного мнения, способствовать социальной поддержке 
населения, восстановлению гуманистических отношений между людьми, а 
также влиять на нравственные ценности общества. 
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В последние годы наблюдается значительный рост Благотворитель-

ных Фондов, которые осуществляют мероприятия по социальной защите 
населения [1, с. 1].  

Понимание благотворительности как создания общественных благ 
пока еще не так широко распространено. Данное понимание появляется, 
когда речь заходит о понятии «третьего сектора» [2, с. 46]. 

Понятие «третьего сектора» используется для обозначения неком-
мерческих и негосударственных организаций. В третий сектор попадают 
как благотворительные фонды, так и профсоюзы, университеты и прочие 
организации, которые не осуществляют благотворительной деятельности 
[3, с. 25]. 

Среди третьего сектора благотворительностью занимаются Фонды, 
которые подразделяют на три вида. Частные Фонды – создаются для полу-
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чения от частных лиц средств, которые хранятся в банках, а доходы от ка-
питала используются для благотворительных целей. Корпоративные Фон-
ды – создаются и финансируются компаниями для управления своих про-
грамм. Фонды местных сообществ – создаются для решения проблем на 
определенной территории [4, с. 234]. 

Благотворительность предполагает оказание помощи в виде безвоз-
мездной передачи денежных средств или материальных ценностей – без 
этого невозможна деятельность Благотворительных Фондов иными слова-
ми без фандрайзинга [4, с. 245]. 

Фандрайзинг представляет собой специально организованный про-
цесс сбора пожертвований для благотворительных организаций или для 
обеспечения социальных программ [5, с. 7]. 

Проектный фандрайзинг имеет задачей привлечение средств на реа-
лизацию конкретного проекта. Оперативный фандрайзинг подразумевает 
привлечение средств на покрытие текущих расходов [6, с. 58]. 

Фандрайзинг – спланированная работа, направленная на получение 
пожертвований, сделанных осознанно. Сущность фандрайзинга – установ-
ление партнерских отношений, переход к стратегии сотрудничества с 
людьми и организациями, которые могут оказать материальную поддерж-
ку [7, с. 42]. 
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