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РЕКЛАМА КАК ЦЕННОСТНЫЙ РЕСУРС 
Понятие ценностей является одним из основных при описании функционирующего социального организма. Распространение базовых ценностей и норм может обеспечить согласие в обществе, его стабильное функционирование. В то же время в результате столкновения различных ценностей возникает динамика в развитии общества.
Способы социальной трансляции ценностей следует разделить по скорости распространения на две группы: транслирующиеся на длинных временных волнах – мифология, литература, искусство (кроме кинематографа), устное народное творчество, пословицы, поговорки, школа, система образования и т. д.; и транслирующиеся на коротких временных волнах – кинематограф, массовые коммуникации, наиболее красноречивым примером последней группы является реклама.

На этом поле взаимодействий находятся взаимоотношения корпоративных и общесоциальных ценностей рекламы. Более эффективно обеспечивать симбиоз общесоциальных и корпоративных ценностей рекламы и связей с общественностью, обеспечивать их симбиоз. Но реклама стремится и разрушить устоявшиеся практики, индивидуальные действия людей, потребности, чтобы внедрить в потребительское поведение новые стандарты, товары или услуги. В последнем случае фирмы идут иногда на эпатажные шаги. 

Возможны ситуации, когда общество в целом или отдельные организации, отдельные потребители выступают в качестве сил, активно препятствующих таким формам трансляции. Не случайно, что в последней трети ХХ в. и сам бизнес стал все больше задумываться о своей социальной ответственности. Как все более актуальные осознавались и декларации, конкретные шаги в этом направлении.
В целом, всегда, когда мы заводим разговор о социальных функциях рекламы, они требуют сверки с корпоративными интересами, которые преследуются отдельным информационным сообщением. В плане теоретических разработок рекламной деятельности следовало бы делать акцент на эффектах рекламы, а не только на ее эффективности. И мы должны в учебном процессе этим озаботиться.
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