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 Հաստատել սոցիալական գովազդի հայեցակարգը և միջոցառումների ցանկը` համաձայն NN 1 և 2 հավելվածների:
Հավելված N 1 

ՀՀ կառավարության 2011թ սեպտեմբերի –ի

N _ արձանագրային որոշման 
ՀԱՅԵՑԱԿԱՐԳ
ՍՈՑԻԱԼԱԿԱՆ ԳՈՎԱԶԴԻ ՄԱՍԻՆ
Սույն հայեցակարգով սահմանվում են այն հիմնական դրույթներն ու ուղղությունները, որոնց հիման վրա Հայաստանի Հանրապետությունում մշակվում և իրականացվում են սոցիալական գովազդի ստեղծման, տարածման, զարգացման, ազդեցության գնահատման և հսկման ընթացակարգերը, այդ գործընթացներին իրավաբանական և ֆիզիկական անձանց մասնակցության ձևաչափերը:
1. ԸՆԴՀԱՆՈՒՐ ԴՐՈՒՅԹՆԵՐ

Սույն հայեցակարգում օգտագործվող <<սոցիալական գովազդ>> հասկացությունը ոչ առևտրային գովազդի այն տեսակն է, որի միջոցով տեղեկույթ է տարածվում հանրային նշանակություն և հասարակական հնչեղություն ունեցող խնդիրների մասին:
2. ԻՐԱՎԻՃԱԿԻ ՆԿԱՐԱԳՐՈՒԹՅՈՒՆ ԵՎ ՄԻՋԱԶԳԱՅԻՆ ՓՈՐՁԻ ՎԵՐԼՈՒԾՈՒԹՅՈՒՆ
1. Սոցիալական գովազդը մարդու սահմանադրական իրավունքներին և պարտականություններին, առողջապահական և սոցիալական պաշտպանությանը, բարեգործությանն ու կամավորությանը, բնության պահպանությանը, հայրենասիրական դաստիարակությանը, մշակութային արժեքների պահպանմանը, հասարակական անվտանգությանը, աղետների դիմակայման բարձրացմանը, պետական և ազգային շահերի պաշտպանությանն ուղղված պետական քաղաքականության ու հասարակական նախաձեռնությունների իրազեկման կարևորագույն միջոցներից է:
2. Ի տարբերություն առևտրային գովազդի` սոցիալական գովազդը շահույթ ստանալու նպատակ չի հետապնդում: 
3. Սոցիալական գովազդի տարածումը նպատակ ունի լուծելու երկու հիմնական խնդիր՝ վեր հանել հասարակական հնչեղություն ունեցող հարցերը և դրանց կարգավորման նպատակով առաջարկվող լուծումները և հանրությանը ներկայացնել սոցիալական ուղղվածության ու հասարակական նշանակության բազմաբնույթ խնդիրների կարգավորման նպատակով իրականացվող պետական քաղաքականությունը: Հասարակության զարգացման գործընթացին զուգահեռ` գովազդի այս տեսակը դառնում է հաղորդակցման առավել լայնածավալ և հասանելի միջոց: Ներկայում մեծ թվով երկրներում պետական և հասարակական բազմաթիվ նախաձեռնություններ իրականացվում են սոցիալական գովազդի միջոցով:

4. Սոցիալական գովազդի պատրաստման, տարածման և այդ ոլորտի զարգացման գործում առաջին հերթին շահագրգիռ է պետությունը, քանի որ դրա օգնությամբ հնարավոր է դառնում նախաձեռնել և իրականացնել ազգային ու պետական ռազմավարական նշանակության խնդիրների լուծմանն ուղղված գործընթացներ:
5. Եվրոպական երկրներում և ԱՄՆ-ում, որտեղ սոցիալական գովազդն ունի երկարամյա պատմություն և հիմնված է հարուստ փորձի վրա, սոցիալական գովազդի տարածումն իրականացվում է պետական կառույցների և հասարակական կազմակերպությունների կողմից, իսկ որոշ երկրներում այդ ոլորտն ընդհանրապես չի կարգավորվում (Մեծ Բրիտանիա): Սակայն անկախացման և դեմոկրատական պետությունների զարգացման սկզբնական փուլում համապատասխան օրենսդրական կարգավորումն անհրաժեշտ է` շահագրգիռ սուբյեկտների գործառույթները ձևավորելու և կանոնակարգելու համար:

6. <<Սոցիալական գովազդ>> հասկացությունը կիրառության մեջ է մտել Ամերիկայի Միացյալ Նահանգներում` 1906 թվականին: <<Ամերիկյան քաղաքացիական հասարակություն>> ասոցիացիան գովազդի միջոցով կոչ էր անում պաշտպանել Նիագարայի ջրվեժը էլեկտրաէներգիա արտադրող կազմակերպությունների գործունեության արդյունքում հասցված վնասից` դրանով սկիզբ դնելով <<սոցիալական գովազդ>> հասկացությանը` որպես հասարակական հարա​բերությունների յուրահատուկ կարգավորման միջոցի:
7. Հայաստանի Հանրապետությունում հասարակական խնդիրների լուծմանն ուղղված գործընթացներում սոցիալական գովազդը չի կատարում իր առաքելությունը երկու հիմնական պատճառով.
1) սոցիալական գովազդների պատրաստումն ու տարածումը չի խրախուսվում պետության կողմից (դրանք պատրաստվում և տարածվում են քիչ քանակով, հիմնականում միջազգային կազմակերպությունների աջակցությամբ` տեղային բնույթի խնդիրներ լուծելու նպատակով, կրում են տարերային բնույթ և մեծամասամբ ստեղծվում են մասնագիտական անհրաժեշտ ներուժ չունեցող կազմակերպությունների կողմից).
2) Հայաստանի Հանրապետության գործող օրենսդրությունը չի նպաստում սոցիալական գովազդի պատրաստման ու տարածման զարգացմանը:
8. <<Գովազդի մասին>> ՀՀ օրենքի 13-րդ հոդվածում <<սոցիալական գովազդի>> իրավական հասկացությունը չի սահմանվում: Նշված հոդվածը ամրագրում է, որ`
1) Գովազդակիրը պարտավոր է բնակչության առողջության և առողջապահության, բնության պահպանության, սոցիալական պաշտպանության հարցերով ազգային շահեր ներկայացնող և առևտրային բնույթ չկրող սոցիալական գովազդների համար առաջնահերթ տրամադրել գովազդին հատկացվող տարեկան եթերային ժամանակի (տպագրական մակերեսի) ոչ պակաս, քան 5 տոկոսը:

2) Սոցիալական գովազդի տեղաբաշխման պատվերները ներկայացվում են Հայաստանի Հանրապետության նախարարությունների, գերատեսչությունների, տարածքային կառավարման և տեղական ինքնակառավարման մարմինների, ինչպես նաև ոչ պետական կազմակերպությունների կողմից:

3) Սոցիալական գովազդի արտադրության և տեղաբաշխման ծախսերը կատարվում են գովազդատուի միջոցների հաշվին:

9. Փաստորեն.

1) նշված օրենքով սոցիալական գովազդի պատրաստումը և տարածումը հավասարեցված է առևտրային գովազդին, քանի որ բոլոր ծախսերը պետք է հոգա գովազդատուն: Այսօր դժվար է գտնել կազմակերպություններ, որոնք պատրաստ են նման պայմաններով ֆինանսավորել սոցիալական գովազդի պատրաստումը և տարածումը, իսկ միջազգային կազմակերպությունները ֆինանսավորում են միայն դրանց արտադրությունը, ակնկալելով, որ տարածողները կդրսևորեն բարի կամք ու քաղաքացիական պատասխանատվություն և կապահովեն այդպիսի գովազդի անվճար տարածումը: Այս դեպքում սակայն, վերջինները կորցնում են ոչ միայն իրենց ֆինանսավորման հիմնական աղբյուր հանդիսացող գովազդային ժամանակը, այլև գործող օրենսդրությամբ սահմանված կարգով պետք է վճարեն նաև առևտրային գովազդի համար սահմանված հարկերը. 
2) Հայաստանի Հանրապետության կառավարության կողմից սոցիալական գովազդի արտադրության և տարածման համար միջոցներ չեն հատկացվում և ստացվում է, որ հասարակության շրջանում առկա է սոցիալական գովազդի պահանջ, սակայն օրենսդրությունը չի խթանում այդ ոլորտի զարգացմանը: Ներկայում հասունացել է սոցիալական գովազդի ձևավորման, տարածման, ֆինանսավորման ու կազմակերպչական բնույթի այլ գործընթացների վերանայման և համակարգման անհրաժեշտությունը:

10. Տարբեր երկրներում սոցիալական գովազդի ոլորտի կարգավորումը (ֆինանսավորում, պատրաստում, տարածում, հսկում, գնահատում) հիմնված է առանձին սկզբունքների և մոտեցումների վրա: Մի շարք պետություններում այդ գործառույթը վերապահված է բացառապես պետական մարմիններին, իսկ որոշներում` հասարակական կազմակերպություններին: 

11. Միջազգային փորձը ցույց է տալիս, որ ընդհանուր առմամբ գոյություն ունի ոլորտի կարգավորման երկու սկզբունքային մոտեցում.

1) Առաջին.
Գովազդատուն ֆինանսավորում է սոցիալական գովազդի պատրաստումը և տարածումը: Նման մոտեցում որդեգրած պետություններում կառավարությանն առընթեր ստեղծված են հատուկ ստորաբաժանումներ, որոնց խնդիրը այդ ոլորտում միասնական տեղեկատվական քաղաքականության մշակումը և դրա համակարգումն է: Այս դեպքում տարածողի վրա դրվում է միայն տարածման առաջնահերթության պարտադիր պայմանը:

2) Երկրորդ.
Գովազդատուն ֆինանսավորում է միայն գովազդի պատրաստումը, իսկ դրա հետագա տարածումը, հսկումն ու գնահատումն իրականացվում է անվճար` տարածողներին հատկացված գովազդային ժամանակահատվածից դուրս թույլատրված լրացուցիչ ծավալների հաշվին: 
3) Երկու մոտեցման դեպքում էլ, որպես գովազդատու, հանդես են գալիս պետական և հասարակական, այդ թվում` առևտրային ու ոչ առևտրային, ինչպես նաև միջազգային կազմակերպություններն ու անհատները: 

12. Առաջին տարբերակը որդեգրել են ԱՄՆ-ն, Մեծ Բրիտանիան, Գերմանիան, Ռուսաստանը: ԱՄՆ-ում այն իրականացվում է <<Գովազդային խորհուրդ>> հասարակական կազմակերպության միջոցով, որը միակ համակարգողն է և իրականացնում է սոցիալական գովազդի պատվերի ձևավորման, արտադրության ու տարածման աշխատանքներ: Խորհուրդը համակարգում է նաև գովազդի պատրաստման գործընթացում մասնակցող գովազդային գործակալությունների և գործընթացը ֆինանսավորող գովազդատուների աշխատանքները:
1) Տարեկան կտրվածքով ԱՄՆ-ում միայն CBS-ը ցուցադրում է շուրջ 3000 սոցիալական սյուժե: Դրանց արդյունավետությունը գնահատվում է հետազոտությունների իրակա​նացման արդյունքում: Օրինակ` ԱՄՆ-ի Ազգային ուռուցքաբանության ինստիտուտի հետազոտությունները ցույց են տալիս, որ սոցիալական գովազդի մեթոդներն ավելի արդյունավետ են, քան խմբագրական հոդվածները կամ բրոշյուրները:
2) Մեծ Բրիտանիայում կառավարությանն առընթեր գործում է <<Տեղեկատվության կենտրոնական գրասենյակը>>, որը սոցիալական գովազդի միակ պատվիրատուն է և իրականացնում է կառավարության, տարբեր հասարակական կազմակերպությունների կողմից առաջարկված պատվերների ընդունումն ու բաշխումը տարբեր գովազդային գործակալությունների միջև: Մեծ Բրիտանիայում պետությունը գովազդի ամենամեծ պատվիրատուն է և մրցակցում է գովազդի ոլորտում այնպիսի հսկաների հետ, ինչպիսիք են British Telekom-ն ու Procter & Gamble-ը: 1946 թվականին Մեծ Բրիտանիայի կառավարությանը կից ստեղծվել է Կենտրոնական տեղեկատվական և հաղորդակցության գրասենյակը (ԿՏՀԳ), որը յուրահատուկ տեղեկատվական մարմին է և գովազդի ոլորտում տարեկան ամենաքիչը ծախսում է 195 մլն եվրո: ԿՏՀԳ-ի նպատակը հաղորդակցությունների ոլորտում գովազդային գործակալությունների և կառավարման ենթա​կառուցվածքների գործունեության համակարգումն ու համագործակցությունն է: 

3) Գերմանիայում արտաքին գովազդի 70 տոկոսը կազմում է սոցիալական գովազդը:
4) Ռուսաստանի Դաշնությունում, ի տարբերություն Մեծ Բրիտանիայի և ԱՄՆ-ի, սոցիալական գովազդի հարցերով զբաղվող, ոլորտը համակարգող մեկ միասնական մարմին չկա: 2006 թվականին ՌԴ-ում գովազդային շուկայի ընդհանուր 2 մլրդ դոլար ծավալի մեջ սոցիալական գովազդի նպատակով ծախսվել է 20 մլն դոլար, ինչը կազմում է 1 %:
13. Երկրորդ տարբերակով առաջնորդվում են ԱՊՀ մի շարք երկրներ` Բելառուսի Հանրապետություն, Ուկրաինա, Տաջիկստան, Մոլդովա: Բելառուսում և Ուկրաինայում սոցիալական գովազդի պատրաստումը հիմնականում ֆինանսավորվում է պետական կամ տեղական բյուջեներից: Ընդ որում` գովազդ տարածողները պարտավոր են գովազդի համար իրենց հատկացված ծավալի առնվազն 5 տոկոսը անվճար կամ մասնակի վճարով տրամադրել սոցիալական գովազդին: Ընդհանուր առմամբ, վերջին տարիներին սոցիալական գովազդի շուկայում արձանագրվել է զարգացման միտում, և հատկացվող ֆինանսավորման ծավալներն աճում են, ինչը պայմանավորված է հասարակության կյանքում սոցիալական գովազդի դերի բարձրացմամբ: Այդ է վկայում նաև այն փաստը, որ ներկայում մեծ հեղինակություն են վայելում սոցիալական գովազդի փառատոները, որոնք մեծապես նպաստում են ոլորտի զարգացմանը: Կաննի <<Ոսկե առյուծ>> գովազդի միջազգային փառատոնը դրա լավագույն դրսևորումներից է:
14. Հայաստանի Հանրապետությունն այս ոլորտում իր առաջին քայլերն է սկսել անկախության ձեռքբերումից հետո, սակայն շատ խնդիրներ դեռևս մնում են չլուծված: Միևնույն ժամանակ հասունացել է սոցիալական գովազդի ձևավորման, տարածման, ֆինանսավորման և կազմակերպչական խնդիրների վերանայման ու համակարգման անհրաժեշտությունը: Խնդիրը ոչ միայն ոլորտի պետական ֆինանսավորման անհրաժեշտության մեջ է, այլև համապատասխան օրենսդրական դաշտի բարելավման ու համակարգող մարմնի ձևավորման:
3. ՍՈՑԻԱԼԱԿԱՆ ԳՈՎԱԶԴԻ ԲՆՈՒԹԱԳԻՐԸ, ՊԱՏՐԱՍՏՄԱՆ ԵՎ ՏԱՐԱԾՄԱՆ ՍԿԶԲՈՒՆՔՆԵՐԸ, ՍՈՒԲՅԵԿՏՆԵՐԸ 
15. Սոցիալական գովազդը բնութագրվում է որպես` 

1)  հասարակական հնչեղություն ունեցող խնդիրների մասին տեղեկույթի տարածման միջոց.
2)  քաղաքացիական հասարակության կայացման միջոց. 
3)  սոցիալական խնդիրների նախանշման և կարգավորման գործիք.
4)  հասարակության մեջ աղետներին դիմակայելու մշակույթի ձևավորման գործիք:
16. Սոցիալական գովազդի նախագծի մշակումը պահանջում է մի շարք սկզբունքների կիրառում: Մասնավորապես.

1)  շահագրգիռ կազմակերպությունների կողմից բարձրացված սոցիալական խնդիրների լուծմանն ուղղված համակարգված մոտեցում.
2)  սոցիալական գովազդի պատրաստում միայն մրցութային եղանակով.
3) սոցիալական գովազդի անվճար տարածում, եթե այն համակարգող մարմնի կողմից որակավորվել է որպես սոցիալական. 
4) տարածման ժամանակ առևտրային և սոցիալական գովազդների խիստ տարանջատում.
5) տեղեկույթի ընկալման առավելագույն մատչելիության ապահովում.
6) սոցիալական գովազդի ազդեցության և արդյունավետության պարտադիր ուսումնասիրում և գնահատում: 
17. Հասարակության արդիականացման պայմաններում սոցիալական գովազդի առավել ակտիվ սուբյեկտներ են պետությունը, ոչ առևտրային և միջազգային կազմակերպությունները, ինչպես նաև կորպորատիվ սոցիալական պատասխանատվություն ունեցող բիզնես-կազմակերպությունները:
4. ԽՆԴԻՐՆԵՐԸ

18. Սոցիալական գովազդի ոլորտի ցածր մակարդակը պայմանավորված է հետևյալ հիմնական խնդիրներով.
1) իրավական դաշտի անկատարությամբ.

1996 թվականի ապրիլի 4-ին, ընդունելով <<Գովազդի մասին>> Հայաստանի Հանրապետության օրենքը, հիմք դրվեց <<սոցիալական գովազդ>> հասկացությանը` որպես իրավական կատեգորիա, սակայն օրենքում տրված չէ <<սոցիալական գովազդ>> հասկացության սահմանումը և բացակայում են կարգավորման ու վերահսկման մեխանիզմները.
2) տարածման ֆինանսավորմամբ և դրա հետ կապված պետական կարգավորմամբ.

սոցիալական գովազդի տարածումը վճարովի է, այն հավասարեցված է առևտրային գովազդին: Պետական ֆինանսավորման բացակայության պայմաններում բացակայում է նաև պետական կարգավորումը: Դաշտում միակ ֆինանսավորողները միջազգային կազմակերպություններն են, որոնք էլ թելադրում են իրենց քաղաքականությունը: Օրենսդրորեն չի խրախուսում ոչ պետական կառույցների կողմից սոցիալական գովազդի ֆինանսավորումը: Բացակայում է նաև այս ոլորտը կարգավորող պետական լիազոր կամ համակարգող մարմինը.
3) ուսումնասիրությունների և գնահատումների բացակայությամբ. 

բացակայում է սոցիալական գովազդի հանրային ազդեցությունն ուսումնասիրող և գնահատող մարմինը. 
4) կադրերի մասնագիտական ցածր մակարդակով և վերապատրաստման համակարգ բացակայությամբ.

լուրջ խնդիր է սոցիալական գովազդի ոլորտի կադրերի պատրաստման և որակավորման հարցը: Բացակայում է մասնագետների վերապատրաստման համակարգ:
5. ՀԱՅԵՑԱԿԱՐԳԻ ՆՊԱՏԱԿՆԵՐԸ

19. Կարևորելով հայեցակարգի ռազմավարական նշանակությունը, ինչպես նաև հաշվի առնելով սոցիալական գովազդի ոլորտում առկա իրավիճակն ու իրողությունները, կանխատեսվող մարտահրավերները` հայեցակարգի հիմնական նպատակն է այդ ոլորտում Հայաստանի Հանրապետության հասարակության և պետության շահերի պաշտպանությանն ուղղված բարեփոխումների իրականացումը: 

Հայեցակարգը բխում է պետության կայուն զարգացման, քաղաքացիական հասարակության կայացման, հասարակության սոցիալական պաշտպանվածության, հասարակության սոցիալական լարվածության թուլացման, ազգային ինքնության պահպանման, արտակարգ իրավիճակներից բնակչության պաշտպանվածության պետական քաղաքականությունից:

20. Սոցիալական գովազդի հայեցակարգի նպատակն է`

1) սոցիալական գովազդի ոլորտում առկա խնդիրների լուծմանն ուղղված իրավական հիմքերի ապահովումը,
2) սոցիալական գովազդի ոլորտում գովազդային գործունեության սուբյեկտների փոխհարաբերությունների մեխանիզմների հստակեցումը,
3) սոցիալական գովազդի ոլորտը համակարգող պատասխանատու ենթակառուցվածքների ձևավորումը,
4) սոցիալական գովազդի ոլորտում ստեղծված իրավիճակի բարելավմանն ուղղված նոր մեխանիզմների մշակումը և գործարկումը,
5) հասարակության մեջ առկա խնդիրների արդյունավետ լուծմանն ուղղված գործողությունների խթանումը,
6) քաղաքացիական հասարակության ինստիտուտների ներգրավումը սոցիալական, քաղաքական, տնտեսական, բնակչության պաշտպանվածության խնդիրների լուծման գործում,

7) հասարակության հումանիզացման և բարոյական արժեքների, ինչպես նաև աղետներին դիմակայելու մշակույթի ձևավորման նպաստումը,

8) սոցիալական գովազդը սոցիալական խնդիրների լուծմանն ուղղված միջոց դարձնելը:

6. ԽՆԴԻՐՆԵՐԻ ԼՈՒԾՄԱՆ ՄԵԽԱՆԻԶՄՆԵՐԸ
21. Սոցիալական գովազդի ոլորտի իրավական դաշտի կարգավորման նպատակով անհարժեշտ փոփոխություններ և լրացումներ կատարել <<Գովազդի մասին>> և <<Հեռուստատեսության և ռադիոյի մասին>> Հայաստանի Հանրապետության օրենքներում: Մասնավորապես`
1) սոցիալական գովազդի տարածումը դարձնել անվճար,
2)  տարածողներին իրենց հատկացված գովազդային ծավալներից դուրս տարեկան ընդհանուր եթերաժամանակի (տպագրական մակերեսի) մինչև 3 տոկոսը անվճար տրամադրել սոցիալական գովազդին (համապատասխան եզրակացության առկայության դեպքում),
3) վճարովի սոցիալական գովազդի և կորպորատիվ սոցիալական հոլովակների տարածումն իրականացնել առանց կարգավորող մարմնի եզրակացության:
22. Սոցիալական գովազդի ոլորտում իրականացվելիք պետական քաղաքականության, իրականացվող գործընթացների համակարգման, արդյունավետության գնահատման, ինչպես նաև չափորոշիչների մշակման նպատակով ստեղծել <<Սոցիալական գովազդի ոլորտը կարգավորող միջգերատեսչական հանձնաժողով>> (այսուհետ` Հանձնաժողով):
23. Հանձնաժողովի կազմը կհամալրվի շահագրգիռ պետական կառավարման մարմինների և հասարակական կազմակերպությունների ներկայացուցիչներով` այն բաղկացած կլինի 11 անդամից` 6 պետական կառավարման մարմինների (աշխատանքի և սոցիալական հարցերի, կրթության և գիտության, առողջապահության, մշակույթի, սպորտի և երիտասարդության, բնապահպանության նախարարություններ) և քաղաքացիական հասարակության 5 կազմակերպությունների ներկայացուցիչներից:

24. Հանձնաժողովի աշխատակարգն ու գործառույթները կսահմանվեն համապատասխան իրավական ակտով:
25. Սոցիալական գովազդի տարածման նկատմամբ հսկողությունը էլեկտրոնային զանգվածային լրատվամիջոցներով կիրականացնի ՀՀ հեռուստատեսության և ռադիոյի ազգային հանձնաժողովը, իսկ արտաքին և տպագիր զանգվածային լրատվամիջոցներով` տեղական ինքնակառավարման մարմինները, որոնք պարբերաբար տեղեկույթ կտրամադրեն Հանձնաժողովին:

26. Սոցիալական գովազդի ոլորտի կադրերի պատրաստման և վերապատրաստման նպատակով համապատասխան հաստատություններում կկազմակերպվի ուսուցողական դասընթացներ, սեմինարներ, կլոր սեղաններ` ներգրավելով ոլորտի փորձառու մասնագետների, ինչպես նաև հրավիրել օտարերկրյա մասնագետների` տեղում ուսուցողական գործընթաց կազմակերպելու նպատակով:

7. ՍՈՑԻԱԼԱԿԱՆ ԳՈՎԱԶԴԻ ՏԱՐԱԾՄԱՆ ՄԻՋՈՑՆԵՐՆ ՈՒ ՖԻՆԱՆՍԱՎՈՐՄԱՆ ԱՂԲՅՈՒՐՆԵՐԸ
 29. Սոցիալական գովազդի տարածման միջոցներն են`

1) էլեկտրոնային և տպագիր զանգվածային լրատվամիջոցները.

2) արտաքին գովազդը.

3) գովազդը տրանսպորտում.

4) գովազդը կինոթատրոններում. 

5) գովազդը համացանցում (ինտերնետ). 

6) գովազդը անվանական գրավոր հաղորդագրությունների միջոցով (գովազդային բիզ​նե​​սում այն կոչում են «Direct-mail»).
7) գովազդը հրատարակչական արտադրության միջոցով (գրքույկներ, բուկ​լետներ, բացիկներ).

8) գովազդը սոցիալական բնույթի միջոցառումների ժամանակ.

9) գովազդը հուշանվերների վրա:

30. Սոցիալական գովազդների պատրաստման և տարածման ֆինանսավորման աղբյուրներն են` Հայաս​տա​նի Հանրապետության պետական բյուջեն, բարեգործական կազմա​կերպությունները, հիմնադրամները, միջազգային կազմակերպությունները, անհատ հովանավորները, ինչպես նաև օրենսդրությամբ չարգելված այլ աղբյուրները:

8. ԱԿՆԿԱԼՎՈՂ ԱՐԴՅՈՒՆՔՆԵՐԸ
31. Սոցիալական գովազդի մասին հայեցակարգի ընդունումը և դրանով նախատեսված միջոցառումների իրականացումը կնպաստեն պետական և ազգային շահերի պաշտպանությանն ուղղված պետական քաղաքականության արդյունավետությանը, մարդու սահմանադրական իրավունքների, առողջապահական և սոցիալական պաշտպանությանը, հանրության վարքականոնների փոփոխության, բարեգործության ու կամավորության, բնության պահպանության, հայրենասիրության, մշակութային արժեքների պահպանման, հասարակական անվտանգության նկատմամբ հանրային գիտակցության բարձրացմանը: 
Հավելված N 2
ՀՀ կառավարության 2011թ սեպտեմբերի –ի
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	2011 թ. նոյեմբերի 3-րդ տասնօրյակ
	Ֆինանսա-վորում չի պահանջում
	ՀՀ մշակույթի նախարարու​թյուն

	2
	«Գովազդի մասին» և «Հեռուստատեսության և ռադիոյի մասին» Հայաստանի Հանրապետության օրենքներում փոփոխություններ կատարելու մասին» ՀՀ կառավարության արձանագրային որոշման նախագիծ
	2012 թ. առաջին եռամսյակ
	Ֆինանսա-վորում չի պահանջում
	ՀՀ մշակույթի նախարարություն
Միջգերատեսչական հանձնաժողով

	3
	<<Սոցիալական գովազդի ստեղծման չափորոշիչները, սոցիալական գովազդի ստեղծման ու տարածման կարգը հաստատելու մասին>> ՀՀ կառավարության որոշման նախագիծ
	2012 թ. երկրորդ կիսամյակ
	Ֆինանսա-վորում չի պահանջում
	ՀՀ մշակույթի նախարարություն
Միջգերատեսչական հանձնաժողով

	4
	Սոցիալական գովազդի ոլորտում լավագույն փորձ ունեցող երկրներից համապատասխան մասնագետների մասնակցությամբ թրեյնինգների/գիտաժողովների կազմակերպում
	2012-2015 թթ.
	ՀՀ պետական բյուջե
Դոնոր կազմակեր-պություններ
	ՀՀ մշակույթի նախարարություն
ՀՀ աշխատանքի և սոցիալական հարցերի նախարարություն 

ՀՀ առողջապահու​թյան նախարարություն
ՀՀ կրթության և գիտության նախարարություն

ՀՀ սպորտի և երիտասարդության հարցերի նախարարություն

	5
	Սոցիալական գովազդի ոլորտի կադրերի պատրաստման և որակավորման ծրագրի մշակում և իրականացում
	2012-2015 թթ.
	ՀՀ պետական բյուջե
Դոնոր կազմակեր-պություններ
	ՀՀ մշակույթի նախարարություն
ՀՀ աշխատանքի և սոցիալական հարցերի նախարարություն
ՀՀ առողջապահու​թյան նախարարություն
ՀՀ կրթության և գիտության նախարարություն
ՀՀ սպորտի և երիտասարդության հարցերի նախարարություն

	6
	Սոցիալական գովազդների վերաբերյալ տեսալսողական արտադրանքի /ֆիլմեր, բլյումներ, ծաղրանկարներ, պատկերապատումներ, լուսանկարներ, պաստառներ, թռուցիկներ, կրծքանշաններ, գրենական պիտույքներ/ պատվերների ստեղծման ձևավորում
	2011-2013 թթ.
	ՀՀ պետական բյուջե
Դոնոր կազմակեր-պություններ
	ՀՀ մշակույթի նախարարություն, ՀՀ աշխատանքի և սոցիալական հարցերի նախարարություն,
ՀՀ առողջապահու​թյան նախարարություն
ՀՀ կրթության և գիտության նախարարություն

ՀՀ սպորտի և երիտասարդության հարցերի նախարարություն


ՀԻՄՆԱՎՈՐՈՒՄ

«ՍՈՑԻԱԼԱԿԱՆ ԳՈՎԱԶԴԻ ՀԱՅԵՑԱԿԱՐԳԸ ՀԱՍՏԱՏԵԼՈՒ ՄԱՍԻՆ»

ՀԱՅԱՍՏԱՆԻ ՀԱՆՐԱՊԵՏՈՒԹՅԱՆ ԿԱՌԱՎԱՐՈՒԹՅԱՆ ՈՐՈՇՄԱՆ
ՆԱԽԱԳԾԻ ՎԵՐԱԲԵՐՅԱԼ
1. Անհրաժեշտությունը
<<Սոցիալական գովազդի հայեցակարգը հաստատելու մասին>> Հայաստանի Հանրապետության Կառավարության որոշման նախագծի ընդունումը պայմանավորված է Հայաստանի Հանրապետության վարչապետի 2010 թվականի հուլիսի 23-ի 585-Ա որոշմամբ:
Հայեցակարգի նպատակն է` սոցիալական գովազդի ոլորտում առկա խնդիրների լուծմանն ուղղված իրավական հիմքերի ստեղծումը, գովազդային գործունեության սուբյեկտների փոխհարաբերությունների մեխանիզմների հստակեցումը, համակարգող պատասխանատու ենթակառուցվածքների ձևավորումը, ստեղծված իրավիճակի բարելավմանն ուղղված նոր մեխանիզմների մշակումը և գործարկումը, հասարակության մեջ առկա խնդիրների արդյունավետ լուծմանն ուղղված գործողությունների խթանումը, բարոյական արժեքների ձևավորումը:

Հայեցակարգի ընդունումը պայմանավորված է հասարակության սոցիալական ապահովության և հասարակական անվտանգության պաշտպանության, մարդու և քաղաքացու հիմնական իրավունքների, ազատությունների, առողջության պահպանման, պետության և ազգային շահերի պաշտպանության, մշակութային, գիտական ու կրթական արժեքների պահպանման ու տարածման անհրաժեշտությամբ:

2. Ընթացիկ իրավիճակը և խնդիրները
Սոցիալական գովազդը մարդու սահմանադրական իրավունքներին և պարտականություններին, առողջապահական և սոցիալական պաշտպանությանը, բնության պահպանության, հայրենասիրական դաստիարակության, մշակութային արժեքների պահպանման, հասարակական անվտանգության, պետական և ազգային շահերի պաշտպանությանն ուղղված պետական քաղաքականության և հասարակական նախաձեռնությունների իրազեկման կարևորագույն միջոցներից է:

Սոցիալական գովազդը հնարավորություն է տալիս վեր հանել հասարակական հնչեղություն ունեցող խնդիրները և առաջարկել դրանց լուծումները, ինչպես նաև հանրությանը ներկայացնել պետական քաղաքականության սոցիալական ուղղվածության հարցերը:

Սոցիալական գովազդի պատրաստման, տարածման և զարգացման գործում պետությունը շահագրգիռ է, քանի որ այն հնարավորություն է տալիս իրականացնելու պետական ռազմավարական նշանակության խնդիրներ:

Ներկայում Հայաստանում արտադրվող և տարածվող սոցիալական գովազդները չեն ծառայում իրենց նպատակներին, սոցիալական գովազդի պատրաստումն ու տարածումը չի խրախուսվում պետության կողմից: Դրանք ստեղծվում և տարածվում են քիչ քանակով` հիմնականում միջազգային կազմակերպությունների աջակցությամբ` տեղային խնդիրներ լուծելու նպատակով և կրում են տարերային բնույթ: Բացի այդ, սոցիալական գովազդի պատրաստմանն ու տարածմանը խոչընդոտում են <<Գովազդի մասին>>, <<Հեռուստատեսության և ռադիոյի մասին>>, <<Հարկերի և տուրքերի մասին>> ՀՀ օրենքներով սահմանված նորմերը:

3. Տվյալ բնագավառում իրականացվող քաղաքականությունը
<<Գովազդի մասին>> ՀՀ օրենքի համաձայն` սոցիալական գովազդի պատրաստումն ու տարածումը հավասարեցված է առևտրային գովազդին, և այդ ծախսերը պետք է հոգա գովազդատուն: Այսօր հանրապետությունում գործող կազմակերպությունները չեն ֆինանսավորում սոցիալական գովազդի պատրաստումն ու տարածումը, իսկ միջազգային կազմակերպությունները ֆինանսավորում են միայն դրանց արտադրությունը` ակնկալելով անվճար տարածում, սակայն այդ դեպքում տարածողները կորցնում են ոչ միայն իրենց ֆինանսավորման աղբյուր հանդիսացող գովազդային ժամանակը, այլև, գործող օրենսդրության համաձայն, վճարում են հարկեր: Հայաստանի Հանրապետության Կառավարությունը սոցիալական գովազդի արտադրության և տարածման համար միջոցներ չի հատկացնում, ինչի արդյունքում մի կողմից հասարակության մեջ առկա է սոցիալական գովազդի պահանջ, մյուս կողմից օրենսդրությունը չի խթանում այդ ոլորտի զարգացմանը: Հասունացել է սոցիալական գովազդի ձևավորման, տարածման, ֆինանսավորման և կազմակերպական խնդիրների վերանայման ու համակարգման անհրաժեշտությունը:

Ընդ որում` խնդիրը պայմանավորված է ոչ միայն պետական ֆինանսավորման անհրաժեշտությամբ, այլև սոցիալական գովազդի անվճար տարածման նպատակով համապատասխան օրենսդրական փոփոխությունների ու համակարգող մարմնի սահմանմամբ: 

4. Կարգավորման նպատակը և բնույթը
Հաշվի առնելով ոլորտում առկա իրավիճակն ու իրողությունները, հասարակության ու պետության շահերի պաշտպանությանն ուղղված բարեփոխումների իրականացման անհրաժեշտությունը` հայեցակարգի ընդունմամբ կստեղծվեն իրավական հիմքեր քաղաքացիական հասարակության կայացման, սոցիալական պաշտպանվածության, սոցիալական լարվածության թուլացման, ազգային ինքնության պահպանման պետական քաղաքականության իրականացման համար:

Սոցիալական գովազդի ոլորտի իրավական դաշտի կարգավորման նպատակով անհրաժեշտ է կատարել փոփոխություններ և լրացումներ <<Գովազդի մասին>>, <<Հեռուստատեսության և ռադիոյի մասին>>, <<Հարկերի և տուրքերի մասին>> Հայաստանի Հանրապետության օրենքներում` հատկացված գովազդային ծավալներից դուրս լրացուցիչ անվճար եթերաժամանակի տրամադրման և փաստացի տարածման համար հարկերից ազատելու միջոցով ապահովել սոցիալական գովազդի արտադրումն ու տարածումը:

5. Նախագծի մշակման գործընթացում ներգրավված ինստիտուտները և անձինք
Նախագծի մշակման գործընթացներին ներգրավվել են ՀՀ մշակույթի նախարարության աշխատակազմի մշակութային ծրագրերի և մոնիթորինգի ու իրավաբանական վարչությունների մասնագետները, <<Հայաստանի գովազդային խորհուրդ>> իրավաբանական անձանց միության, <<Աուդիո-վիզուալ լրագրողների ասոցիացիա>> ՀԿ-ի անդամները:

6. Ակնկալվող արդյունքը

Հայեցակարգի ընդունումը կնպաստի սոցիալական գովազդի արտադրման ու տարածման միջոցով հասարակական վարքագծի փոփոխությանը և հասարակության ներդաշնակ զարգացման համար պայմանների ստեղծմանը: 

Բացի այդ, հայեցակարգի ընդունման արդյունքում կստեղծվի ՀՀ Կառավարությանն առընթեր սոցիալական գովազդի ոլորտը կարգավորող միջգերատեսչական հանձնաժողով, կսահմանվեն սոցիալական գո​վազդի արտադրության, տարածման, հսկման և գնահատման չափորոշիչներ, ինչպես նաև փոփոխություններ և լրացումներ կկատարվեն համապատասխան իրավական ակտերում, ինչը կապահովի գովազդատուների և տարածողների միջև սոցիալական գովազդի արտադրման, տարածման, հսկման և գնահատման մեխա​նիզմ​ները: 

ՏԵՂԵԿԱՆՔ 

<<ՍՈՑԻԱԼԱԿԱՆ ԳՈՎԱԶԴԻ ՀԱՅԵՑԱԿԱՐԳԸ ՀԱՍՏԱՏԵԼՈՒ ՄԱՍԻՆ>> ՀԱՅԱՍՏԱՆԻ ՀԱՆՐԱՊԵՏՈՒԹՅԱՆ ԿԱՌԱՎԱՐՈՒԹՅԱՆ ՈՐՈՇՄԱՆ ՆԱԽԱԳԾԻ ԸՆԴՈՒՆՄԱՆ ԱՌՆՉՈՒԹՅԱՄԲ ԱՅԼ ԻՐԱՎԱԿԱՆ ԱԿՏԵՐԻ ԸՆԴՈՒՆՄԱՆ ՄԱՍԻՆ
<<Սոցիալական գովազդի հայեցակարգը հաստատելու մասին>> Հայաստանի Հանրապետության Կառավարության որոշման նախագծի ընդունումը նախատեսում է փոփոխություններ և լրացումներ կատարել <<Գովազդի մասին>> և <<Հեռուստատեսության և ռադիոյի մասին>> Հայաստանի Հանրապետության օրենքներում: 
ՏԵՂԵԿԱՆՔ
<<ՍՈՑԻԱԼԱԿԱՆ ԳՈՎԱԶԴԻ ՀԱՅԵՑԱԿԱՐԳԸ ՀԱՍՏԱՏԵԼՈՒ ՄԱՍԻՆ>> ՀԱՅԱՍՏԱՆԻ ՀԱՆՐԱՊԵՏՈՒԹՅԱՆ ԿԱՌԱՎԱՐՈՒԹՅԱՆ ՈՐՈՇՄԱՆ ՆԱԽԱԳԾԻ ԸՆԴՈՒՆՄԱՆ ԱՌՆՉՈՒԹՅԱՄԲ ՀԱՅԱՍՏԱՆԻ ՀԱՆՐԱՊԵՏՈՒԹՅԱՆ ՊԵՏԱԿԱՆ ԲՅՈՒՋԵՈՒՄ ԵԿԱՄՈՒՏՆԵՐԻ ԵՎ ԾԱԽՍԵՐԻ ՎԵՐԱԲԵՐՅԱԼ
<<Սոցիալական գովազդի հայեցակարգը հաստատելու մասին>> Հայաստանի Հանրապետության Կառավարության որոշման նախագծի ընդունումը 2011 թվականի Հայաստանի Հանրապետության պետական բյուջեում փոփոխություններ և լրացումներ կատարելու անհրաժեշտություն չի առաջացնում:
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