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На современном этапе развития российскому 
обществу приходится сталкиваться с множеством 
проблем, встречающихся в разных сферах деятель-
ности - политической, экономической, социальной. 
Социальные проблемы сопровождаются многими 
признаками, такими как рост преступности, со-
циальная апатия, потеря веры в будущее, неблаго-
получие семьи, увеличение количества разводов и 
детей-сирот, рост психических и соматических забо-
леваний. Многие люди пребывают в растерянности. 
Социальная нестабильность вызывает в обществе 
тревогу за будущее, за жизнь детей, порождает пси-
хическое неблагополучие, озлобленность и агрессив-
ность. В стране уже долгое время смертность преоб-
ладает над рождаемостью, растет количество детских 
заболеваний, снижается продолжительность жизни. 
И это далеко не весь перечень тревожных симптомов, 
являющихся свидетельством социального нездоро-
вья нации. Для привлечения внимания общества к 
необходимости осознания и решения этих проблем 
можно использовать методы воздействия через со-
циальную  рекламу.

Социальная реклама - вид коммуникации, 
ориентированный на привлечение внимания к са-
мым актуальным проблемам общества и его нрав-
ственным ценностям, направленный на актуализа-
цию проблем общества [1].

Предназначение ее - гуманизация общества и 
формирование его нравственных ценностей. В Феде-
ральном Законе РФ «О рекламе» в статье 18 дается 

такое определение социальной рекламы: «Социаль-
ная реклама представляет общественные и государ-
ственные интересы и направлена на достижение бла-
готворительных целей». 

Миссия социальной рекламы - изменение 
поведенческой модели общества. 

Целью социальной рекламы является привле-
чение внимания широкой общественности к тому 
или иному, как правило, проблемному явлению 
общественной жизни. 

Дизайнеры по сути своей профессии - создате-
ли гуманистической среды во всех ее аспектах, и для 
них особенно важно научиться решать одновремен-
но проектные и социальные задачи, так как основ-
ной потребитель их продукции человек и общество. 
Профессиональные задачи дизайна включают в себя 
создание среды, отвечающей эстетическим идеа-
лам, в то время как истинная среда наших городов 
зачастую далека от них. Разрушенные элементы го-
родской среды существенно меняют её воздействие 
на эмоциональное состояние личности. Некоторые 
характеристики окружающей среды ассоциируют-
ся у людей с опасностью и нестабильностью. Разби-
тые стекла, грубые надписи и рисунки, поврежден-
ные таксофоны, мусор и т.п. воспринимаются как 
симптом социальной деградации, признак осла-
бления социального контроля, что порождает бес-
покойство, чувство страха и уязвимости. Ощущение 
беспорядка и упадка, в свою очередь, провоцирует 
дальнейшие деструктивные действия, увеличивает 
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вероятность новых разрушений. Некоторые иссле-
дователи высказывают предположение, что дегра-
дация среды негативно влияет на самоидентифи-
кацию личности. В такой среде трудно вырастить 
личность, способную на эмоциональном уровне к 
восприятию гармонии и порядка. Порядок в душе 
рождает порядок в головах. Личность, которой в 
процессе обучения прививается эстетический вкус, 
способна впоследствии сама привносить эстетику в 
создаваемую среду [4].

Но здесь не стоит забывать о таком аспекте, как 
социальная ответственность дизайнера и возмож-
ность через продукцию дизайна влиять на общество. 
Одним из ярких примеров совмещения в себе этих 
двух сторон профессии является такой продукт ди-
зайна, как социальная реклама.

Официально история социальной рекламы 
начинается с начала XX в. В 1906 г. общественная 
организация «Американская гражданская ассоциа-
ция» создала первую социальную рекламу, призы-
вающую защитить Ниагарский водопад от вреда, 
наносимого энергетическими компаниями. Особое 
значение и назначение социальной рекламы возрас-
тает в кризисных ситуациях. 

В последнее время популярность социальной 
рекламы вызвала проникновение ее символов, тем, 
приемов и даже слоганов в рекламу коммерческую. 
В Перми, например, на одной из главных улиц был 
установлен билборд, на котором крупным шрифтом, 
в хорошем цветовом оформлении набран лозунг: 
«Понимайте друг друга!» без какого-либо логотипа 
или иного графического символа. Только приблизив-
шись к щиту, можно прочитать подпись: «Страховая 
компания «Феникс». Перед нами типичный пример 
использования социальных лозунгов и ценностей в 
коммерческих целях (данный слоган ассоциируется 
в первую очередь с социальными мотивами и про-
граммами. Например, тот же самый текст был од-
ним из слоганов серии билбордов социальной про-
граммы «Город без наркотиков», разработанной в г. 
Екатеринбурге в 1999 г.).

Все эти примеры говорят о высокой ценности 
и востребованности социальной рекламы в нашей 
стране. Пришло время, когда она выходит на первый 
план рекламного пространства и становится само-
стоятельным видом коммуникации. Не случайно 
ведущие PR-агентства России регулярно проводят 
семинары и конференции под общим названием 
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«Новый образ России». Поиск и формирование но-
вого образа России - задача сегодняшнего дня. Имен-
но поэтому социальная реклама и социальный PR 
становятся важнейшими инструментами гуманиза-
ции современного общества и формировании его 
настоящих нравственных ценностей [2].

Отвечая всему вышеизложенному, можно ска-
зать, что особенно актуальным  для курсового про-
екта, в рамках воспитания молодого поколения, был 
выбор темы «Социальная реклама». 

Общественная (социальная) реклама передает 
сообщение, пропагандирующее какое-либо пози-
тивное явление. Цель такого типа рекламы – «из-
менить отношение публики к какой-либо пробле-
ме, а в долгосрочной перспективе  - создать новые 
социальные ценности» (Федеральный Закон РФ «О 
рекламе», статья 18). Исходя из всех предложенных 
определений, очевидно, что основная цель социаль-
ной рекламы изменить поведенческую модель чле-
нов общества вполне соотносится с главной целью 
дизайна как деятельности человека по гуманизации 
окружающей среды. 

Как можно привлечь внимание учащихся к 
проблемам нашего общества?  Только через участие 
в решении этих проблем. Основной задачей, постав-
ленной преподавателями перед студентами, стало 
создание дизайн-продукции, способной вызвать от-
ветную реакцию со стороны общества. Дизайнеры 
формировали концепцию проведения рекламных 
акций, становились их полноправными участника-
ми и руководителями, в процессе подготовки и про-
ведения акций была создана рекламная продукция.  

Слово «реклама» ассоциируется с яркими об-
разами, привлекающими наше внимание. Поэтому 
«цепляющий глаз» образ должен быть эффектив-
ным, т.е. грамотно воздействовать на целевую ауди-
торию и решать поставленные задачи. 

При разработке концепции социальной ре-
кламы создавался образ, не просто возбуждающий 
интерес, а привлекающий к себе аудиторию. При 
этом графическая композиция продукции в целом 
выстраивалась без излишних нагромождений и цве-
товых решений и лаконично сочетала в себе необхо-
димые элементы в едином гармоничном образе: в 
полиграфии - текст, схемы, изображения; в сувенир-
ной продукции - комбинаторность цвета модели и 
нанесения, стиль, модели.

Приемы рекламного воздействия. Как отме-
чалось, стратегической задачей коммерческой рекла-
мы является увеличение продаж продукции той или 

иной компании, а стратегической задачей социаль-
ной рекламы - продвижение идей, поэтому приемы 
воздействия на аудиторию во многом схожи. 

Метод утверждения. Состоит в использова-
нии утверждений, которые даются потребителю в 
качестве факта. При этом подразумевается, что дан-
ные заявления очевидны потребителю и не требуют 
никаких доказательств собственной истинности.

Метод выборочного подбора информации. 
Основывается на специальном подборе и исполь-
зовании только тех фактов, которые представляют 
рекламный продукт в выгодном для организаторов 
свете. Метод работает в паре с методом концентра-
ции на деталях.

Метод смыслового девиза (слогана). Один 
из самых широко применяемых. В рекламе часто 
используются разнообразные девизы, лозунги и 
слоганы, что позволяет сфокусировать внимание ау-
дитории на основных особенностях, названии и/или 
образе, используя для этого одну легкозапоминаю-
щуюся фразу, которая затем внедряется в сознание. 
Особенностью метода является то, что при использо-
вании лозунга запоминается положительный образ, 
в сознании остается модель для подражания.

Метод использования положительных и 
ценностных образов, понятий и слов. Предпо-
лагает использование «ценностных» образов. Эти 
образы и понятия должны относиться к базовым 
ценностям общества, например, мир, дети, наука, 
медицина, любовь, счастье и т.д. Все эти объекты 
связаны с основными потребностями, мотивами че-
ловека, а также устоявшимися общественными сте-
реотипами. Метод применяется различными путя-
ми (связывание, подмена, миссия и т.д.). 

Методика «связывания» подразумевает созда-
ние устойчивой положительной ассоциации с «хо-
рошими» эмоциями, ценностями и образами.

Дополнительное свидетельство. Метод осно-
ван на предположении, что если в подтверждение 
некоторого утверждения приводится дополнитель-
ное свидетельство его истинности, то потребитель 
будет больше доверять данному утверждению. Это 
подтверждение может быть как обезличенным, так 
и приписываться конкретным авторитетным лицам 
или группам. В ряде случаев для повышения дове-
рия можно использовать точное указание фамилии, 
имени и работы высказывающего то или иное суж-
дение по поводу рекламируемого товара. В этом слу-
чае потребитель больше склонен доверять реклам-
ному предложению. 
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Использование авторитетов или групп вли-
яния. Этот метод сходен с методом «Дополнитель-
ное свидетельство». Однако если в методе «Допол-
нительное свидетельство» «свидетели» достаточно 
анонимны, то в данном методе этот источник высту-
пает в виде отдельных авторитетных и известных для 
аудитории личностей или групп. В качестве таких 
«групп влияния» могут выступать известные теле-
ведущие, актеры, деятели культуры, политики и т.д. 
Это приводит к более лояльному восприятию рекла-
мы, на которую в достаточно сильной мере перено-
сится положительный образ авторитетного лица, а 
сами высказывания, следовательно, воспринимают-
ся с большим доверием.  

В данной группе можно выделить Метод неза-
висимого мнения. Очень хорошо, когда в рекламе 
грамотно показано независимое мнение. Причем на 
людей, видимо, воздействует сам факт наличия по-
добного свидетеля, подкупает своей кажущейся от-
кровенностью и непредвзятостью.

Метод выборочного набора утверждений. 
В данном методе все немного сложнее. Иногда в ре-
кламе необходимо указывать конкретные факты, на-
пример, достоинства продукта, преимущества перед 
конкурентами. В этом случае можно выборочно от-
носиться к фактам, оглашаемым в рекламе.

Метод «победителя». Развитием метода «До-
полнительное свидетельство» является метод «Побе-
дившая сторона». В данном методе эксплуатируется 
желание людей быть в выигрыше, на «выигравшей 
стороне», в противовес «проигравшей».

Метод контраста. Основная задача метода со-
стоит в том, чтобы показать положительный пример 
отличающимся от остальных, радикально улучшаю-
щим ситуацию, обладающим особенными свой-
ствами и т.п. При этом основной акцент делается на 
эмоции. С этой целью используется достаточно ши-
рокий арсенал методов построения видеоряда, зву-
кового ряда, комментариев, создание специальных 
игровых сюжетов и ситуаций. 

Метод очевидности. Состоит в использова-
нии утверждений, которые представляются как оче-
видные и не требующие никаких доказательств.

Структура рекламы социальной акции содер-
жит следующие пять основных моментов.

Во-первых, это способность привлечь внима-
ние. Очень важно, насколько привлекается внимание 
темой. Воздействует ли реклама именно на те кате-
гории потенциальных потребителей, на которые она 
рассчитана.

Во-вторых, сила воздействия на эмоции потре-
бителей рекламы. Какие чувства рождаются у них 
под влиянием рекламы, насколько удачен реклам-
ный аргумент и правильно ли он подан.

В-третьих, какова сила воздействия. 
В-четвертых - это информативность. Ясно ли 

изложен рекламный аргумент. И последнее - захочет 
ли человек прочитать сообщение до конца; насколь-
ко эффективно приковывается внимание людей. 

Умение доносить информацию до людей и 
способность изменять их мнение предполагает и 
ответственность. Дизайнер в первую очередь - твор-
ческая личность, способная воспринимать окружаю-
щий мир и видеть каким он должен быть. Работа же 
дизайнера сложна, в ней много поиска, много неиз-
веданных путей. 

Порядок, который дизайнер создает из хаоса 
рисунков, кусков текста, заголовков и белого про-
странства, помогает читателю прочитать и понять 
смысл, заложенный в рекламной акции. Красота же, 
как правило, дает человеку ощущение радости. По-
рядок в рекламе имеет прямое отношение к красоте. 
Красота заключается в простоте, но одновременно и 
в разнообразии - «Красота спасет мир».

В заключение хочется сказать: мы не ждали 
активной реакции общества на проведение на-
ших акций, нам нужна была не победа, а участие. 
Результаты работы социальной рекламы становят-
ся очевидны не раньше, чем через десяток лет, т.е. 
должно вырасти целое поколение людей, которые 
впитали этот комплекс принципов, сообщений и 
информации, которые скорректировали свои нрав-
ственные и этические установки, поведенческие 
модели, и, благодаря этому, появился совершенно 
другой социальный, интеллектуальный и этиче-
ский результат.
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