
СМИ. 
Социальная реклама 



Функции СМИ

 рынок идей,

 информационная повестка дня,

 сторожевой пес общественных интересов,

 распространение информации,

 мобилизация.
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Психованные (Crazy People), 1990 год

 Главному герою — автору рекламных
месседжей надоело постоянно врать
потребителям. Он решает бороться
за правду и начинает писать честные
слоганы, которые, к слову, хорошо
поднимают продажи.

 Просмотр видеоролика
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«Здесь курят»
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Профессиональные обязанности Ника –

лоббировать табакокурение и сигареты всюду

и везде.

Работёнка очень специфичная, ему приходится

день за днём вступать в открытый конфликт с

противниками курения, не моргнув глазом, он

назовёт вам 20 причин начать курить прямо

сейчас. В деле промотирования сигарет он

очень уж хорош, его зовут в ток-шоу, он

получает выходы в фильмах.

Только самому Нику курение нисколько не

интересно, было бы только на что кормить

семью. Работа есть работа.

ФИЛЬМ - АНТИПРОФИЛАКТИКА
Год: 2005
производство: США
режиссер: Джейсон Райтман
продолжительность: 92
жанр: драма, комедия



Культовый сериал 
«Скорая помощь» 

 Дает зрителю возможность понаблюдать за жизнью
врачей и пациентов,

 Заглянуть за кулисы отдельно взятой клиники.

 Сериал затрагивает общественно значимые темы:
война, криминал, расизм, алкоголизм, наркомания, СПИД,
аборты, эвтаназия...

 Герои оказываются в непростых ситуациях и зачастую
должны решать вопросы жизни и смерти.

5



Модуль поведения «Трезвый Водитель»
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ДТП «в состоянии опьянения»:
 В 1988 году - 23 626 погибших. 
 В 1992 году - 17 858 погибших. 
 В 1994 году - 16 580  погибших.

Учитываются ДТП на территории США. Цит. по http://www.hsph.harvard.edu/chc/harvard-alcohol-project/

*выбранный трезвый водитель – жизнь вечеринки.

 В проекте участвовали:
• Телекомпании ABC, CBS, NBC;
• Студии Голливуда;
• Основные печатные издания, например,   «The New York 

Times».

 Модуль использовался в эфире более чем 160 наиболее 
рейтинговых праймовых телепрограмм.

 При целевом расходовании $300 000 ежегодно, использовано
эфирного времени более чем на $100 000 000.



Определение социальной 
рекламы

• • Социальная реклама – вид коммуникации,
ориентированный на привлечение внимания к
самым актуальным проблемам общества и его
нравственным ценностям, ориентированный на
актуализацию проблем общества

• Миссия социальной рекламы – изменение
поведенческих моделей в обществе



Социальная реклама экологических организаций 
международного уровня, действующих в России

 Гринпис и социальная реклама 
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Оригинальная концепция новогоднего 

поздравления 

(открытки, календари отпечатаны на 

бумаге из вторсырья)

Российская федерация

Поздравляем с Новым годом!

© Greenpeace

Примечание: 
Вторсырье - отходы производств, быта, продуктов жизнедеятельности человека и животных, 
которые пригодны для дальнейшей переработки



Примеры социальных рекламных кампаний

Каждые 60 секунд вымирает вид.

Каждая минута на счету



Вырубка лесов и воздух, которым 
мы дышим: 

пока не стало слишком поздно



Несоблюдение дистанции того не стоит. 
Пропустите грузовик



Жертвы пыток такие же люди, как вы и я
Остановите насилие: Не пейте за рулём



Сон сильнее Вас. 
Не водите машину в сонливом 

состоянии



Elm Grove Police Department: 
Радар совместили с социальной рекламой. 

На табло высвечивается скорость проезжающего 
мимо авто и сообщение «46 дней в госпитале». 

Слоган: чем медленнее, тем лучше!



Дорожная полиция города Бангалор: 
Не разговаривайте во время 

вождения



Пристегните ремни. 

Останьтесь в живых



Примеры социальной рекламы 
российских общественных организаций
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Новосибирская региональная 
общественная организация «Форпост» -

фонд родственников пострадавших в 
автоавариях. 

Миссия фонда: уменьшить на дорогах Новосибирска и Новосибирской области количество

ДТП, в которых травмируются и гибнут люди, путем пропаганды и работы с органами власти,

СМИ, бизнесом и населением.



Социальная рекламная акция против наркотиков под слоганом 
«Петербург за здоровую жизнь»
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Акция организована общественной 
организацией «Взгляд в будущее», 

г. Санкт-Петербург

По мнению экспертов в сфере социальной 
рекламы, столь устрашающие плакаты вгоняют 

людей еще в большее уныние, кажется, что 
ситуация совершенно безвыходно и лучше уже не 

будет. 



Мелодрама «Ищу тебя», 2010 года 
(Россия)

 На 45 минуте фильма вставка
про вред алкоголя, признаки
алкоголизма и советы, как не
стать алкоголиком.

 Попытка российского кино
внедрить квант поведения
«отказаться от потребления
алкоголя».

19

 Просмотр видеоролика



Фильм «Бешенство», производство Россия, 2023 год

 Фильм снят в январе 2021 года на Алтае,
вышел в прокат 23 февраля 2023 года.

 Основой для сюжета послужили реальные
события, произошедшие в Амурской
области в 2019 году.

 В тайге разгорается эпидемия бешенства
среди диких животных. В это время отец
привозит своего сына в охотничий домик,
чтобы передержать его там во время ломки.
Вместе они оказываются в смертельной
западне.

 Рекомендуется к просмотру секретарям АНК,
специалистам, занимающимся профилактикой
наркомании
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Режиссёр фильма — Дмитрий Дьяченко, известный по кинотрилогии «Последний богатырь» и 
по фильму «Чебурашка»



Социальный проект «Автотрезвость»

 реализуется в России с 2013 года по инициативе 
Международного альянса за ответственное 

потребление алкоголя устойчивой командой 
экспертов. 
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Цель проекта: содействовать снижению ДТП с участием нетрезвых водителей
через обеспечение преподавателей автошкол, наркологов, волонтеров
информационными материалами и методиками проведения занятий
с курсантами автошкол, водителями, журналистами и общественностью, а также
для использования в СМИ.

Задачи проекта: Внедрение модуля «Автотрезвость: вождение и алкоголь
несовместимы» в программу автошкол (лекционная и практическая части)
и просветительская деятельность для населения за пределами автошкол
на основе контента упражнений учебного модуля.

https://www.avtotrezvost.ru/
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За 1,5 часа специального занятия в автошколах кандидаты в водители получают исчерпывающую
информацию по статистике нетрезвого вождения в России, о влиянии алкоголя на организм
водителя, о законодательной ответственности за вождение в нетрезвом состоянии и о роли
каждого из нас в предотвращении ДТП с участием водителей, находящихся в состоянии
алкогольного опьянения.

Лекция, видеоролики, упражнения со специальными очками, передающими эффект 
алкогольного опьянения без единой капли алкоголя, дискуссии в классе, а также 

информационные кампании помогают будущим водителям лучше понять проблему и сделать 
правильный выбор: пить-нельзя-рулить.

В проекте участвуют 16 регионов РФ



Efes Rus в 2013 году запустил социальную 
кампанию против управления 

транспортным средством в состоянии 
алкогольного опьянения 
«Вождение и алкоголь 

несовместимы».
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 С 2020 года оператор проекта — Автономная некоммерческая организация «Центр
развития социальных инициатив «Зеленый круг». Стратегию развития проекта
«Автотрезвость» и программу реализации определяет Координационный совет,
в который входят представители компаний доноров (Ассоциация производителей пива,
AB InBev Efes, Пивоваренная компания «Балтика» и HEINEKEN).
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 Просмотр видеоролика

«Питьнельзярулить»
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Лейтмотивом кампании 
«ПИТЬНЕЛЬЗЯРУЛИТЬ» в 2022 году 

выступает поэзия. 

Члены Ассоциации производителей пива сняли короткометражный
фильм, рассказывающий о культуре ответственного поведения
водителей.
Герой едва не сел за руль после вечера в баре, но вовремя остановился.
Внутренний голос, – к которому прислушиваются не только творческие люди, но
и каждый из нас – подсказал герою, как стоит действовать. Путь развития и
открытий вместо опасного вождения – вот правильный выбор.



Профилактика ДТП
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Всем нетрезвым водителям 
посвящается

 Просмотр видеоролика

«Часто водите машину в нетрезвом состоянии?»
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Влияние социальной рекламы

• Главным недостатком социальной рекламы 
является сложность оформления содержания. 

• Интерес общества привлекается путем построения 
сложных тезисов, понять которые можно 
переосмыслив посыл.



НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА
СТАНОВИТСЯ ПРОПАГАНДОЙ !!!

ОШИБКИ В СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЕ:

Поддержка стереотипов 

Фокус на последствиях и атрибутах проблемы, шок 

Нереалистичные сообщения про выбор 

Пугающая статистика и фатальность сообщений 

Недостаточная сегментация целевой группы и 
типологий проблем
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Фокус на последствиях и атрибутах 

проблемы, шок 

30НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 



Фокус на последствиях и атрибутах 

проблемы, шок 
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НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 



Фокус на последствиях и атрибутах проблемы, шок 
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Страх, запугивание
болезнями
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НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 
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Страх, запугивание болезнями

НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 

Реклама сигарет

В подобной 
рекламе сигарета 
выступает как 
символ красивой 
жизни, роскоши, 

высокого 
социального 

статуса. Чтобы 
приобщиться к 

этим ценностям 
всего лишь надо 

купить сигареты.

Антитабачная реклама обещает 
или болезни, или смерть. 

Отсутствие положительной 
составляющей действует 

угнетающе, особенно на фоне 
жизнеутверждающей рекламы 

сигарет.
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Бразильское отделение агентства Publicis разработало социальную 

кампанию против употребления наркотиков в рамках инициативы 

университета Mackenzie. 

В рамках кампании, агентство произвело размещение контейнеров для 

мусора, на которых были наклеены стикеры с изображением людей. 

Таким образом, кидая мусор «в голову человека», аудитории давалось 

понять, чем занимаются наркоманы.

Альтернативы шоку – парадокс и метафора

НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 
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Натуралистичная кампания против наркомании прошла в 

институтских туалетах в Лиссабоне (Португалия), 2006г. 

Зайдя в туалет между лекциями, студенты могли видеть 

там пугающую картину - наркоманов, которые 

принимают дозу. 

Разработанная Leo Burnett кампания была приурочена к 

конгрессу об умственном и социальном здоровье, а также 

наркотической зависимости, о чем сообщалось в 

рекламном тексте. 



Употребление отрицательных частиц
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НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 



Употребление отрицательных частиц
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НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 



«Папа, не пей!» 
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Нереалистичные сообщения про выбор 
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НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 



Нереалистичные сообщения про выбор
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НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 



Нереалистичные сообщения про выбор 
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НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 



Недостаточная сегментация целевой 

группы и типологий проблем
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НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 



Недостаточная сегментация целевой 

группы и типологий проблем
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НЕУДАЧНАЯ ПРОФИЛАКТИКА 



Необходимо НЕ ДОПУСКАТЬ в 
материалах размещения 

сообщений:
- о возможном или имеющемся положительном влиянии наркотиков на человека, о

позитивном эффекте от потребления наркотиков

!!! НЕЛЬЗЯ размещать материалы, из которых читатели или зрители могут
подчерпнуть информацию о позитивных эффектах в состоянии опьянения (о
необыкновенной яркости ощущений, психологической раскрепощённости, полете
фантазии, «незабываемых» и «таинственных» ощущениях, возникающих после
употребления наркотика!!!

!!! НЕЛЬЗЯ размещать рассуждения о существовании «безопасных способов
употребления наркотиков», о наличии «легких» наркотиков и их возможной
легализации!!!

- о наркотиках как необходимости в сложившихся жизненных ситуациях;

!!! НЕЛЬЗЯ размещать информацию о прибыльности и относительной безопасности
этого криминального бизнеса!!!

- о каких-либо преимуществах использования отдельных наркотических средств,
психотропных веществ, их аналогов и прекурсоров;

- о местах изготовления и приобретения наркотических средств;

- о способах, методах разработки, изготовления и использования наркотических средств;

- о лекарственных средствах, использование которых может вызвать наркотический
эффект;

- о потребителях наркотиков, добившихся славы или успеха;

- привлекающих внимание к финансовым прибылям наркодилеров;

- преуменьшающих вред от потребления наркотиков;

- дискредитирующих опыт профессиональных наркологов, потому что они «никогда не
пробовали».
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Показатели неэффективного воздействия, 
неэффективного послания в рекламе

 Фокус на сохранение безопасности,  не на проблеме 

 Расстройства сна, ухудшение концентрации внимания

 Немотивированное беспокойство, тревога 

 Отсутствие реалистичности из-за блокирующего страха 

 Раздражение, протест, вытеснение 

 Вызов «реактивных» эмоций, не эмоциональных состояний и 

ценностей

 Отсутствие реакции и чувств поддержки 

 Оставление героев в неразрешенной ситуации, без выхода и форм 

контроля 

 Тотальность статистики, предопределенность, акцент на 

последствиях 

 Вопрос, на которой невозможно и не нужно отвечать
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И наоборот. Ваша реклама хороша, 

если Вы достучались

Вы достучались, если…

 Вызвали эмоции и переживания 

 Задействовали идентификацию, ассоциацию или проекцию 

 Помогли сформировать суждение\отношение 

 Дали поддержку и стимул действовать

47



48



Показатели эффективного 

воздействия

 Фокусировка на отношении к проблеме 

 Убеждение, внутреннее согласие со смыслом, переоценка, 

установка 

 Запоминание послания ролика, восприятие на 

ценностном уровне 

 Эмпатичные чувства к героям и к  Целевой группе

 Критичное осмысление ситуации и перенос на свою 

жизнь
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Антинаркотическая реклама 
Московской области
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Установка «дыр» на улицах Сан Пауло, чтобы 

подчеркнуть, чем являются наркотики — конец пути.



Сингапур против наркотиков
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Это решение – выделение медиа из среды. 

Остановки – хороший товарищ, который может рассказать тебе о проблемах 

людей, пока ты ждёшь транспорт. 

Это лучше, чем ты будешь лицезреть рекламу еды, к примеру. Особенно, если 

ты голоден. Будет появляться желание покушать и бешенство, если человек не 

имеет достаточно средств к существованию. 

А социальная реклама – вклинится в ход твоих сиюминутных мыслей и охватит 

потоком, может быть, даже идей.
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Плакаты из коллекции международного фестиваля 

социальной рекламы LIME

http://limefestival.ru/winners

573 место

http://limefestival.ru/winners
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Голова расплавилась
На изображении показано воздействие наркотиков на мозг человека. 

Мозг на подобие яйца на сковородке плавится и сгорает.
2022 год



Плакаты из коллекции международного фестиваля социальной 
рекламы LIME

59



Что работает?

 Искусство простого и маленького шага

 Акцент на альтернативах, возможностях , шансах,
позитивном сценарии реабилитации и
привязанности

 Живое лицо: сторитейллинг, разбор случаев и
ошибок, откровенность

 Партнерская модель коммуникаций без назидания и
обвинений
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Важно сформировать 
«квант поведения»

 Заниматься лобовым убеждением «курить вредно», «пить

опасно», «употреблять наркотики опасно» бессмысленно!

Людей можно запугать, но нельзя просто взять и поменять

убеждение.

 Необходимо сделать привычный образ подражания, 

который они будут видеть и захотят повторять, 

копировать.
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Благотворительная организация «Колыбель» провела акцию «Победи в 
себе равнодушие».

 «Цель проекта «Победи в себе равнодушие» – привлечь внимание горожан 
к проблеме бездействия людей в критических ситуациях, свидетелями 

которых они оказались.
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Опережение…

 Учет сопротивления от болевых точек

 Развенчивание стереотипов

 Адресные сообщения разным целевым группам  

 Ценность здоровья и благополучия

 Конкретное предложение помощи

 Экспертиза профессиональным сообществом

 Оценка экологичности, этика

 Фокус группы

 Учет актуальных состояний общества и целевой группы
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 Серия обучающих видео «Как написать сценарий 

социального ролика», «Ошибки при написании социального 

ролика» размещена 

на сайте Высшей школы режиссеров и сценаристов в городе 

Санкт-Петербурге https://kinoshkola.org/

 На сайте Вы можете найти учебные материалы (статьи, 

мастер-классы, учебные видео по режиссуре, учебные видео 

по операторскому мастерству, по актерскому мастерству)
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Принципы распространения информации в «новых медиа» 
при децентрализованном подходе

Социальные сети
(распространение и вторичная оценка контента) 

Мессенджеры
(вирусное распространение и оценка контента) 

Интернет-СМИ
(распространение контента) 

Традиционные СМИ
(распространение контента) 
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На чем смотрят видео в России?



Данные: Институт современных медиа   

Телевизионные предпочтения
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Какое видео смотрят в Интернете? 
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Мессенджеры. Какие и сколько? 
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https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/mediapotreblenie-rossijan-monitoring


Тематические телевизионные предпочтения

Данные: Институт современных медиа   



 Просмотр видеоролика 

«Социальная реклама» (здоровый образ жизни)
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Размещение рекламы в социальных сетях

 Широкие возможности социальных медиа позволяют существенно 
увеличивать охват целевой группы. 

Для продвижения социальной рекламы можно использовать следующие 
рекламные форматы:

• Таргетированная реклама — формат рекламы, при котором объявление
показывается аудитории по заранее заданным параметрам

• Посевы в тематических пабликах — размещение рекламной публикации
в сообществе, в котором сосредоточена целевая аудитория компании

• Продвижение постов в новостной ленте — формат, при котором
рекламный пост появляется среди обновлений друзей пользователя, за
счет чего более естественно вписывается в ленту новостей

• Видеореклама — размещение имиджевых роликов на через рекламных
кабинет Youtube и других площадок для видео
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https://www.youtube.com/yt/advertise/ru/index.html
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Гайд (инструкция) для чиновников в соцсетях
Центра правительственной связи Великобритании

Доступность и социальность текстов:

 не больше 25 слов в предложении;

 текст читабельный и понятный читателю от 9 лет;

 Если более одного абзаца, то использовать разрывы строк;

 избегать жирного, курсивного шрифта или caps lock, равнение по 
левому краю или ширине;

 избегайте использования нестандартных символов (например, 
математических);

Эмодзи: не использовать для передачи:

 никогда не используйте эмодзи для передачи основного сообщения –
«официальное» значение эмодзи может не совпадать с тем, что вы 
пытаетесь передать;

 ограничьте количество эмодзи до 2 или 3 на пост;

 не повторяйте один и тот же эмодзи более одного раза;

https://gcs.civilservice.gov.uk/guidance/digital-communication/planning-creating-and-publishing-accessible-social-media-

campaigns/?utm_content=bufferbfbc0&utm_medium=social&utm_source=twitter&utm_campaign=buffer&fbclid=IwAR3SnSI4BrZFQ

FLSz3wL673CRaBL8UNpnHWCBLjie7ZujglawoDPivbHZcM

7
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Хештеги:

 не более 2 на пост, только в конце текста и используйте заглавные буквы в 
начале каждого слова в хештеге (например #РаботайтеБратья );

Ссылки:

 Используются полные ссылки и не более 1 в тексте;

Цвет: 

 Контраст и не более 3 цветов в тексте.

Видео, анимация и GIF:

 Видео, которое не содержит аудио, должно сопровождаться простым описанием 
и ГЗК с описанием ключевых визуальных элементов контента;

 Видео должно включать субтитры;

 некоторые платформы (YouTube) позволяют обновлять субтитры, но они всегда 
должны быть вручную проверены на наличие ошибок;

 избегайте мигающих изображений, так как это может вызвать у некоторых 
судороги. Картинка не должна мигать более 3 раз в секунду;

 проверяйте, чтобы аудитория успевала читать текст с видео / GIF. Средний 
человек читает примерно 200-250 слов в минуту.
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Гайд для чиновников в соцсетях
Центра правительственной связи Великобритании



Просмотр видеороликов Ангарского ГО. 

Обсуждение по вопросам:

 О какой проблеме идет речь в видео?

 На какую целевую группу направлено видео?

 Послание видео. Запомнилось ли послание? Как 

воспринимается?
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Спасибо за внимание

 При подготовке презентации использовались материалы:

Николайшвили Г.Г. Задачи социальной рекламы в реализации
антинаркотической политики

Шевченко С., Психологическая эффективность антинаркотической
социальной рекламы. Как работать на опережение, а не бороться с
последствиями?

Корочкова, С. А. Коммуникативные ошибки в социальной рекламе


