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Стремительное развитие информаци-
онных технологий в современном мире, 
несмотря на множество положительных 
сторон, порождает весьма актуальную 
проблему, связанную с переизбытком ин-
формации. 

Исследования, проводимые в области 
влияния информационных потоков на 
сознание человека, показали, что человек 

уделяет поиску нужной информации еже-
дневно в среднем до 11,8 ч., просматривая 
или прочитывая от 30 до 35 Гб аудиовизу-
альной информации, около 100 тыс. слов. 
«Избыток запечатленных в краткий мо-
мент времени информационных впечатле-
ний рождает резонанс дезорганизации, 
который может быть осознан как, напри-
мер, научная проблема и вылиться в но-
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вую гипотезу и последующую за ней се-
рию – хаос экспериментальных проверок» 
[4]. 

Как в таком хаосе заставить людей 
акцентировать свое внимание на форму-
лировке «Жизнь важна»? Сложный во-
прос. Мы все куда-то бежим и всегда что-
то делаем, не задумываясь о том, на 
сколько важным может быть вовремя ос-
тановиться – проблема, с которой люди 
сталкиваются каждый день. Несмотря на 
большое количество информации, разме-
щенной на рекламных щитах, в телевизи-
онных роликах и др. рекламных инстру-
ментах, предостерегающей людей от со-
вершения необдуманного поступка, в ка-
кой-то момент они забывают о ней, под-
вергаясь искушению (курят, употребляют 
алкоголь, наркотики и пр.) или желая сэ-
кономить время (переходят через проез-
жую часть дороги в неположенном месте), 
оставляя детей без присмотра взрослых, 
управляя автомобилем в состоянии алко-
гольного или наркотического опьянения и 
многое др. В целях оздоровления общест-
ва, снижения уровня несчастных случаев, 
повышения ответственности за собствен-
ную и чужую жизнь, сохранения экологи-
ческой чистоты окружающей среды в Рос-
сии и за рубежом государство использует 
различные инструменты социальной рек-
ламы. Она, как яркая картинка, всегда пе-
ред глазами. Тем не менее, вопрос о ее 
эффективности остается открытым. 

Понятие «социальная реклама» весь-
ма неоднозначно. Это не продукт, не то-
вар и не услуга. Это то, за что человеку не 
надо платить деньги и пользоваться в по-
вседневной жизни, то, над чем он практи-
чески не задумывается. Рассмотрим неко-
торые подходы к ее определению. 

В России официальная формулировка 
понятия «социальная реклама» отражена в 
ФЗ «О рекламе», согласно которому 
«данный вид рекламы направлен на дос-
тижение благотворительных и иных об-
щественно полезных целей, а также обес-
печение интересов государства» [1]. 

С точки зрения О.А. Феофановой, 
«социальную рекламу необходимо рас-
сматривать как специализированный вид 
профессиональной коммуникативной дея-

тельности, которая, в отличие от других 
видов рекламы, работала бы не с узкопо-
требительской, а с гражданской массовой 
аудиторией, посылая ей предложения, за-
трагивающие интересы каждого гражда-
нина – его физического здоровья, матери-
ального, духовного, нравственного и со-
циального благополучия» [6]. 

С. Исаев определяет социальную рек-
ламу «как общественную коммуникацию 
с использованием инструментов и мето-
дов рекламы и PR-организаций, высту-
пающих для продвижения в обществе (на 
социально-экономическом рынке) такого 
«товара» массового спроса, как опреде-
ленная социальная политика» [2]. 

По мнению Е. Курочкиной, под соци-
альной рекламой следует понимать «по-
пуляризацию, пропаганду и моральное 
поощрение таких моделей поведения, ко-
торые при массовом их воспроизведении 
будут выражаться в социально-желатель-
ных результатах. Подобные результаты 
сложно или невозможно обеспечить ины-
ми средствами» [3]. 

Жизнедеятельность общества в наше 
время зависит от многих факторов, в том 
числе социальных. Индикаторы социаль-
ной сферы характеризуют в первую оче-
редь условия, в которых человек реализу-
ет свой производственный потенциал, 
возможность обеспечения достойного 
уровня жизни всех членов общества, реа-
лизации права на получение материаль-
ных и духовных благ, на социальную за-
щиту, определяют уровень социальной 
справедливости, отражают противоречия, 
возникающие между представителями 
различных слоев современного общества, 
характеризующегося неоднородностью. 

В настоящее время на уровне госу-
дарства реализуются различные социаль-
ные проекты, где выделяется место соци-
альной рекламе, существенная роль кото-
рой в развитии социума очевидна. Она 
может привлекать внимание к значимому 
событию, инициировать решение многих 
социальных вопросов, быть индикатором 
для жителей города, не давать возможно-
сти совершать действия (правонаруше-
ния), влекущие неблагоприятные послед-
ствия и т.д.  
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Мир построен на том, что всё вокруг 
строится на коммуникациях членов обще-
ства, социальная реклама – это, своего ро-
да, один из «ключей» к выстраиванию 
взаимоотношений. Подходы к созданию 
социальной рекламы весьма разнообраз-
ны: коммуникационный, когнитивист-
ский, социокультурный, ориентирован-
ный, «мягкий» и «жесткий» и др. 

Возьмем для примера ориентирован-
ный подход, его целевую группу, скажем, 
людей без определенного места жительст-
ва. Сегодня в целях оказания помощи та-
кой категории населения ведется активная 
работа, создаются центры помощи без-
домным, в этом же направлении работают 
волонтёры. Эта деятельность отражается в 
рекламных роликах «Помоги, они люди», 
на рекламных щитах «Брось пить, иначе 
окажешься на улице», «Решай сегодня, 
каким ты будешь завтра».  

Акцент на социальную проблему – 
одна из главных задач, стоящая в основе 
социальной рекламы. Проблема «оздоров-
ления» общества и в прямом, и в перенос-
ном смысле этого понятия, стояла перед 
государством всегда. Еще в советское 
время государство широко пропагандиро-
вало здоровый образ жизни, отказ от 
вредных привычек. Плакаты с изображе-
ниями здоровых, крепких, счастливых 
людей – своего рода метафорами – призы-
вали нас заниматься спортом, посещать 
библиотеки, не употреблять спиртные на-
питки, отказаться от курения, помогать 
пожилым людям. Однако с годами про-
блемы не только не разрешились, их стало 
больше, к перечисленным выше можно 
добавить наркоманию, подростковый ал-
коголизм и табакокурение, нарушение 
этических и моральных норм, проблемы 
малообеспеченных слоев населения, пен-
сионеров, инвалидов, одиноко прожи-
вающих граждан и т.д. 

Поэтому сегодня значимость соци-
альной рекламы возросла и прослежива-
ется в ее определении, которое можно 
сформулировать как вид коммуникации, 
ориентированный на привлечение внима-
ния к достигшим наибольшей степени ак-
туальности проблемам общества и его 
нравственным ценностям. 

Решая задачи по созданию и разме-
щению социально значимой рекламной 
информации, следует учитывать, что да-
леко не все представители целевых ауди-
торий смотрят телевидение, слушают ра-
дио, читают печатные периодические из-
дания, посещают места, где чаще всего 
размещена социальная реклама, в силу 
того, что нередко самые проблемные со-
циальные группы лишены такой возмож-
ности или вовсе не обращают внимания 
на нее, находясь во власти вредных и па-
губных привычек.  

В этой связи представляется необхо-
димым использование креативного под-
хода к формированию и представлению 
информативного содержания рекламы. 

Термин «креативность» появился в 
обороте в восьмидесятых годах прошлого 
столетия в научных публикациях, посвя-
щенных психологии. Его суть описана 
Х.Е. Триком как «прошлые, сопутствую-
щие и (или) последующие характеристики 
процесса, в результате которого человек 
(или группа людей) создает что-либо, не 
существовавшее прежде» [5]. 

Позднее Л.И. Шрагина, изучая вопро-
сы логики воображения, пришла к выводу 
о том, что креатив сам по себе ни что иное 
как «способность создавать новое» [7]. 

Исходя из того, что в дословном пе-
реводе с английского языка слово 
«creative» означает «творчество», и учи-
тывая мнения специалистов, креатив при-
менительно к социальной рекламе можно 
рассматривать как творческий элемент, 
отражающий новизну, свободу представ-
ления информационного сообщения и ра-
ционализм, экстрагирующий суть и ост-
роту социальной проблемы.  

Далеко не каждому профессионалу 
дано воплотить в жизнь идеи, которые мо-
гут привлечь внимание к какой-то про-
блеме, да еще и постараться с помощью 
этого решить её. Рассматривая креатив 
как новый подход к тому, что немного за-
быто, профессионалы привлекают внима-
ние целевой аудитории новым дизайном, 
красками, цветопередачей, контрастом, 
пробуждая другие или просто забытые 
мысли, побуждая обратить внимание на 
обозначенную в рекламе проблему. 
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Возьмем за основу рассмотрения та-
кую картинку: человека, состоящего из 
воды, переходящего дорогу в неположен-
ном месте, сбивает машина и он, т.к. со-
стоит из воды, «разбивается» на капельки. 
Реклама без слов, но все понятно. Обратит 
ли внимание на неё человек? Скорее все-
го, да. Меньше людей станет переходить 
дорогу в неположенном месте? Можно 
предположить, что да. В этом случае рек-
лама выполнит свою функцию? Да. В 
этом ролике нет слов, призывов, есть 
только изображение того, что может быть 
воспринято лишь визуально. Однако каж-
дый зритель, скорее всего, поймет и от-
реагирует правильно на смысловой позыв 
такого послания. Это как послание к лю-
дям, понятное всем без исключения. Идея 
сделать то, чего еще не было, и привнести 
в забытое что-то новое приносит свои 
плоды.  

По мнению исследователей и специа-
листов в области психологии и рекламы, 
привлечь внимание, ускорить понимание 
и повысить степень запоминаемости че-
ловеком того, в чем его хотят предосте-
речь, с большой вероятностью может по-
мочь использование метафор.  

Слова, которые передаются в сравне-
нии с чем либо, как нельзя лучше могут 
раскрыть суть поставленной проблемы. 
Специалисты утверждают, что чем мень-
ше количество слов с большим посылом 
для общества, тем лучше, не зря говорят: 
«Меньше слов, больше дела». Например, 
для восприятия призыва к законопослу-
шанию актуальна метафора: «Жизнь без 
правонарушений». Проблема перехода 
проезжей части дороги по пешеходному 
переходу сегодня также стоит очень ост-
ро. По данным Научного центра безопас-
ности дорожного движения МВД PФ, в 
2020 г. в РФ зарегистрировано 145 тыс. 
аварий. Погибли 16 тыс. чел., а 143 тыс. 
потребовалась серьезная медицинская по-
мощь. По официальным данным ВОЗ, го-
довой показатель погибших в ДТП со-
ставляет в среднем 1,35 млн чел. 

Халатное отношение к собственной 
жизни всегда влечет за собой негативные 
последствия не только для виновника тра-
гедии, но и для других участников дорож-

но-транспортных происшествий. Поэтому, 
продолжая размышление о целесообраз-
ности использования метафор в создании 
социальной рекламы, можно полагать, что 
такие слова и словосочетания, как: 
«Стоп», «Это спасет жизнь», «Шаг дли-
ною в жизнь», «Переход опасен для жиз-
ни» действуют на людей, подобны маячку 
и могут вызвать ощущение тревоги и 
опасности, тем самым повышая бдитель-
ность пешеходов и водителей автотранс-
портных средств хотя бы на непродолжи-
тельное время. Ролики, показывающие, 
что человек не птица, которая парит в не-
бе, и перелететь дорогу, где большой по-
ток машин, он не может, надписи на ас-
фальте «Сними наушники», «Слезь с ве-
лосипеда» предупреждают о необходимо-
сти быть внимательным к окружающим 
пешехода событиям. 

Таким образом, в данном случае ме-
тафоры используются для того, чтобы 
снизить уровень дорожно-транспортных 
аварий в целом и предостеречь отдельных 
индивидуумов от потери внимания на до-
роге.  

Однако следует отметить, что любая 
реклама должна быть продуктивной. Если 
продуктивность коммерческой рекламы 
может быть выражена в двух вариантах – 
психологическом и экономическом эф-
фектах и может быть оценена сразу после 
реализации рекламной кампании или 
спустя относительно короткое время по ее 
истечению, то результаты социальной 
рекламы не могут подлежать экономиче-
ской оценке, здесь важен результат оцен-
ки того, в какой мере и как скоро для об-
щественности стал узнаваем социальный 
феномен, отраженный в рекламе, и какова 
его реакция на полученную информацию. 
Учитывая менталитет российского обще-
ства, такая оценка может затянуться на 
годы, в то время как проблемы, подни-
маемые социальной рекламой, требуют 
немедленного решения. 

Из сказанного выше следует, что со-
циальная реклама играет важную роль в 
воспитании ответственности в людях за 
совершаемые ими поступки и действия, в 
изменении отношения к тем социальным 
проблемам, которые поднимает та или 
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иная социальная реклама, в убеждении 
общественности следовать представлен-
ной в социальной рекламе модели поведе-
ния, которая приведет к повышению каче-
ства жизни населения страны в целом. 

Однако в ходе проведенного исследо-
вания установлено, что только информа-
ционного базиса, на котором основана та 
или иная социально значимая информа-
ция, отраженная в рекламе, недостаточно 
для достижения социального эффекта. 
Необходим особый подход к созданию 
рекламных обращений социального ха-
рактера. В качестве такого подхода может 
быть рассмотрен креатив и неординарное 
и необычное использование метафор в 
представлении социально значимого фе-
номена. 
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