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СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА: 
что это?  

Информирование? Искусство? Кино? 



Дуайт Дэвид Эйзенхауер 
34-й президент США 

«Каждый доллар, 
потраченный на 
информирование,  
стоит            , потраченных 
на вооружение» 

ПЯТИ 



Билл Клинтон 
42-й президент США 

С 1994 года направлял значительную 
часть государственного 
финансирования на программы 
профилактики социальных бед и  
проведения общефедеральных 
кампаний по социальной рекламе 
(приоритетная тема – наркомания). 
Объем финансирования соц.  
кампаний в 1998  - 2002 г.г. составил 

1 800 000 долларов! 



Рекламный совет США 
Основан в 1942 году 

PSA – это универсальный 
инструмент диагностики и 
коррекции социальных проблем.  



По решению Рекламного совета США 
была проведена экологическая 
кампания против развития нефтяного 
бизнеса в этом штате. Бизнесмены, 
владеющие скважинами на  территории,  
оценили ущерб, наносимый природе 
штата добычей нефти, а также выгоду от 
экологической программы, 
позволяющей ближайшие 30 лет дать 
возможностям недрам восстановиться, а 
бизнес – приостановить, и пришли к 
выводу о закрытии скважин на этой 
территории на данный срок.  

США, штат Огайо 
1980-е годы 



Cтарт первой профилактической 
программы против рака груди 

Avon 
1991 

Кампания против подросткового 
курения 

Phillips 
1996 





Крах кампании по 
профилактике марихуаны 
(бюджет 939 млн. 
долларов) в центральных 
штатах США 

1998-2002 США 



Некорректное послание и 
негативные образы кампании по 
привлечению внимания к 
проблемам сирот привели к тому, 
что в 2007 году Россия вышла на       
место в Европе по количеству детей, 
возвращенных в детские дома. 
Инициатор кампании – 
Министерство по социальной 
политике РФ. 

2005-2006  

3 

Россия 



У вас в руках 
универсальный 
инструмент, своего 
рода мультилокатор. 

ИТАК: 



Социальная реклама как призма проявляет внутреннюю 
сущность её авторов – цельность, системность, 
наполненность или конфликтность, дисгармонию,  
эмоциональный разлад.  Это своеобразная сублимация 
того, что у автора внутри. 



Автор всегда балансирует на 
двух основных стремлениях 
человека – стремление к жизни 
и стремление к смерти (шок 
очень близок к смерти). 

Если вы стремитесь 
создавать шоковую 
рекламу – это диагноз. 



ТАБУИРОВАНИЕ/ДЕЗОТАБУИРОВАНИЕ 
ОБЩЕСТВА 

Социальная реклама, подобно 
заповедям в религии, способна 
создавать систему табу и 
законов существования 
(подобно дорожным знакам).  

Отсутствие подобной системы и 
полное исключение табу 
приводит общество к 
неуправляемому хаосу. 



ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ МЕХАНИЗМЫ 
ПРОСТЫ 

Заражение > подражание > уподобление >  
моделирование > убеждение > внушение 

 
Это простейшие механизмы передачи социального знания 

друг другу. А социальная реклама – механизм 
моделирования, комплекс инструментов, который нельзя 

рассматривать дискретно, в отрыве друг от друга.  



В итоге, системный подход к проведению 
социальной политики с помощью кампаний 

по социальной рекламе и PR формирует 
нравственный кодекс выживания нации  -
инструмент национальной безопасности. 



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. 

  

Предназначение ее – гуманизация общества и 
формирование его нравственных ценностей. 

 

Миссия социальной рекламы – изменение 
поведенческой модели общества. 



5 принципов социальной рекламы 

1. Не должна содержать ссылок на бренд ее создателей или спонсоров 

 

2. Не должна включать депрессивные или негативные компоненты, так 

как призвана пробуждать хорошие чувства 

 

3. Должна быть понятной для 75% рецепиентов 

 

4. Должна выходить (по возможности) как триединый продукт, например, 
в виде видео, аудиороликов и объектов наружной рекламы, в 
зависимости от тематики и задач  

 

5. Размещение ее должно происходить преимущественно на 
безвозмездной основе  



5 ошибок социальной рекламы 

1. Показ атрибутов проблемы 

2. Использование отрицательных частиц «не», «нет» 

3. Использование приоритетных темных или черных 
цветов 

4. Слишком креативная реклама, «яркий инсайт» 

5. Избыток пафоса или назидательности в мэсседже 
рекламы 



1. Показ атрибутов проблемы 



 Показ атрибутов проблемы 



 Показ атрибутов проблемы 



2. Использование отрицательных 
частиц «не», «нет» 





Использование отрицательных 
частиц «не», «нет» 



3. Использование приоритетных 
темных или черных цветов 









4. Слишком креативная реклама, 
«яркий инсайт» 





5. Избыток пафоса или 
назидательности в мэсседже рекламы 













  

  

Цели социальных кампаний 

– Вызвать изменение отношения или поведения 

– Повысить осведомленность, вдохновить на действия, 
спасти жизни 

 



Уникальная модель 

Безвозмездная помощь организаций 
• Рекламных агентств: разработка стратегии и идеи 

• СМИ: бесплатное время в эфире 

• Бизнеса: поддержка в производстве продуктов  

Разработка всесторонних и интегральных 
кампаний, которые вовлекают американцев 



Сформулируйте выполнимую задачу 

Глубоко изучите проблему 

Сфокусируйтесь на действии, которое может предпринять в 
связи с ней один человек  

Достижимость  

 

 



Определите целевую аудиторию 

Не пытайтесь быть всем для всех людей 

Кто эти люди, которые готовы вас услышать и которых  вы 
хотите изменить? 
• Что они уже сейчас знают о проблеме? 

• Насколько они открыты к переменам? 

• Насколько далеко необходимо подтолкнуть их, прежде чем они сами начнут 
действовать? 

 



Предварительная работа    

Придите к пониманию потребителя в процессе 
стратегического планирования 
 

Задействуйте количественный и качественный анализ, 
чтобы выяснить: 
• Что препятствует переходу к действиям? 

• Какой посыл будет наиболее значимым и 

 мотивирующим? 

• Как лучше всего его донести? 

• Почему потребитель поверит? 

 



Боритесь с соблазном говорить много 

Убедительное послание сообщает только одну вещь 
 

 Целенаправленное послание 

• Предпосылки – почему мы проводим  

эту кампанию? 

• Целевая аудитория – к кому мы обращаемся? 

• Стратегия – что привлечет их внимание? 

• Основное сообщение – что именно должна  

сообщать реклама? 

• Поддержка – почему они должны нам верить? 

• Призыв к действию – что они должны сделать? 

 



Ищите творческое совершенство 

    Великая творческая идея находит отклик и мотивирует 

людей к изменениям 

     Говорите с аудиторией так, как говорите с другом 

• Мотивируйте  

• Ставьте конкретные цели 

• Не читайте нотаций 

• Шутите 

• Если необходимо, пусть им будет некомфортно … до некоторой степени 

Когда они пришли к вам, не требуйте слишком многого 
 Разговаривайте с их детьми об их друзьях… 

 Забирайте ключи у пьяного водителя… 

 Зайдите на сайт и узнайте больше 

 

 



Пусть сайт решает тяжелые вопросы 

Необходим информативный и вовлекающий «тыл» 
• Лаконичная главная страница 

• Легкость навигации 

• Сайт должен развлекать и инструктировать 

• Сайт должен вовлекать потребителей 

 



Пусть сайт решает тяжелые вопросы 



 

   

Пусть сайт решает тяжелые вопросы 



Стратегическое партнерство  
 

Легкая для понимания, 
интерактивная лотерея для 
младших подростков   

Побуждала подростков 
выходить на природу, 
исследовать, загружать 
фотографии или творческие 
работы, отражающие их 
опыт 

Организация The North Face 
выступила партнером, 
ответственным за призы 

Контакт  с детьми: лотерея о природе 



http://socreklama.ru/ 

http://socreklama.ru/
http://socreklama.ru/


www.socreklama.ru 



http://soclaboratory.ru/ 
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 www.soclaboratory.ru 



http://www.esarussia.ru/ 
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 www.esarussia.ru 



Спасибо за внимание! 


