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Аннотация. Ценности играют важную роль в жизнедеятельности человека, определяя его ми-

ровосприятие, развитие и поведение. Актуальность исследования обусловлена поисками источников 
формирования ценностей, а также их социальным конструированием, что является необходимым 
условием для производства эффективной рекламы, служащей государственной политике по сохране-
нию и укреплению традиционных российских духовно-нравственных ценностей, что особенно важно 
в условиях распада ценностных культурных стереотипов в европейском пространстве. Материал со-
бран из различных медиабанков сети Интернет методом сплошной выборки и далее проанализирован 
при помощи дескриптивно-аналитического и дескриптивно-сопоставительного методов исследова-
ния. Автором подчеркивается превалирование личностных ценностей над общественными, что необ-
ходимо учитывать при создании социальной рекламы. Новизна подхода заключается в анализе соци-
альной рекламы как одного из факторов формирования личностной системы ценностей. При этом 
отмечается частое использование контраста ценностей и антиценностей. Социальная реклама вклю-
чает множество типов, таких как антитеррористическая, семейная, межпоколенная, здоровья и здоро-
вого образа жизни, безопасности. Особенностями социальной рекламы являются сочетание вербаль-
ного и невербального (аудиовизуального) компонентов, применение антитезы и рифмовки текста 
слоганов, что реализуется в оппозиции «ценность – антиценность». Использование суггестивного по-
тенциала стихотворного текста способствует в определенной степени конструированию «правиль-
ной» модели поведения в социально значимых ситуациях. Использование антитезы соответствует 
двум типам фрагментов репрезентируемой действительности: проблемной и идеальной. Таким обра-
зом, автором делается вывод о том, что социальная реклама способствует формированию определен-
ной ценностной сферы, являющейся частью образа мира человека.  

Ключевые слова: ценности; антиценности; социальная реклама; антитеррористическая ре-
клама; семейная реклама; реклама здоровья и здорового образа жизни; образ мира. 
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Ценности являются для человека жизненными 
ориентирами, которые определяют его мировос-
приятие, развитие и поведение, поэтому изуче-
ние способов их репрезентации и интериориза-
ции является насущной научной проблемой. 
О важности ценностей в переломный для жизни 
российского общества момент дискутируют не 
только философы, социологи, психологи, линг-
висты, но и церковнослужители и политики раз-
ных уровней. Так, например, в 2022 г. президен-
том РФ В. В. Путиным был подписан Указ 
«Об утверждении Основ государственной поли-
тики по сохранению и укреплению традицион-
ных российских духовно-нравственных ценно-
стей» (Комментарий к Конституции РФ), в кото-
ром определен конкретный список традицион-
ных ценностей народов, проживающих на терри-
тории РФ и разделяющих русскую культуру: 
жизнь, достоинство, права и свободы человека, 
патриотизм, гражданственность, служение 
Отечеству и ответственность за его судьбу, 
высокие нравственные идеалы, крепкая семья, 
созидательный труд, приоритет духовного над 
материальным, гуманизм, милосердие, справед-
ливость, коллективизм, взаимопомощь и взаимо-
уважение, историческая память и преемствен-
ность поколений, единство народов России 
(Комсомольская правда 2022). В приведенном 
документе также упомянуты наиболее значимые 
сферы, оказывающие влияние на формирование 
традиционных ценностей и включающие образо-
вание, культуру, науку, межнациональные отно-
шения, СМИ и некоторые другие. Таким обра-
зом, на сегодняшний день изучение способов и 
факторов формирования системы ценностей 
продолжает занимать одну из ведущих позиций 
современной гуманитаристики. 

Актуальные междисциплинарные изыскания 
часто затрагивают когнитивные процессы, ассо-
циирующиеся с индивидом и личностью, и соци-
альное конструирование, играющее большую 
роль на уровне общества. В данной статье мы 
постараемся проследить, как формируются цен-
ности под воздействием социальной рекламы. 
Как известно, ценности являются достоянием как 
отдельной личности, так и отражением среды, в 
которой она живет, т. е. социума, поэтому необ-
ходимо анализировать, какие факторы внешней 
среды влияют на становление системы ценно-
стей. Важно также понимать, что ценности не 
могут быть установлены государством дирек-
тивно, поскольку они зарождаются и развивают-
ся в сознании человека и в своей основе имеют 
общественное мнение. Согласимся с исследова-
телем А. Н. Перенджиевым, который утверждает, 
что «ценности <…> могут быть предложены или 

навязаны обществу не в законодательных актах, 
а в процессе информационно-психологического 
воздействия на граждан со стороны власти» 
[Перенджиев 2020]. Социальная реклама, по су-
ти, является примером такого информационно-
психологического воздействия, поскольку она 
транслируется во многих общественных местах, 
по ТВ, радио и в интернете.  

Являясь частью СМИ, реклама прочно вошла 
в жизнь современного человека, зачастую опре-
деляя его желания, поведение и, шире, смыслы. 
Таким образом, можно заключить, что реклама 
способствует формированию определенного об-
раза мира или картины мира человека и отраже-
нию отношения к окружающим его людям и 
предметам. Под образом мира мы понимаем упо-
рядоченную систему знаний человека о себе, ми-
ре, людях, опосредующую и модифицирующую 
любое внешнее воздействие. Важно подчерк-
нуть, что человек строит в своем сознании не 
мир, а именно его цельный образ, через значения 
родного языка (А. Н. Леонтьев), поэтому на него 
влияют все сферы жизнедеятельности человека. 
Согласно мнению Т. Евгеньевой и А. Федоровой, 
построение определенного образа мира относится 
к стратегическому уровню, который «призван ле-
гитимизировать те нормы, которые существу-
ют/предлагаются…, правильные действия “встра-
иваются” в качестве логичного элемента» [Евге-
ньева, Фёдорова 2000: 11]. Низший уровень – так-
тический – направлен на закрепление конкретных 
норм и правил, соответствуя, таким образом, 
набору действий, производимых человеком. 

Социальная реклама – это «тезис или утвер-
ждение, отражающее базисную ценностную 
установку (курсив наш. – О. К.) и ориентирую-
щее поведение адресата относительно абстракт-
ного идеала миропорядка, существующего в той 
или иной культуре в определенный период вре-
мени» [Давыдкина 2017: 23]. Таким образом, со-
циальная реклама тесно связана с ценностями 
личности и как особый вид коммуникации при-
звана осветить актуальные проблемы общества 
[Isanova 2017], затронуть его нравственные цен-
ности. Иными словами, «ее назначение – гумани-
зация общества и формирование нравственных 
ценностей. Ее миссия – изменение поведенче-
ской модели общества» [Николайшвили 2009: 
102]. Во многих определениях социальной ре-
кламы подчеркивается желаемая для заказчиков 
ценностный сфера и изменение поведения чело-
века в соответствии с заданным идеалом. 

Анализ изучения социальной рекламы пока-
зал, что ее применение способствует решению 
многих проблем – «от формирования государ-
ственных ценностей до решения конкретных 
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прикладных задач» [Давыдкина 2017: 3]. Однако 
отметим, что оценка ее эффективности довольно 
затруднительна, поскольку она не рекламирует 
конкретный товар, а направлена на изменение 
отношения к абстрактному понятию и, шире, 
«отношению к миру», т. е. предлагает образ жиз-
ни без «товарного» приложения. Зарубежные 
ученые эффективность социальной рекламы из-
меряют количеством денежных пожертвований, 
количеством зарегистрированных человек и гос-
тей на сайтах организаций социальной направ-
ленности, отслеживанием осведомленности по-
требителей о проблеме, а также узнавания неко-
торых рекламных персонажей социальных ре-
клам [O’Barr 2006]. Многие авторы подчеркива-
ют, что реклама тесным образом связана с цен-
ностными ориентациями человека, представляя 
собой «своеобразный идеологический конструкт, 
код, выстраивающий систему символических 
ценностей: социальных, моральных, гендерных, 
семейных и других» [Овчаренко 2006: 151]. Та-
ким образом, формирование ценностной сферы 
отдельного человека – одна из задач социальной 
рекламы.  

Однако для заказчиков социальной рекламы 
(государственных и муниципальных структур, 
некоммерческих организаций, общественных 
движений, международных благотворительных 
фондов, профессиональных объединений и сою-
зов, торговых и гражданских ассоциаций) и ее 
создателей важно осознавать, что существует 
несоответствие личностных ценностей ценно-
стям общества, выражающееся в их состязатель-
ности, которое проявляется в том, что «обще-
ственные ценности представлены сейчас и будут 
представлены в будущем ценностями индивидов, 
принадлежащих к различным социальным общ-
ностям, выделяемым по множествам оснований, 
например, по возрасту, по профессии и т. д., 
и находящихся на разных этапах социально-
культурного развития» [Худякова 2004: 1]. По-
хожую мысль находим и у других исследовате-
лей, утверждающих, что «лишь тогда социаль-
ные ролики и фильмы, претендующие на внедре-
ние в сознание желаемого “образа мира”, будут 
выполнять свою задачу, когда они будут апелли-
ровать к личности, а не к группе, ориентировать 
не на расслабление, а на активное приобщение к 
происходящему, активную работу ума и души 
[Кудрявцева, Шевченко 2015]. Зарубежные ис-
следователи подчеркивают две индивидуальные 
характеристики – аффект и когнитивные способ-
ности, которые могут оказывать влияние на эф-
фективность рекламы [Ruiz, Sicilia 2004: 257–
258]. При этом, в отличие от коммерческой ре-
кламы, имеющей весьма ограниченную целевую 

аудиторию, социальная реклама ставит своей 
целью изменение отношения к различным соци-
альным проблемам всего общества как минимум 
и формирование новых социальных ценностей 
как максимум. Ученые подчеркивают массовость 
социальной рекламы, поскольку она транслирует 
разделяемые большинством населения нормы и 
ценности [Дыкин 2009]. 

Таким образом, для того чтобы быть эффек-
тивной, социальная реклама должна быть персо-
нифицированной, т. е. показывать человека и 
быть ему близкой, призывать быть не «против», 
а «за» (антивоенная, антитеррористическая, анти-
ковидная), содержать созидательный призыв, спо-
собствовать бережному отношению к националь-
ному, культурному, историческому наследию, не 
формировать сиюминутное действие, а работать 
на перспективу, приводя примеры социально зна-
чимого поведения [Балашова, Вайнер].  

Помимо привычных печатных и аудиовизу-
альных СМИ исследователи выделяют и наруж-
ные носители, например, городская среда 
(билборды, пилларсы), которые также увеличи-
вает влияние на аудиторию [Дыкин 2009].  

Спецификой социальной рекламы является 
также и то, что она высвечивает какую-то про-
блему общества, зачастую не обозначенную вер-
бальными средствами, иными словами, «пробле-
ма может существовать вне текста, который, од-
нако, подразумевает ее наличие в социальной 
практике. Она может кратко упоминаться в тек-
сте. И, наконец, она может полноправно суще-
ствовать в тексте, являясь способом оценки и 
понимания конкретных фактов социальной прак-
тики. Но в любом случае нацеленность на про-
блему есть способ осмысления происходящего, 
способ конструктивного поиска решения» [Вы-
чуб, Фролова 2008: 4]. Иными словами, являясь 
социальным конструктом, социальная реклама 
призвана показать пути решения проблемной 
ситуации, обозначая ценностные приоритеты. 
Многие исследователи подчеркивают наличие 
вербального и аудиовизуального компонентов 
рекламного сообщения, позволяющих значи-
тельно усилить коммуникативную эффектив-
ность сообщения [Пищерская 2012; Дробышева 
2010; Ухова 2014].  

Социальная реклама затрагивает множество 
областей жизни общества, поэтому существует 
несколько типов социальной рекламы, таких как 
антитеррористическая, семейная, межпоколен-
ная, здоровья и здорового образа жизни, без-
опасности в широком смысле слова и многих 
других. Исследователи выделяют следующие 
тематические направления социальной рекламы: 
реклама здорового образа жизни (включая ре-
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кламу, направленную против наркотиков, куре-
ния, СПИДа, абортов и сиротства); реклама за-
конопослушания (уплата налогов, соблюдение 
закона, соблюдение правил безопасности и ПДД, 
экология); реклама социальной активности (до-
норство, охрана окружающей среды, поддержка 
добра и справедливости) [Мещерякова 2012: 33–
35], воспитание детей и крепкие семейные отно-
шения; противодействие бытовому насилию; 
борьба с пьянством за рулем; проблема беженцев 
и голод в странах третьего мира; СПИД, раковые 
заболевания, донорство крови; экология и пере-
работка отходов [цит. по: Давыдкина 2017: 20–
21]; готовность населения к критическим ситуа-
циям (пожарам, наводнениям, торнадо, земле-
трясениям и т. д.); отношение к людям, имею-
щим проблемы со здоровьем [Bhasin 2023].  

Для анализа вербальной и невербальной ре-
презентации ценностей в социальной рекламе 
нами методом сплошной выборки были отобра-
ны 65 примеров из разных источников (видеоре-
клама, картинки билбордов, постеров и плака-
тов). Далее был проведен анализ выбранных 
единиц при помощи дескриптивно-аналитичес-
кого (интерпретативного) метода исследования, 
который заключается в том, что «значения вы-
числяются интерпретатором, а не содержатся в 
языковой форме» [Демьянков 1999]. При этом в 
данном анализе важно подчеркнуть, что интер-
претация часто учитывает множество кон-
текстных условий, входящих в сферу не только 
лингвистического, но и социологического и пси-
хологического описания. 

Рассмотрим некоторые сферы подробнее, 
начав с антитеррористической социальной ре-
кламы.  

Антитеррористическая социальная реклама 
включает множество аспектов, таких как «ин-
формационно-аналитическая деятельность (под-
готовка и выпуск всевозможных памяток, бро-
шюр, книг, обращений, плакатов, социальной 
рекламы, публикации в прессе о деятельности 
правоохранительных органов и антитеррористи-
ческих комиссий, создание тематических доку-
ментальных фильмов и видеороликов и т. д.); 
пропагандистская работа; идеологическая дея-
тельность (формирование религиозной и межна-
циональной терпимости, патриотизма, здорового 
образа жизни, приоритетов общечеловеческих 
ценностей и т. д.); организационная деятельность 
(содействие деятельности общественных и рели-
гиозных объединений конструктивной антитер-
рористической направленности; взаимодействие 
со СМИ, проведение конкурсов на лучшие мате-
риалы антитеррористической направленности, 
конференций, слётов, “круглых столов” и т. д.); 

разработка системы социальной рекламы по 
пропаганде антитеррористических ценностей» 
[Ермаков, Брижак 2010: 72]. Антитеррористиче-
ская социальная реклама направлена на создание 
желательных моделей поведения и их сравнение 
с нежелательными. Так, в видеоролике, создан-
ном службой ФСБ, с нарисованными мультипли-
кационными героями дается такой стихотворный 
текст:  

Маленький мальчик сумку нашел,  
сумка бесхозная: взял – и пошел.  
Сумка потикала и перестала,  
Мы не покажем, что с мальчиком стало. 
Мальчик постарше коробку нашел,  
Вызвал милицию – и отошел. 
Час никого к ней не подпускал.  
Мальчик хороший. Получит медаль 
(Антитеррористические мультфильмы ФСБ). 
Здесь мы видим призыв не трогать бесхозные 

предметы потому, что они потенциально могут 
представлять собой угрозу для жизни и здоровья 
нашедшего и окружающих его людей. 

В приведенном тексте следует подчеркнуть 
две немаловажные особенности. Во-первых, это 
интертекстуальность, которая в данном случае 
проявляется в том, что есть отсылка к так назы-
ваемым «садистским стишкам» конца 80-х – 
начала 2000-х гг. Однако остается вопрос о том, 
как воспримут современные дети, в отличие от 
взрослых, эту интертекстуальность. А во-вторых, 
это его стихотворная форма. Как утверждал 
А. А. Леонтьев, «специфическая ритмическая 
организация текста, а также акцентуационная и 
интонационная организация синтагм и установка 
на отбор определенных звуковых признаков» 
[Леонтьев 1997: 136] стихотворного текста поз-
воляет лучше запомнить, а значит, и сконструи-
ровать «правильную» модель поведения в таких 
ситуациях. Зачастую рифмованным является 
только слоган, например: Победили фашизм – 
победим и терроризм, дающий отсылку к победе 
русских солдат и офицеров во Великой Отече-
ственной войне 1941–1945 гг., или Дарите мир и 
добро, а не тьму и террор, однако на картинках 
такой социальной рекламы часто рисуется об-
ратная ситуация. 

Многие исследователи социальной рекламы 
отмечают, что одним из универсальных принци-
пов организации текста социальной рекламы яв-
ляется контраст – «динамическое противопо-
ставление двух содержательно-логических пла-
нов изложения…, что соответствует двум типам 
фрагментов репрезентируемой действительно-
сти: проблемной (определяется категориями 
“смерть”, “болезнь”, “упадок”, “изъян”, “дисгар-
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мония” и др.) и идеальной (желаемой) (определя-
ется категориями “жизнь’, “здоровье”, “успех”, 
“идеал”, “гармония” и др.)» [Мельник 2010: 12]. 
Самыми распространенными разновидностями 
оппозиций являются «“жизнь – смерть”, “здоро-
вье – болезнь”, “добро – зло”, “безопасность – 
опасность”» [там же: 65]. Следует также отме-
тить, что эти отношения в основном характери-

зуются антитезой и цель социальной рекламы – 
это «закрепление в сознании целевой аудитории 
идеального (желаемого) фрагмента действитель-
ности» [Мельник 2010: 12]. В антитеррористиче-
ской социальной рекламе также часто задейство-
ван контраст, показывающий противоположные 
ситуации: мира и войны, разрушения и благопо-
лучия, опасности и уверенности и т. д. (рис. 1). 

 

 
  

 

  
Рис. 1. Примеры контраста в антитеррористической социальной рекламе 

Fig. 1. Examples of contrast in anti-terrorist social advertising 
 

Важно отметить, что во всех приведенных 
примерах выделяются такие частотные элементы 
языка, как нет, стоп или против. Употребление 
отрицательных частиц характерно не только для 
антитеррористической социальной рекламы, но и 
для некоторых других типов, таких как реклама 
терпимости и толерантности (Не допустим, что-
бы расизм стал частью игры), действий при 
чрезвычайных ситуациях (Пожар! Позвони 01 и 
предупреди соседей! Опасайся отравления дыха-
ния! Не пользуйся лифтом! Защити легкие!, Не 
перегружайте электросеть!, Не подходи! Не 
трогай! Не бери!), семейных ценностей (Чужих 
детей не бывает!, Они заклеили мои грустные 
глаза, чтобы у вас настроение не испортилось! 
Не отводите взгляд при встрече с бездомными 
детьми!, Если вы им не поможете, то кто по-

может?, Это пчелы. За них все решила жизнь. 
Мы же строим свою жизнь сами. Не бойтесь 
перемен!) и мн. др. Признаем неоднозначность 
восприятия отрицательных частиц в слоганах, 
так как психология и соционика доказали, что 
наш мозг не воспринимает частицу «не».  

В приведенных выше примерах антиценности 
сопоставляются с ценностями, такими как мир, 
любовь, семья, жизнь и др. (рис. 2). 

Ценность семья в социальной рекламе есте-
ственным образом часто репрезентируется через 
образ полноценной семьи, в которой присутству-
ет межпоколенная связь: родители – дети 
(рис. 3). Отметим, что это именно современное 
понимание нуклеарной семьи (родители и пре-
имущественно 2–3 ребенка), поскольку на кар-
тинках обычно отсутствует старшее поколение. 
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Рис. 2. Примеры антиценностей в антитеррористической социальной рекламе 

Fig. 2. Examples of anti-values in anti-terrorist social advertising 
 

  
Рис. 3. Примеры ценности семья в социальной рекламе 
Fig. 3. Examples of the family value in social advertising 

 
Социальная реклама института семьи и брака 

призвана сохранить традиционные российские 
ценности. Отметим, что, согласно результатам 
социологического опроса, ценность семья явля-
ется самой главной ценностью носителей рус-
ского языка и культуры [Казаченко 2021]. Цен-
ность семьи закреплена в Конституции РФ, вы-
ступая одним из главных факторов развития здо-
рового общества, полноценного воспитания но-
вых поколений граждан. Государство, путем 
принятия разнообразных государственных мер 
по поощрению материнства, охране интересов 
матери и ребенка, укреплению семьи, ее соци-
альной поддержке, обеспечению семейных прав 
граждан, закрепляет ценности на законодатель-
ном уровне (Комментарий к Конституции РФ. 
Ст. 38). С ценностью семья часто связаны ценно-
сти материнства, отцовства и детства, что 
выражается во множестве слоганов, таких как:  

Семья бесценна – когда полноценна.  
Папа, мама, брат, сестра, мы отличная семья! 
Как хорошо, что есть семья: сестренка, ма-

ма, папа, я! 
Ура! У меня будет братик! Подарите своему 

ребенку друга. 
Мама, я тебя люблю! 

Мамы много не бывает. 
Зубов пока нету, но есть брат с сестрой, они 

меня понимают. 
Третий не лишний. Около 17% супружеских 

пар в России не имеют детей. 
Каждому ребенку нужна семья. 
Уделите им больше времени! 

Также отметим, что при анализе ассоциатив-
ных словарей, выполненном в диссертационном 
исследовании О. В. Казаченко, наблюдалось 
полное совпадение реакций дом и дети на сти-
мул семья во всех словарях, что свидетельствует 
о том, что семья «воспринимается как неразрыв-
ная триада семья – дети – дом» [Казаченко 2021: 
156]. Кроме того, реакции (=4688) респондентов 
на стимул семья отражают на 99, 96% положи-
тельные ассоциации, за исключением таких ас-
социатов, как война и холод, упомянутые ре-
спондентами лишь единожды [там же: 156–157]. 
Это говорит о безусловном принятии ценности 
семья в российском обществе, которая, несмотря 
на существующие проблемы (неполные семьи, 
жилищные проблемы, социальные девиации и 
проч.), воспринимается как идеал, к которому 
нужно стремиться. Однако некоторые исследова-
тели уверены, что рекламные ситуации в СМИ 
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зачастую «навязывают регрессивные стереотипы 
разделения ролей в обществе и семье, они отра-
жают правду только частично, а том смысле, что 
в семье женщинам действительно отводится роль 
домохозяйки», что «идет вразрез с современны-
ми традициями демократизма и свободы» [Ман-
дель 2012: 153]. 

В социальной рекламе зачастую вышеупомя-
нутые ценности противопоставлены антиценно-

стям, таким как: алкоголизм, насилие, жесто-
кость, наркотики, аборты и неполная семья 
(рис. 4). Выделяют следующие цели рекламного 
текста: информирование граждан и самих детей 
о способах решения возникающих проблем, 
призыв граждан обратить внимание на пробле-
му, сбор пожертвований, попытка обратить 
внимание всего общества на проблему [Киреев 
2008: 81]. 

 

 
 

 

 
 

 

Рис. 4. Примеры антиценностей в социальной рекламе семьи 
Fig. 4. Examples of anti-values in social advertising of the family 

 
Примерами слоганов такой рекламы высту-

пают следующие: 
А у меня уже голубые глаза. 
Он с тобой никогда бы так не поступил. 

Аборт?! 
Аборт! Мама убила лялю! 
АБОРТ (слово выложено из гинекологических 

медицинских инструментов). 
Каждому ребенку нужна семья! 
Социальная реклама часто направлена на 

ценность здоровье и здоровый образ жизни, что, 

безусловно, является залогом здорового обще-
ства, а также на искоренение вредных привычек, 
таких как алкоголизм, курение, чрезмерное упо-
требление фастфуда, неправильное питание и др. 
(рис. 5). 

Социальная реклама, пропагандирующая цен-
ности здоровье и здоровый образ жизни, часто 
показывает образы счастливых семей или друзей, 
совместно проводящих досуг, в противовес стра-
дающим детям, различным зависимостям (от ал-
коголя, курения, фастфуда) и смерти.  

 
 



Казаченко О. В. Репрезентация ценностей в социальной рекламе 
 

44 

 
 

 
 

 
 

Рис. 5. Примеры антиценностей в социальной рекламе здоровья и здорового образа жизни 
Fig. 5. Examples of anti-values in social advertising of health and healthy lifestyle 

 
Таким образом, ценность здоровье оказыва-

ется связанной с ценностями жизнь, семья и 
детство.  

Исследователи констатируют, что такие темы 
социальной рекламы, как популяризация спорта 
и физической культуры, являются «традицион-
ными формами пропаганды здорового образа 
жизни, которые закрепились в сознании людей 
исследования опроса ВЦИОМ, опубликованного 
30 ноября 2023 г. Результаты опроса относитель-
но важности различных сторон в жизни людей 
показали, что для россиян наиболее значимыми 
остаются здоровье (58 % опрошенных) и отно-
шения в семье (56 %); эти ценности являются 
общими для всех социально-демографических 
групп (ВЦИОМ URL). 

Социальная реклама также уделяет большое 
внимание безопасности. В данном виде широко 
используются средства выразительности, факты 
и образы, вызывающие эмоциональный шок, 
которые направлены на максимальный сугге-

стивный эффект [Киреев 2008: 8], поскольку 
“emotional appeals are more likely to achieve 
engagement” («эмоциональные призывы с боль-
шей вероятностью приведут к вовлечению») (пе-
ревод наш. – О. К.) [Yousef, Dietrich, Rundle-
Thiele 2021]. В основном это безопасность на 
дорогах, однако также попадается реклама по-
жарной безопасности, безопасности на железной 
дороге и безопасности в сети Интернет.  

Основными образами такой рекламы являют-
ся пристегивание ремня безопасности в автомо-
биле, снижение скорости перед пешеходными 
переходами и в жилых кварталах, использование 
детских кресел и светоотражающих элементов на 
одежде, отказ от мобильных устройств при 
нахождении за рулем, роковой выезд на полосу 
встречного движения и т. д. Частыми послед-
ствиями несоблюдения правил обычно являются 
инвалидность или смерть, как примеры послед-
ствий нежелательного поведения и своего рода 
антиценности (рис. 6). 
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Рис. 6. Пример социальной рекламы безопасности дорожного движения 

Fig. 6. An example of social advertising of road safety 
 

В качестве примера приведем несколько сло-
ганов социальной рекламы: 

Умная зебра ходит по зебре, безумные лоси 
ходят по раздельной оси. 

40 лет не дожил до пенсии. 
Сбавь скорость, и тебя дождутся! 
Твое решение – твоя безопасность.  
Не бывает малых доз за рулем! 
Жизнь каждого человека – это вселенная, 

потерю которой нельзя восполнить. Жизнь бес-
ценна!  

Кто мчится на большой скорости, играет 
жизнью наших детей. 

Закрывая глаза на правила движения, откры-
ваешь счет своим потерям. 

Проскочив на красный цвет, можно попро-
щаться с белым. 

Разговаривая по мобильному телефону за ру-
лем, Вы рискуете навсегда оказаться вне зоны 
доступа.  

В слоганах такой рекламы зачастую отсут-
ствует контраст, однако картинки часто допол-
няют образ, рисуя, например, испуганные глаза 
ребенка (Есть повод для обгона?); ребёнок кри-
чит, рука выставлена вперед (СТОЙ водитель! 
Я ХОЧУ жить!); полупрозрачную девочку (Мам, 
домой не жди. Дядя водитель «торопился»). 

Результаты исследования показали, что в со-
циальной рекламе эксплицируются ценности или 
их группы, которые пропагандируются ее заказ-
чиками. Важной составляющей является оппози-
ция «ценность – антиценность», предполагающая 
зачастую конкретные модели поведения в иллю-
стрированных или описываемых ситуациях. По-
скольку любое поведение человека соотносится 
с пониманием «идеального», «желанного», то 
отражение в сознании такой деятельности мож-
но считать фрагментом образа мира человека. 
Подтверждение данного утверждения мы нахо-
дим в работах выдающихся психологов и психо-
лингвистов XX в. (А. Н. Леонтьева, А. А. Леон-

тьева, Л. С. Выготского), разрабатывающих дея-
тельностный подход. Результаты согласуются с 
исследованиями, в которых И. Б. Давыдкина, 
Г. Г. Николайшвили, Н. Л. Худяков, М. Е. Куд-
рявцева, А. С. Шевченко рассматривали форми-
рование нравственных ценностей в социальной 
рекламе, подчеркивая ее обязательный аксиоло-
гический аспект. По мнению авторов, в социаль-
ной рекламе выделяются тематические направ-
ления, которые соотносятся со многими областя-
ми жизни общества, где существуют социальные 
проблемы, и представляют возможные модели их 
решения и поведения [Мещерякова 2012; Давыд-
кина 2017; Bhasin 2023].  

Исследование аксиологического ракурса со-
циальной рекламы вносит определенный вклад в 
выявление ценностного компонента в одной из 
сфер человеческой деятельности, подчиненной 
выполнению социально значимых целей. Резуль-
таты могут быть верифицированы в разных ти-
пах социальной рекламы, что потенциально обо-
гатит изучение и применение теории речевого 
воздействия, внося коррективы в изучение ре-
кламного текста как такового. 

В качестве перспективы исследования воз-
можно наметить проведение экспериментов с 
использованием методик, направленных на изу-
чение визуальной составляющей восприятия 
текста, а также восприятие целостной картинки, 
насколько она легко «считывается» респон-
дентами.  

Таким образом, путем сплошной выборки 
нами были отобраны и при помощи дескриптив-
но-аналитического (интерпретативного) метода 
проанализированы различные виды социальной 
рекламы, имеющие как вербальный, так и невер-
бальный компоненты, и ценности, репрезентиро-
ванные в различных типах. Важной составляю-
щей различных тем социальной рекламы высту-
пает контраст, и ценности высвечиваются на 
фоне «антиценностей». Важно подчеркнуть, что 
при помощи социальной рекламы государство и 
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общество на разных уровнях стремятся создать 
желательный идеальный социальный конструкт, 
часто отражающийся в системе ценностей лич-
ности, влияющий на тип мышления. Социальная 
реклама, иллюстрирующая «неправильные» и 
«правильные» ситуации, закладывает в образ 
мира человека «желательные» ценности, которые 
впоследствии будут определять не только отно-
шение к различным факторам его жизнедеятель-
ности, но и поведение по отношению к себе, об-
ществу, государству.  
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Abstract. Values play an important role in human life, determining a person’s perception of the 

world, development, and behavior. The present research is in line with current trends: a search for sources of 
value formation as well as social construction of values at the state and municipal levels. These are necessary 
conditions for producing effective advertising that serves state policy on the preservation and strengthening 
of traditional Russian spiritual and moral values, which is especially important in the context of the collapse 
of value-based cultural stereotypes in the European space. The material for the study was collected from var-
ious media banks on the Internet by a continuous sampling method and further analyzed with the use of de-
scriptive-analytical and descriptive-comparative research methods. The author notes the prevalence of per-
sonal values over public ones, which must be considered in the creation of social advertising. The novelty of 
the approach lies in the analysis of social advertising as one of the factors in the formation of a personal val-
ue system. The main purpose of social advertising is to identify social problems and ways to solve them, of-
ten using the contrast of values and anti-values. Social advertising includes many types, such as anti-terrorist, 
family, intergenerational, health and healthy lifestyle, security advertising. The features of social advertising 
are a combination of verbal and nonverbal (audiovisual) components as well as the use of antithesis and 
rhyming slogans, which is realized in the opposition ‘value – anti-value’. The use of a suggestive potential of 
poetic text makes it possible to construct a ‘correct’ model of behavior in socially significant situations. The 
use of an antithesis corresponds to two types of fragments of the represented reality: problematic and ideal. 
The author concludes that social advertising contributes to the formation of a certain value sphere, which is 
part of the image of the world as perceived by a person. 

Key words: values; anti-values; social advertising; anti-terrorist advertising; family advertising; 
health and wellness advertising; the image of the world. 


