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С начала XX в. урбанистика, выделившаяся в
отдельное поле деятельности, занимается пробле-
мами композиционной структуры, инфраструкту-
ры городов, вопросами их социальной жизни.
Ближе к концу XX в. появляются специализиро-
ванные исследования, посвященные ранее не при-
влекавшим внимания сферам городской жизни -
например, визуальному пространству [1]. Визу-
альная социология выделилась в отдельную дис-
циплину со своими методами [2]. 

Street art, граффити, наружная реклама, тексто-
вая информация, социальная нагрузка зонирова-

ния, коммуникация как средство идеологического
воздействия на человека, знаковые системы го-
родской среды, социальная морфология и сегрега-
ция, особенности оформления городов к праздни-
кам и многое другое становятся объектом иссле-
довательского интереса [3], с разной степенью ус-
пешности. 

Возможно, доработка конкретных методов для
получения значимых социологических и антропо-
логических результатов является в некотором
смысле делом будущего: многие наблюдения либо
не выходят за рамки чистой теории, либо, напро-
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Современный город является не только местом для жизни: это многофункциональное прост-
ранство для выражения и распространения самых различных идей и концепций, которые в
концентрированном виде представляются его жителям. Ввиду принципиально большей кон-
центрации населения города всегда были самыми важными центрами социальной активнос-
ти, точками приложения всех социальных процессов и зеркалом общественных проблем. 



тив, являются весьма конкретными, но при этом
самоочевидными и мало что прибавляющими к
нашим знаниям о поведении людей в городской
среде. Однако нельзя не признать, что есть аспек-
ты образа города, изучение которых дает резуль-
тат уже сейчас: они, без сомнения, отражают про-
текающие социальные процессы и ярко сигнали-
зируют об общественных проблемах - речь пойдет
о социальной рекламе. 

«СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА» - ЧТО ЭТО?

Термин «социальная реклама» не имеет одно-
значного толкования в научной, публицистичес-
кой литературе и нормативных документах. В та-
ком виде термин используется только в России, в
других странах распространены определения «не-
коммерческая реклама» и «общественная рекла-
ма» [4]. 

Специалист по социальной рекламе в полити-
ческом процессе, доцент кафедры публичной по-
литики НИУ ВШЭ Гюзелла Николайшвили в
книге «Социальная реклама: теория и практика»
определяет ее как «вид коммуникации, ориенти-
рованный на привлечение внимания к самым ак-
туальным проблемам общества и к его нравствен-
ным ценностям» [5]. Главное предназначение со-
циальной рекламы - формирование определенных
моральных норм и ценностей у человека, а миссия
этого явления состоит во влиянии на поведение
аудитории, на которую направлено ее воздейст-
вие. Социальная реклама призвана способство-
вать формированию определенных поведенчес-
ких моделей для решения проблем: она изобража-
ет конкретные поступки либо стиль жизни в каче-
стве пути их решения, т.е. она рекламирует не то-
вар, а некоторое отношение к миру [6]. 

СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА В АФРИКЕ

Социальную рекламу в аф-
риканских городах можно раз-
делить на несколько обшир-
ных блоков. Это - гендерные
проблемы (изнасилование, на-
силие против женщин в семье,
необходимость обучения в
школе девочек, а не только
мальчиков); проблемы рожда-
емости; социальные проблемы
(пьяное вождение, борьба за
чистый город, уличные дети,
молодежная преступность,
подростковая беременность,
проституция, торговля людь-
ми, явления «шуга дэдди»
(англ. sugar daddy - «спонсор»,
«покровитель», вульг. - «слад-

кий папик»; когда взрослые мужчины специально
встречаются с совсем юными девушками именно
потому, что шанс заразиться от них гораздо ни-
же), коррупция и собственно проблемы здравоо-
хранения и эпидемий (Эбола, малярия,
СПИД/ВИЧ). Самое большое количество бил-
бордов, которые можно увидеть в африканских
странах, если говорить в самом общем ключе, - это
социальная реклама, посвященная борьбе с кор-
рупцией и СПИДом. 

Высокий процент социальной рекламы спон-
сируется международными организациями, кото-
рые обращают внимание жителей африканских
стран на западные ценности и стараются их при-
вить (необходимость обучения в школе также и
девочек, недопустимость насилия в семье). Про-
блемы здравоохранения и эпидемий также по
большей части освещаются западными организа-
циями, которые оказывают и реальную помощь:
поставляют антимоскитные сетки, бесплатные
презервативы. Итак, рассмотрим последователь-
но примеры социальной рекламы, касающейся
вируса Эбола, малярии и СПИДа. 

ЭБОЛА

Фото билбордов, посвященных лихорадке
Эбола, в основном из стран Западной Африки, где
и свирепствовала эпидемия, доносят до зрителя,
горожанина несколько очень простых месседжей.
Во-первых, что Эбола представляет реальную
опасность, которую нельзя игнорировать (над-
пись на плакате: «Эбола реальна. Поверьте в это,
предотвратите ее. Спасите Либерию»). Следую-
щая мысль: у Эболы есть конкретные симптомы -
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Фото 1. «Признаки и симптомы Эболы: если у вас жар, 
диарея и рвота с кровью или без, немедленно обратитесь 
в ближайшее медицинское учреждение». Лагос, Нигерия.



вот эти симптомы. Все очень
наглядно, очень буквально -
это рисунки, понятные даже
неграмотным (см. фото 1). 

Сходный набор симптомов
- в рекламе на раскрашенном
бетонном заборе в Либерии:
«Кашель, рвота, жар, диарея,
боль в мышцах, покраснение
глаз, головная боль, икота,
кровотечения». 

Следующий месседж - что
нужно делать, чтобы остано-
вить эпидемию. Например,
билборд в Монровии (Либе-
рия) с изображением специа-
листов в защитных костюмах,
уносящих тело, гласит: «Не
будь следующей жертвой.
Прекратите обмывать покой-
ников; не прикасайтесь к больным; не путешест-
вуйте, если вы заражены вирусом Эболы; сооб-
щайте о всех подозрительных случаях». 

Последний месседж в связи с Эболой направ-
лен в защиту тех, кто сумел пережить лихорадку и
вылечился, например, билборд из Сьерра-Леоне с
текстом: «Выжившие - наши герои и героини! Не
клеймите их!!!»; или послание от улыбающихся
мужчины и женщины, нарисованных краской на
бетонном заборе: «Мы пережили Эболу, и мы
больше не опасны для общества. Пожалуйста,
примите нас. Мы ключ к тому, чтобы вышвырнуть
Эболу из Либерии». Также можно специально от-
метить билборды, призывающие граждан обра-
щаться к врачу как можно раньше, поскольку
своевременное обращение за медицинской помо-
щью может помочь спасти жизнь. 

Как видно, речь идет о весьма понятных, до-
ходчивых посылах этой социальной рекламы:
Эбола представляет реальную опасность, и не на-
до ее недооценивать; у нее вот такие-то симптомы;
в связи с эпидемией есть такие-то запреты, этого
делать нельзя; вылечиться можно, и не надо де-
лать вылечившихся изгоями, они больше не пред-
ставляют опасности. Эти посылы логичны, легко
осмысляемы и не противоречат друг другу. 

МАЛЯРИЯ

Социальная реклама, посвященная малярии,
не так «радикальна» и экспрессивна: нет ярких
красных пятен, резко привлекающих внимание и
даже пугающих, нет большого количества воскли-
цательных знаков. Она, в целом, более нейтраль-
на, чем реклама, связанная с Эболой, - без эмоци-
онального накала. 

Это неудивительно, учитывая, что малярия -
хорошо известная болезнь, с которой население

соответствующих стран давно сталкивается, а
Эбола - эпидемия и пандемия, неожиданный
всплеск которой вызвал панику в международных
масштабах и фокусировал внимание прессы всего
мира. 

Первый месседж этих билбордов - «давайте
объединимся в борьбе с болезнью». Обычно изоб-
ражены спокойные улыбающиеся люди, в частно-
сти, известные футболисты. В Танзании, к приме-
ру, есть серия билбордов на суахили с местными
звездами футбола, гласящая: «Вместе мы победим
малярию», и убеждающая, что малярия на ранних
стадиях излечима и что необходимо пройти курс
лечения. 

Собственно, второй, и основной, месседж - ут-
верждение необходимости спать под обработан-
ной инсектицидами сеткой в качестве основного
метода защиты от болезни; он присутствует бук-
вально на каждом билборде. Плюс к этому - ут-
верждение, что малярия особенно опасна для бе-
ременных женщин и детей (пример из Гвинеи-Би-
сау: «Малярия чаще убивает беременных женщин
и детей. Всегда спите под защитной сеткой»).
Билборды на суахили из Танзании также убежда-
ют, что «сон под сеткой - это ежедневное лекарст-
во».

У билбордов, посвященных малярии, также
есть общие черты: люди передают некий позитив-
ный настрой; часто это знаменитости - к примеру,
Мунира Митчала - чадская певица и актриса (см.
фото 2), или просто улыбающиеся дети, выража-
ющие простую мысль, что жить без малярии хоро-
шо. Симптомы малярии не показаны - они инди-
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Фото 2. [Кампания по бесплатной раздаче обработанных 
инсектицидами сеток в апреле-июле 2014 г.]. «Зарегистри-
руйтесь у агентов, которые придут к вам, и сохраняйте тало-
ны, чтобы получить противомоскитную сетку», - говорит 
Мунира Митчала. Чад.



видуальны в каждом случае (лишь изредка речь
идет о том, что нужно обратиться к врачу в случае
жара). Герои билбордов убеждают сограждан
спать под антимоскитной сеткой; в других случа-
ях в качестве положительного примера показаны
беременные женщины и дети, которые непосред-
ственно это и делают.

Можно сказать, что, как и в случае с Эболой,
такая социальная реклама очень понятна, доход-
чива, с простыми, легко воспринимаемыми мессе-
джами. Но она не такая тревожно-пугающая, ино-
гда на грани истерии, как в случае с лихорадкой
Эбола (можно даже сделать предположение, что
некоторые билборды внесли свой «вклад» в мас-
совые беспорядки, имевшие место в некоторых
странах в ходе эпидемии). А напротив: людей при-
зывают не «защищаться от смертельной опаснос-
ти» (хотя малярия опасна в той же степени), а
«улучшить качество жизни, исключив вероят-
ность болезни». 

ВИЧ/СПИД

Учитывая основной способ передачи вируса
иммунодефицита человека, который выводит за-
болевание из чисто медицинской сферы в соци-
альную, поскольку затрагивает широкий круг
личных и социальных отношений индивида, его
стиль жизни и возможность делать индивидуаль-
ный выбор, социальная реклама, посвященная
ВИЧ/СПИДу, гораздо сложнее, противоречивее
и неоднозначнее. 

Что сразу бросается в глаза - нет единого подхо-
да к проблеме, очень часто нет даже прямых дейст-
венных месседжей, т.е. указаний на то, как переда-
ется болезнь и как ее избежать (что, как мы видели,
главенствовало в случае с Эболой и малярией). 

Поражает, что прямые руководства к действию
встречаются в абсолютном меньшинстве случаев -
преобладают иные подходы. Так, распространена
абстрактная социальная реклама: «Остановите
СПИД» или «Давайте бороться против СПИДа».
Такие послания бесполезны ввиду полной бессо-
держательности: они не доносят никакой инфор-
мации, непонятно, как остановить эпидемию и
как с ней бороться. 

Следующая группа билбордов объясняет
только, что СПИД убивает. Иногда констатиру-
ется связь заболевания с сексом, и то не прямо, а
косвенно (билборд из Руанды: «Секс возбуждает,
СПИД убивает. Остерегайтесь»). Иногда граж-
дан призывают изменить свое поведение - но аб-
солютно не понятно, какое поведение является
«плохим», и на какое «хорошее» его надо изме-
нить. Эти варианты также можно счесть беспо-
лезными в плане воздействия на поведение лю-
дей, - а ведь это основная задача социальной рек-
ламы.

Весьма обширная группа билбордов призывает
пройти тест на ВИЧ. Этот посыл дается не неза-
висимо, а в привязке к личным жизненным обсто-
ятельствам, и только косвенным образом можно
уловить связь между прохождением теста и этими
обстоятельствами. 

Рассмотрим примеры. Билборд с улыбающей-
ся девушкой и надписью «Бесплатный тест на
ВИЧ спас мою жизнь. Что насчет тебя?» сразу вы-
зывает вопрос: а каким, собственно, образом тест
на ВИЧ спас жизнь этой девушки? Возможно, она
проверилась, обнаружила, что не заражена, и ре-
шила вести более безопасный образ жизни? Или,
быть может, она убедила провериться своего мо-
лодого человека, он оказался заражен, девушка
разорвала с ним отношения, и это ее спасло? До-
гадки могут быть любыми, но когда приходится
оперировать догадками, это означает, что в фор-
мально-логическом аспекте социальная реклама
свою функцию не выполнила: нет ясного и логич-
ного месседжа, который призывал бы людей к
конкретным действиям. 

То же относится к двум следующим примерам.
На билборде (см. фото 3) тест на ВИЧ прирав-

нивается к тесту на любовь, и опять же приходит-
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Фото 3. «Проверь свою любовь. Пройди тест на ВИЧ сегодня.
Тест на ВИЧ = тест на любовь. Ты уже прошел тест на ВИЧ?».
Уганда. 



ся додумывать: т.е., если кто-то из супругов зара-
жен, это означает, к примеру, наличие внебрачных
связей и тем самым является тестом на любовь?
Или имеется в виду, что если человек любит, то
возьмет на себя труд и ответственность пройти
тест?

Еще пример: несколько панелей рисунков на
бетонном заборе в Нджамене (Чад), которые нуж-
но читать последовательно, как комикс. Это исто-
рия о школьниках, увлекающихся футболом.
Текст гласит: «Ученики! Проверимся на
ВИЧ/СПИД для жизни без них к 2020 году».
«Чтобы стать хорошим футболистом, нужно про-
вериться [на ВИЧ/СПИД] вон в том центре».
«Дети, это очень хорошо - прийти провериться…».
«Вот центр проверки [ВИЧ-статуса]. - Хорошо,
пойдем проверимся». 

Рисунки простые и понятные, но непонятно,
как одно связано с другим: если дети пойдут про-
веряться, они не заболеют? «Чтобы стать хоро-
шим футболистом, нужно провериться в специ-
альном центре»: с логической точки зрения, эта
фраза абсурдна. Можно уловить только общую
мысль - если ты мечтаешь о спортивном будущем,
надо беречься от СПИДа, но, во-первых, каким
образом? А во-вторых, чем тут поможет прохож-
дение теста на ВИЧ?

Формальная содержательная алогичность про-
слеженных трех примеров социальной рекламы,
призывающей аудиторию провериться на ВИЧ,
вызвана, вероятно, отнюдь не недосмотром, а объ-
ективной сложностью стоящей именно перед та-
кой рекламой задачи. Вовлечение жителей в доб-
ровольную проверку на ВИЧ крайне важно в на-
циональном масштабе, но нужно оно не столько
самому человеку, решившемуся на прохождение
теста, сколько остальным. Проверка на заражение
подавляющим большинством инфекционных бо-
лезней почти всегда дает самому больному шанс
на излечение, поэтому мотивировать людей на
проверку можно, исходя из их личных жизненных
интересов. 

В случае с ВИЧ это не так: человек, у которого
он выявлен, излечиться от него все равно не смо-
жет (правда, при раннем выявлении заражения и
соответствующем раннем начале терапии можно
будет продлить ему жизнь, но шанса на излечение
он не получит все равно). Таким образом, реклама
не могла бы в данном случае достоверно увязать
прохождение теста с возможностью выздороветь,
и остается просто вводить - за счет прямого текс-
туального и визуального соположения - ассоциа-
цию тестирования с чем-то ценным и положи-
тельным в глазах аудитории, как если бы второе
было следствием первого, но без отображения
конкретных механизмов реализации связи между
ними, поскольку такой связи и на самом деле нет.
Так, проверка школьников на ВИЧ и «знание сво-

ей серологии» в качестве квазиследствия может
иметь то, что в будущем они станут хорошими
футболистами.

От таких абстрактных косвенных посланий с
потенциально низкой эффективностью перейдем к
тем, которые содержат все-таки прямые указания -
что надо делать, чтобы защититься от СПИДа. 

Большинство эффективных в плане «доставки
месседжа» билбордов в той или иной мере явля-
ются частью т.н. ABC strategy (Abstinence, Be
Faithful, Use a Condom - Воздержание, Верность
одному партнеру, Использование презерватива),
которая проявила себя как весьма эффективная, к
примеру, в Уганде. 

В полном виде на билбордах АBC strategy ис-
пользуется не часто, чаще на одном рекламном
щите представлен только один ее компонент. На
фото 4 и 5 (см. коллаж на 3-й обложке) - примеры
компонента A (Abstinence). Подписи гласят: «Я
воздерживаюсь. Это мой способ остановить ВИЧ.
Что насчет тебя?» и «Она сохраняет себя для бра-
ка. Что насчет тебя?» На билборде (см. фото 5)
воздержание подается уже как некая культурная
и этическая норма, привязывается к образу жизни
и устанавливается в качестве идеального добрач-
ного поведения. 

Пример компонента В (Вe Faithful) ABC
strategy также из Уганды (см. фото 6): «Будьте
верны друг другу, избегайте ВИЧ/СПИДа». И
примеры компонента С (Use a Condom) (см. фото
7 на обложке). 

Также несколько примеров, в которых исполь-
зуется тема родительства и заботы о будущем де-
тей с тем, чтобы подтолкнуть родителей к тесту на
ВИЧ (см. фото 8, билборд слева). Сходный мес-
седж можно найти в рекламе из Замбии, где дети
буквально располагаются на ладони взрослого:
«Их жизни в ваших руках… помогите предотвра-
тить СПИД, обеспечьте их будущее». 

Как и в случае с Эболой, в отношении СПИДа
тоже есть билборды против стигматизации.

Сопоставляя приемы, используемые социаль-
ной рекламой против СПИДа, Эболы и малярии,
можно даже по селективной произведенной нами
выборке (более широкой, конечно, чем ее часть,
представленная на фото) надежно установить ее
общие черты. 

Реклама против каждой болезни носит ком-
плексный характер, сочетая несколько отдельных
направлений, содержательных блоков: 

(1) убеждение аудитории в том, что болезнь ре-
альна и представляет собой большую опасность
(выражено в наибольшей степени в рекламе про-
тив СПИДа и Эболы, в намного меньшей - в слу-
чае с давно известной малярией); 

(2) призывы пройти проверку (с указанием
там, где это возможно, специфических симпто-
мов) - особенный масштаб этот компонент приоб-
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ретает в рекламе против СПИДа по причинам, от-
меченным выше; 

(3) пропаганда профилактических мер (на-
пример, применение противомоскитных сеток в
случае с малярией), в т.ч. путем отказа от чего-то
привычного и естественного (отказ от некоторых
погребальных ритуалов в случае с Эболой, воз-
держание в случае СПИДа), подчеркивание лег-
кодоступности этих мер или иные способы со-
здания позитивного имиджа там, где это возмож-
но; 

(4) борьба против стигматизации жертв болез-
ни - переживших Эболу и носителей ВИЧ-вируса; 

(5) апелляция к коллективным чувствам, соци-
альной солидарности и чувству соучастия в кол-
лективном деле (характерные черты психологии
для Африки с вкладом ее традиционной культуры
и соответствующих черт актуального обществен-
ного быта) в духе «победим болезнь вместе», уве-
ренность в возможности победить болезнь общи-
ми усилиями.

В то же время при сравнении социальной рек-
ламы против СПИДа с рекламой против Эболы
и малярии виден и ряд существенных отличий.
Разумеется, это не удивляет, поскольку первые
два заболевания являются, если можно так ска-
зать, чисто медицинской проблемой, а синдром
приобретенного иммунного дефицита напрямую
связан с личной жизнью, образом жизни вообще,
социальностью, сексуальным поведением чело-

века. Понятно, что искать подходы в такой ситу-
ации непросто, и в некоторой части социальной
рекламы подходы так и не были найдены: мессе-
джи не считываются, не воспринимаются, уходят
в никуда. 

Более того, не на всех билбордах даже четко
видна связь между сексом и СПИДом: предпола-
гается, что люди в курсе проблемы и причинно-
следственные связи построят сами, что информа-
ция уже широко распространена и осмыслена - но
ведь это легко может оказаться сильным преуве-
личением: на самом деле это означает надеяться
на половую грамотность людей, пытаясь привить
им половую грамотность. 

В той части рекламы, в которой подходы все-
таки были найдены, видно, что авторы пытаются
несколько манипулятивным образом воздейство-
вать через семью и детей, задеть те струны, кото-
рые могут откликнуться в каждом человеке
(см. фото 8 на обложке); связать будущее моло-
дого поколения с образом жизни, который ис-
ключает СПИД; привить и поставить во главу уг-
ла ценности, которые сами по себе вторичны по
отношению к болезни (см. фото 5 на обложке).
Таким образом, изучение социальной рекламы
позволяет увидеть, как буквально на глазах мож-
но изменить отношение людей к чему-либо, апел-
лируя к тому, что для них ценно - а это уже поз-
воляет лучше понять и сами ценности данного
общества и культуры. 
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