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В статье представлены контент-анализ наружной рекламы крупного промышленного города 

(на материале Перми), а также восприятие рекламного текста горожанами в зависимости от комму-
никативной стратегии. Установлено, что 88,8 % наружной рекламы является коммерческой; 11,2 % 

составляет социальная реклама. Более 70 % социальной рекламы направлено на профилактику 

наркотизации и СПИДа; около 30 % приходится на пропаганду здорового образа жизни, благотво-
рительности, патриотизма, безопасности дорожного движения и пр. Наиболее агрессивную полити-

ку в области коммерческой рекламы ведут продавцы бытовой техники, мебели, одежды и продук-

тов питания (базовые потребности среднего жителя), а также компании, предоставляющие услуги 
связи и банковские услуги (более 80 % рекламоносителей). Исследование показывает, что реклам-

ные кампании в сфере наружной социальной рекламы чаще всего получают негативную оценку го-

рожан. Выдвинута гипотеза о том, что в восприятии социальной рекламы (по аналогии с коммерче-

ской) базовыми механизмами являются идентификация и самоимидж (self-image). Агрессивные 
стратегии в подаче информации вызывают отторжение индивида, поскольку он не хочет идентифи-

цировать себя с негативными персонажами социальной рекламы. Данные опросов с целью выявле-

ния оценки наружной социальной рекламы жителями города показали, что 72 % респондентов от-
носят содержание рекламного сообщения к себе, а 85 % респондентов оценивают рекламу положи-

тельно в том случае, если информация представлена в контексте гармонизирующих стратегий. По-

лученные в ходе экспериментов данные согласуются с характеристиками рекламной деятельности 

в психологии.  
Ключевые слова: наружная реклама; outdoor-реклама; OOH-реклама; DOOH-реклама; ком-

мерческая реклама; социальная реклама; self-image; идентификация; восприятие; коммуникативные 

стратегии.  
 

1. Введение 

Реклама многократно привлекала внимание 

исследователей как социальный (Ж. Бодийяр, 

А. Романов, В. Л. Музыкант, О. А. Феофанов, 

В. Г. Зазыкин, В. Т. Ганжин, Б. С. Ерасов, Е. А. Ма-

карова и др.), экономический (В. Г. Фрайбургер, 

К. Ротцолл, Ф. Котлер, Г. Армстронг и др.), мани-

пулятивный (Т. Адорно, Г. Лебон, X. Ортега-и-
Гассет, Г. Маркузе и др.), мифологический и 

культурный (Р. Барт, У. Эко, А. В. Ульяновский, 
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А. Н. Притчин, Б. С. Теременко, Л. Л. Геращенко и 
др.), гендерный (И. В. Грошева, В. А. Суковатая и 

др.), лингвистический (Н. Н. Кохтев, В. И. Кара-

сик, Л. А. Кочетова, Т. Г. Никитина, Ю. А. Соро-
кин, Е. Ф. Тарасов, Е. Елина, А. Кривоносов и др.), 

психологический (Р. И. Мокшанцев, А. Н. Лебедев-

Любимов, В. Зазыкин, М. Ю. Коноваленко, В. Це-

нев, В. И. Шуванов, И. Ш. Резепов и др.) феномен. 
Современная реклама не только «оказывает 

влияние на поведение людей, формируя опреде-

ленный образ жизни. Она закрепляет в сознании 
потребителя некий набор ценностей, идеалов, 

стереотипов и предпочтений и тем самым оказы-

вает регулятивное воздействие на жизнь различ-
ных социальных групп» [Елина 2014]. 

Сегодня рекламу «уже недостаточно рассмат-

ривать только как инструмент маркетинга, воз-

действующий на аудиторию». Рекламу необходи-
мо изучать как специфическую черту «сотворе-

ния» культуры конца XX в. с особыми социо-

креативными функциями [Торичко 2001: 3].  

Несмотря на то что реклама весьма активно 
исследуется в различных аспектах, наружная ре-

клама не так часто становится предметом специ-

ального рассмотрения. 
Цель статьи – провести контент-анализ 

наружной рекламы крупного промышленного 

города (на материале Перми) и выявить восприя-

тие стратегий влияния рекламного текста на по-
требителя рекламы.  

Наружная реклама современного мегаполи-

са формирует визуальную городскую среду, со-
здавая эмоциональный фон, который влияет на 

уровень комфортности проживания для горожа-

нина. Реклама по степени воздействия стано-
вится сопоставимой с архитектурными и мону-

ментально-декоративными формами, в том чис-

ле способна нивелировать, а иногда и полно-

стью уничтожать (рис. 1) архитектурный облик 
города. Иногда реклама создает эмоциональный 

контекст, который не всегда соответствует ожи-

даниям горожан (рис. 2). 
 

  

Рис. 1. Здание «Промстройпроекта» 

на Октябрьской площади (Пермь) 
Fig. 1. The building of “Promstroyproekt” 

in Oktyabr’skaya square (Perm) 

Рис. 2. Рекламная кампания 

снеков «Абырвалг» (Пермь) 
Fig. 2. Advertising campaign for snacks 

“Abyrvalg” (Perm) 

 

Изменения городской среды под воздействи-
ем наружной рекламы влияют на имидж города, 

его культурную среду, качество и образ жизни 

горожан. Современные рекламные технологии 
изменяют световую среду города, определяя 

психофизиологические нагрузки жителя совре-

менного мегаполиса. 

К преимуществам наружной рекламы (упо-
требляются термины outdoor-реклама или OOH 

(англ. out of home)) относят широкий охват ауди-

тории, частоту и гибкость в размещении рекла-
мы, относительно невысокую стоимость одного 

контакта, долговременность воздействия на 

аудиторию, большое количество рекламных кон-
тактов, четкое обозначение географических гра-

ниц воздействия рекламы [Бердышев 2010; 
Назайкин 2014; Устин 2009]. Вышеперечислен-

ные факторы обусловливают актуальность ис-

следования содержания и восприятия наружной 
рекламы современного города.  

По общему количеству рекламных конструк-

ций, установленных в городе (по данным сайта 

MediaCatalog.ru на 15.04.2016), Пермь занимает 
средние позиции в России, уступая Москве и 

Санкт-Петербургу, а также другим крупным 

промышленным городам Урала. Количество 
наружных рекламоносителей в Перми в 2–3 раза 

меньше, чем в Челябинске и Екатеринбурге, но в 

2–4 раза больше, чем в Казани, Ижевске, Уфе, 
Владивостоке и Хабаровске (рис. 3). 
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По количеству рекламных носителей на 1 км2 

Пермь уступает (рис. 4) не только Москве, Санкт-
Петербургу, Екатеринбургу, Челябинску, Нижне-

му Новгороду, но и Ижевску и Казани, общее ко-

личество конструкций в которых меньше, чем в 
Перми, в 2 раза. Возможно, это объясняется и тем, 

что 42,4 % площади Перми занимают городские 

леса, в которых рекламоносители размещаются 

редко. В то же время количество рекламных кон-
струкций на одного жителя (введем такой услов-

ный показатель) в Перми такое же, как и в 

Москве, но немного ниже, чем в Санкт-Петер-
бурге и Нижнем Новгороде. По этому показателю 

лидируют Челябинск и Екатеринбург (рис. 5).  
 

 
Рис. 3. Общее количество рекламоносителей по ряду городов (на 15.04.2016) 

Fig. 3. The number of all advertising media 
 

 
Рис. 4. Количество рекламоносителей на 1 км2 

Fig. 4. The number of advertising media per 1 km2 

 

 
Рис. 5. Количество рекламоносителей на 1 жителя 

Fig. 5. The number of advertising media per 1 citizen 
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Количество рекламных конструкций на одно-
го жителя в Ленинском (центральном) районе 

Перми превышает этот же показатель в Москве и 

Санкт-Петербурге. В остальных районах Перми 
количество рекламных конструкций на одного 

жителя значительно ниже, чем в других россий-

ских городах. 

Эти данные показывают, что Пермь занимает 
средние позиции на рекламном рынке примени-

тельно к крупным промышленным городам, что 

позволяет на примере Перми установить средние 
показатели относительно содержания и восприя-

тия наружной рекламы крупного промышленно-

го города. 

2. Материал и методы исследования 

Материалом исследования явились 206 рек-

ламных конструкций, расположенных в 3 районах 

Перми (ноябрь–декабрь 2015 г.): отдаленные: Са-
довый – 68 рекламоносителей, Парковый – 68; 

центральный: Ленинский – 70 рекламоносителей. 

Материалом исследования также явились дан-

ные серии опросов (пилотное исследование), ко-

торые проводились на улицах города с целью 

выявления оценки наружной рекламы жителями 

города. Респондентам задавали 2 вопроса: 1) Нра-

вится ли вам эта реклама? 2) Относится ли эта 

реклама к вам? Предлагаемые ответы – «да, ско-

рее да» и «нет, скорее нет». Всего было опроше-

но 66 горожан, получена 131 реакция. 

Кроме того, были проанализированы реакции 

интернет-пользователей на рекламные кампании, 

проводимые в г. Перми.  

Методами исследования послужили контент-

анализ и соцопрос. 

3. Контент-анализ наружной рекламы 

Контент-анализ показал, что в среднем 88,8 % 

наружной рекламы в Перми является коммерче-

ской; 11,2 % составляет социальная реклама 

(рис. 6). 

3.1. Контент-анализ социальной рекламы 

Контент-анализ показывает (рис. 6), что 

большая часть (19,4 %) социальной рекламы рас-

полагается в центре города; в отдаленных райо-

нах процент социальной рекламы снижается бо-

лее чем в 2–4 раза по сравнению с центром.  

 

 

 

Рис. 6. Соотношение социальной и коммерческой рекламы в Перми 

Fig. 6. The ratio between social and commercial advertising in Perm 

 

 

Анализ содержания социальной рекламы 

Перми показывает (рис. 7), что около 30 % ре-

кламоносителей приходится на пропаганду здо-

рового образа жизни, благотворительности, 

патриотизма, безопасности дорожного движе-

ния и государственной поддержки (развитие 

бизнеса, детские сады и пр.). 

Однако большая часть рекламы направлена на 

профилактику наркотизации (39 %) и СПИДа 

(32,4 %), что в целом составляет более 70 %. 

Существование этих проблем в связке законо-

мерно, поскольку в Пермском крае в 2015 г. пре-

обладал половой путь заражения СПИДом 

(57,5 % случаев), при этом большинство инфи-

цированных половыми партнерами имели нарко-

потребителей (64,8 %). На наркотический путь 

передачи пришлось 41,6 % всех инфицирован-

ных ВИЧ [Центр по профилактике и борьбе…].  
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Рис. 7. Содержание социальной рекламы в Перми 

Fig. 7. The content of social advertising in Perm 

 

В отдаленных районах (Парковый и Садовый) 

доминирует реклама, направленная на профилак-

тику наркотиков (в среднем 58,5 %) и СПИДа 

(в среднем 41,2 %). Агрессивная среда побуждает 

человека к агрессивным действиям. Как правило, в 

новых микрорайонах с противоестественной визу-

альной средой число правонарушений больше, 

чем в центральной части города [Филин 2001].  

Разрушающей для человека считается агрес-

сивная (темно-серый цвет, прямые линии и углы, 

статичность, большие площади плоскостей) и 

гомогенная (преобладание одинаковых элемен-

тов, «дома-сетки») визуальная среда, которая 

нарушает полноценную работу бинокулярного 

аппарата глаз, влияя на психическое состояние 

человека [там же] (рис. 8). 

 

  

Рис. 8. Типичная агрессивная и гомогенная визуальная среда новостроек Перми: 

микрорайоны Садовый (слева) и Парковый (справа) 

Fig. 8. Typical aggressive and homogeneous visual environment of newly erected apartment blocks in Perm: 
microdistricts Sadovyi (on the left) and Parkovyi (on the right) 

 

Агрессивная визуальная городская среда 

«спальных» районов порождает психологиче-

ский дискомфорт, состояние депрессии, асоци-

альное поведение, которые могут привести к 

асоциальному образу жизни, в том числе к упо-

треблению наркотиков.  

В центральном районе (Ленинский) социаль-

ная реклама носит не только «негативный», но 

и «позитивный» характер: пропаганда здорово-

го образа жизни и благотворительности (по 

9,5 %), а также патриотизма и безопасности до-

рожного движения (по 4,8 % относительно об-

щего числа).  

В целом наружная реклама в крупном про-

мышленном городе выполняет следующие функ-
ции: информирование и привлечение внимания к 

проблеме; предостережение о возможных необ-

ратимых последствиях; воспитательная и имид-

жевая функции – формирование определенной 
модели поведения; патриотическая функция, в 

том числе законопослушание и формирование 

гражданской ответственности; функция социаль-
ной психотерапии [Рязанова 2007]. 

3.2. Контент-анализ коммерческой рекламы 
Контент-анализ коммерческой рекламы Пер-

ми показывает (рис. 9), что ее большая часть ре-
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кламирует бытовую технику, мебель, одежду 
(22,7 %), услуги связи (20,8 %), продукты пита-

ния (13,9 %), банковские услуги (11 %). Далее 

следуют автомобили (9,8 %), новостройки 
(6,8 %), государственная поддержка (детские са-

ды, развитие бизнеса – 6 %), развлечения и досуг 

(4,5 %), лекарственные препараты (3 %), полити-

ка (2,3 %) и услуги страхования (1,2 %). 
В отдаленных районах (Парковый и Садовый) 

доминирует реклама бытовой техники, мебели, 

одежды (в среднем 32,3 %), услуг связи 
(в среднем 27,7 %), банковских услуг (в среднем 

14,85 %), господдержка (в среднем 7 %). Незна-

чительна реклама досуга (в среднем 1,5 %), ле-
карственных препаратов (в среднем 3 %). 

В нашем материале отсутствует реклама но-

востроек, услуг страхования и политическая ре-
клама, которая располагается в центре. 

В центральном районе (Ленинский) домини-

рует реклама новостроек (20,7 %), продуктов 

питания (17,5 %), автомобилей (17,2 %), бан-
ковских услуг (13,7 %), досуга (10,7 %); незна-

чительна реклама бытовой техники, мебели, 

одежды (3,5 %), услуг связи (6,9 %); отсутствует 
реклама лекарственных препаратов и господ-

держки.  

 

 

Рис. 9. Содержание коммерческой рекламы в Перми 

Fig. 9. The content of commercial advertising in Perm 
 

В целом коммерческая реклама в крупном 

промышленном городе выполняет следующие 

экономические функции: информационно-ком-

муникативная; дифференциация товаров; фор-

мирование, стимулирование спроса и управление 

спросом; распределение продукции; ускорение 

оборота капитала; долгосрочные инвестиции; 

содействие экономическому развитию; ценооб-

разование; поддержание конкуренции [Песоцкий 

2007: 215]. Доминирующие функции – информа-

ционно-коммуникативная; дифференциация то-

варов; формирование, стимулирование и управ-

ление спросом.  

Поскольку коммерческая наружная реклама в 

основном связана с продуктами и услугами, 

направленными на удовлетворение базовых по-

требностей человека, характер ее восприятия 

принципиально не влияет на развитие экономи-

ческих процессов в целом (процесс потребления 

будет происходить в любом случае).  

Что же касается социальной рекламы, то она 

должна и может существенно регулировать по-
веденческие модели жителей города, что повы-

шает значимость положительного или отрица-

тельного восприятия этой рекламы. 

4. Восприятие и оценка наружной рекламы 

4.1. Рекламные кампании и их оценка 

интернет-пользователями 

Социальная реклама может решать следую-
щие задачи, значимые для развития общества: 

формирование общественного мнения; привле-

чение внимания к актуальным проблемам обще-
ственной жизни; стимулирование действий по 

решению проблем общественной жизни; под-

держка государственной политики; укрепление 

институтов гражданского общества; демонстра-
ция социальной ответственности бизнеса; фор-

мирование новых типов общественных отноше-

ний; изменение поведенческих моделей в обще-
стве [Социальная реклама]. 
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Рекламные кампании социальной направлен-

ности носят нерегулярный характер и обычно 
связаны с политическими факторами или ситуа-

цией «по случаю» (например, выигранный 

грант). Спорадичность проведения таких кампа-
ний не приводит к должному эффекту и вызыва-

ет неоднозначную оценку. 

Рассмотрим рекламные кампании, которые 
проводились в Перми.  

В 2011 г. в Перми шла широкая рекламная 

кампания «Мода на мозги», которая преследова-

ла социально значимые цели: поддержка одарен-
ных детей; повышение уровня владения ино-

странным языком; создание вузов мирового 

уровня; создание инновационной инфраструкту-
ры и т. п. Проект «Мода на мозги» получил 

Гран-при международного конкурса проектов в 

сфере маркетинга территорий «Золотой Кулик» 

(http://interra-forum.ru/news/read/569952).  
Рекламные баннеры в стиле агит-поп инфор-

мировали о проектах, с помощью которых крае-

вые власти пытались удержать в регионе талант-
ливую молодежь и перспективные научные кад-

ры: отличники и хорошисты старших классов 

ежемесячно получали стипендии 460 руб. (Хоро-
шо за месяц школьнику получать четыре столь-

ника); студенты пермских государственных вузов, 

набравших на ЕГЭ более 225 баллов по трем 

предметам, на 1–3 курсах получали стипендии 
5000 руб. (Напиши ЕГЭ не халтуря, получи Хаба-

ровск на купюре); доктора наук, преподающие в 

пермских вузах, – ежемесячную доплату до 30 ты-
сяч руб. (Ученый, проснись, долой лень и скуку! Не-

плохо платят за дружбу с наукой!) и пр. (рис. 10).  

 

 

Рис. 10. Рекламная кампания «Мода на мозги» 

Fig. 10. Advertising campaign “Fashion for brain” 
 

Появление на улицах Перми рекламы со сло-

ганами вроде «Напиши ЕГЭ не халтуря, получи 
Хабаровск на купюре» сначала дало положитель-

ные результаты: количество студентов, получаю-

щих «губернаторскую» стипендию 5000 руб., уве-

личилось в два раза: с 607 в 2010 г. до 1047 
в 2011.  

Несмотря на то что «губернаторские» выплаты 

студентам и докторам наук продолжаются и по 
сей день, цель рекламной кампании (создать ат-

мосферу инновационного региона, создать ощу-

щение, что умным быть модно и престижно) не 

была достигнута, поскольку работала не на про-
движение территории, а привлекала лишь матери-

альной составляющей (что положительно оцени-

вали все, кто получал доплаты). Однако матери-
альный стимул школьников вызвал наибольшее 

недовольство пермяков. Записи в блогах:  

– «Мир сошел с ума! Платить школьникам за то, 

что они свое будущее формируют, знания получа-

ют???? Перестали мы ценить бесплатное, пока, об-

разование((( Доплачиваем теперь, чтоб учились. 

А может, если не хочет, так пусть идет копать от 

обеда до забора?»; 

– «Не тем путем идем мы товарищи по образова-

нию страны, аукнется это все потом, все к деньгам с 

малолетства, нехорошо это, это страшное явление, 

люди перестали быть людьми, в погоне за деньгами, 

опомнитесь, осмотритесь, не отдавайте своих де-
тей в подобные затеи, задуманные всякими реальны-

ми пацанами, учитесь в средних школах пока они 

есть, и смотрите если они превращаются в что-то 

иное, бейте тревогу»;  

– «…шалости с деньгами за хорошие оценки, и по-

добные мутяти, это все дурь в башке недоученных 

экономистов-новоиспеченных-чинушей образования, 

пишите президенту, хватит экспериментов с обра-

зованием, долой дурь в средней школе; 

– «…это прямой путь к джамшутству, реальным 

пацанам, и прочему квну, т. е. в итоге к отупению 

нации, так как кроме квна таких детей потом никто 
не возьмет»;  

– «Не деньгами надо прельщать, а идеей, т. е. 

набором в специальные секции доп. обучения по по-

ступлению в вузы, по занятию спортом вплоть до 

плавания» (http://59.ru/text/newsline/ 380111.html).  
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В 2011 г. в Перми проводилась рекламная 
кампания «Пермь меняется! Меняйся и ты. Мы – 

культурная столица», которая призывала пермя-

ков к цивилизованному поведению в обществен-
ных местах. В городе были размещены плакаты, 

на которых были изображены пьющая женщина 
с перечеркнутой бутылкой, мужчина с перечерк-

нутой битой, справляющий нужду мужчина с 

перечеркнутой струей и человечек, выбросивший 
мусор мимо урны (рис. 11). 

 

 

    
Рис. 11. Рекламная кампания «Пермь меняется! Меняйся и ты» 

Fig. 11. Advertising campaign “Perm is changing! Change yourself as well!” 

 

 

Несмотря на благие цели, которые преследо-
вала эта кампания, пермяки отнеслись к данной 

рекламе весьма негативно. Записи в блогах: 

– «Данный вид рекламы, как бы странным это не 

казалось, будет вызывать крайне противоположную 

реакцию. Люди, которые гадят, настроены отнюдь не 

благодушно к городу (иначе они бы этого не делали). 

А тут им красным плакатом в лицо фактически... 

Обозначив жителя города бездушным белым человеч-

ком, они фактически стерли грань взаимопонимания. 

Это не плакат, это какой-то указатель. В общем по-

зитивных посылов, стимулирующих к улучшению, ров-

ным счетом 0. В город такое точно бы не хотел»; 

– «По ощущениям, в Перми живет много пьющих 

женщин, людей, засоряющих улицы, мужчин, кото-

рые мочатся только на тротуар, и вандалов. И их 

всех нужно срочно менять»; 

– «…судя по щитам, мальчикам можно бухать, а 

девочкам всё остальное – т. е. мусорить, с..ть и со-

вершать акты вандализма. Недоработка однако)»; 

– «Пермь меняется – меняйся и ты! Не ешь бу-
тылки!». 

В 2013 г. в Перми проводилась федеральная 

рекламная кампания «Пьятница погубит суббо-
ту», которую реализовывал крупнейший опера-

тор наружной рекламы Russ Outdoor в рамках 

проекта «Всё равно?!».  
Цель кампании – в очередной раз предосте-

речь россиян от неумеренного употребления ал-

коголя. Идея и визуальное воплощение принад-
лежат московскому рекламному агентству «Ате-

лье Вентура». Основное внимание в постерах 

«Пьятница погубит субботу» сосредоточено не 

на гипотетических последствиях чрезмерного 
пристрастия к спиртному, которые могут насту-

пить через много лет, а на последствиях неуме-

ренного употребления алкоголя, которые насту-
пают на следующий же день, – на похмельном 

синдроме (рис. 12). 

 

 

 

Рис. 12. Рекламная кампания «Пьятница погубит субботу» 

Fig. 12. Advertising campaign “Drunk Friday will spoil Saturday” 
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Данная рекламная кампания основана на фак-

тах. По статистике, последствия похмелья испы-
тывали на себе более 70 % жителей России. Бо-

лее четверти россиян считают употребление алко-

голя по пятницам эффективным способом снять 
накопившийся стресс. Показатель потребления 

спиртного на душу населения в России составляет 

12 литров в год, свидетельствуют данные ВОЗ 
[Сайт проекта социальной рекламы «Все рав-

но?!»]. Несмотря на актуальность рекламной кам-

пании для российской реальности, оценка ее чаще 

была критической. Записи в блогах: 

– Это реклама от бывших алкоголиков, которые 

перестали пить и теперь вместо того, чтобы рас-

слабится в конце недели, они пьют антидепресанты 

и ходят на приём к психотерапевту. 
– БЕЗ-ОБРАЗ-НАЯ реклама! Вызывает отвраще-

ние к тем, кто ТАКОЕ придумал и пропустил на 

экраны городов нашей страны (http://kolotiv.live-

journal.com/318756.html). 

– Непонятное информативное содержание пла-

ката, нет ни визуального образа, ни информативной 

наполненности. Уж тогда цифры бы на плакате при-

писали, как раз о 12 литрах в год. Ребенка алкоголика, 

чтоб мерзенко стало (ведь именно об этом речь, на 

душу населения, и пьющий и непьющий под стати-

стику попадает). 
– Плюсую – я не пью (совсем) – но эта реклама – 

полный отстой. По-моему, её авторы преследуют 

другую цель – исказив термин пятница – ввести но-

вое искажённое и жутко режущее слух слово, к тому 

же завязанное на алкоголь. Как будто все подряд в 

пятницу выпивают. Впечатлинние, что на населении 

методы НЛП отрабатывают. Реальной пользы – 0.0.  

– Лучше бы реальным делом занялись – кстати) – 

создавали бы клубы трезвости, объясняли с научной 

точки зрения вред алкоголя и др. А пятницу не тро-

гайте. 
– Невнятная реклама. Я должен посмотреть на 

плакат и сразу захотеть купить или сделать то, что 

мне предлагают. А когда первый раз увидел плакаты 

“Пьятницы”, то не сразу понял, то ли мне сейчас про-

дают алкогольные напитки, то ли в клуб вечером в 

пятницу зовут с подтекстом: «Вечер пятницы, а ты 

дома? Иди и отдохни как следует, чтобы завтра во-

обще ходить не мог!» (http://vse-ravno.net/campaigns/ 

health/pyatnica).  

В Перми на ул. Ленина был установлен вари-
ант социального лайтбокса «Пьятница погубит 

субботу» (рис. 13), который располагался перед 
выходом из большого алкогольного супермарке-

та. На самом лайтбоксе было установлено зерка-

ло, растягивающее и затемняющее лица. Человек 
выходит из алкогольного магазина, замечает это 

«кривое» зеркало со своим отражением и, по за-

мыслу рекламистов, должен осознать весь тра-

гизм ситуации.  

 
Рис. 13. Лайтбокс  

«Пьятница погубит субботу» в Перми 

Fig. 13. Lightbox 
“Drunk Friday will spoil Saturday” in Perm 

 

Однако данная реклама не вызывала у горо-

жан положительных эмоций. Большая часть 

опрошенных нами людей даже не поняла, о чем 

гласит слоган, расположенный под кривым зер-

калом. Многие подумали, что это реклама нового 

ночного клуба. После объяснения смысла рекла-

мы возмущение горожан только росло: «Если бы 

я хотел на свои кривые отражения посмотреть, 

я бы пошел в комнату смеха».  

Таким образом, все рекламные кампании, ко-

торые широко проводились на улицах Перми, 

чаще всего получали негативную оценку горо-

жан, что приводит к снижению эффективности 

этих рекламных кампаний. На наш взгляд, поло-

жительная или отрицательная оценка рекламы 

часто зависит от позитивной или негативной 

коммуникативной стратегии подачи материала.  

4.2. Оценка рекламы в зависимости 

от коммуникативной стратегии 

Реклама одной проблематики может носить и 

позитивный, и негативный характер, что обуслов-

лено стратегией подачи информации в рекламном 

тексте: агрессивной или гармонизирующей.  

В психологии рекламы базовыми механизмами 

по отношению к предлагаемому продукту назы-

вают идентификацию и собственный имидж, са-

моимидж (self-image). Можно полагать, что эти 

же механизмы играют большую роль и в восприя-

тии социальной рекламы. 
Понятие «идентификация» широко использу-

ется в социологии и социальной психологии 

(Ч. Кули, Дж. Г. Мид, Парсонс и др.); здесь 

идентификация рассматривается как важнейший 

механизм социализации, состоящий в принятии 
индивидом социальных ролей, усвоении социо-

культурных образцов и моделей поведения [Ни-

колаев 1996]. Агрессивные стратегии в подаче 
информации вызывают отторжение индивида, 

поскольку он не хочет идентифицировать себя с 

негативными персонажами социальной рекламы.  
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Особенно широко в рекламе используется self-
image, «имидж», в котором покупатель ищет и 

находит отражение самого себя. Self-image дол-

жен подтвердить высокое мнение покупателя о 
самом себе. «Имидж» приобретаемого товара в 

представлении покупателя подкрепляет его при-

надлежность к той социальной группе, с которой 

он хотел бы себя идентифицировать [Феофанов 
1974: 131]. В случае идентификации с негативным 

содержанием рекламы создается негативный self-

image, который устраивает далеко не каждого че-
ловека и вызывает неприятие рекламы. 

На наш взгляд, рекламные кампании «Пермь 

меняется! Меняйся и ты» и «Пьятница погубит 
субботу» получали негативные оценки именно 

потому, что демонстрировали агрессивные ком-

муникативные стратегии по отношению к жите-

лям города: они представляли пермяков как неци-
вилизованных, малокультурных, пьющих и стра-

дающих похмельем людей. Большинство горожан 

не могли отнести именно к себе посылаемое со-
общение, а потому не идентифицировали себя с 

предлагаемым содержанием. Для проверки этой 

гипотезы был проведен ряд экспериментов, 

направленных на выяснение отношения горожан к 
предлагаемым рекламным текстам. 

Было опрошено 18 пермяков, которые выхо-

дили из алкогольного супермаркета и видели се-
бя в кривом зеркале социального лайтбокса 

«Пьятница погубит субботу», установленного на 

ул. Ленина. Респондентам задавали 2 вопроса: 
1. Нравится ли вам эта реклама? 2. Относится ли 

эта реклама к вам? Предлагаемые ответы – «да, 

скорее да» и «нет, скорее нет» (рис. 14). 

 

 

Рис. 14. Оценка лайтбокса «Пьятница погубит субботу» 

Fig. 14. Assessment of the lightbox “Drunk Friday will spoil Saturday” 

 
 

Опрос показал, что 80 % респондентов не со-

относят себя с этой рекламой, несмотря на то, 
что все опрошенные выходили из специализи-

рованного алкогольного супермаркета. Только 

около 18 % пермяков оценили рекламу положи-

тельно, на что более всего повлиял фактор ори-
гинальности (искривленное лицо в кривом 

зеркале).  

В то же время реклама, которая носит инфор-
мационно-предупреждающий характер, не пред-

лагая агрессивные интерпретации, получает бо-

лее позитивную оценку горожан. Эти же вопро-

сы были заданы 16 горожанам, которые проез-
жали по ул. Революции мимо светодиодного 

экрана, демонстрирующего ролик о противопо-

жарной безопасности (рис. 15). Здесь всегда 
большое скопление машин, довольно долго сто-

ящих на светофоре. 

Сюжет видеоролика: мужчина приходит до-
мой после тяжелого рабочего дня, садится на ди-

ван, закуривает сигарету и засыпает. Сигарета 

падает на ковер, все охвачено огнем.  

 

 

Рис. 15. Светодиодный экран, транслирующий 

ролик о противопожарной безопасности 

Fig. 15. LED screen transmitting a video about fire safety 

 
Ролик транслируется раз в три минуты, длит-

ся не более 30 секунд. В сюжете отсутствуют 

негативные характеристики человека, а демон-
стрируется лишь его неосторожность. Результа-

ты опроса представлены на рис. 16. 
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Рис. 16. Оценка видеоролика о пожарной безопасности 

Fig. 16. Assessment of the video about fire safety 

 
Большинство респондентов (92 %) оценили 

видеоролик положительно; более половины 

(52 %) соотносят себя с этим сюжетом, который 
демонстрирует не «порочную» природу челове-

ка, а его неосторожность.  

Для определения характера восприятия ре-
кламы в зависимости от агрессивной и гармони-

зирующей коммуникативной стратегии также 

был проведен опрос на улицах Перми около 

билбордов с рекламой против наркотиков: места 
расположения билбордов на ул. Уинской 

(рис. 17) и на Бульваре Гагарина (рис. 18) в Мо-

товилихинском районе. Было опрошено по 15 и 
17 человек соответственно.  

 

  

Рис. 17. Билборд «Наркотикам нет»  

на ул. Уинской 

Fig. 17. Billboard “Say NO to drugs” 

in Uinskaya street 

Рис. 18. Билборд «Жизнь без наркотиков» 

на Бульваре Гагарина 

Fig. 18. Billboard “Life without drugs” 

in boulevard Gagarina 
 

Билборд «Наркотикам нет» условно назовем 

негативным, поскольку он построен на агрессив-

ных коммуникативных стратегиях (агрессивные 
«кровавые» цвета, «колючий» шрифт, демон-

страция атрибутов наркомана, стратегия устра-

шения). Билборд «Жизнь без наркотиков» будем 
считать позитивным, т. к. он ориентирован на 

гармонизирующие коммуникативные стратегии 

(чистые голубой и светлый цвета, стратегия гар-

монии с миром и надежды на будущее). Респон-
дентам также задавали по 2 вопроса: 1. Нравится 

ли вам эта реклама? 2. Относится ли эта реклама 

к вам? Предлагаемые ответы – «да, скорее да» и 
«нет, скорее нет» (рис. 19). 

 

 

Рис. 19. Оценка билбордов рекламы против наркотиков 

Fig. 19. Assessment of billboards with advertising against drugs 
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Опрос показал, что агрессивная стратегия ре-
кламы (стратегия устрашения) отталкивает лю-

дей, поскольку создает негативный эмоциональ-

ный фон: 88 % респондентов заявили, что им не 
нравится реклама «Наркотикам нет» и 93 % счи-

тают, что к ним эта реклама не относится.  

Гармонизирующие стратегии рекламы (вера в 

доброе будущее) рождают позитивные эмоции: 
78 % опрошенных оценили билборд «Жизнь без 

наркотиков» позитивно и 92 % относят эту ре-

кламу к себе.  
Можно предположить, что размещение в 

агрессивной визуальной городской среде но-

востроек негативных рекламных сообщений 
приводит к еще более депрессивному эмоцио-

нальному фону жителей этих районов. 

В среднем по четырем рекламоносителям в 
зависимости от агрессивных и гармонизирую-

щих стратегий были получены следующие ре-

зультаты (рис. 20). 
Социологический опрос показал, что степень 

идентификации потребителя рекламы с героем 

или темой рекламы возрастает в том случае, ес-

ли информация представлена в позитивном кон-
тексте гармонизирующих стратегий: в среднем 

72 % респондентов относят содержание рекла-

мы к себе; 85 % респондентов в этом случае ро-
лик нравится. Эти данные соотносятся с утвер-

ждением о том, что социокультурные аспекты 

рекламной деятельности тесно связаны с этиче-
скими и эстетическими категориями [Лебедев-

Любимов 2002].  

 

 

Рис. 20. Оценка рекламы в зависимости от коммуникативных стратегий 

Fig. 20. Assessment of advertising depending on the communicative strategies 

 

5. Выводы  

Контент-анализ 206 наружных рекламных 

конструкций, расположенных в Перми (ноябрь–
декабрь 2015 г.), показал, что 88,8 % наружной 

рекламы в Перми является коммерческой; 11,2 % 

составляет социальная реклама.  

Более 80 % коммерческой рекламы реклами-
рует бытовую технику, мебель, одежду, услуги 

связи, продукты питания, банковские услуги, 

автомобили, новостройки и пр. Около 20 % ре-
кламы связано с развлечениями и досугом, ле-

карственными препаратами, политикой и услу-

гами страхования. Наиболее агрессивную поли-
тику в области наружной рекламы Перми ведут 

продавцы бытовой техники, мебели, одежды и 

продуктов питания (базовые потребности сред-

него жителя), а также компании, предоставляю-
щие услуги связи и банковские услуги. 

Более 70 % социальной рекламы направлено 

на профилактику наркотизации (39 %) и СПИДа 
(32,4 %); около 30 % приходится на пропаганду 

здорового образа жизни, благотворительности, 

патриотизма, безопасности дорожного движения 
и государственной поддержки (развитие бизнеса, 

детские сады и пр.). Большая часть (19,4 %) со-

циальной рекламы располагается в центре горо-

да; в отдаленных районах процент социальной 

рекламы снижается более чем в 2–4 раза по 

сравнению с центром.  
Более значимой по степени влияния на пове-

дение горожан является социальная реклама, что 

обусловило интерес к исследованию коммуника-

тивных стратегий социальной рекламы и их вос-
приятия жителями города.  

Для анализа восприятия рекламных кампаний 

в сфере наружной рекламы, проводимых в 
г. Перми («Мода на мозги», «Пермь меняется. 

Меняйся и ты», «Пьятница погубит субботу»), 

были проанализированы реакции интернет-поль-
зователей, которые чаще всего имели негатив-

ную оценку горожан.  

Была выдвинута гипотеза о том, что положи-

тельная или отрицательная оценка рекламы ча-
сто зависит от агрессивной или гармонизирую-

щей коммуникативной стратегии подачи матери-

ала. В восприятии социальной рекламы (по ана-
логии с коммерческой рекламой) по отношению 

к предлагаемому содержанию базовыми меха-

низмами являются идентификация и самоимидж 
(self-image). 

Агрессивные стратегии в подаче информации 

вызывают отторжение у индивида, поскольку он 
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не хочет идентифицировать себя с негативными 

персонажами социальной рекламы. В случае 
идентификации с негативным содержанием ре-

кламы создается негативный self-image, который 

и вызывает неприятие рекламы. 
Для подтверждения этой гипотезы была про-

ведена серия соцопросов с целью выявления 

оценки наружной рекламы жителями города. 
Было установлено, что степень идентификации 

потребителя рекламы с героем или темой ре-

кламного текста возрастает в том случае, если 

информация представлена в контексте гармони-
зирующих стратегий: в среднем 72 % респонден-

тов относят содержание рекламного сообщения к 

себе; 85 % респондентов в этом случае реклама 
нравится. Полученные в ходе экспериментов 

данные согласуются с характеристиками реклам-

ной деятельности в психологии.  
Положительное восприятие гармонизирую-

щих стратегий рекламы обусловлено факторами 

«социального познания» (S. T. Fiske, S. E. Taylor 

и др.), «социального научения» (A. Bandura и 
др.), самопрезентации (М. R. Leary и др.), «соци-

альных и групповых норм» (M. Sherif и др.), 

«оценок и самооценок» (S. L. Bem, М. Webster, 
B. Sobieszek, K. J. Gergen, М. Leary и др.), «само-

сознания» и «Я-концепции» (С. Н. Cooley, 

G. H. Mead, С. Rogers, Н. Markus и др.), «само-

восприятия» (D. Bem, D. Laird и др.), «самоакту-
ализации» (A. Maslow и др.), «социальной пер-

цепции, совместной деятельности, коллективной 

деятельности» (Г. М. Андреева, А. А. Бодалев, 
А. И. Донцов и др.), «общения, совместной дея-

тельности, коллективного субъекта деятельно-

сти» (Б. Ф. Ломов, А. В. Брушлинский, А. Л. Жу-
равлев, В. В. Знаков и др.). 

Восприятие агрессивных стратегий рекламы 

связано с «когнитивным диссонансом» (L. Fes-

tinger, J. M. Carlsmith и др.), снижением «уровня 
притязаний» (К. Levin, T. Dembo, F. Hoppe и 

др.) и «мотивацией достижения успеха и избе-

гания неудачи» (D. С. McClelland, J. W. Atkin-
son, H. Heckhausen и др.). 

Поскольку реклама выступает как психологи-

ческая основа создания новых форм культурной 
среды, социального мифотворчества, формиро-

вания системы культурных норм и ценностей 

[Лебедев-Любимов 2002], то именно гармонизи-

рующие стратегии, позитивно воздействуя на 
сознание потребителя рекламы, наиболее успеш-

но способствуют решению этих задач. 
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The article presents analysis of outdoor advertising in a large industrial city (through the example 

of Perm) in terms of the content and perception. It has been found that 88,8 % of outdoor advertising is 
commercial, 11,2 % belongs to social advertising. More than 70 % of social advertising is aimed at the 

prevention of drug addiction and AIDS. About 30 % aims to promote a healthy lifestyle, charity, patriot-

ism, road safety, etc. Sellers of household appliances, furniture, clothing and food (these being the basic 
needs of an average resident of a metropolis), as well as companies providing telecommunication and 

banking services are the most aggressive in the area of commercial advertising (more than 80 % of adver-

tisements). As the analysis shows, outdoor advertising campaigns in the sphere of social advertising in 
most cases receive negative assessment from citizens. The hypothesis was put forward that the mecha-

nisms underlying perception of social advertising (by analogy with commercial advertising) are identifica-

tion and self-image. Aggressive strategies in presenting information cause an individual’s rejection since 

he/she does not want to identify themselves with negative characters from social advertising. A series of 
surveys was conducted to identify evaluations of social advertising by residents of the metropolis. 72 % of 

the respondents attribute the content of advertising to themselves and 85 % of the respondents assess ad-

vertising positively if the information is presented in the context of positive communication strategies. The 
data obtained are consistent with the characteristics of advertising activities in psychology.  

Key words: outdoor advertising; DOOH-advertising; commercial advertising; social advertising; 

self-image; identification; perception; communication strategies. 


