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Введение

«Это шум мегаполиса, что слух ласкает

Это смог над головой, звёзды вдалеке

Это – город Москва на Москве-реке..»

(хип-хоп группа Marselle Feat. Кнара  «Москва» )

Москва — столица Российской Федерации, город федерального значения, административный центр Центрального федерального округа и Московской области, в состав которой не входит. Крупнейший по численности населения город России и Европы (население на 1 июня 2009 года — 10,524 млн. человек), центр Московской городской агломерации. Один из крупнейших городов мира, занимающий седьмое место в этом списке.

Москва - огромный мегаполис. Это широкие прямые проспекты и просторные площади, бульвары и сады, кварталы новых благоустроенных домов, многочисленные мосты и гранитные набережные Москвы - реки, транспортные магистрали, тоннели и эстакады, дворцы культуры и клубы, школы и вузы, спортивные залы и стадионы, парки и зоны отдыха, бизнес центры, кафе и рестораны. Это самые старые Коломенские дубы, Российская Государственная библиотека - крупнейшая библиотека Европы, Алмазный фонд Кремля - место хранения самых известных алмазов, самые дорогие магазины и самые интересные люди.

Несмотря на бурный рост и огромные изменения, в облике Москвы сохранились традиционные, присущие лишь ей одной, неповторимые черты. Это радиально - кольцевая планировка, это специфический ландшафт города с его холмистым рельефом и крутыми изгибами Москвы - реки, это зеленые массивы, разделяющие городские кварталы, это сочетание широких магистралей и проспектов с тихими переулками старого города. Москва - это город контрастов, где сосредоточены бизнес, политика, культура.. На Москву равняются, сюда стремятся попасть.

Все выше представленные определения и характеристики относятся всего лишь к одному городу. Москве. К месту, в котором мы живем, в котором многие из нас родились и выросли. Москва - это наша с Вами жизнь в ее домах, улицах, людях – история настоящая и прошлая. Странно, можно рассуждать о стоимости жизни в Москве, ругать так надоевших всем чиновников, сравнивать и критиковать, не зная толком как, что и почем. Думается, что истоки Государства Российского лежат в Москве и это всем ясно, думается еще, что Москву должен любить и гордится ей не только москвич, но и каждый русский. Вот если не любишь свой дом и свою семью разве будешь доволен? Так и Москву если не любить, то будешь ли доволен страной? Это наш город. Это наша столица. Это наша страна. И раз мы здесь живем, то должны заботься и любить. Бросить камень желающих много, а ты полюби и пойми, что это Родина.

Москва для меня – родной город, который, честно признаться, я обожаю. После каждого нового города или страны я спешу обратно домой, в Москву. Это то место, где я могу жить, учиться, дышать, рисовать, место, где у меня рождаются новые идеи просто от людей, которые меня окружают. Москва очень динамичная и яркая, талантливая до безумия и непредсказуемая, это город успеха.

Ни одного города не бывает без дождей, так и в нашей с Вами Москве проблемы каждодневные накапливаются и не дают и без того беспокойному населению спать спокойно. Так, следует отметить, в разные времена у Москвы были разные проблемы. Что монголо-татарское иго в XIVв., что остро-стоящий вопрос ВИЧ-инфицированных и СПИДа с началом второго миллениума. Проблемы были всегда.

Другой вопрос, откуда они. Сегодня многое из того, что в даже недалеком прошлом считалось аморальным, принимается нами как обычное житейское явление. Конечно, грабили и обманывали на темных улицах всегда, независимо от времени года, летоисчисления или людей, стоявших у власти. В Москву всегда приезжали на заработки ,потому что видели здесь возможность заработать . И не стоит людей в этом винить. Крупные города ,центры торговли как раз и отличаются циркуляцией мощного потока населения , его мобильностью.

Конечно, ежевечерние/ утренние новости и прогнозы погоды не всегда наполняют москвичей позитивом, но мы пытаемся бороться. Бороться можно по-разному. Можно словом, а можно делом. Одним из инструментов в борьбе за спокойствие является реклама, которая словом призывает граждан к делу благому. Для всех экономик мира реклама- это мотор развития, формирующий современный рынок, поведение и вкусы потребителя. При ее помощи любой человек получает возможность делать выбор, а следовательно, является частью демократического устройства общества. Реклама, в свою очередь, выступает его основой. Раф Вуден, президент Рекламного совета США, пишет о его деятельности так: «Рекламе под силу изменить что-то в этом страшном мире…За время своего существования Рекламный совет боролся с расизмом и тоталитаризмом, защищал окружающую среду и заметно улучшал жизнь людей. Трудно поверить, но реклама сделала для социума больше, чем для промышленной индустрии».

В современном обществе - современные методы. А следовательно, современный подход, который помогает продвинуть рекламу, а в частности социальную рекламу, на новый, более эффективный уровень. Как сказал Д.А. Медведев: «Москва - огромный мегаполис, который нуждается в целом ряде решений ».
 Мир вступил в новый, информационный век. А Москва - это город перемен. И мы должны сделать все необходимое, чтобы эти перемены отражали по максимуму положительные изменения в нашем городе.

Цель данной научной работы - выявление роли социальной рекламы в решении социально-экономических проблем, затрагивающих современное российское общество. Для достижения поставленной цели в работе последовательно решаются следующие задачи:


· Раскрыть основные понятия социальной рекламы;

· Рассмотреть функции социальной рекламы и провести ее классификацию;

· Осветить законодательство, регулирующее рекламную деятельность в России;

· Раскрыть специфику исторического развития отечественной социальной рекламы;

· Отметить наиболее актуальные социальные проблемы москвичей;

· Проанализировать социальную политику нашей страны;

· Дать характеристику эффективности социальной рекламы в нашем городе;

· Обозначить перспективы развития социальной рекламы.


Объект исследования: социальная реклама и ее особенности в России.
Методы исследования: наблюдательный (эмпирический), статистический, причинно-следственный (каузальный).

При написании работы использовались многочисленные источники, такие как учебник «Социальная реклама» под редакцией Л.М.Дмитриевой, научные работы Г. Николашвили, статьи таких периодических изданий, как «Аргументы и факты», «Совершенно секретно», «Вести» и различные электронные ресурсы, посвященные социальной рекламе. Также автором проведен соцопрос, позволивший определить взгляды молодежи на эффективность, качество и восприятие отечественной рекламы и выявивший отношение студентов к рекламе в целом и социальной рекламе в частности.

Глава 1. Социальная реклама: ЧТО? ЗАЧЕМ? КАК?

1.1 Основные понятия социальной рекламы

Во всем мире социальная реклама - важная составляющая мировоззрения и нравственного здоровья общества. Социальная нестабильность вызывает  у общественности тревогу  за свое будущее, за будущее своих детей, будит агрессию по отношению к окружающим и подрывает психическое равновесие не только отдельных групп, но населения в целом.

Одним из инструментом в борьбе за благосостояние, здравомыслие и устойчивость ценностей среди людей является социальная реклама, которая обладает достаточным потенциалом для искоренения нездоровья нашего социума. Как понятие «социальная реклама» может толковаться по-разному. Она не имеет конкретного определения в научной или публицистической литературе, а также в нормативных документах.

Под данным термином может подразумеваться вид коммуникации, общественный институт или любая форма воздействия, которая ориентирована на привлечение внимания к наиболее актуальным проблемам и нравственным ценностям  общества. Понятие «социальная реклама» употребляется нигде, кроме как в России. По всему миру оно имеет такие аналоги как «некоммерческая реклама» или «общественная реклама», за чем следует  разница в их толковании.

Некоммерческая реклама — реклама, спонсируемая некоммерческими институтами или в их интересах и имеющая целью стимулирование пожертвований, призыв голосовать в чью-либо пользу или привлечение внимания к делам общества.

Общественная реклама передает сообщение, пропагандирующее какое-либо позитивное явление. Профессионалы создают ее бесплатно (корректнее говорить об этической позиции отказа от прибыли), место и время в СМИ также предоставляются на некоммерческой основе.

Само словосочетание «социальная реклама» является калькой с английского «social advertising», в США для обозначения такого типа рекламы используются термины «public service advertising» и «public service announcement», сокращенно PSA. Предметом PSA является идея, которая должна обладать определенной социальной ценностью. Социальная реклама часто рассчитана на самую широкую аудиторию, которую волнуют общечеловеческие проблемы: борьба с насилием, охрана природы, здоровье детей (и общества), борьба с наркоманией и распространением СПИДа. Цель PSA — изменить отношение публики к какой-либо проблеме, а в долгосрочной перспективе — создать новые социальные ценности. Русский аналог PSA — предмет нашего исследования.

Если сравнивать коммерческую рекламу с социальной, то можно сказать, что информация, которую несет социальная реклама, далеко не новая. Но, по сути, это даже хорошо, так как принцип эффективности здесь работает «от противного»: чем лучше аудитория осведомлена об освещаемой проблеме, тем острее она воспринимается. Следовательно, тем результативнее будет рекламная кампания.

Тематика социальной рекламы разнообразна. Безусловно, она является зеркалом общества, внутри которого и возникает. Т.е. конфликтные процессы, нарушение запретов, подрыв морали и всевозможные коллизии являются толчком к появлению социальной рекламы, как оружия в борьбе за лучшую жизнь. Проще говоря, источник наших проблем – в нас самих.

По большей части, именно поэтому многие намеренно не воспринимают социальные акции, билборды и др., затрагивающие проблемы, касающиеся буквально каждого. Гораздо проще отстраниться от действительности, пока другие пропагандируют борьбу с пороками и угрозами, предупреждение катастроф или нежелательных последствий, декларируют благие цели.

Специалисты по рекламе используют наиболее актуальные опасения, характерные для того или иного общества. Например:

· экономические (низкий уровень жизни и угроза его дальнейшего снижения; остановка промышленного производства и сельского хозяйства);

· геополитические (потеря могущества и влияния);

· государственные (неспособность власти эффективно править страной);

· духовные (отсутствие национальной объединяющей идеи, общепризнанных ценностей).

Тематика социальной рекламы основывается на  призывах к созиданию, стремлениях к достижению баланса в эмоциональном состоянии и чувствах. Реклама используется как социальная психотерапия для устранения депрессивности, тревожности и неуверенности. Психологическая эффективность выражается в запоминаемости, яркости, побудительности, нередко, в провокации.

Социальная реклама использует тот же набор средств, что и коммерческая: телевизионные ролики, печатная, уличная, транспортная реклама и т.д. Основное отличие социальной рекламы от коммерческой заключается в цели. В то время как коммерческие рекламодатели стимулируют благожелательное отношение к тому или иному товару или рост его продаж, цель социальной рекламы заключается в привлечении внимания к общественному явлению.

Социальная реклама – это реклама, целью которой не является получение коммерческой прибыли. Поэтому государство может быть заказчиком подобного рода рекламы, так как оно работает на благо народа. Также в качестве заказчиков могут выступать частные предприятия, коммерческие организации, для которых важны общественная стабильность и благополучие, при условии, что в их задачи не входит PR собственных компаний.

Вообще, мотивы, используемые в обращениях социальной рекламы, можно условно объединить в две большие группы: эмоциональные и нравственные. Эмоциональные мотивы работают за счет того, что люди хотят добавить больше позитивных эмоций в свою жизнь и убрать весь накопленный негатив (мотив страха, самореализации, радости, юмора и др). Эта цель достигается, в соответствии с рекламным обращением, путем покупки рекламируемого товара (услуг). Нравственные же чаще всего обращены к чувствам порядочности и добродетели (защита окружающей среды,  мотив справедливости). Использование всех этих социальных мотивов позволяет решить многие проблемы, носящие совершенно разный характер - от семейных проблем до межнациональных конфликтов. Социальная реклама актуализирует проблемы общественности и является одним из наиболее активных инструментов быстрого реагирования. 


1.2  Задачи и функции, классификация социальной рекламы или социальные цели рекламы

“Перестройка” и все изменения, произошедшие в конце прошлого века в России, создали весьма своеобразную обстановку в обществе, ввиду которой оно было вынуждено подвергнуться социальным преобразованиям. Результатом этих общенародных колебаний стало появление новых социальных институтов. Не все, конечно, по истечении времени оправдали ожидания властей и самого общества. Но были и положительные проявления.

Социальная реклама – один из самых ярких примеров. Любой общественный институт есть не что иное, как ответный сигнал для разрешения сложных социальных задач, которые формируются за определенные периоды времени. Именно поэтому для нас необходимо осознавать весь потенциал социальной рекламы, ее предназначение и функции, от реализации которых напрямую зависит будущее российского социума.

Итак, среди функций социальной рекламы можно выделить коммуникационную, информационную, мотивационно- побудительную, социализирующую, идеологическую или функцию легитимизации власти и социоинтегративную функции.

1. Под коммуникационной функцией подразумевается возможность осуществления связи между людьми и в обществе в целом. Социальная реклама устанавливает контакты между государством, некоммерческими организациями, представителями бизнеса и объектом воздействия, т.е. ее аудиторией. В России государство является основным рекламодателем, поэтому для социальной рекламы важно установить связь между государственными органами и гражданами.

2. Информационная функция обеспечивает привлечение внимания к актуальным проблемам людей, подсказывает способы их решения и освещает деятельность государства и коммерческих/некоммерческих организаций и их услуги. С ростом населения и с повышением его мобильности становится все сложнее предоставлять гражданам необходимую информацию, поэтому информационная функция, привлекая наибольший спектр медиа- ресурсов, стала одной из основных в институте социальной рекламы.

3. Мотивационно- побудительная функция заключается в призыве человека к социально значимым поступкам. В этом случае часто для восприятия подобного рода позывов привлекается яркое оформление, креативные лозунги, т.е. активное использование дизайнерских приемов.

4. Социализирующая функция проявляется в формировании нравственных ценностей и нового взгляда общества на моральные аспекты нашей повседневной жизни. С усилением глобализации и влияния Запада в последние годы наблюдается падение авторитета традиционных социальных институтов, участвующих в формировании и становлении личности, а именно, семьи и школы.

Здесь уместно привести высказывание главы Российской Федерации, Д.А. Медведева:

«… я считаю, что семейные традиции у всех могут быть разные, хотя хорошо, если они есть. И чем больше семья, тем, как правило, в ней глубже и мощнее традиции. Не секрет, что мы за последние 10-летия растеряли представления о том, как выглядит семья, мы забыли о наших предках, о наших предшественниках и в большинстве семей знания о предках заканчиваются вторым, третьим поколением…»

При таких условиях поддержкой или частичной заменой этим социальным институтам может стать социальная реклама. Она обладает мощным образным влиянием, и путем наглядного демонстрирования образцов преступной среды, таких как наркоманов, убийц, грабителей и других асоциальных личностей и явлений, может создать негативное отношение к ним и таким образом оградить молодых людей от неправильных поступков.

Реклама очень эффективна в данном вопросе, во-первых, потому что она “говорит” с аудиторией на ее языке и воспринимается гораздо лучше любых морализаторских нравоучений. Во-вторых, за счет своей оригинальности и креативной подаче, она легко запоминается. При таком раскладе человеку проще создать у себя в голове пропагандируемую модель поведения.

5. Идеологическая функция является одной из самых актуальных для нашего общества, потому как она служит для объяснения тех или иных действий государственных структур.

С помощью социальной рекламы государство пытается снизить уровень недоверия со стороны населения к своим решениям и обеспечить для себя максимально возможный положительный имидж. В качестве примера можно назвать рекламные ролики по заказу МЧС в разных районах Москвы на тему ДТП, пожаров и гражданской ответственности. Специфика государственной социальной рекламы в том, что главное ее предназначение - продвижение государственных интересов. Не случайно еще в 1952 году Эйзенхауэр говорил: «Каждый доллар, потраченный на информационную кампанию, равен пяти, потраченных на вооружение».

6. Социоинтегративная функция связана с тем, что социальная реклама способствует стабильности в обществе. Она обеспечивает интеграцию между действиями людей и нормами поведения, принятыми в обществе.

Так, кампания «Русский проект» 1995-1996 годов была реализована на основе идеи о формировании национальной идентичности и образа «сильной России», тех аспектов, что находятся в кризисе со времен утраты коммунистической общности.

Необходимо отметить, что не все функции выполняются в полной мере, так как становление социальной рекламы как общественного института началось сравнительно недавно.

Современную социальную рекламу можно классифицировать по следующим основаниям:

· Субъект социальной рекламы ( реклама деятельности рекламодателей- государственных структур, коммерческих/некоммерческих организаций)

· Объект социальной рекламы ( пропагандируемые ценности)

· Цель социальной рекламы ( профилактика, формирование и изменение моделей поведения, информирование)

· Масштаб деятельности социальной рекламы ( глобальный, национальный, региональный, муниципальный)

· Концентрация на целевой аудитории ( избирательная или массовая, т.е. ориентированная на определенную социальную группу или на широкие слои населения)

· Характер воздействия социальной рекламы ( рациональная или эмоциональная, т.е. обращается к разуму или направлена на то, чтобы затронуть человеческие чувства, эмоции и переживания)

· Форма социальной рекламы ( статьи, объявления, лозунги, видео- ролики и др.

Глава 2. Социальная реклама и российское общество

2.1 Законодательство

В Российской Федерации на уровне нормативных документов официально закреплен термин “социальная реклама” в Федеральном законе «О рекламе» от 13 марта 2006 г. №38-ФЗ, который был принят Государственной Думой 22 февраля 2006 года и одобрен Советом Федерации 3 марта 2006 года. Так, в ст.1 о «Целях настоящего Федерального закона» указано, что «целями настоящего Федерального закона являются развитие рынков товаров, работ и услуг на основе соблюдения принципов добросовестной конкуренции, обеспечение в Российской Федерации единства экономического пространства, реализация права потребителей на получение добросовестной и достоверной рекламы, предупреждение нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе, а также пресечение фактов ненадлежащей рекламы».

Далее, в соответствии с Законом:

«В социальной рекламе не допускается упоминание о конкретных марках (моделях, артикулах) товаров, товарных знаках, знаках обслуживания и об иных средствах их индивидуализации, о физических лицах и юридических лицах, за исключением упоминания об органах государственной власти, об иных государственных органах, об органах местного самоуправления, о муниципальных органах, которые не входят в структуру органов местного самоуправления , и о спонсорах.»

Исходя из Закона:

· Социальная реклама – специфическая форма воздействия на массовую аудиторию в целях управления ее социальным поведением;

· Социальная реклама благосклонно воспринимается потребителем и способна повысить деловую репутацию рекламодателей или рекламораспространителей;

· Социальная реклама осуществляется на безвозмездной основе и относится к благотворительной деятельности. Также к благотворительной деятельности относится бескорыстная передача денег юридическим и физическим лицам для производства и распространения социальной рекламы;

· Для социальной рекламы определена квота – 5% эфирного времени или рекламных площадей.

На Фестивале рекламы 2002 года в Нижнем Новгороде был поднят вопрос об эффективности действующего на тот момент закона РФ "О рекламе" от 14 июня 1995 г. № 108-ФЗ. По мнению президента Фестиваля, Олега Шакирского «действующий закон совершенно не отражает действительность». С тех пор были внесены поправки, касающиеся авторского права, PR-методов в данном виде рекламы и прочее. Закон был существенно улучшен.

Однако, давно велись споры о том, нужен ли специальный закон о социальной рекламе для урегулирования ситуации на рынке между коммерческой и социальной рекламой. До недавнего времени многие эксперты считали, что такой закон необходим. Тем не менее, сторонники противоположной точки зрения считают, что данный закон только усложнит систему регулирования социальной рекламы и «продемонстрирует беспомощность в управлении процессами в среде социальной рекламы в России».

Более того, в странах Запада нет не только подобного закона, но даже закона «О рекламе» в Европе и Америке не существует. А все потому, что там не встречаются столь частые в России случаи «вопиющих прецендентов и постоянных нарушений». Основная путаница заключается также в том, что термин «социальная реклама» очень неточен. «Социальная» - слово слишком обобщенное, «реклама» - слишком коммерческое. Главные споры идут в основном из-за неправильности толкования, в том числе в области законодательства.

Группа экспертов изучила ситуацию с законодательством в сфере социальной рекламы в ближнем и дальнем зарубежье и пришла к выводу, что «в данное законодательство уместно вносить изменения и дополнения в рамках статьи 10 существующего Федерального закона «О рекламе» от 13 марта 2006 г. ».

2.2 Специфика исторического развития отечественной социальной рекламы

Социальная реклама достаточно новое для России понятие. Между тем, она имеет довольно длинную историю. Скажем, во времена СССР социальная реклама занимала подавляющую часть всех рекламных кампаний на тот период. Хоть и использовалась не совсем в том виде и не с теми целями, что сейчас. Всем известно, что время не стоит на месте, а вместе с ним меняются взгляды людей и их восприятие происходящего. Политическая система в корень меняет представление населения о действительности.

Социальная реклама в Советском Союзе

Социальная реклама в советский период из-за своей приближенности к государственному аппарату была следствием зародившейся в стране системы. Она отражала только те взгляды и мнения, которые советская власть хотела видеть в обществе. Хотя, конечно, спустя время и изменившееся отношение к ценностям, людям сложно оценивать адекватно рекламу в советский период. 

Известный факт, что в СССР все стороны общественной жизни находились под строгим контролем, и, надо сказать, сфера рекламной деятельности не была исключением. Ровно на четырнадцатый день после Октябрьской революции 1917 года одним из первых был издан декрет «О введении государственной монополии на объявления». Одной из важнейших целей декрета было запрещение печатать объявления где-нибудь кроме газет, издаваемых Советами в провинции и городах, а также Центральным Советом в Ленинграде. Была введена монополия на распространение в печати за плату различных объявлений.

Масштабное распространение пропаганды означало решение главных задач государственной власти в то время. Она была использована в целях популяризации, мобилизации населения и многих других. Хотя носителями социальной рекламы в основном являются красочные плакаты, уровень советской рекламы оценивается экспертами как довольно высокий. Например, в 1925 году на художественно-промышленной выставке в Париже цикл плакатов советских рекламистов был удостоен серебряной медали.

Обязательно в специальной литературе того времени было противопоставление рекламы социалистической и капиталистической с обязательной критикой последней. Основные темы государственной рекламы советского времени отражали государственную политику, основными проблемами которой на тот момент были:

· война (военная тематика преобладала во всех сферах жизни страны сразу после отречения Николая II от власти);

· борьба с инакомыслящими;

· помощь голодающим и больным;

· призыв к здоровому образу жизни;

· воспевание коммунистических ценностей.

Вышеперечисленные темы существовали не отдельно друг от друга, а зачастую в одной рекламе объединялось несколько тем. Одной из важнейших тем было военное противостояние большевиков с белогвардейцами. Плакат Л. Пастернака времен Первой мировой войны содержал следующий слоган: «На помощь жертвам войны 20-21 авг.»  Можно также вспомнить рекламную картинку 1919 года, на которой изображены два раненых красноармейца, с надписью: «Долг каждого честного гражданина прийти на помощь раненому и больному красноармейцу!!!» Или: «Помогите детям воинов!».

Коммунистические ценности и их прославление -  очень важные моменты в деятельности советского правительства. Коммунистические ценности использовались в социальной рекламе в качестве главного ее предмета. Порой, рекламируя действительно социальные ценности, правительство придавало им политический контекст. К примеру, плакат, на котором изображен В. И. Ленин на трибуне, позади него солнце. Надпись на плакате: «Владыкой мира будет труд». В глаза бросаются только первые два слова. Как следствие, слова «владыка мира» ассоциируются с вождем революции. А труд - исключительно ценность коммунизма. Во времена коллективизации гражданам внушалась необходимость проводимых преобразований. На плакате М.Ушакова -Поскочина 1925 года изображены молодые девушки с книгами о партии в руках. Надпись на плакате гласит: «Крестьянка, укрепляй союз рабочих и крестьян – он сделает СССР непобедимым».

Отличился и , безусловно, оставил след в советской рекламе Владимир Маяковский. Его творчество часто использовалось в качестве социальных лозунгов : «Кооператор,//торгуй книгой!//Свет и знание//в деревню двигай..» .

Социальная реклама советского периода была яркая, запоминающаяся, многие слоганы становились крылатыми выражениями. Лозунги партии большевиков становились социальной рекламой. Всем известное выражение: «Экономика должна быть экономной» - яркий пример привлечения внимания к актуальным проблемам общества. Во второй половине 20 века ставится меньше акцентов на идеологию, проявляется внимание к действительно актуальным проблемам общества, а не только партии. Больше становится неполитической рекламы. Иногда социальная реклама принимала вид песен, кинофильмов. Например, знаменитую песню «Пусть всегда будет солнце!» можно причислить к виду социальной рекламы. Любимые советские кинофильмы, например, «Высота», «Девчата», «Иван Бровкин на целине», «Свинарка и пастух», «Волга-Волга», «Максим Перепелица» рекламируют новые профессии, образ жизни простого советского гражданина, его характер и основные ценности.

Итак, реклама советского периода была сильно политизирована, нагружена идеологией, однако, по признаниям специалистов того времени, она была высокого качества. Советская социальная реклама выполняла ряд важных функций: информационную (доносила до граждан необходимую информацию), коммуникативную (служила связующим звеном между государством и гражданами, однако не слишком эффективно, так как обратная связь в реальности почти не была предусмотрена), идеологическую (обеспечивала позитивный образ государства, заботящегося о своих гражданах), но особенно, можно выделить функции воспитания и пропаганды, которые были одними из главных задач социальной рекламы советского периода.

Если судить об эффективности, то по свидетельствам того времени, реклама определенно была действенной, однако, надо сказать, информация, которую предоставляло советское правительство, была, мягко говоря, необъективной. Хотя многие слоганы того периода узнаваемы и популярны в современном обществе до сих пор.

Современная социальная реклама

В России в отличие от СССР можно выделить несколько типов рекламы. Можно выделить так называемую, общественную рекламу, некоммерческую, государственную и чистый тип социальной рекламы. 

Настоящее время в отличие от советского периода диктует несколько другие темы социальной рекламы. Объясняется это, прежде всего, изменившимися ценностями и установками, пришедшими в Россию с Запада, а также возникновением новых проблем. Одна из наиболее популярных тем социальной рекламы это борьба со СПИДом и наркоманией. Проблемы современного общества напрямую отражаются в социальной рекламе. Если продолжить список тем, наиболее затрагиваемых в социальной рекламе в современной России, то это:

· насилие в семье;

· алкоголизм и курение;

· аборты;

· профилактика чрезвычайных ситуаций;

· гражданские права и обязанности (налоги);

· профилактика личной безопасности граждан.

Темы, конечно, чрезвычайно важные и требующие вмешательства государства, однако в них нет столь явного политического подтекста, какой ощущался в советское время. Темы социальной рекламы в данное время более разнообразны и лежат в сфере деятельности не только государства и государственных органов, но и в сфере межличностных отношений людей. Конечно, большинство методов обработки и в целом создания рекламных кампаний позаимствованы у Запада, но у нас большие возможности развития в творческом и социальном планах.

Современная социальная реклама использует более широкий спектр носителей, она более разнообразна, как технически, так и творчески. Отчасти это связано с прогрессом в технических возможностях, отчасти с тем, что ее созданием занимается не только государство (в советское время в виде партии большевиков), а более широкий спектр субъектов (бизнесмены, политики, «третий сектор»).

Отношение к социальной рекламе в настоящее время двойственное. С одной стороны, социальная реклама стала менее политизированной, однако, не всегда. Часто социальными лозунгами пользуются как инструментом для достижения любых целей помимо социальных. Это не всегда плохо, но, если фирма, политик или любая общественная организация, использующая для продвижения социальную рекламу, дискредитирует себя в глазах общественности, люди перестают доверять социальной рекламе вовсе.

Надо помнить, социальная реклама не может решить проблемы самостоятельно и в дополнение к ней необходимо использовать и другие инструменты. В СССР призывы некоторых социальных реклам подкреплялись карательными мерами, в России вместе с социальной рекламой нужно активнее применять другие методы, к примеру, PR и психологию.

Выше были рассмотрены и в итоге сравнены два совершенно разных периода социальной рекламы. Не смотря на то, что современная социальная реклама значительно отличается от рекламы советского периода, цель и в том и другом случае заключается в привлечении внимания к актуальным проблемам общества, его ценностным установкам и изменение модели поведения граждан в соответствии с этими установками.

2.3 Основная тематика социальных вопросов «up-to-date», или наболевшие проблемы москвичей

90-е годы прошлого века обернулись для постсоветского общества настоящим шоком и повлекли за собой непреодолимые различия как в текущих доходах и потреблении, так и в обеспеченности недвижимостью и предметами длительного пользования. Как следствие, усилилось социальное расслоение. А новые группы граждан стали образовывать свои «уклады жизни». И даже в периоды подъема различия продолжают усугубляться.

Важно понимать, что раздробленное общество не отвечает потребностям высокотехнологичной, интеллектуальной и наукоемкой экономики, поскольку требуемое качество человеческого капитала не сводится только к физическому здоровью населения и современному образованию.

Основными принципами, способными объединить решающее большинство общества, могут стать:

· обеспечение равных стартовых возможностей на индивидуальном уровне;

· ясность положительных социальных перспектив для всех общественных слоев;

· формирование на этой базе образа жизни, приемлемого для максимального числа людей.

Стоит сказать, что на основе расслоения и раздробленности становятся видны все старые проблемы, а порой возникают новые, которые выступают неким негативным фактором, не дающим социуму развиваться. Итак, тематика социальной рекламы. Прежде всего, стоит выделить следующие темы:

· борьба с пороками и угрозами, предупреждение катастроф или нежелательных последствий;

· декларация ценностей;

· призывы к созиданию;

· социальная психотерапия.

Список тем, наиболее затрагиваемых в социальной рекламе современной России,- насилие в семье; алкоголизм и курение; аборты; профилактика чрезвычайных ситуаций; гражданские права и обязанности (налоги); профилактика личной безопасности граждан.
 В реальности этот список гораздо шире, просто обычно государство и общественность уделяет внимание наиболее распространенным проблемам, которые лежат на поверхности и часто фигурируют в СМИ. Мало кто хочет копать глубже.

Первенство в рейтинге основных проблем России, по данным социологов, традиционно принадлежит алкоголизму и наркомании - 57% респондентов считают это главной угрозой для страны. Важными также являются проблемы социально-экономического характера: инфляция (55%) и безработица (50%), показал всероссийский опрос, проведенный 14-15 августа 2010 года ВЦИОМом, и данные которого обнародовал "Интерфакс". 
     В первой десятке рейтинга: низкий уровень жизни, коррупция (по 41%), преступность (32%), ситуация в сфере ЖКХ и ЖКУ и в сфере здравоохранения (по 28%), а также вопросы пенсионного обеспечения (27%) и положения молодежи (26%). Несколько реже россияне тревожатся по поводу терроризма, состояния морали и нравственности, экологической ситуации (по 22%), влияния олигархов на жизнь страны (20%). Кроме того, россияне называют проблемы образования (17%), демографии (16%), экономического кризиса и задержки с выплатой зарплаты (по 14%). Ситуация в армии и национальная безопасность волнуют по 10% опрошенных. Межнациональные отношения беспокоят 8%, положение России в мире и отношения со странами СНГ - по 7%. Наименьшее беспокойство у наших сограждан вызывает проблема экстремизма (5%).

Власти стараются решить так волнующие москвичей вопросы здравоохранения, образования, жилищные вопросы, которые, безусловно, важны для подавляющего большинства нашего населения. Сергей Собянин, новый мэр города Москва, недавно огласил план своей будущей деятельности в качестве мэра. Важной частью его речи была программа, посвященная развитию медицины :

« Задача программы. Первое - это укрепление материально-технической базы. Сегодня 37%  зданий, находящихся на балансе учреждений, построены до 1917 года и имеют физический износ более 60%. Все поликлиники города должны быть обеспечены информационными системами, чтобы граждане города не стояли в очередях, могли возможность записаться. С другой стороны, выписка лекарств должна проводиться автоматизированными системами. И третье - это внедрение единых стандартов оказания медицинской помощи. Чтобы человек знал, какую помощь, в каком объеме можно получить в соответствии с той страховкой, которая у него имеется. В целом мы должны выйти на другие качественные показатели здравоохранения - дальнейшее снижение уровня смертности, увеличение продолжительности жизни, повышение рождаемости».

Хочется верить, что медицинская помощь для москвичей, и не только москвичей, действительно будет скорой, как обещали нам представители власти, в течение 15 минут. Хотя, только время покажет, насколько оперативной будет работа нового мэра и его помощников, но будущее обещает быть перспективным, как обычно.

За недолгое время управления столицей Сергей Собянин успел дать людям почувствовать, что он более-менее намерен заняться решением «застарелых городских проблем». Нормализация движения, без раздумий, болезненный момент для Москвы.

Конечно, ни разу не слышала, чтобы кто-то беспредельно радовался очередной пробке, которая образовалась по неожиданному стечению обстоятельств. Несомненно, в самый неподходящий момент, просто потому что в моменты подходящие эта «городская карма» никогда не образовывается. Но, с другой стороны, не винить же людей в том, что они стремятся к лучшей жизни. Не отберешь же у них все автомобили или через один. Не мера все-таки. Если сам президент отмечает, что справиться с этой проблемой будет сложно, то нам ничего не остается, как воодушевляться последними предложениями властей об ограничении въезда в центр, расширении (куда уж там) и сносе самостороя возле столичных дорог, росте популярности в народе городского общественного транспорта и увеличении количества светофоров на дорогах. Только уж очень не хочется видеть в будущем бесконечные и многополосные шоссе, оставляющие далеко позади наш любимый МКАД. Ведь мы с Вами вкурсе, что их строительство- совсем другая проблема.

Говоря о российской действительности, нельзя не упомянуть о биче этой самой действительности вперемешку с русской ментальностью. Бичем является коррумпированность чиновников, и не просто чиновников, а высокопоставленных лиц, видя примеры которых в душе у общества оседает глубокое чувство несправедливости, чреватое новой Революцией 1917 года.

Как писал В.Г. Гиляровский: «В России две напасти// Внизу - власть тьмы, // А наверху - тьма власти».

В то, что коррупцию можно победить в России, не верит практически никто. Самое ужасное, что это устойчивое мнение населения по отношению к власти. Особенно, если учесть, что в рейтинге коррумпированности РФ на 154-м месте из 178.
 Отсюда растет недоверие к правоохранительным органам. Не для кого не секрет, что мало кто до сих пор держит в голове образ «доброго дяди милиционера», который спешит на помощь страдающим и угнетенным. Он конечно спешит, но только к тем, кто готов отплатить ему добрым словом, или не словом..

Почему так? Может, потому что и у стражников времен императора Алексея Михайловича, и у полиции, и у наследовавшей ей милиции уж очень велик во все века был соблазн воспользоваться своим положением и чуть-чуть отщипнуть от пирога, который охраняют. А как говорится, «по паршивой овце обо всем стаде судят».

В.Г. Гиляровский умел точно отразить суть проблемы: «Квартальный был – стал участковый //А в общем та же благодать:// Несли квартальному целковый,//А участковому – дай пять!».

Недоверие, одна из причин политической инертности граждан. К примеру, число россиян, принявших участие в переписи, по всей стране заметно выше, нежели в двух столицах – Москве и Санкт-Петербурге.
 Неужели, чем ближе к власти, тем дальше от своих гражданских обязанностей? В целом, в переписи населения 2010 участвовало 80% экономически активных граждан РФ по данным социсследования рекрутингового портала Superjob.ru. Стоит сказать, что, в принципе, неплохой результат.

Вся эта внутренняя общественная ситуация очень сильно влияет на растущие умы, на будущий цвет нации, т.е. на молодое поколение. Я пока даже не хочу говорить о данных подростковой наркомании и алкоголизма. Для начала вполне достаточно упомянуть о незанятости молодежи, о проблемах адаптации в сложных условиях мегаполиса, приобретения навыков разновозрастного общения, общения с представителями различных социальных групп, лицами разной национальностей во избежание роста процента трудных подростков.

Социальное окружение играет весьма существенную роль в развитии ребенка и его интеграции в общество. Ребенок стремится, чтобы его голос был услышан, а его действия оказались важными и полезными для окружающих, то есть он стремится стать субъектом общественной жизни, а не объектом социально-педагогических воздействий. Помочь ему в этом стремлении – значит решить задачу позитивной социализации, успешного вхождения в общество, формирования установок гражданской культуры. 
     В условиях мегаполиса значительно более высокий уровень угроз и опасностей для человека от собственной жизнедеятельности в бытовой, социальной, природной и техногенной сферах. 

Общество и все его участники могут нормально расти и существовать только, если они полноценны, только если учитывается мнение каждого. Вся истинная демократия и заключается в том, чтобы дать возможность людям любых национальностей, ориентаций и взглядов проявить себя, занять свою нишу в обществе и жить ему во благо. Не надо бояться отходить от рамок и понятий. Как сказал наш президент: «Если к слову «демократия» приставляются какие-то определения, это создает странный привкус».
 Т.е. не стоит пытаться всему дать четкое определение. Вполне достаточно иметь свое представление по той или иной теме.

Я хочу жить в городе, где можно не боясь прогуляться ночью по спальным районам, где можно спокойно подойти к сотрудникам милиции и попросить у них о помощи, а не волноваться о том, сколько это будет стоить или вообще, стоит ли это того. Хочу жить в городе, где можно иметь друзей любой национальности и не чувствовать на себе предвзятых взглядов, где о тебе не будут судить по количеству приобретаемых материальных благ, и где без упреков общественности можно выйти замуж за мусульманина или еврея.

Я живу в этом городе. И знаю, что я буду жить именно в таком городе, свободном от предрассудков и стереотипов, современном и развитом, красивом и перспективном, а самое главное, родном и любимом.

Москва открыта для перемен, а москвичи давно готовы эти перемены ей обеспечить. Все в наших с вами руках, просто важно об этом помнить.

2.4 Социальная политика Российской Федерации

Социальная политика - это деятельность государства и других политических и общественных институтов, направленная на прогрессивное развитие социальной сферы жизни общества, на совершенствование условий, образа и качества жизни людей, на обеспечение их жизненных потребностей, оказания им необходимой социальной поддержки, помощи и защиты с использованием в этих целях имеющегося у соответствующего института финансового и другого общественного потенциал.

Формой реализации выступает фактический образ действий государства, воплощенный в социальную политику, которая охватывает все сферы экономических отношений в стране. Одним из важнейших направлений его деятельности является регулирование занятости и стимулирование высококвалифицированного и производительного труда и, как следствие, увеличения национального дохода. Правительство определило в качестве основной цели социальной политики повышение уровня жизни населения и снижение социального неравенства, обеспечение всеобщей доступности основных социальных благ, прежде всего, качественного образования, медицинского и социального обслуживания.

Мнение Д.А.Медведева: «Мы должны добиться такой стабильности в нашем государстве, чтобы никто не испытывал страха перед будущим. Только тогда можно мотивировать людей задуматься о том, что противозаконно не платить налоги или брать взятки».

Заместитель председателя правительства России Александр Жуков в своем выступлении на международной конференции "Россия и мир" положительно оценил работу российских властей в социальной сфере 2009 году. По его данным в период с 2005 по 2009 год рождаемость  увеличилась на 21%. Почти на 4 года выросла и средняя продолжительность жизни - до 69 лет. На рынке труда, несмотря на безработицу, по мнению премьера, основной проблемой в ближайшее время будет не избыток, а дефицит трудовых ресурсов в определенных сферах. Острой остается проблема моногородов, а также высокий уровень бедности в стране.

Однако, сколько бы российские власти не оценивали свои социальные проекты как полностью реализованные, мнения экспертов от мнения представителей правительства отличаются.

«Наши люди плохо думают о своих собственных перспективах. А с таким настроением - какая модернизация, какие реформы?!», мнение Евгения Гонтмахера, члена правления Института современного развития.

Наталья Зубаревич, директор региональных программ Независимого института социальной политики:

«При всех разговорах о модернизации, так и не понято, что модернизация локализована, что модернизация невозможна на всей территории страны»

Основной аргумент заключается в том, что у нас в стране реформы и изменения имеют место быть, но они присутствуют в качестве отдельных фрагментов, которые не дают полноты картины о положении человека в обществе. Нет закономерности в действиях, отсюда отсутствие четкой стратегии, и наоборот. Например, попытка решить проблемы кризиса дополнительными финансовыми влияниями провалилась. Власти за первую фазу кризиса выделили регионам в 1,5 раза больше денег, чем годом ранее. В итоге, те потратили их крайне неэффективно, просто потому что не раставлены приорететы, мы не знаем что и на что тратить. А ведь все взаимосвязано. Почему существуют проблемы на рынке труда? Да потому что есть немало пробелов в образовании, здравоохранении, что влияет на демографию. Держится все, в свою очередь, на экономической политике, без которой невозможна политика социальная.

В стране серьезное социальное напряжение, которое должно разряжаться деятельностью политических партий, депутатов на всех уровнях, некоммерческих организаций, т.е. должно быть подключено по максимому много сил для устранения неясности. У нас же пока идет явный приоретет исполнительной власти. В итоге размывается понятие демократии и получается та картина, которую мы видим сегодня.

Глава3. Куда мы движемся?

3.1 Критерии и оценка эффективности социальной рекламы в нашем городе, или что нам мешает?

Важно понимать, что социальная реклама – это реклама некоторого «отношения к миру». Оно может проявляться только в долгосрочной перспективе. Причем результат чаще всего непредсказуем. Однако, именно то, что дорогостоящее место в эфире, на уличных рекламных щитах, в газетах и на радио используется «неэффективно», возможно, и является условием влияния такого рода рекламы. Когда среди потока товаров возникает «отношение к миру», то потребительское сознание на миг теряет ориентиры.

Эффективность социальной рекламы напрямую зависит от готовности общества воспринять ее. Вряд ли социальная реклама будет одобрена в обществе, чье мнение находится в полной конфронтации с мнением рекламодателей.

Примером может послужить национальный вопрос, когда сколько бы не обсуждалась толерантность общества к «неславянской» его части, люди все равно будут с опаской относиться к жителям Северного Кавказа из-за Чеченских кампаний 90-х годов и террористических актов прошлых лет, из-за сложности ассимиляции этих народов по всей России и в Москве в частности. Голодающие беженцы из Средней Азии мощным потоком едут на заработки в Москву, чем страшно нервируют общественность и провоцируют незаконную эксплуатацию дешевой рабочей силы. Грубо говоря, сами нарываются.

Измерение эффективности социальной рекламы  зависит от ряда определенных сложностей. Оценка эффективности очевидна в том случае, когда происходит явный сдвиг в модели определенного социального явления. Необходимо учитывать воздействие внешних факторов и соблюдение технологии разработки и проведения рекламной кампании, где как раз и выявляется компетентность и профессионализм специалистов и их заказчиков.

Эффективность социальной рекламы – это отношение результата рекламной кампании к затратам на его получение. Необходимо сказать, что эффективность прямо пропорциональна количеству рекламных кампаний. Чем больше различных проектов посвящено той или иной теме, тем больше люди окружены потоком нужной информации, тем чаще они задумываются над проблемой, тем больше путей они находят для ее решения.

Действительно эффективной является та социальная реклама, что цепляет и начинает управлять поведением человека, меняет его взгляды и создает новые ценности.

Критерии эффективности социальной рекламы четко не выявлены. Понятие критерия в данном вопросе достаточно абстрактно. Но, согласно некоторым экспертам, они могут быть поделены на две группы: количественные и качественные.

К количественным критериям относят длительность социальной рекламной кампании, ее интенсивность и количество контактов целевой аудитории с рекламным обращением. Качественными критериями можно назвать уровень изменения отношения аудитории к проблеме, уровни идентификации и эстетических характеристик. 

Надо отметить, что есть множество научных методик, которые тщательно прорабатывали возможность оценки эффективности рекламных обращений. Но в сфере социальной рекламы это очень сложно. Если коммерческую рекламу можно сопоставить с динамикой продаж и другими численными критериями, то что делать с социальной рекламой? Социальная реклама формулирует новые принципы, моральные и нравственные. Соответственно, проверить закрепление этих принципов можно в ходе соответствующих исследований. После чего сделать вывод о том, насколько эффективно потрачены деньги. Без понимания того, что нужно менять в мыслях людей и проверки этих изменений социальная реклама будет рассматриваться только как способ набить свой карман и как запугивание аудитории.  Взять хотя бы кампании против алкогольного опьянения за рулем. Может быть так, что с точки зрения маркетинга все спланировано идеально, определена целевая аудитория и т.д., но как узнать сколько людей не село пьяными за руль? Подсчитать нереально, надо обращаться к статистике и в долгосрочном периоде анализировать. Но проблема социальной рекламы в России в первую очередь в том, что

долгосрочных социальных кампаний нет. Все хотят отличиться на Каннском фестивале, либо просто оправдать затраты инвесторов, о долгосрочности никто не думает.

Я считаю, что концепция  создания социальной рекламы должна быть в точности идентична концепциям коммерческой или политической. Социальная реклама не должна восприниматься обособлено от рекламной науки. Результатом работы должна стать хорошая реклама. Нельзя, чтобы создание красивой социальной рекламы было главной целью. Если мы боремся с курением, одного эстетичного плаката мало. Задача должна быть другой. Люди должны бросить курить, либо курить в отведенных для этого местах, либо просто курить меньше. Абстрактные цели убивают все намеки на эффективность! Многие кампании не пользуются успехом именно потому, что обращают внимание на проблему, не обозначив конкретных действий. Поэтому сложность заключается скорее в некомпетентности тех, кто запускает рекламу без анализа и тестирования, чем тех, кто является ее авторами. Всегда можно избежать ошибок, проверив как реклама работает на фокус-группе, какого эффекта с ней можно добиться.

Крайне редко социальную рекламу делают по всем правилам рекламной науки, т.е. с анализом аудитории, брифом, тестами и т. д. Это связано с бюджетными ограничениями. В коммерческой рекламе все очень четко, потому что никто не тратит деньги впустую. Главная цель – рост продаж, которые растут, т.к. все измеряется и не забывает тестироваться. Необходимо, чтобы та же ситуация была и с социальной рекламой. Медиаразмещение, так называемый product placement, играет непоследнюю роль в успешности кампании. Весь кинематограф, ТВ – также поле для активных рекламных действий. И если бы главные герои фильмов и телесериалов задавали тон, т.е. показывали на собственном примере ценности и образ жизни, то можно было бы зацепить определенную аудиторию и добиться неплохих результатов. К сожалению, под «социалку» редко отдают прайм-тайм или стороны А.

В социальной тематике вирусный маркетинг – это отличная идея, где при минимальных затратах можно достичь значительных результатов. Эффект «сарафанного радио», когда какое-нибудь изображение социального характера распространяется в Интернете и должно «зацепить» получателя, а тот в свою очередь пересылает его друзьям/знакомым, очень действенен. Другой вариант — распространение информации через блоги. Основная задача — создать такое сообщение, которое непременно затронет эмоции человека. Важно понимать,  социальная реклама — та же реклама, и она точно так же «продает», т.е. формирует определенные понятия и представления. Только все это связано не с продуктами/товарами/брендами, а с социальными преобразованиями.

В мировой практике реклама, которая делается по заказу различных фондов и ассоциаций отличается креативом, яркостью и радикальностью. Рекламные агентства выделяют на нее значительные ресурсы и творческие силы, надеясь получить конкурентный продукт для участия в фестивалях. На Каннском фестивале «социалка» занимает внушительную часть и получает престижные награды, оставаясь при этом эффективной. В США и Канаде государство играет важную роль практически во всех социальных проектах. Английский вариант «PSA — public services advertisement/announcement» четко указывает на публику, на которую ориентированы все старания. А кому служит социальная реклама в нашей стране? Социуму? Вряд ли кто-то из нас считает себя на бытовом уровне частью социума. В Великобритании распространены SOS-карты, т.е. всевозможные мини-справочники, различные инструкции и т.п. на различную тематику. Они удобны в использовании и их легко хранить. При грамотном подходе, подобные рекламные продукты не только носятся в карманах, но и показываются друзьям. Также британская полиция раздавала девушкам в ночных клубах маленькие розовые сумочки. Эти сумочки оказались социальной рекламой, которая рассказывала об элементарных правилах безопасности.

У нас же креатив недостаточно спонсируется, или спонсируется так, что на радостях все забывают о главном, о ее социальном предназначении. Идет какое-то неверие в ее дееспособность. Внятное финансирование – большая редкость, а решение политических задач и пропаганда у государства до сих пор на первом месте. Для решения финансового вопроса вполне достаточно не облагать социальную рекламу налогом или заинтересовать производителей через определенную экономическую политику стать спонсором социальной рекламы. Но для этого нужно привлекать специалистов на госуровне.

Стоит заметить, еще совсем недавний уровень компетентности госзаказчика социальной рекламы пребывал где-то в 80-х годах. Сейчас, конечно, социальной рекламы стало существенно больше, чем, скажем, 10–15 лет назад. Рекламные щиты на улицах, баннеры в метро, телевизионные ролики, она действительно есть и для этого есть ряд причин. Во-первых, за этот десяток лет мы существенно приблизились к уровню общества, которое стремится к решению социальных проблем. Во-вторых, люди стали более восприимчивы к такому воздействию, они стали более современными и развитыми, повысился уровень жизни населения.

Среди успешных российских социальных кампания можно назвать акцию  «Дети Беслана красят город», которую проводил «IQ-маркетинг». Город потерял огромное количество жителей, многие надели траур на всю жизнь. И в это тяжелое время «IQ-маркетинг» привез туда много ярких красок в баночках с кисточками и просто раздал их всем желающим. Краски каждый получил столько, сколько было нужно. В итоге город изменился, он обрел яркие радужные тона — гениальная идея. Конечно понятно, что горе матери не заглушишь ярким рисунком, но немножко разрядить атмосферу удалось.

Кампания «Позвоните родителям», которая проходила в 90-е годы. Серия видеороликов, побуждающих к конкретному несложному действию — взять телефонную трубку и набрать номер родителей. Простая и классная идея укрепления института семьи.

Наиболее удачные кампании сейчас  — это шокирующие кампании: антиалкогольная, антитабачная, посвященная СПИДу и т. п. Если же пугать нечем, то реклама получается зачастую очень непонятной и тусклой. Нестандартные идеи в социальной рекламе — это огромная проблема, так как они требуют дополнительных ресурсов. Еще одной ошибкой являются призывы неточного содержания с неграмотным визуальным оформлением. Например, щиты в московском метро «Скажи сигаретам НЕТ», где слово «нет» очень привлекательно выложено из сигарет и вызывает явное желание закурить.

Ситуация в социальной рекламе сегодня, это результат того, что делается торопясь и в свободное от основной работы время. Людей, специализирующихся на социальной рекламе нет, а между тем мы понимаем, что в этой сфере есть своя специфика.

Мешает вся совокупость накопившихся проблем, от коррупции до нехватки местного рабочего населения. Недостаток финансирования, прессинг со стороны властей. Наша писаная демократия неправильно осела в умы людей и тем самым ведет к развращению понятий и принципов, все воспринимается в искаженном свете. На людей сложнее влиять, они ожесточились. Действуют только по-настоящему шокирующие приемы, только они обращают внимание людей на суть проблемы, хоть это и неправильно с точки зрения самого понятия рекламы.

Плакаты «Курить в присутствии ребенка – еще большая пытка для него» (младенец, о которого тушат сигарету) провисели не больше месяца: Федеральная антимонопольная служба под давлением общественности и Комитета по рекламе заставила их снять.
     «Во время опроса «Какую социальную рекламу вы помните» 71% назвали наш плакат», говорила Евгения Мур, генеральный директор компании, придумавшей нестандартный ход. «52% опрошенных признались, что обсуждали его со знакомыми, а 49% задумались о вреде курения. Нам звонили обычные москвичи, благодарили и просили подарить такой плакатик: «Мы повесим его у подъезда, где сообщество мамашек с колясками буквально утопает в дыму!».
 Ребенок с потушенной об него сигаретой всколыхнул общественность. Но если о ней заговорили, значит она выполнила свою главную задачу, привлечь внимание. 

Ключом к успеху социальной рекламы являются специалисты, которые профессионально занимаются организацией и проведением кампаний, люди, которые заинтересованы и неравнодушны к проблемам человека в обществе. Основная проблема социальной рекламы — это недостаточная мотивация исполнителей, ведь конкуренция в этой области практически отсутствует. Нам необходимо наличие ресурсов, грамотное медиапланирование и нестандартный подход при реализации таких социальных проектов.

3.2 Перспективы: «мечты сбываются»?

Какой ожидает быть социальная реклама в будущем? Готовы ли мы потратиться на рекламу?? Но не на рекламу чипсов или пива, а на рекламу ЗА здоровое питание и антиалкогольные кампании. Социальной рекламы в России стало больше, тематика расширилась с течением времени, но качественных изменений нет. Хотелось бы более интересной, необычной рекламы с использованием нестандартных подходов и медианосителей, просчитанным эффектом и постоянным контролем эффективности. Ничего этого пока нет. Но российский рекламный рынок развивается, и надеемся, что все существующие проблемы в области социальной рекламы будут постепенно решаться. 

Информационный портал SuperJob.ru провел опрос на тему «Нужна ли социальная реклама российскому обществу?».
 Привлечение внимания к экологическим и семейным проблемам, пагубному влиянию никотина, алкоголя, наркотиков – это задача некоммерческих проектов. По мнению 81% россиян, такие проекты необходимы в современном российском обществе. При этом значительная часть участников исследования (72%) убеждена в том, что на данном этапе социальной рекламы в нашей стране недостаточно, да и качество её исполнения оставляет желать лучшего. Кроме того, 44% россиян считают, что на данном этапе социальная реклама не до конца выполняет свои функции. По их мнению, самая эффективная реклама – коммерческая, то есть та, которая продвигает товары и услуги. В действенности социальной рекламы уверена треть опрошенных (33%). Среди главных причин недостаточной эффективности социальных проектов респонденты назвали скудный бюджет и несерьёзное отношение к такой рекламе со стороны властей: «В США социальной рекламе придаётся огромное значение. Мы же только в начале этого пути». В связи с этим более половины участников опроса (54%) считает, что социальная реклама должна полностью финансироваться за счёт государства, которое «в ответе за моральное и физическое здоровье нации». Ещё 28% респондентов полагают, что государство должно оплачивать данные проекты частично, а остальные средства должны поступать из благотворительных фондов или же от производителей алкоголя и табака, 6% россиян уверены, что тратить государственные деньги на социальную рекламу нецелесообразно, поскольку её эффективность вызывает сомнения:«Государство должно решать проблемы социума, а не привлекать к ним внимание».

Я не отношусь к этим 6% просто потому, что считаю социальную рекламу ответом на многие сложные вопросы, поставленные в современной Москве. Это один из путей, через которые можно решить проблемы нашего социума. Конечно, ей не хватает качества, порой количества и еще многих критериев. Но это вопрос времени. Москва не сразу строилась, и социальная реклама тоже требует быть отстроенной тщательно и основательно. И тогда, это будет 100% ключ к социальному благополучию нашего города.

Заключение

Социальная реклама – это одна из наиболее молодых и развивающихся сфер в современной России. Она помогает справится с рядом проблем, возникающих в обществе с такой динамикой как наше. На пути становления социальной рекламы как успешного социального института стоят некоторые барьеры, обусловленные определенной спецификой российской действительности. Тем не менее, рынок развивается, вместе с ним развивается и социальная реклама. Залогом успеха этого развития можно считать специалистов-новаторов, людей, понимающих всю возложенную на них ответственность за благополучие общества.

По итогам проведенного исследования можно сделать следующие выводы:

1. Под социальной рекламой мы понимаем вид коммуникации, общественный институт или любая форма воздействия, которая ориентирована на привлечение внимания к наиболее актуальным проблемам и нравственным ценностям  общества.

2. Среди функций социальной рекламы можно выделить коммуникационную, информационную, мотивационно- побудительную, социализирующую, идеологическую или функцию легитимизации власти и социоинтегративную функции.

Выделяют следующие виды социальной рекламы: некоммерческая и общественная социальная реклама.

3. Основной закон, регулирующий рекламную деятельность в России – это Федеральный закон «О рекламе» от 13 марта 2006 г. №38-ФЗ, который, несмотря на внесенные в него поправки, не позволяет социальной рекламе выполнять свои функции в полной мере.

4. Специфика исторического развития отечественной социальной рекламы заключается в том, что во времена СССР реклама была сильно политизирована, однако, с началом развития демократии в нашей стране, социальная реклама направлена больше на общественные проблемы, нежели на государственный интерес.

5. К наиболее актуальным социальным проблемам москвичей можно отнести проблемы здравоохранения, образования, социальной обеспеченности и помощь малоимущим слоям населения.

6. Социальная политика нашей страны направлена на качественный прогресс и повышение уровня жизни населения. Но нужно отметить, что в политической сфере России есть своя специфика, которая порой затрудняет реализацию социальных проектов.

7. Давая характеристику эффективности социальной рекламы в нашем городе, обратим внимание на то, что социальная реклама в нашей стране не так развита, как коммерческая.  Проведенное автором исследование показало, что качество и отличия российской и зарубежной рекламы различает преимущественное количество людей.

8. На мой взгляд, перспективы развития социальной рекламы являются положительными, так как со временем , я уверена, примется как можно больше мер для приближения уровня российской социальной рекламы к западному.

Хотя социологическое исследование показало, что большинство опрошенных людей не заинтересованы в просмотре рекламных роликов по ТВ и категорически не доверяют рекламной информации. Однако, я считаю, что как только в России появится достаточно профессионалов, готовых качественно выполнять свою работу, ситуацию изменится.



Карл Юнг писал:

«Современный человек с болью в сердце воспринимает тот факт, что ни его великие религии, ни многочисленные философии не дают ему того мощного, воодушевляющего идеала, обеспечивающего ту безопасность, в которой он нуждается перед лицом нынешнего состояния мира. Буддисты скажут: «Все было бы так, как надо, если бы люди следовали восьмеричному пути». Христианин скажет: «Если бы люди имели веру в Бога, то мы имели бы лучший мир». Рационалист скажет: «Если бы люди были более понимающие и разумные, то все наши проблемы были бы решены» – трудность заключается в том, что ни один из них сам эти проблемы решить не может».

Их может решить социальная реклама. Любому человеку нужна помощь. Каждый должен найти свой путь. И может, если мы окружим себя некими установками, то сработает закон самопрограммирования? Одна из эзотерических аксиом гласит: «Счастливым надо быть заранее». Тот, кто хочет благополучия, должен быть на него настроен. Распространение порой даже самых элементарных норм как правила – ключ к умам людей, а следовательно, к их поступкам. Социальная реклама - ключ к успеху, как Вы считаете?
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Приложения

Приложение 1. Наиболее известные социальные проекты в Москве и России. 

	
	
	

	News Outdoor Russia провел акцию «Город. Достойный красоты»

В марте 2007 года на улицах Москвы появились необычные некоммерческие плакаты. Известные и любимые москвичами люди: Татьяна Друбич, Илзе Лиепа, Рената Литвинова, Евгений Миронов, Владимир Познер, Ирина Роднина, Леонид Рошаль, Владимир Спиваков, Олег Табаков, Владислав Третьяк, – признались городу в любви. 

Выставка «Город. Достойный красоты» в галерее «Дом Нащокина» - продолжение акции на улицах столицы. В экспозиции каждое признание в любви городу – персонифицированное яркое чувство в окружении тематически подобранных фотографий Москвы, городских шумов и, конечно, горожан. 
Организатор акции, компания News Outdoor Russia – крупнейший российский оператор наружной рекламы. Реклама – это неотъемлемая часть города, его визуальной среды. Бизнес, который работает в городе, ответственен за его внешний вид, за гармонию во всем, даже в деталях. Часто за внешний вид некоммерческой рекламы становится неловко, поэтому компания решила организовать этот проект и показать, что и социальная реклама – лучшая область для фантазии и творчества.
Эту инициативу с удовольствием поддержал фотограф Владимир Клавихо-Телепнев, широко известный по своему проекту «Вишневый сад», ностальгически осмысливающий современное пространство, время и людей. 
Креативная идея для плакатов разработана школой копирайтинга Wordshop BBDO.









Справка
Владимир Клавихо-Телепнев - член международной федерации художников ЮНЕСКО, член Союза фотохудожников России, лауреат международных и российских фестивалей. Работал фотожурналистом для итальянских, французских, испанских изданий. С 1993 г. – независимый фотограф для журналов: «Домовой», «Вояж», Maison Fransaise, «Мезонин», Bazaar, Marie Clair, ELLE, Officiele, Foto & Video и др. Преподаватель курса рекламной фотографии и композиции на факультете журналистики МГУ им. М.В. Ломоносова.
Компания News Outdoor Russia - крупнейший оператор наружной рекламы в России. Ей принадлежит более 30 тыс. рекламных поверхностей различных форматов в более чем 95 городах страны. News Outdoor Russia входит в News Corporation, второй в мире медиа-холдинг, объединяющий телеканалы, спутниковые каналы, киностудии, газеты, журналы, издательства. Подразделение News Corporation, возглавляемой Рупертом Мердоком. News Outdoor Group работает в России, Чехии, Польше, Румынии, Болгарии, Израиле, Украине, Турции, Индии и является шестым по объему продаж оператором наружной рекламы в мире.
 



	



В Москве установили самый большой в мире баннер по социальному проекту, посвященному «Году ребенка - 2007». 

«На плакате изображены дети, которые на фоне московских олимпийских объектов занимаются спортом: играют в футбол и теннис, плавают и бегают, фехтуют и скачут на лошадях», - комментирует размещение социальной рекламы Владимир Макаров, Председатель Комитета рекламы, информации и оформления города Москвы. 

Самый большой социальный баннер был размещен на стене, закрывающей строительную площадку с реконструкцией гостиницы «Россия». 


Общая площадь полотна составляла свыше 6 тыс. кв. метров. 
На создание плаката было израсходовано 15 тыс. кв.м баннерной ткани. 
Размеры баннера: 19,9х8,03 м (боковая часть) и 100,98х8,03 м (лицевая сторона)! 
Дизайн самого большого социального плаката разработала дизайн-студия Коммуникационной группы LBL (ранее – рекламное агентство LBL Media). 

Рекламная кампания Минздравсоцразвития России «Культура тела» вышла на новый уровень. 

Внутри сити-форматов с большой надписью «Желудок», появившихся в Москве, находится различный мусор. Объясняет творческую идею таглайн кампании: «Если бы вы могли заглянуть в себя, то жирному и тяжелому предпочли бы легкое и полезное».

Креатив разработало АМК Znamenka. 

Фото: roma-mv.livejournal.com


— сосуды (если бы мы могли заглянуть в себя, то советам за рюмкой, предпочли бы посоветоваться с врачом).


— легкие (если бы мы могли заглянуть в себя, то очередной затяжке, предпочли бы очередную пробежку)

Минздравсоцразвития России продолжает рекламную кампанию, направленную на изменение отношения граждан к своему телу, образу жизни в целом. Вся коммуникационная кампания объединена слоганом «Здоровье – твоя забота». Ее главная задача – побудить людей задуматься о собственном здоровье и изменить отношение к своему организму. 

	Проект «Все равно?!»

	
11.10.10


В октябре стартовал новый этап социального проекта «Все равно?!», этот флайт также направлен на борьбу с курением. Кампания инициирована News Outdoor, в ее основе – обращение премьер-министра РФ Владимира Путина к курящим членам правительства с предложением личным примером бороться с вредной привычкой. Слова главы кабинета министров были адресованы министрам на заседании президиума правительства России 5 октября 2010 г.

На этом заседании, посвященном концепции борьбы с табакокурением, глава Минздравсоцразвития РФ Татьяна Голикова рассказала о том, что, по данным Всемирной организации здравоохранения, Россия занимает первое место в мире по потреблению табака. Среднестатистический россиянин выкуривает 17 сигарет в день. Ежегодно от заболеваний, связанных с курением, умирает 400 тысяч человек. 

В долгосрочной перспективе правительство планирует снизить число курящих в нашей стране на 10-15%. 
Владимир Путин призвал членов правительства активнее бороться с табакокурением, а тем, кто курит – показать личный пример.
Организаторы очередной антитабачной кампании в рамках проекта «Все равно?!» надеются, что не только курящие члены правительства, но и представители других профессий и социальных слоев нашего страны сделают правильный выбор и откажутся от вреднейшей привычки. 
Кампания проходит в Москве. Постеры размещаются на поверхностях 6х3, сити-формата и уличных скамейках.





Скандально известный билборд  антитабачной кампании.Фотоархив
Приложение  2.Социальный опрос, проведенный среди студентов 2-го курса Международного Экономического факультета Финансового университета при Правительстве РФ

В качестве получения дополнительных сведений, я решила провести небольшой социологический опрос в рамках параллельного Международного Экономического факультета Финансового Университета при Правительстве РФ.

Мною были опрошены молодые люди в возрасте от 17 до 20 лет, студенты второго курса.

Опрос проводился по теме современной отечественной социальной рекламы и восприятия рекламы в целом. В опросе участвовало 37 человек, которые выразили свое мнение в письменном виде в форме следующей анкеты:

Восприятие современной рекламы

Пол муж/ жен

Возраст____

Семейное положение____________

Образование__________

Социальный статус__________

1. Когда транслируется реклама, Вы:

Продолжаете смотреть

Переключаете канал

Занимаетесь своими делами

Вылючаете телевизор вообще

Свой вариант_____

2. Какая реклама Вам нравится?

3. Какие рекламные ролики Вам не нравятся?

4.  Что Вас раздражает в рекламе?

5. Какие «крылатые» фразы из рекламы Вы употребляете в жизни?

6. Какая социальная реклама Вам запомнилась больше всего?

7. Какие темы на Ваш взгляд актуальнее всего для социальной рекламы в России?

8. Доверяете ли Вы рекламной информации?

· Да

· Нет

· Не знаю

9. Отличаете ли Вы рекламу, сделанную в России от зарубежной рекламы? 

· Да

· Нет, не всегда

· Не смотрю рекламу

Итак, результаты опроса:
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