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К ОПРЕДЕЛЕНИЮ ТЕРМИНА СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ

Социальная реклама в наши дни становится неотъемлемой частью общества, это – действенный механизм формирования норм поведения, защиты общественных ценностей, установления диалога между властью и народом. 

Феномен социальной рекламы представляет междисциплинарный интерес: юриспруденция разрабатывает регулирующее рекламную деятельность законодательство; социология рассматривает социальную рекламу как общественный институт; история изучает зарождение, становление, развитие социальной рекламы; психология исследует социальную рекламу как способ воздействия на человека; филология акцентирует внимание на вопросах создания эффективного рекламного текста.

Внутри новой науки – рекламоведения – место за социальной рекламой тоже не закреплено однозначно. С. Мориарти, У. Уэллс, Дж. Бернет разделяют всю рекламу на два вида: на коммерческую и социальную, т. е. не разграничивают политическую и социальную рекламу на основе их общих свойств: и политическая, и социальная реклама направлены на изменение поведения людей [5]. Ф.Г. Панкратов, Ю. К. Баженов, Т. К. Серегина, В. Г. Шахурин выделяют четыре вида рекламы: наряду с традиционными тремя видами они рассматривают религиозную рекламу, считая, что включение ее в состав социальной рекламы не обосновано и не допустимо [4]. Традиционной же считается точка зрения, указанная в Федеральном законе Российской Федерации от 13 марта 2006 г. № 38-Ф3 «О рекламе». Согласно объекту рекламы закон рассматривает три ее вида: коммерческую, социальную и политическую [1]. Мы также отмечаем три вида рекламы, так как эта классификация кажется нам наиболее аргументированной из всех.

В специальной литературе зафиксирована неоднозначность понимания представителями теории и практики рекламной деятельности самого феномена социальной рекламы. Сергей Исаев в статье «Социальная реклама – что это такое?» пишет: «Социальная реклама – это общественная коммуникация с использованием инструментов и методов рекламы PR-организациями, выступающими субъектами продвижения в обществе такого «товара» массового спроса, как определенная социальная политика» [3, с. 8]. По мнению О. А. Феофанова, социальной рекламой следует называть такую рекламу, которая призывает к поступкам, а не покупкам и, следовательно, не приносит финансовой выгоды заказчику [3, с. 8]. 

Итак, цель социальной рекламы – повлиять на установки людей в отношении социальных проблем. В результате смены ориентиров, ценности, продвигаемые социальной рекламой, способны стать частью мировоззрения.

В Вузовской академической лаборатории межкультурных коммуникаций при кафедре филологии Костанайского филиала Челябинского государственного университета в составе научно-исследовательской группы мы занимаемся изучением феномена социальной рекламы в психолингвистической парадигме. Наши исследования показали, что функции социальной рекламы (формирование в сознании людей правильных общественных установок, решение социальных проблем, воспитание нового типа человека – не потребляющего, а созидающего) в некоторой мере выполняет коммерческая реклама, например, этнореклама – реклама, рассчитанная на представителей религиозных или этнических меньшинств. Этнореклама обращается к духовной культуре, к «корням» нации (и этим выгодно отличается на фоне агрессивной рекламы для пустого потребления). Например, в поликультурном городе Костанае этнореклама приглашает посетить турниры по казахской национальной настольной игре тогыз кумалак, спортивной борьбе казакша курес или масленичные гуляния, предлагает попробовать айран, кулич или кимчхи.

Наши исследования проводились на материале текстов, функционирующих в поликультурном городе, выявленных нами посредством сплошной выборки. При изучении рекламного и пиар-пространства города Костаная наше внимание привлекла рекламная кампания, нацеленная на учащихся школы, – это серия предметных тетрадей «Приколы». Обложки тетрадей по сути являются и рекламой коммерческой (реклама тетради и марки «Хатбер»), и социальной (реклама учебного предмета). В основе дизайна серии – стилизация «тетрадного граффити», выполненного шариковой ручкой. В качестве приема, привлекающего внимание, использованы юмористические фразы, отличающиеся двусмысленностью: футбольная кричалка «Спартак – чемпион!» стала девизом для тетради по истории (разработчики серии в данном случае предлагают видеть не футбольную команду, а исторического персонажа), на тетради по литературе употреблена фраза из жаргона «падонков», но написанная правильно с точки зрения орфографии – «Автор жжет!».
С одной стороны, эта реклама действительно позволяет развивать положительные качества, например, юмор и искренность, раскованность, но, с другой стороны, мешает удовлетворению подлинных потребностей, например, потребности к творчеству (так как «тетрадное граффити» уже нарисовано, и ребенку не нужно его придумывать и изображать на бумаге) и потребности в обновлении системы взглядов, потому что система взглядов, выраженная этой серией тетрадей, опять очень близка к потребительской. 
В Интернете наряду с множеством социальных роликов и плакатов функции социальной рекламы исполняют демотиваторы. Изначально демотиваторы существовали как пародия на мотиваторы (мотивационные постеры) – приемы наглядной агитации для создания подходящего настроения на рабочих или учебных местах. Сегодня демотиватор – это в большинстве случаев гибридный текст, совмещающий в себе картинку на черном фоне и надпись-комментарий контрастного белого цвета. Комментарий строится особым образом: лозунг набирается крупным шрифтом, а ниже более мелким кеглем автор демотиватора дает комментарий. 

Исследователь А. С. Голиков разделяет демотиваторы на 6 типов: оригинальные (классические); «чисто шуточные»; «социально-рекламные»; саморепрезентационные; «Интернет-эзотерические» и «философские» [2]. Безусловно, к выполняющим функции социальной рекламы можно отнести социально-рекламные демотиваторы. Они ориентированы на утверждение в сознании реципиентов ценностей. Но тексты, близкие к текстам социальной рекламы, часто содержатся и в классических и философских демотиваторах (Например: «СЕМЬЯ. Что может быть важнее?»; «ПАПА – это второе слово, которое должен сказать ребенок» и подобные этим).

Одной из главных функций демотиваторов мы считаем когнитивную. Реализуя ее, демотиватор выступает как средство формирования мышления современного человека, его ценностно-нормативной системы. Для наших исследований не менее важны идеологическая и аксиологическая функции. Через идеологическую функцию авторы демотиваторов могут выразить свои идеологические предпочтения. Так, например, встречаются демотиваторы антиглобалистические, националистические, религиозные, атеистические, либеральные, демократические и другие («АТЕИЗМ – ЭТО ТОНКИЙ СЛОЙ ЛЬДА, по которому один человек может пройти, а целый народ провалится»; «АНТИГЛОБАЛИСТЫ – не значит диктаторы» и т.д.).

Целые тематические группы демотиваторов ориентированы на формирование таких духовных и нравственных ценностей, как семья, дружба, любовь, сохранение мира, патриотизм. Этим воплощается аксиологическая функция демотиваторов («НАСТОЯЩЕЕ СЧАСТЬЕ – ЭТО СЕМЬЯ! А не количество покрытых тобою самок, чувак»; «ИСТИННАЯ ЛЮБОВЬ… не имеет счастливого конца, потому что никогда не заканчивается»; «ХВАТИТ ПИТЬ! в конце-то концов!»).

Преимущества демотиваторов в сравнении с рекламой очевидны: демотиваторы изготавливаются бесплатно и быстро, возможно их неограниченно широкое распространение. Недостатки демотиваторов заключаются в невозможности контролировать поднятые в них проблемы и способы их подачи, несмотря на то что на некоторых сайтах с демотиваторами обозначены запрещенные темы (расизм и национализм, оскорбления). Однако, по нашим наблюдениям, демотиваторы, содержащие нечто непристойное, оказываются всё же менее популярными, чем те, что пропагандируют общечеловеческие ценности. Демотиваторы также привлекательнее для реципиента, чем реклама, потому что демотиватор изготовил обычный человек, чтобы выразить свою точку зрения, а социальная реклама – это почти всегда государственный заказ.

Итак, социальная реклама стала сегодня важным инструментом закрепления в сознании реципиентов общественно значимых ценностей, норм, правил. В конечном итоге с помощью социальной рекламы государство может управлять общественным и потребительским поведением своих граждан. Иногда другие тексты могут выполнять функции социальной рекламы (некоторые виды коммерческой рекламы, демотиваторы), но при этом собственно социальная реклама имеет ряд отличий от всех других текстов: цели и задачи сообщения (коммерческая реклама всегда преследует достаточно очевидные цели – информировать о товаре или услуге, стимулировать сбыт, а у социальной рекламы цели довольно широки – привлечь внимание к проблеме, изменить отношение к ней), аудитория, которой она адресована (демотиваторы, например, часто недоступны людям старшего поколения, а социальная реклама создается для всех) и заказчики (у социальной рекламы это государство, различные профессиональные ассоциации, союзы, объединения, общественные организации).
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