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«Фараоны рекламировали себя при помощи пирамид», - гласит афоризм испанского
писателя Рамона Гомеса де ла Серна.

XXI век диктует свои правила социального взаимодействия. Роль информации в со-
временном социуме велика. Реклама, как одно из наиболее востребованных средств совре-
менной социальной коммуникации, обладает социорегулятивным потенциалом [1].

Реклама транслирует информацию (те или иные нормы и ценности), позиционируя ее
как легитимную и социально поощряемую, которая, в свою очередь, формирует личност-
ные конструкты представителя целевой аудитории. В процессе коммуникации реклама
участвует в конструировании индивидуальной картины мира адресата, определении его
жизненного пространства, влияет на его сознание и поведение [3]. Таким образом, реклама
- технология утверждения общественной идеологии.

Сенситивными для различного рода воздействия являются подростковый и юношеский
периоды. У современного молодого поколения сформировалось «клиповое мышление», а
также иные способы получения, восприятия и усвоения информации, чем у предшествую-
щих поколений, что обусловлено такими факторами, как глобализация и бурное развитие
информационных технологий, мобильной связи, интернета, виртуальной реальности, со-
циальных сетей и т.д. Восприятие молодого поколения нацелено на яркий зрительный
образ, не способно воспринимать большие объемы информации, подаваемой без визуали-
зации. Условием успешного восприятия информации становится ее легкость, доступность,
простота и наглядность.

В условиях широкой доступности информации на молодых людей обрушивается поток
низкопробной продукции, пропагандирующей праздный образ жизни, насилие, преступ-
ность, проституцию, наркоманию и пр. [4]. Таким образом, под воздействием информа-
ционной среды происходит расширение спектра социальных девиаций, замещение соци-
альных норм и ценностей схематизированными стереотипами массовой культуры, ростом
асоциальных форм поведения, социальных аномалий и девиаций, ростом потребления
и развитием консюмеризма. Транслирование идеологических конструкт осуществляется
неофициальным путем, посредством сообщений, транслируемых прямой (традиционной) и
скрытой (подпороговой, сублимальной, Product Placement) рекламой. Воздействие рекла-
мы на эмоциональную, когнитивную и поведенческую сферы личности характеризуется
спецификой маскированной идеологии, оперирующей средствами убеждения, внушения,
мифотворчества.

Социальная реклама - специфическое средство современной социальной коммуника-
ции, транслирует информацию некоммерческого характера, трансформируя индивидуаль-
ную картину мира адресата, способствует формированию и поддержанию положительных
моделей поведения. Приемы привлечения внимания социальной рекламы - универсальные
средства рекламной коммуникации. Слом «поведенческого» шаблона обусловлен продви-
жением социальных идей, посредством последовательного изменения компонентов соци-
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альной установки личности - познавательного компонента (мнения), эмоционального ком-
понента (аффекта), поведенческого компонента (поведения) [2].

За внимание молодого поколения необходимо бороться, следовательно, говорить с ним
на его уникальном языке. Креатив в социальной рекламе - особый вид созидания, он
отличается от творчества в искусстве опорой на рациональность [5]. Создатели инноваци-
онных проектов в области социальной рекламы успешно эксплуатируют психологическое
воздействие главного мотивационного состояния человека - мощной положительной эмо-
ции - интереса. Интерес фокусирует внимание, управляет восприятием и мышлением [7].

Инновационные формы социальной рекламы - нестандартные решения в области соци-
альной коммуникации: «партизанский» маркетинг (от англ. Guerrilla Marketing) - «мало-
бюджетный маркетинг», эффективность которого основана на нестандартных рекламных
идеях продвижения, «Ambient Media» - размещение в привычной бытовой среде предме-
тов из совершенно иного контекста, «онлайн-игра». Игровая технология социального ре-
кламирования - соединение игры как виртуального действия с практическим социально-
значимым поступком участника игры. Таким образом, молодые люди, увлеченные ком-
пьютерными играми - потенциальная аудитория сообщений, несущих социально-значимый
контекст [8].

«Демотиваторы», распространяемые в социальных сетях, как средство декларации
концептуальных предпочтений конкретных пользователей, очевидно, являются ценност-
ной рекламой [6].

Расширение спектра социальных девиаций в современном российском социуме связано
с коренными трансформациями в ценностно-нормативной системе общества. В услови-
ях глубинных преобразований реклама реализует социорегулятивную функцию. В совре-
менной России наблюдается явное смещение в реализации социорегулятивной функции
от социальной рекламы к коммерческой. Устранение существующего дисбаланса может
способствовать повышению уровня общественной консолидации, образованию стабильной
социокультурной основы современного российского общества [1].
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