2.3
Рассадина Т. А. Восприятие социальной рекламы студенческой молодежью // Социально-гуманитарные знания.– 2016.– №2.– С. 189-198.

Ключевые слова: социализация, социальная реклама, средства массовой коммуникации, социализационное воздействие, студенческая молодежь, социальное восприятие, г. Ульяновск , социологические исследования
Статья посвящена исследованию восприятия студенческой молодежью г. Ульяновска социальной рекламы как одного из средств массовой коммуникации, ее влияния на сознание и поведение молодых людей.

Социальные сдвиги, происходящие в российском обществе, постоянная неопределенность, плюрализация жизненных миров, размытость многих ценностно-нормативных регулятивов, выраженный вектор гедонистических ценностей, потребительских практик, отвержение социально значимых ценностей и норм усиливают кризисность социализационных процессов, способствуют росту социальных отклонений, в т. ч. в процессе социализации молодежи. 
При снижении эффективности социализационного воздействия традиционных институтов социализации - семьи, образования - высокую степень значимости у молодых людей приобретает институт СМИ со всеми своими разновидностями.  Так, для современной молодёжи реклама стала привычным элементом окружающей среды, естественной частью культуры, недорогим, удобным источником информации, демонстрирующим мир идей и ценностей, новых социальных ролей. Особым статусом среди разных видов рекламы обладает социальная реклама, приобретающая востребованность в России. Социальная реклама (термин, устоявшийся в России, в мире ему соответствуют понятия «некоммерческая реклама» и «общественная реклама») передает сообщение, пропагандирующее какое-либо позитивное явление. Профессионалы создают ее бесплатно, место и время в СМИ также предоставляются на некоммерческой основе.

Основным источником социальной рекламы является современная общественная жизнь со всеми ее противоречиями. Социальная реклама не направлена на формирование положительного отношения к товару, не нацелена на рост продаж, она отражает социальные процессы и имеет цель - привлечь внимание общества к общественному явлению. Её влияние состоит в том, чтобы указывать обществу, о чем следует задуматься, а не в том, чтобы говорить ему, что следует думать.  В основе социальной рекламы лежит идея, обладающая определенной социальной ценностью и являющаяся эффективным инструментом социальной политики. В широком смысле социальная реклама является способом легитимации, распространения социально значимых ценностей, формирования общественного самосознания, стимулирования активной жизненной позиции, гражданской ответственности, социальной интеграции, совершенствования социальной жизни. Как особый вид некоммерческой информации социальную рекламу заказывают и распространяют некоммерческие организации (например, в целях организации благотворительности, помощи), ассоциации (профессиональные, торговые и гражданские) с целью создания позитивного общественного мнения, общественного спокойствия с сюжетами из повседневной жизни, с утверждением простых жизненных истин, а также государственные структуры (налоговая полиция, ГАИ-ГИБДД).

Обращаясь к важным сторонам повседневности, человеческого общения, социальная реклама вызывает сильные эмоции, создаёт определённые стереотипизированные формы, выраженные в имиджах, которые и являются механизмами социализации различных социальных групп, молодежи прежде всего. В молодежном сегменте студенческая молодежь выделяется как особая группа, наиболее рефлексирующая, чувствующая его часть. С целью исследования её восприятия социальной рекламы, отношения к ней, а через это и социальные запросы студенчества, его духовные горизонты, векторы развития самой социальной рекламы как массовой коммуникации, агента социализации студенческой молодежи социологами Ульяновского государственного университета (УГУ) проведено социологическое исследование среди студентов высших и средних специальных учебных заведений (в возрасте 16-30 лет) г. Ульяновска. 
По данным исследования, основными каналами распространения социальной рекламы среди респондентов являются Интернет (около 2/3), телевидение (немногим менее 2/3), а также наружная реклама (треть). Каждый четвертый респондент чаще всего находит социальную рекламу в газетах и журналах. Социальная реклама является важным агентом воздействия на студентов, вызывает сильные разнообразные эмоции: у 2/3 – интерес, у трети – удивление, далее идут радость, стыд, гнев, отвращение. Тем не менее, каждый пятый опрошенный остается безразличным к ее сообщениям.

Доверие к социальной рекламе возникает при взаимодействии интересов человека, его установок, эмоциональных реакций и личного опыта. СМК зачастую воспринимаются не только как информационный канал, средство выражения общественного мнения, но и как орган социального управления, что может снижать доверие населения к их сообщениям. К тому же главной особенностью современных обществ становится увеличивающаяся свобода человека от влияния общественных структур, социальных институтов, а также наблюдается ослабление доверия между людьми, т. е. происходит сужение социального пространства. По результатам опроса общественного мнения, проведенного ВЦИОМ в 2006 г., СМИ не доверяет каждый четвертый россиянин. Исследования показывают, что к первоочередным характеристикам СМИ, вызвающим доверие, относятся правдивость, честность, неподкупность, беспристрастность. Среди главных причин недоверия к СМИ в современной России выступают широкое использование технологий манипулятивного воздействия; неучет социальных последствий трансляции информации; коммерциализация СМИ; игнорирование общественных потребностей и запросов; тяга к сенсационности. Вместе с тем СМИ являются необходимой составляющей жизни современного человека. 
Социальная реклама в силу своих целевых установок является более привлекательной формой массовой коммуникации, вызывающей в разной степени доверие большинства аудитории. Так, в исследовании УГУ свыше 3/5 респондентов доверяют ей, в разной степени не доверяющих - менее пятой части. Среди наиболее важных тем (проблем), которым посвящена социальная реклама, опрошенными студентами названы наркомания, ВИЧ-инфекция, алкоголизм, курение, проблемы, связанные с семьей и детьми. Все эти темы близки респондентам. Так, в Ульяновской области, по данным областного СПИД-центра, инфицирован каждый десятый житель. Проблематика социальной рекламы (государственно-патриотическая, военно-силовая, религиозная, выбор личного пути, праздники, употребление ненормативной лексики) находятся в фокусе менее острых проблем. По мнению респондентов, самыми актуальными для России сегодня являются проблемы борьбы с алкоголизмом, курением, предотвращения насилия в семье, помощь инвалидам и больным, помощь детским домам, программы усыновления, безопасность дорожного движения, защита прав животных. В целом наиболее привлекательными в современной российской рекламе для большинства опрошенных являются сюжет, тема рекламы, слоган,  далее следует статистическая информация, качество съемки, персонажи, звуковое сопровождение., т. е. элементы, передающие суть информации. Использование знаменитостей, цвет, игра актеров, обстановка не вызывают положительного отношения. 
По оценкам респондентов, избыточно количество рекламы на телевидении, наличия рекламных стендов, листовок, буклетов, плакатов в общественном транспорте, в Интернете, на радио. Что касается социальной рекламы, то её, по мнению более 2/5 респондентов, явно недостаточно. Им хотелось бы видеть больше плакатов в общественных местах, в журналах и газетах, а также. , рекламных стендов.  Социальная реклама на телевидении и в Интернете, которую наблюдают в регионе, как правило, федерального уровня. В г. Ульяновске наружная социальная реклама (плакаты в общественных местах и рекламные стенды) развита слабо. Однако её, как акцентирующую внимание на местных событиях, проблемах, требованиях, способную на более высоком профессиональном уровне отобразить социальные проблемы, ожидают ульяновские студенты. Так, почти у половины студентов есть ожидания улучшения информативности социальной рекламы, ее качества; у 2/5 - увеличения количества социальной рекламы, создания интересных сюжетов, у 1/5 – большего  использования статистической информации. Респонденты высказали предложения о желательной тематике социальной рекламы: «Помощь животным», «Интернет-зависимость», «Аборт», «Борьба с безработицей», «Уважение и забота о старшем поколении», «Насилие над детьми и женщинами», «Против войны», «Развитие культуры», «Образование и грамотность», «Коррупция», «Помощь людям с ограниченными возможностями», «Защита сексуальных меньшинств», «Саморазвитие», «Уклонение от военной службы». Многообразие предложенных тем говорит о том, что потребности респондентов не удовлетворяются, волнующие студентов темы либо не освещаются, либо освещаются редко.

Возрастная внушаемость, соответствие социальной рекламы базовым ценностям молодежи, высокий уровень доверия создают предпосылки для её значительного влияния на поведение студенческой молодежи. По наблюдениям 2/3 респондентов, социальная реклама влияет на поведение людей. По самооценкам признают влияние социальной рекламы на себя более половины опрошенных. Больше всего социальная реклама побуждает к смене образа жизни, помощи нуждающимся, к участию в акциях протеста и в жизни общества, Однако треть признались, что социальная реклама их ни к чему не побуждает, при ее восприятии просто хотят переключить канал, убавить/выключить звук.

Таким образом, распределение ответов респондентов в проведенном иссдедовании УГУ свидетельствует об эффективности социальной рекламы, несмотря на то, что к ней у студентов есть ряд претензий. Она не только информирует общество о проблемах, но заставляет задуматься, глубоко затрагивает эмоциональные, ценностные основания личности молодых людей, выводит молодежь в поле социального поведения, выполняет интеграционную функцию в российском социуме.

