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Социальная реклама в провинциальном российском городе: 
ограничения и возможности


Социальная реклама призвана способствовать решению социальных проблем, существующих в любом обществе и не устранимых известными политическими, экономическими и социальными решениями. Одной из таких проблем стала пандемия ВИЧ. Около 200 человек в РФ инфицируются ежедневно. Среди населения России в возрасте 15-49 лет 0,8% живут с установленным диагнозом ВИЧ-инфекции. Проблема ВИЧ/СПИД имеет  сложносоставную природу, ее решение возможно только при консолидации власти, бизнеса, социальных организаций, НКО и самих граждан. Очевидно, что расширение программ профилактики ВИЧ-инфекции поможет снизить число новых случаев инфицирования, доведя его в будущем до нуля. Создавая социальный рекламный продукт, необходимо оставаться честным в общении с аудиторией и помнить об ответственности перед ней. Необходимо помнить о каждом, кто может столкнуться с ним. Смещение фокуса с запугивания на информирование, возможно, является дополнительным инструментом в повышении эффективности.

Как правило, НКО  проявляют стремление привлечь внимание населения к социальным проблемам. Нами был  проведен опрос руководителей  общественных организаций Саратова по использованию социальной рекламы.  Исследование показало, что ресурсы социальной рекламы используются далеко не в полной мере, от случая к случаю. Так, семьдесят процентов НКО вообще не используют социальную рекламу в своей деятельности, вместе с тем шестьдесят процентов считают социальную рекламу эффективной в достижении целей своей организации. Пятьдесят  процентов руководителей указали  отсутствие финансов как ведущий фактор при отказе в использовании социальной рекламы в своей деятельности.  Однако семьдесят процентов  хотели бы использовать социальную рекламу в своей деятельности. На наш взгляд, использование социальной рекламы общественными объединениями является необходимым условием эффективности не только самой социальной рекламы, но и работы НКО.  

Фонд «САВВА» работает с 1994 года. Сейчас, одним из приоритетных проектов является проект «ЗНАТЬ», который  реализуется с 2009 года. В проекте «ЗНАТЬ» мы опираемся на свой собственный опыт, мнение экспертов и мировой опыт проведения информационных кампаний по профилактике ВИЧ-инфекции. В задачи мы включаем информирование  о проблеме ВИЧ,  вирусных гепатитах и иных заболеваниях  передающихся парентеральным путем и способах профилактики, снижение стигматизации людей живущих с ВИЧ, изменение рискованного поведения и медицинское просвещение в возрастной группе 16-25 лет. 

Основой проекта являются лекции и беседы со студентами, учащимися учреждений среднего профобразования, воспитанниками интернатных учреждений города и области.  Проводятся обучающие семинары по для психологов и социальных педагогов учебных учреждений. Социальная реклама является для этого проекта дополнительным и важным инструментом в достижении целей и решении задач. Социальная реклама по вопросам ВИЧ-инфекции является первичной профилактикой. Первичная профилактика одна из непростых тем в реализации любых программ снижения заболеваемости. Так как, в процесс включаются личное поведение, факторы влияния в жизни, эпизодическое рискованное поведение, возможное нежелание аудитории в изменении своих установок. Мы отмечаем информационный вакуум в молодежной среде, который с легкостью заполняется мифами. В связи с этим,  мы расширили темы для обсуждения и освещения с аудиторией, включив туда помимо ВИЧ-инфекции: вирусные гепатиты, иные ЗППП. Мы сделали акцент на донесение только достоверной информации, смещая фокус с запугивания на информирование. Это помогает выработать постоянную настороженность по отношению к ВИЧ-инфекции и иным ЗППП.  

Разработка и создание социальной рекламы во всех ее формах, на наш взгляд, должно происходить с учетом знания проблемы сообществом экспертов, психологов, дизайнеров, врачей, педагогов. Необходимо дорожить вниманием аудитории и временем и минутами, которая она тратит на нашу социальную рекламу. 
К ограничениям использования социальной рекламы  в провинциальном городе мы отнесли бы:  слабую заинтересованность властей, отсутствие прочного партнерства НКО в сфере социальной рекламы,  отсутствие практик публичного обсуждения ВИЧ/СПИД и релевантной визуализации. Однако провинциальные малые города открывают широкие возможности повышения эффективности социальной рекламы через деятельность НКО и партнерства с учебными учреждениями.  Это донесение ценностной информации в прямом контакте с учащимися вузов, училищ, интернатов; возможный  широкий охват аудитории; управляемый инфопоток.

Наш опыт показывает, что социальная реклама должна носить принципиально проектный характер. Социальная реклама позволяет конфигурировать социальные проблемы,  усиливая значимость той или иной проблемы. Рекламой создается ценность решения социальных проблем, что ведет к снижению напряженности в обществе. В современных условиях мы возлагаем особые надежды на сетевые формы взаимодействия и репликацию удачного опыта социальной рекламы.
