Позвоните родителям!
Зачем нужна социальная реклама? Да, да, разумеется, чтобы общество не забывало о том, что с ним не все в порядке - в доме местами грязно, дети болтаются без присмотра, родители алкоголем балуются, старики болеют... И что? Помимо чисто эмоциональных аргументов, к которым апеллирует любой нормальный человек, есть еще и ряд практических доводов в пользу того, чтобы общество периодически вспоминало о своих проблемах. 

Применительно к нашей стране с подобной рекламой все туманно и непонятно. Начнем с того, что определение, которое звучит в законе "О рекламе", вряд ли может быть адекватным этому понятию. Даже само название - почему именно "социальная"? Сразу вспоминается характерная атмосфера райсобесов, соцобеспечения, сиротских приютов, больниц и пр. Гораздо более адекватным было бы понятие "общественная реклама" - оно намного шире, человечнее, применимо к более широкому спектру проблем, а также ближе и понятнее. Мы ведь в большинстве своем ощущаем себя частью "общества", а не "социума". 

Начнем с определения. "Социальная реклама представляет общественные и государственные интересы и направлена на достижение благотворительных целей" - цитата из закона. Все. В чем они, эти интересы, заключаются? "Пора выходить из тени" - это благотворительность или что-то другое? 

Теперь смотрим, как у людей. Продвинутые и озабоченные борьбой с общественных злом (начиная от расовой дискриминации и заканчивая всесторонним равноправием между полами), американцы давным-давно решили для себя, как с этими безобразиями будут бороться. Люди они серьезные и основательные, поэтому и подошли к организации данного процесса соответствующим образом. Во время Второй мировой войны, сразу после атак на Перл-Харбор, был создан Advertising Council, Inc. (ACI) - Совет по рекламе. Собственно, появился он, потому что шла война, и первоначально выполнял функции Военного совета по рекламе. Деятельность ACI частично была направлена на противодействие критике в отношении рекламы, а частично - на обеспечение информационной поддержки тем самым общественным проблемам, которые особенно остро зазвучали в военное время. Были проведены кампании с призывом к донорству, приобретению военных облигаций, поступлению женщин на военную службу. 

Для начала ACI сформулировал само понятие того, чем они должны заниматься. Предмет, так сказать. И получился термин public-service advertising (общественная реклама) - реклама, направленная на улучшение общественного благосостояния. Вот так - просто и незатейливо. 

Сравните "общественные и государственные интересы" - у нас и "общественное благосостояние" - у них. Без комментариев. 

Ежегодно Совет по рекламе проводит около 40 кампаний, связанных с улучшением жизни детей, профилактикой заболеваний, образованием, охраной окружающей среды, предотвращением конфликтов в семье и пр. Как это происходит? Очень просто: во-первых, ACI проводит исследования, чтобы выявить наиболее серьезные общественные проблемы, кроме того, ежегодно Ad Council получает несколько сот запросов по поддержке тех или иных кампаний от некоммерческих и, заметьте, правительственных организаций. 

Чтобы кампания получила поддержку Совета, она должна соответствовать нескольким условиям - быть некоммерческой, нерелигиозной и неполитической. Также тема должна иметь национальный масштаб и быть применимой для всех американцев. Если она соответствует этим принципам, то принимается положительное решение о проведении кампании и в работу включается мощный и серьезный аппарат. Профессиональный штат ACI и тысячи добровольцев начинают совместную деятельность по доведению этого сообщения до общественности. Нанимаются ведущие рекламные агентства - они разрабатывают креатив, а лучшие специалисты по корпоративному маркетингу занимаются планированием и оценкой результатов кампаний. Кстати, хочется отметить, что эта работа оплачивается по нормальной тарифной сетке, как и коммерческая реклама. Правда, считается очень престижным иметь такого заказчика, как Ad Council, - для любого агентства это самая высокая оценка их работы, они гордятся подобными заказами даже больше, чем победами в рекламных фестивалях. Если ACI сменяет подрядчика, это может стать серьезным ударом по репутации. Действительно, за время существования Совет по рекламе провел ряд замечательных и запоминающихся акций, и поэтому их выбор агентства - знак признания профессионализма высокого класса. Немаловажную роль в общественной рекламе играют средства массовой информации, которые предоставляют свое рекламное пространство, как правило, бесплатно. Нет, никаких льгот для СМИ за это не бывает - делается это, во-первых, из чисто человеческих, гуманных побуждений, а во-вторых, из соображения поддержки репутации. В США это довольно абстрактное понятие носит вполне осязаемые формы. 

Репутация компании, которая вносит свой вклад в искоренение общественного зла, стоит вполне реальных денег. Кроме того, формируется положительное отношение потребителей к данному медиа. 

"Пожертвования со стороны СМИ носят масштабный характер: в 1999 г. медиа предоставили рекламное пространство на сумму 1 млрд USD и повторили этот шаг в 2000 г., в прошлом же году СМИ увеличили сумму пожертвований до 1,7 млрд USD, - сообщила Элин Фишер, менеджер по корпоративным связям Advertising Council, Inc. - Благодаря тому что СМИ бесплатно предоставляют нам свое пространство, мы можем реально экономить. Так, в прошлом году мы истратили только 3,5 млн USD на проведение кампаний, которые обошлись бы нам в 1 млрд USD". Стоит ли говорить, что после трагедии 11 сентября телеканалы и радиостанции по всей стране обеспечили достаточное бесплатное эфирное время для того, чтобы можно было еще и еще раз проинформировать американцев о банковских реквизитах, куда можно перечислять деньги для помощи жертвам. 

Это, конечно же, замечательно, но каким образом все оплачивается? В прошлом году в этом процессе участвовало 375 корпораций, фондов, частных лиц и, еще раз заметьте, государственных учреждений. Существует три основных источника финансирования подобных кампаний: государство, общественные организации, спонсоры. Зачем это нужно государству? Чтобы выполнять свои прямые 

функции - будучи фактически администрацией, управленческим аппаратом применительно к обществу, должно же оно делать свою работу. Вот у вас кто в организации отвечает за противопожарную безопасность? Девять из десяти, что генеральный или другой какой-нибудь директор. Поэтому нормально и естественно, что в бюджете предусмотрена статья расходов на общественную рекламу, и цифры эти внушительны. Что касается общественных организаций, то здесь крупнейшими заказчиками являются такие структуры, как Красный Крест, Объединенный путь (United Way), Общество по борьбе с раком (American Cancer Society) и другие. Опять же понятно и естественно, для того они и существуют, чтобы находить возможности заниматься решением общественных проблем. Реклама - неотъемлемая часть деятельности подобных организаций. 

Теперь о бизнесе. Казалось бы, зачем крупнейшие бизнес-корпорации идут на спонсорство этих в общем-то убыточных проектов? Бывает, что опять же из гуманных соображений, но по большому счету для того, чтобы оправдать тот вред, который их деятельность наносит обществу. Это - нормальная составляющая маркетинговых коммуникаций. Своеобразный PR, и никто, кстати, не просит, чтобы логотип спонсора красовался на рекламном плакате или компания упоминалась в ролике. Возьмем табачные компании - именно они выделяют огромные средства на финансирование кампаний против курения, особенно когда речь идет о подростках. Или компании, производящие бумажную продукцию - это самые активные спонсоры, жертвующие огромные суммы на проведение акций, стимулирующих посадку лесов. Кстати, они постоянно подчеркивают факт своей деятельности в этом направлении. У меня на столе лежит два рекламных буклета - табачной компании Philip Morris и фирмы Weyerhaeuser, производителя бумажной продукции, в каждом из них отдельная глава посвящена тому, какие public-service advertising они финансировали. 

Кроме того, ACI присваивает спонсорам почетные звания согласно классам, которые зависят от размера вклада. Классы бывают следующие: платиновый (от 50 000 USD и больше), палладиевый (25 000 USD - 49 9999 USD), бриллиантовый (10 000 USD - 24 999 USD), золотой (5000 USD - 9999 USD), серебряный (1000 USD - 4999 USD), бронзовый (до 999 USD) и натуральная помощь. Иметь диплом спонсора Ad Council гораздо более почетно, чем звание лучшего налогоплательщика. 

Может быть, нам не нужно изобретать велосипед и подумать о том, как создать и запустить механизм напоминания обществу о том, что оно - человеческое общество. Все-таки в России сейчас хоть и не Перл-Харбор, но детишки у нас бездомные имеются, старикам живется впроголодь, с экологией дела швах - короче, тем, актуальных для любого из нас, наберется куда больше, чем у американцев. Опять же, если рассуждать с прагматической точки зрения, то ведь нам не повредит и всем будет легче, когда все это изменится. 

Закон "О рекламе" 

Статья 18. Социальная реклама 

1. Социальная реклама представляет общественные и государственные интересы и направлена на достижение благотворительных целей. 

В социальной рекламе не должны упоминаться коммерческие организации и индивидуальные предприниматели, а также конкретные марки (модели, артикулы) их товаров, равно как и марки (модели, артикулы) товаров, являющихся результатом предпринимательской деятельности некоммерческих организаций. 

2. Осуществляемая на безвозмездной основе деятельность юридических и физических лиц по производству и распространению социальной рекламы, передаче своего имущества, в том числе денежных средств, другим юридическим и физическим лицам для производства и распространения социальной рекламы признается благотворительной деятельностью и пользуется предусмотренными законодательством льготами. 

3. Рекламораспространители - организации средств массовой информации обязаны осуществлять размещение социальной рекламы, представленной рекламодателем, в пределах пяти процентов эфирного времени (основной печатной площади) в год, используемого в пределах, установленных для рекламы законодательством Российской Федерации о рекламе. 

Рекламораспространители, не являющиеся организациями средств массовой информации, обязаны осуществлять размещение социальной рекламы в пределах пяти процентов годовой стоимости предоставляемых ими услуг по распространению рекламы. 

Рекламой производители обязаны предоставлять услуги по производству социальной рекламы в пределах пяти процентов годового объема производства ими рекламы. 

Условия, касающиеся времени размещения и средств распространения социальной рекламы, предложенные рекламодателем, являются обязательными для рекламораспространителя, если рекламодатель обращается к рекламораспространителю не позднее чем за месяц до предполагаемого срока распространения социальной рекламы. 

Оплата производства, размещения и распространения социальной рекламы производится на основании договора. 

В случае превышения объема заказов на производство, размещение и распространение социальной рекламы над установленными для такой рекламы лимитами эфирного времени, основной печатной площади, объема производства, размещения и распространения и при возникновении споров очередность производства, размещения и распространения социальной рекламы определяется в порядке получения рекламопроизводителем, рекламораспространителем оферт рекламодателей. 

4. Какие-либо действия рекламопроизводителей и рекламораспространителей, препятствующие производству, размещению и распространению социальной рекламы в пределах, установленных пунктом 3 настоящей статьи, не допускаются. 

В случае совершения таких действий они подлежат обжалованию в суд в установленном порядке. 

ADVERTISING COUNCIL, INC. (ACI) - внепартийная, неполитическая добровольная организация, члены которой совместно осуществляют планирование, разработку и распределение общественных рекламных программ в общенациональном масштабе. Рабочий бюджет Совета полностью зависит от вкладов коммерческих, рекламных фирм и средств массовой информации.

Рекламные агентства периодически выполняют заказы Ad Council безвозмездно, из соображений необходимости вклада в решение общественных проблем. Самая большая акция, которая была инициирована и проведена рекламным сообществом, - знаменитая кампания по борьбе с наркотиками в конце 80-х. Тогда было начато масштабное наступление на наркотики, которое финансировало "Рекламное товарищество по освобождению Америки от наркотиков" - коалиция из более чем 200 рекламных агентств. Показательно, что именно рекламные агентства взяли инициативу в свои руки и публично объявили о том, что Америке не выжить, если наркотики будут продолжать распространяться. Очень большая работа была проделана агентствами абсолютно бесплатно.

Рекламные агентства, безвозмездно участвовавшие в создании социальной рекламы для Advertising Council Inc.: 
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Кампании, которые проводил ADVERTISING COUNCIL, INC.. 

Предупреждение лесных пожаров 

Smokey Bear (Медведь Дымок) и его мудрые слова "Только ты можешь предотвратить лесные пожары", исходя из исследования Ad Council, знакомы 95% взрослых и 77% детей. Он появился в 50-х и, как и все блокбастеры того времени, был снят в цветном изображении (Technicolor). С начала проведения кампании в 1954 г. ежегодное число лесных пожаров уменьшилось на 82%. 

Предупреждение преступности 

В 80-х Ad Council ответил на усиление беспокойства об увеличении преступности среди молодежи своим новым проектом. Появилась McGruff - Собака Преступности, которая просила американцев "Откусить кусок от преступности". Сейчас примерно 100% детей считают ее символом предупреждения преступности. 

Пьяное вождение 

С начала кампании "Друзья не позволяют друзьям сесть за руль в нетрезвом состоянии" 68% американцев признались, что они лично удержали хотя бы одного из приятелей от пьянства за рулем. В 1998 г., после того как Министерство транспорта США начало проведение этой кампании, в Америке было зафиксировано самое низкое количество несчастных случаев, связанных с пьянством за рулем (15 935). 

Послеурочные программы 

После того как пробьет три часа, миллионам американских ребят абсолютно нечего делать. Эти дети могут стать жертвами преступлений или сами совершить антисоциальные поступки. Кампания Совета по рекламе, поддержанная фондом Mott Foundation и Afterschool Alliance, вдохновляла родителей звонить по телефону 1-800-USA-LEARN и помогать своим чадам "найти героя внутри себя", участвуя в "послешкольных" программах. 

Партнеры по государственному образованию 

Новая кампания, при поддержке NAACP и фонда People For the American Way Foundation, была разработана с целью привлечь внимание родителей к обучению своих детей в государственных учебных заведениях. Целевой группой являлись афр о-американцы и испаноговорящие. Слоган: "Успех в школе - успех в жизни". 

Детская астма 
В 90-х гг. в Америке разразилась эпидемия астмы. 5 миллионов детей были госпитализированы со страшным диагнозом. Каждый 13-й ребенок был поражен этим заболеванием. В результате в январе 1999 г. Белый дом организовал программу по борьбе с болезнью. В первой из мультифазовых программ Ad Council реклама должна была мотивировать родителей заболевших детей позвонить по бесплатному номеру, зайти на веб-сайт или связаться с доктором, чтобы узнать важную информацию о том, как предотвратить приступ астмы. 
Наталья Семина 

