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Введение

В последние годы все больше и больше возрастает интерес к социальной рекламе. Традиционно инструменты маркетинга существовали для того чтобы предлагать покупателю товары и услуги. В 1970 году возникла идея использования маркетинга, чтобы помочь людям приобрести хорошие привычки, которые сослужат им долгую службу и будут полезны для общества в целом. Новое применение маркетинга получило название социального маркетинга.

В большинстве случаев цель социального маркетинга - способствовать улучшению жизни отдельного человека и общества в целом. Например, отказ от курения полезен для здоровья бывшего курильщика и его семьи, а также сокращает расходы на здравоохранение, что выгодно государству. Сюда же можно отнести пониженную производительность труда у курильщиков. Когда же человек не получает прямой выгоды для себя, например становясь донором, социальный маркетинг акцентирует внимание на моральном удовлетворении от совершения добрых дел.
Социальноый маркетинг использовался, чтобы побудить людей сократить потребление жиров, есть больше овощей, фруктов и злаковых, бросить курить, бороться с симптомами повышенного кровяного давления, практиковать "безопасный секс" для предотвращнения распространения СПИДа, вступать в ряды доноров, а также делать другие полезные вещи. Социальный маркетинг имеет большое значение и вне сферы охраны здоровья и планирования семьи. Социальный маркетинг эффективно применялся за рубежом, особенно в развивающихся странах, в ходе кампаний по планированию семьи, вакцинации, кормлению грудью и т.д. Социальный маркетинг может быть эффективно использован в решении широкого круга проблем, не обязательно связанных с охраной здоровья и планированием семьи, например, в обсуждении вопросов сохранения энергии и водных ресурсов, охраны окружающей среды.
Реклама - часто полезная и даже основная часть маркетинговых программ, это один из инструментов, который используют для достижения желаемого результата. Главное для социального и коммерческого маркетинга - учет качества продукции, ее стоимости, места ее распределения и распространения
.
Целью написания контрольной работы является изучение социальной рекламы.
Для достижения цели были поставлены следующие задачи:

· Описать понятие социальной рекламы;

· Рассмотреть регулирование и координация рекламы в разных странах;

· Изучить Законодательство РФ, посвященное социальной рекламе;

· Рассмотреть опыт создания социальной рекламы в России.

При написании контрольной работы использовалась литература, статьи в научных журналах, нормативно-правовые акты, Интернет-сайты.
Глава 1. Понятие социальной рекламы 
Социальная реклама — вид некоммерческой рекламы, направленной на изменение моделей общественного поведения и привлечения внимания к проблемам социума.

Социальная реклама — разновидность социального продукта (в США и Европе для обозначения традиционно используется термин PSA — public service announcement), существенно отличается от государственной и политической рекламы.

Чаще всего заказчиками такой рекламы выступают государственные органы или некоммерческие организации, а рекламные агентства и распространители рекламы в ряде случаев изготавливают и размещают её на безвозмездной основе, либо по сниженным ценам.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Clio Awards — крупный международный фестиваль рекламы. Основан в 1959 году с целью отметить творческие достижения и новшества в области рекламы. Известный своими жюри мирового класса, в состав которых входит более 130 экспертов из 40 стран, Clio Awards помогает получить мировую славу творческим работам в области рекламы и дизайна в ТВ, прессе, наружной рекламе, радио, интернете, среди студенческих работ и др. На фестиваль подаются работы в отдельную номинацию PSA.

Студенческий Art.Start проходит при поддержке Префектуры Восточного административного округа г. Москвы, Федеральной службы по контролю за оборотом наркотиков РФ, программы ЮНЕСКО «Информация для всех» и многих других организаций.
Глава 2. Регулирование и координация рекламы в разных странах
Координация социальной рекламы в разных странах организована по-разному. В некоторых странах эти функции сосредоточены в руках правительства, в других — этим занимаются общественные организации, в третьих — практически не координируется.

 США
В США главным координатором рынка социальной рекламы выступает Рекламный Совет — неправительственная организация, созданная в 1942 году. Первой задачей Совета была мобилизация нации на достижение победы во Второй мировой войне.

В послевоенные годы этот орган занялся планированием работы по социальной рекламе. Вначале Рекламный совет достаточно консервативно выбирал темы для рекламных кампаний, и они не вызывали особых споров и разногласий в обществе. Его кампании призывали:

    * Писать письма солдатам, которые воевали в Корее;

    * Пристегивать автомобильные ремни безопасности;

    * Спасать лес от пожаров.

Но со временем Совет изменил свою политику. Для кампаний стали выбирать горячие и острые темы. Например, Рекламный совет США первым заострил внимание обывателя на проблемах неграмотности, насилия над детьми, СПИДа.

Государство, тем не менее, также активно занимается социальной рекламой. По одной только проблеме борьбы с наркоманией за период с 1993-го по 2000 год администрация Клинтона потратила на социальную рекламу 1,8 млрд долларов.

Великобритания

Социальная реклама в Великобритании законодательно не регулируется. Сама реклама заказывается правительством и финансируется из его бюджета, остальное решается в рамках саморегулирования рекламной индустрии. Власти не пытаются заставить СМИ размешать социальную рекламу правительства бесплатно и она оплачивается наряду с обычными коммерческими заказами. Корпорация BBC имеет специально оговоренный пункт в своем уставе о размещении социальной рекламы.

В Великобритании функции координации социальной рекламы правительства выполняет «Центральный офис информации при правительстве», который существует с 1946 года. Был создан на базе Министерства пропаганды, существовавшего в годы Второй мировой войны. Штат 450 человек. Он собирает заказы от всех правительственных органов, распределяет их между различными рекламными агентствами. Является единым заказчиком перед СМИ. Общий годовой бюджет составляет 300 млн евро, затраты на рекламу — 195 млн евро в год. Офис не занимается политической рекламой и избирательными кампаниями.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Во многих регионах России уже разработаны и действуют различные Положения, Концепции, Законы и т.д. Во многих регионах специалисты администраций и инициативных групп граждан нуждаются в консультировании и методической помощи - как минимум в обмене региональным и федеральным опытом.
Концепция развития социальной рекламы в Ивановской области

КОНЦЕПЦИЯ РАЗВИТИЯ СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ В ИВАНОВСКОЙ ОБЛАСТИ НА 2006 - 2008 ГОДЫ

Концепция развития социальной рекламы в Республике Саха (Якутия) . Проект

Проект Концепции развития социальной рекламы в Республике Саха (Якутия)

Положение о II Республиканском конкурсе социальной рекламы Республики Карелии Социальный Выход 2008

Положение о II Республиканском конкурсе социальной рекламы Социальный Выход

Извещение о проведении конкурсного отбора заявок на право получения в 2008 году грантов Санкт-Петербурга на производство и размещение социальной рекламы

Глава 4. Опыт создания социальной рекламы в России
Прошли те времена, когда реклама была лишь примитивным двигателем торговли. Обычные «рекламные штучки» не только не привлекают аудиторию, но и раздражают её, как самый грязный мусор в бьющем из множества источников потоке информации, объёмы которого столь велики, что заметить в нём можно лишь что-то очень диковинное. Для рекламы «спасательным кругом» стал креатив.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Среди успешных примеров креативных находок, которые оказались ещё и эффективными, эксперт называет популярную на Западе модель перевёртыша, когда созданный в рекламном ролике образ поначалу не ассоциируется с продвигаемым брендом, но в конце открывается неожиданный смысл сюжета. Этот креативный ход применяется и в России. В частности, недавно одна из лабораторий социальной рекламы произвела серию видеороликов для федеральных каналов по привлечению молодых людей в волонтёрское движение. В одном из них в кадре молодые люди экстравагантного вида передают кому-то деньги, мешки, шприцы, и звучит голос: «Что делают эти ребята?» В пэкшоте ролика становится ясно, что они волонтёры, передают продукты и лекарства инвалиду. Другой, фактически стопроцентный креативный ход — юмор, способствующий моментальной выработке в организме человека эндоморфина, так называемого «гормона счастья», а положительные эмоции, как известно, запоминаются лучше всего.

Помимо удачного креативного хода, необходимое условие успешности рекламного продукта — его качественное художественное и техническое исполнение. Сделанная на любительском уровне рекламная кампания может привести к полной дискредитации её смысла.

Можно ли научиться креативу? Как замечает Гюзелла Наколайшвили, многие студенты, поступившие в Вышку на специальность «Реклама», ошибочно полагают, что сделать себе имя в творчестве не сложно: сегодня приснилось что-то гениальное, завтра ты это реализовал, а послезавтра получил премию и стал известным. Однако истинных креативщиков в мире единицы. Поставить на конвейер генерацию идей ещё никому не удавалось. Рождение удачных творческих ходов можно сравнить с появлением грудного молока у женщины, — в обоих случаях необходимы особые как внутренние, так и внешние ресурсы и условия. Креатив также не может вырабатываться постоянно, он должен получить подпитку, накопиться, чтобы снова продемонстрировать свою чудодейственную силу.

Тем не менее, и теоретики, и практики рекламы пытаются найти ответ на вопрос: как выровнять кривую творческих всплесков и спадов, как научиться рациональному распределению «живого огня». Универсальной формулы, увы, пока не создано, однако разработано много методик, помогающих разным по складу характера и темпераменту людям поддерживать жизнеспособность креативной волны. «Некоторым нужно походить по помещению, как бы собирая в единое целое разрозненные креативные блоки, — поясняет эксперт. — Другим помогает техника «смены ролей», когда собственную идею человек оценивает с разных позиций — креативщика (мечтателя), критика и нейтрального человека, наблюдателя. При примерке каждой из этих ролей он либо надевает новую «шляпу», либо пересаживается на новый стул. Третья техника — мозговой штурм, когда участники коллектива из восьми - десяти человек под руководством модератора, который не даёт коллективу уйти от заданной темы, высказывают самые спонтанные идеи и обсуждают развитие определённого направления. В штурме важно не пугать, не давить жёсткими условиями, иначе его участники начнут фильтровать идеи, и результат будет не столь впечатляющим. Согласно другой методике, берутся два совершенно разных слова, к примеру, «холодный» и «телевизор», и за ограниченное время, пока не включается аналитическое мышление, соединяют их так, что между ними устанавливается чёткая креативная, порой парадоксальная связь. Такая техника хороша для рождения слоганов».

Бывает, креаторы используют более радикальный приём — просто переключаются на другое направление деятельности. В частности, в последнее время наметилась такая тенденция: специалисты по коммерческой рекламе, выдыхаясь, пытаются найти источник вдохновения в рекламе социальной. Эта сфера является площадкой без чёткой привязки к маркетинговому эффекту, без потогонной гонки за продажами, порой парализующей процесс творчества; она помогает восполнить энергетический заряд и возродить способность к генерации оригинальных идей. Отчасти в связи с этим в рекламном мире, прежде всего в США и Европе, появилось новое веяние — проникновение социальных мотивов в коммерческие ролики. На практике зачастую это выглядит так: яркий, качественно подготовленный социальный сюжет удерживает внимание аудитории, которая до последней секунды не догадывается, к чему этот ролик, а в конце, словно озарение, открывается слоган известной компании. Это очень мощный приём, надолго привязывающий зрителей к продвигаемому бренду. В России тоже намечается слияние рынков коммерческой и социальной рекламы, однако как скоро этот процесс наберёт обороты, не ясно, всё-таки отечественный бизнес пока не очень активен в решении социальных проблем.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Заключение

 На основе изученного материала можно сделать следующие выводы о  социальной рекламе. 
Под социальной рекламой понимают  — вид некоммерческой рекламы, направленной на изменение моделей общественного поведения и привлечения внимания к проблемам социума. Социальная реклама — это разновидность социального продукта (в США и Европе для обозначения традиционно используется термин PSA — public service announcement), существенно отличается от государственной и политической рекламы.

Координация социальной рекламы в разных странах организована по-разному. В некоторых странах эти функции сосредоточены в руках правительства, в других — этим занимаются общественные организации, в третьих — практически не координируется.

Следует выделить общие тенденции развития социальной рекламы  - это бурный рост масштабов социальной рекламы произошёл в 80-90-е годы XX века. По данным 2007 года, в США и некоторых европейских странах социальная реклама занимает порядка 12 процентов объёма общего рекламного рынка. На сегодняшний день социальная реклама активно развивается в странах мира и России.  Вместе с развитием социальной рекламы развивается и её нормативно-правовая база. Основополагающим является Закон "О рекламе" от 13 марта 2006 г. Также в России создан проект закона О социальной рекламе. Создаются нормативно-правовые акту на уровне субъектов Федерации. Так, имеется нормативная база социальной рекламы в Якутии, Ивановской области и ряде других регионов. 
На сегодняшний день существует ряд проблем с созданием эффективной социальной рекламы. Изученные примеры показали, что не всегда социальная реклама приносит желаемый результат: она может не вызывать реакцию общества на ту или иную проблему или вызывать слишком сильную реакцию, влекущую за собой неадекватные действия. 
Таким образом, необходимо тщательно планировать социальную рекламу и прогнозировать эффект от неё. 
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13. http://www.socreklama.ru/sr_group.php?group_id=2

14. Наука и технологии http://strf.ru/
15. Социальная реклама http://www.socreklama.ru/
16. # Мировая социальная реклама на портале Adme.ru http://www.adme.ru/social/
� http://www.1soc.ru/pages/view/38
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