ФУНКЦІЇ СОЦІАЛЬНОЇ  РЕКЛАМИ

У   БОРОТЬБІ   З КОРОНАВІРУСОМ   НА УКРАЇНСЬКИХ КАНАЛАХ

Соціальна реклама – важливий елемент політичної, економічної та морально-психологічної стабільності суспільства. Тому вона виконує ряд важливих функцій: інформаційну, освітню, виховну, економічну, спонукання до дій. Метою статті є визначити функції соціальної реклами в розумінні важливості ситуації  з коронавірусом для українського суспільства та з’ясувати роль структурних компонентів соціальної реклами в процесі реалізації та досягнення її цілей, зокрема у нормалізації та стабілізації ситуації з коронавірусною інфекцією в суспільстві. Розглянемо це на прикладах рекламного продукту соціальної важливості на тему коронавірусної інфекції, що поширилася як пандемія у 2020 році по території світу та України.

Роль інформаційної функції проявляється в можливості повідомлення про наявність певної суспільної проблеми, яка потребує негайного розв’язання. Розглянемо реклами каналу ІСТV періоду 2020-2021 років  із ведучими Оксаною Гутцайт, Оленою Фроляк, Оксаною Соколовою, Надією Матвєєвою, Григорієм Решетником (Дод.).  «Карантин – це не страшно, але це дійсно важливо і це точно необхідно», – каже з екрану Оксана Гутцайт.  Реклама повідомляє про ситуацію карантину як вже існуючу реальність, яка сталася, переконуючи в його важливості та необхідності. Ведуча настійливо переконує залишатися вдома, не трактуючи час карантину як канікулярний, коли можна гуляти та розважатися. Далі ведуча наголошує на важливості вчасного звернення до лікаря та телефонувати до швидкої, якщо хтось почувається зле, наголошуючи на необхідності цього рішення спершу для рідних кожного, адже вчасна ізоляція та допомога дуже важлива. 

Григорій Решетняк повідомляє про правила використання масок і попереджає про небезпеку їхнього повторного вживання: «Зніміть маску за резинові вушка і викиньте її до смітника, не передавайте її друзям. Не використовуйте маски повторно. Бережіть себе» (Дод.). Справді, одяг та санітарні маски – це ті поверхні, де можливе найбільше накопичення потенційних вірусів. Реклама інформує про це. Тобто роль маски не закінчується на обличчі, неправильна її утилізація може бути ще одним фактором ризику, адже вона накопичує шкідливі мікроби. 

Освітня функція соціальної реклами полягає в тому, що пояснює  причини виникнення соціальних негараздів і пропонує шляхи їх усунення [7]. Олена Фроляк повідомляє з екрану: «Ми вже знаємо, як важливо мити руки, тримати дистанцію і заохочувати до відповідальної самоізоляції». Далі: «Ми зможемо врятувати багато життів, якщо дотримаємось простих правил: хірургічна гігієна, жорсткі самообмеження і щира турбота про ближнього. Бережіть себе. Якщо у вас є можливість, залишайтеся вдома» (Дод.). Ведуча з екранів навчає: гігієна та самообмеження є шляхом до захисту перед вірусними інфекціями будь-якого типу, ними не слід легковажити. Інфекція не поширюється, якщо є бар’єри поміж людьми, поміж потенційними носіями.

Григорій Решетняк повідомляє: «Якщо ви носите маску, кілька правил, як це правильно робити. Вимити руки або обробити антисептиком. Тримайте маску тільки за еластичні вушка. Металева вставка має бути вгорі … надягніть маску, зігніть металеву пластину на носі і розправте маску на підборідді». Цей фрагмент соціальної реклами показує, що мало мати санітарну маску, треба правильно нею користуватися, правильно одягнути, щоб маска слугувала таки бар’єром, а не бутафорним символом карантину. Отож соціальна реклама, виконуючи інформаційну функцію, доводить до відома громадян, які ще не знають всієї інформації, про ситуацію в країні стосовно інфекції,  пояснює  причини виникнення небезпеки та способи поширення вірусу,  водночас  пропонує шляхи усунення загрози, якщо населення дотримуватиметься правил, що пропонуються державою та відповідними службами. У цьому полягає інформаційна функція соціальної реклами.

Соціальна реклама про коронавірус яскраво представляє виховну функцію, таким чином формуючи такі моделі поведінки, які сприяють безконфліктному та комфортному спільному проживанню людей у суспільстві, задоволенню їхніх фізичних, моральних, естетичних і культурних потреб. Олена Фроляк повідомляє з екрану: «Але не забувайте подбати про своїх батьків. Старші люди найуразливіші перед епідемією, ми з братом закупили мамі продукти, придбали необхідні ліки, заплатили комуналку. І найголовніше: переконали її залишатися вдома, не користуватися громадським транспортом, не їздити в магазин чи на ринок. Ми зможемо врятувати багато життів, якщо дотримаємося простих правил» (Дод.). Цей фрагмент реклами виконує декілька виховних функцій: по-перше, пропонує модель поведінки різних груп у суспільстві: як молодих і зрілих, дорослих, так і старших, літніх людей. Реклама закликає подбати молодим про батьків, а старшим як найуразливішим не ігнорувати небезпеку, прислухатися до дітей, не нехтувати їхньою допомогою та підтримкою. Залишатися вдома, унеможливлюючи таким чином поширення вірусу і зараження інших.

Виховна функція у фрагментах соціальної реклами такого типу полягає, по-перше, у моделюванні поведінки молоді та людей середнього віку, по-друге, пропонуванні ідеалу поведінки людей старшого віку, по-третє, реклама пропагує основні гуманні цінності: удар приймає на себе найсильніший, найстійкіший (люди середнього віку), а діти та старші поза кадром як найвразливіші. Подбати про ближнього, про слабшого та вразливого – пріоритети гуманного суспільства.

Стосовно  економічної функції, яка фактично  сприяє надходженню від громадян податків, за рахунок яких здійснюватиметься фінансування соціальних програм, проектів, то в рекламах про коронавірус немає типових економічних акцентів. Але реклама із ведучою Надією Матвєєвою пропонує таке повідомлення: «А я вам кажу: будьте чуйними одне до одного… особливу увагу, будь ласка, приділіть людям похилого віку. Проведіть їм інтернет, оплатіть комуналку, щоб вони не виходили просто так з дому. Купіть продукти, воду, пам’ятайте: наскільки важливо нам зараз підтримати тих, хто може найсильніше постраждати від коронавірусу. Коронавірус нас просто не дожене» (Дод.). Цей фрагмент реклами акцентує на небезпеці відірваності від світу людей без інтернету, продуктів, комунальних благ. Реклама закликає не втратити економічно-господарського підґрунтя для людей, які можуть залишитися в ізоляції. Адже послуги комунікації, інтернету, комунальні послуги є важливою складовою життя літніх людей, їх ниточка зв’язку зі світом, тому економічна складова в цьому процесі важлива.

Функція спонукання до дії, що фактично є «м’якою» рекламою, яка викликає позитивні емоції, формує внутрішню впевненість. Її суть у ненав’язливому акцентуванні на пропонованих вчинках, які, наче алгоритм, звучать потрібними та виправданими. Оксана Соколова з екрану говорить: «Якщо ви почуваєте себе нездоровим, є жар чи кашель, не поспішайте їхати до лікарні. Дзвоніть сімейному лікарю… якщо вас не чують, дзвоніть на гарячу лінію Кабінету міністрів. Читайте, все досліджуйте  і головне – будьте здорові» (Дод.). Заклик ведучої «досліджуйте – і будьте здорові» є фактично спонуканням до самодіагностики, моніторингу ситуації. Ведуча закликає глядачів взяти ситуацію у свої руки, бути в курсі новин, не піддаватися паніці, читати відомості, розбиратися в симптомах та деталях хвороби та ситуації в країні чи місті. Володіння інформацією є важливим чинником прогресу та боротьби з будь-якою хворобою. Інформаційне суспільство тим і має перевагу над іншими, що дозволяє поширювати новини серед населення, а людям мати доступ до джерел інформації, дізнаючись про переваги чи недоліки того чи іншого методу.

У структурі соціальної реклами є такі компоненти: когнітивний, емоційний, комунікативний та мотиваційний. Розглянемо їх співвідносно до функцій. Когнітивний компонент соціальної реклами представлений соціально ціннісною інформацією та символами, що важливо усвідомити, переглянути, закріпити, приділити більше уваги тощо. Це видно на таких рекламних атрибутах стосовно коронавірусу: маски, антисептики, ізоляція. «Карантин  – це не страшно» (Оксана Гутцайт) – слоган, який робить акцент на відповідальності кожного перед друзями та родичами, з іншого боку даючи розуміти, що карантин для нашого ж блага. Ектор Хіменес Браво повідомляє: «Зараз усі тільки й говорять, що про коронавірус. А  я вам кажу: часник не панацея. Це, звісно, корисний продукт» (Дод.). Відомий кулінар акцентує не легковажити і не покладатися тільки на народні засоби, як часник чи лимон. Він дає зрозуміти, що ця ситуація незвична, бо люди не мають природного імунітету, його слід виробити, тому дотримання правил безпеки важливі, тому й акцентує на пізнавальному  - когнітивному - спектрі соціальної реклами. 

Емоційний компонент включає в себе ілюстрації, колір, голос і музику – все те, що спонукає до душевного відгуку адресата. Початок відеороликів «Зараз усі тільки й говорять про коронавірус…» створює ефект анафори – початок повторюється, запам’ятовується, підсвідомо зразу глядач налаштовується на тему зображення і розповіді – небезпеку коронавірусу. Емоційно глядач налаштовується на розмову чи новий інформаційний текст. Розповідь у цих рекламах ведучі ведуть самі, поруч нікого, що й підсилює їхню розмову про потрібність  ізоляції,  а з іншого боку – що її  не слід боятися. Голос ведучих спокійний, швидкий темп, без масок, щоб не створювати паніки і підкріпити думку про перспективи ізоляції. Упевненість ведучих розглянутих роликів, їхня чітка, зрозуміла позиція, впевненість, самоізоляція в кадрі – ці емоційні компоненти соціальної реклами впливають на концепцію самої соціальної реклами щодо попередження поширення коронавірусу. Емоційно такий продукт заспокоює, викликає впевненість, спонукає довіру до телебачення та того, що подається з екрану.

Комунікативний компонент характеризується словом, слоганом і текстовим блоком – усе те, що «прилипає» до язика, створює стійкі зачіпки у пам’яті і потім випливає мимоволі у розмові. Це слогани «залишайсявдома», «все буде добре» та інші, що стали знаковими для цього періоду на телебаченні та в суспільстві. «Якщо у вас є можливість, не виходьте з дому», (Дод.) –  чуємо з телеекрану. Голос з-за карду звертається до глядачів, безпосередньо пропагуючи тип поведінки: вулиця – це небезпека, будьмо вдома. Цікавим та знаковим є фрагмент із  собакою біля господаря у відеоролику із Надією Матвєєвою (Дод.). Тварини і люди показані як невіддільні супутники, які не несуть загрози один одному. Навпаки, комунікативний аспект пропагує собаку як друга людини, що потребує опіки та уваги і про який слід подбати. Людина залишилася наодинці в ізоляції із собою та вірним другом – хатнім собакою. Загалом, комунікативний аспект такого типу соціальної реклами полягає і в уявному діалозі, що пропонують такі реклами, використовуючи ефект уявної розмови із популярним ведучим. Так,  Ектор Хіменес Браво наче розмовляє із кожним з нас із екрану телевізорів і дає корисні поради: «Мийте руки до, під час і після приготування їжі, ретельно готуйте м’ясо і часнику додавати не забувайте. Використовуйте різні дощечки й ножі для сирих і готових продуктів» (Дод.). Цей комунікативний аспект соціальної реклами створює враження діалогу у суспільстві між екраном, владою, суспільством та населенням, щоб глядачі відчули, що про них турбуються, їх навчають, про них дбають, з ними розмовляють. Це важливий комунікативний фактор у житті суспільства в час надзвичайної ситуації і запобігання паніки. Саме це й забезпечує соціальна реклама.

Мотиваційний компонент соціальної реклами актуалізує проблему, що виникла, ціннісні установки, інтереси цільової аудиторії – все те, що сприяє формуванню власного морального кодексу, спонукає до розв’язання проблеми або принаймні бажання розставити крапки над знаковими точками. Так, закінчення роликів «Усе буде добре», «Усе переживемо» створює позитивний емоційний фон у свідомості населення. Такий підхід мотивує до дії, до дотримання установ, які чуємо з екрану. Пані Фроляк у ролику каже: «Ми зможемо врятувати багато життів, якщо дотримаємося кількох правил» (Дод.), даючи позитивну мотиваційну установку, у центрі якої – найцінніше, а саме порятунок людських життів.  Ектор Хіменес Браво з екрану пропагує: «Мийте руки до, під час і після приготування їжі, ретельно готуйте м’ясо, і часнику додавати не забувайте. Використовуйте різні дощечки й ножі для сирих і готовий продуктів. А якщо ви, як і я, повернулися з-за кордону, то залишайтеся вдома, самоізолюйтеся на 14 днів. Пам’ятайте: карантин – не канікули» (Дод.), таким чином висловлюючи мотивацію до правильного готування їжі, до побуту щодня, до самоізоляції.

Отже, серед функцій української соціальної реклами про коронавірус відзначаємо інформаційну, освітню, виховну, економічну, спонукання до дії. Їхній взаємовплив здійснює цілісний та комплексний ефект: повідомити про небезпеку коронавірусу, вказати на основні напрямки дії громадян стосовно протидії вірусу, превентивно випереджують паніку та непорозуміння. Ролики соціальної реклами тематики коронавірусу пропагують моделі правильної поведінки, інформуючи населення про можливість загрози та способи її попередження. Функції реклами тісно пов’язані із її структурними компонентами: когнітивним, емоційним, комунікативним, мотиваційним.  У тлі реклами ковіду є соціально ціннісні символи та інформація, атрибути, слогани. Уявні діалоги влади, провідних міністерств, лікарів, відомих людей, ведучих важливі для формування власного морального кодексу кожного та відчуття захищеності населення, що й забезпечується поєднанням функцій соціальної реклами у телепросторі.

Отож ролики соціальної реклами тематики коронавірусу пропагують моделі правильної поведінки, інформуючи населення про можливість загрози та способи її попередження. Функції реклами тісно пов’язані із її структурними компонентами: когнітивним, емоційним, комунікативним, мотиваційним. Уявні діалоги влади, провідних міністерств, лікарів, відомих людей, ведучих як засоби психологічного фактору акцептування уваги глядача були важливі для формування власного морального кодексу кожного та відчуття захищеності населення, що й забезпечується поєднанням різних функцій соціальної реклами у телепросторі. Роль соціальної реклами  у суспільстві значна. Населення України було попереджене про загрозу інфікування, було повідомлено, як діяти, запропоновано алгоритм дії для кожної верстви населення. Українці дотримувалися пропонованих їм заходів. І в цьому велика роль саме соціальної реклами з телебачення.
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