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Соціальна відповідальність комунікативної практики 
на прикладі аналізу реклами
Анотація. У статті досліджується соціальна відповідальність українських рекламних агентств та реклами як продукту їх діяльності. Аналізуються вітчизняні рекламні кампанії та PR-заходи, в яких соціальна відповідальність реалізована на високому рівні. Надаються результати опитування представників українських рекламних агентств (м.Київ) щодо реалізації соціальної відповідальності їх підприємством. 
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Аннотация. В статье исследуется социальная ответственность украинских рекламных агентств и рекламы как продукта их деятельности. Анализируются отечественные рекламные кампании и PR-акции с високим уровнем социальной ответственности. Представляются результаты опроса представителей украинских рекламных агентств (м.Київ) относительно реализации социальной ответственности их предприятием. 
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Annotation. The article is deals to the research of social responsibility of Ukrainian advertising agencies activity and advertising as their product. The analysis provided by the authors includes the examples of home advertising campaigns and PR actions, which realize social responsibility at a high level. The authors demonstrate the results of advertising agencies representatives’ poll (Kyiv) on the degree of realization of the concept  of social responsibility by their enterprises.
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Важливим етапом розвитку наукової думки наприкінці ХХ-го – початку ХХІ ст. щодо структурної організації суспільства стало розуміння процесу  співфункціонування усіх соціальних підсистем як системи цілісного соціального організму. Результати аналізу дозволили науковцям осягнути оточуючий світ як колективну самоорганізаційну систему (квазіорганизм), що живе як сукупність мікросоціумів. Однак ціле є завжди дещо більшим, ніж просто сума його частин. Причина цього міститься в організації, тобто наявності системоутворюючих зв’язків, що скріплюють елементи системи в єдине ціле. У суспільстві як самостійній цілісній системі діють організаційні закони, які не залежать безпосередньо від якостей «елементів» - соціальних акторів та їх об’єднань. У той же час індивідуальні якості кожної особистості, та, головне, результати їх діяльності мають провідне значення у динаміці змін суспільства. 

Екстраполюючи ці висновки на сферу соціальних взаємодій та комунікації, автори статті мають на увазі взаємозалежність інформаційно-комунікаційної діяльності індивідуального рівня (людина, мікросоціум) та колективного (макросоціуми, суспільства). Повсякденні спостереження доводять: далеко не всі члени соціуму усвідомлюють, що навколо будь-якого акту їх діяльності чи соціальної комунікації одразу з’являється нова інформація та вибудовуються нові стосунки між людьми, організаціями. Хоча це відбувається саме так. І саме про наслідки індивідуальних дій та необхідність їх урахування для всього оточення останнім часом пишеться й говориться як у наукових виданнях, так і у публіцистиці та ЗМІ.  Однак значущим сьогодні є не лише передбачення наслідків, але й їх соціальне моделювання. В інформаційно-комунікативному просторі протягом останніх років все частіше з'являється поняття «корпоративна соціальна відповідальність» (КСВ). Це відносно нове для українського суспільства віяння, яке більшою мірою застосовується у сфері бізнесу. Узагальнено соціальна відповідальність розглядається як культура стосунків, коли організація здійснює підтримку соціальної сфери, позитивно впливає на економічну ситуацію або довкілля. Автори вважають, що одним з аспектів реалізації програм КСВ є здійснення організацією соціально відповідальної комунікативної практики – реклами, зв’язків з громадськістю та інших видів системи маркетингових комунікацій.
Адже створення рекламних повідомлень сьогодні вже не тлумачиться лише як розробка певних інформаційних арт-об’єктів (візуальних чи вербальних). Реклама вважається складовою соціальної комунікації, а ту, у свою чергу, можна трактувати як проектну діяльність, що виступає системочинником водночас людини та середовища. Оскільки сьогодні рекламні повідомлення займають великий відсоток у загальному інформаційно-комунікативному середовищі, тема соціальної відповідальності реклами є актуальною. Соціальну відповідальність реклами необхідно дослідити в двох аспектах: 

1. Соціальна відповідальність рекламних агентств (РА) та рекламних відділів (РВ) на підприємствах.
2. Функціонування реклами як форми масового звернення та її інформативно-комунікативний вплив на людину-адресата та соціум в цілому.
Мета статті полягає у дослідженні соціальної відповідальності українських РА, РВ та реклами як продукту їх діяльності, а також формулюванні рекомендацій щодо актуалізації поняття соціальної відповідальності реклами в українському суспільстві. Відповідно до мети сформульовані наступні завдання:
1. Вивчити поняття соціальної відповідальності у сучасному бізнесі.

2. З’ясувати вторинні функції реклами та аспекти її впливу на людину, соціальні спільноти та суспільство в цілому.

3. Проаналізувати приклади вітчизняних рекламних кампаній та PR-заходів, в яких соціальна відповідальність реалізована на високому рівні. 

4. Представити результати опитування представників українських рекламних агентств (м.Київ) щодо ступеню реалізації концепції соціальної відповідальності їх підприємством. 

5. Надати рекомендації щодо підвищення соціальної відповідальності рекламної діяльності в Україні. 

Отримані результати. Розкриваючи науковий базис проведення дослідження статті, зазначимо, що в галузі економіки ґрунтовним дослідженням є робота О.Нагорнова та М Солнцевої, які зробили огляд зарубіжних джерел та широко висвітлили підходи до визначення КСВ, проаналізувавши позиції Н.Фінча, О.Басена, Л.Бечетті, С.Браммера [1]. Соціальна відповідальність в контексті функціонування медіа засобів широко розглядається Д.Маккуейлом, одним з видатних представників сучасної комунікативістики.  Вивчення індивідуальної соціальної відповідальності, з якої, власне, й бере початок корпоративна як феномен, знайшло своє відображення у філософії (І.Кант, М.Бердяєв, Ж.-П.Сартр, Л.Сохань, Е.Фромм та ін.), яка розглядає сутність людини та співвідношення між її свободою і відповідальністю; соціології, а саме у соціалізації особистості (Е.Еріксон, Т.Парсонс, В.Сперанський, Т. Шибутані та ін.), яка розглядається вченими як об’єктивна необхідність взаємовідносин між особистістю і суспільством. 
Отже, узагальнено, корпоративна соціальна відповідальність (КСВ) – це концепція, у відповідності до якої організації ураховують інтереси суспільства, беручи на себе відповідальність за вплив власної діяльності на різні соціальні групи (ділові партнери, працівники, акціонери, місцеві спільноти та інші суспільні угрупування, які напрями чи опосередковано відчувають вплив від діяльності даної організації) та процесуальні сфери соціуму. Це зобов’язання виходить за межі встановленого законом обов’язку дотримуватись законодавства та передбачає, що організації добровільно приймають додаткові міри для підвищення якості життя працівників та їх сімей, а також місцевої спільноти та суспільства в цілому [12]. Сьогодні  багато  західних компаній вже не сприймають КСВ тільки як благодійну діяльність. Світова практика демонструє, що діяльність у цій сфері допомагає  компаніям підвищити  ділову  репутацію,  встановити збалансовані  і  довірчі  відносини  як  з  державою, так і з суспільством. Наступні декілька тез розкривають сутність КСВ:
1) соціальна відповідальність реалізується проявом активної суспільної позиції компанії, що поліпшує розвиток держави та окремих соціальних груп;

2) соціальна відповідальність відноситься до сфери етики та моралі, оскільки є результатом переконань, а не прагненням отримати фінансову користь. Безумовно, підприємство або компанія, що беруть участь в соціальних програмах, отримують певні переваги, однак ці переваги не тотожні матеріальному прибутку;
3) найбільш ефективними галузями діяльності, де соціальна відповідальність компенсується високими рейтинговими показниками, є зв'язки з громадськістю, екологічні програми, стимулювання персоналу, доброчинність. 
Принципи соціальної відповідальності ЗМІ Д.Маккуейл описує таким чином: 
1. Медіа повинні узяти на себе і виконувати певні зобов'язання перед суспільством. 
2. Ці зобов'язання повинні виконуватися за рахунок встановлення високих або професійних стандартів інформативності, правдивості, точності, об'єктивності і балансу.
3. Покладаючи на себе і застосовуючи ці зобов'язання, медіа повинні саморегулюватися у рамках закону і існуючих інститутів. 
4. Медіа повинні уникати усього, що може привести до злочину, насильства або громадянських заворушень або образити групи меншин. 
5. Медіа в цілому мають бути плюралістськими і відбивати різноманітність суспільства, надаючи доступ до різних точок зору і права на відповідь. 
6. Суспільство і публіка, відповідно до першого названого принципу, мають право чекати високі стандарти роботи, і втручання можна виправдати тільки турботою про благо народу. 
7. Журналісти і медіауправлінці мають бути підзвітні перед суспільством, так само як перед роботодавцями та ринком [2].
Реклама, на прикладі якої досліджується обрана тема, не належить до ЗМІ, однак вона є потужною складовою комунікативної практики у соціумі. Рекламна комунікація виступає одним з чинників соціальної реальності, тобто «…суб'єктивної дійсності, яка включена людиною в соціальне змістовне функціонування; …світу повсякденності людини, в якому вона діє, мислить, приймає рішення; …галузі стосунків, що виникають в процесі взаємодії соціальних груп» [4,c.31-35]. Зазначимо, що реклама є системою, а кожній системі властиве виконання первинних функцій (тобто тих, заради яких вона виникла та існує як така) та вторинних (або другорядних, побічних - тих, що виникають в процесі виконання системою свого первісного призначення) функцій [3, с.42]. Первинною функцією реклами вважаємо функцію комунікативну, а до вторинних відносимо функцію соціалізації, регулятивну, естетичну, розважальну.
Саме у здійсненні функцій виявляються наслідки функціонування реклами. Згідно теорії хаосу, будь-яка зміна в одній підсистемі (елементі) призводить до одночасних трансформацій в інших (безпосередньо чи опосередковано суміжних з нею). Отже, реклама як інформація призводить до змін у:

· свідомості та культурній формі населення-споживачів (цільової аудиторії)

· професійній діяльності людей/організацій (конкурентів, партнерів, обслуговуючих)

· життєвих циклах об’єкта рекламування

· інформаційному полі суспільства та усієї цивілізації.

Виходячи з того, яку вагому роль відіграє соціальний інститут реклами у повсякденному житті людини та моделі існування людства, рекламіст (маркетолог+менеджер+дизайнер) повинен усвідомлювати значимість кожного свого прийнятого рішення, прогнозувати його наслідки та нести відповідальність.
Звертає на себе увагу огляд соціальних рекламних кампаній, ініційованих рекламними агентствами та фінансованих за їх власний кошт зі стислим описом змісту. Саме такий вид діяльності є засобом реалізації стратегії корпоративної соціальної відповідальності РА. Не можна порадіти, що прикладів дуже багато, однак вони є. Серед тем актуальними виявились здоров’я  та соціальний захист дітей. Наголосимо, що взято до уваги не всю соціальну рекламу, яка зустрічається у вітчизняному комунікативному просторі, а лише ті проекти, що реалізовані РА за власною ініціативою та за власні кошти.
1. Рекламна кампанія під гаслом "Не кожен встигне попросити. Здай кров" була розроблена агентством JWT Ukraine на підтримку Всеукраїнського дня донорства крові і реалізована через Біржу Соціальної Реклами [6]. Акцію підтримало 2 інших РА, що розробили свої кампанії;
2. Одним з зазначених 2х агентств стало РА "Мічурін", створивши соціальну рекламну кампанію, що закликає українців звернути увагу на проблему нестачі крові в країні [7]. Цей проект притягнув велику кількість однодумців, завдяки яким він став можливим. Такі видання як LQ, "Мої одкровення", "Поліна", "ТБ Екран", "Твоє здоров'я", Kiev Weekly та ін. підтримали ініціативу мічурінців і надали безкоштовне розміщення постерів на своїх сторінках. Інтернет-компанія "Бренсон" створила веб-сайт проекту. 
3. Партнерство "Кожній дитині" в Україні і агентство PROVID реалізували комунікаційну кампанію «Добре, коли мати і дитина разом» на підтримку збору коштів для будівництва центру навчання соціальних працівників [8]. У рамках цієї кампанії агентство зняло анімаційний фільм, ідея якого у тому, що люди готові допомагати сиротам і часто (особливо напередодні свят) це здійснюють, не усвідомлюючи той факт, що інвестиція в навчання одного соціального працівника приносить мінімум в 1000 разів більше користі, ніж навіть регулярні особисті пожертвування. Такі інвестиції допоможуть дітям просто не стати сиротами, що у багато разів важливіше для сім'ї;
4. «Семирічні чемпіони», проект кампанії «PositivePictures». Мета –популяризація дитячого футболу, показ того, що він нічим не відрізняється від дорослого - ні емоціями, ні професіоналізмом гравців. Першими учасниками проекту стала команда клубної дитячої футбольної команди "ФЕНІКС", переможці чемпіонату Європи 2009 року в Словаччині, а також багатьох інших футбольних змагань [9].
5. Leo Burnett Ukraine здійснило соціальну рекламну кампанію для Caritas Kiev з використанням нестандартних медіаносіїв, партизанського маркетингу, а також інтернет-технологій. Прості і дешеві плакати, зроблені у формі нещасних бездомних дітей, заполонили місто так само, як і самі «діти вулиць». Головна мета - підштовхнути людей, що керуються імпульсом і бажанням зірвати ці плакати, до заглиблення у проблему. Позбавлення плакатів як сміття на вулицях асоціативно демонструє, що проблема вуличних дітей уникається, але не вирішується [10].
Окремі зразки прояву активної соціальної позиції РА в Україні існують, однак, нажаль, їх дуже мало. Залежить це, безумовно, від багатьох факторів (фінансового у першу чергу, а також фактору адміністративно-дозвільної системи), однак значущим є фактор особистої громадської позиції працівників рекламної галузі щодо цього питання. Важливими елементами професійної діяльності в галузі соціальних комунікацій є, по-перше, обізнаність спеціалістів ЗМІ, реклами, PR у пріоритетах реалізації соціальних програм; по-друге, усвідомлення ними власної відповідальності за здійснювані проекти. 

З метою з’ясування рівня сформованості усвідомлення рекламістами впливовості власної діяльності на розвиток суспільства, а також обізнаності у понятті соціальної відповідальності, було проведено соціологічне опитування  представників рекламних агентств різного спрямування. Відповідно до вимог проведення соціологічного опитування, нами була складена програма.

Мета опитування: з’ясувати ступінь сформованості соціальної відповідальності рекламістів та її реалізації у рекламних проектах

Респонденти: менеджери реклами, арт-директори, рекламні фотографи/дизайнери, копірайтери київських РА 

Термін проведення: травень 2011.

Анкета складалася з 3х блоків запитань. Перший з них присвячений з’ясуванню рівня обізнаності рекламістів у темі соціальної відповідальності та прогнозування подібної діяльності кампанією, другий – досвіду практичної реалізації, третій - дотримання етичних аспектів при створенні реклами. 

Як свідчать результати опитування, представники рекламних агентств не на дуже високому рівні знаються на понятті корпоративної соціальної відповідальності – 28% не визначили, що це таке, а 33% мають приблизне уявлення. Отже, в цілому для майже половини респондентів КСВ не є однією з пріоритетних тем, за якими будується їх професійна діяльність. Третина опитуваних іноді у розмовах торкається даної теми, однак дуже поверхово. Лише 11% відповіли позитивно, причому їх знання базується не лише на теоретичному інформуванні, але й на практичному досліді реалізації подібних проектів.
Порівнюючи ці дані з результатами відповідей на наступне запитання Як часто Ваша компанія бере участь у соціальних проектах міста/крани?, можна дійти важливого висновку: практично у соціальних проектах бере участь достатньо велика кількість РА, однак усвідомлення цього сучасного напряму ведення бізнесу та професійної діяльності у вітчизняних рекламістів на рівні світогляду, особистісної соціальної позиції не сформовано. Так, з’ясовано, що лише 15% опитуваних представників вказали, що їх компанії не беруть участі у соціальних проектах, всі ж інші (85%) – тією чи іншою мірою проявляють активність. 

Далі, спираюсь на результати, можливо  передбачити, що активність участі РА у соціальному житті країни була б вища, якби не об’єктивні  причини, створені бюрократією: майже половина (43%) респондентів сказали на складність оформлення документів, проведення необхідних звітів та сплати податків. З точки зору розвитку рекламного бізнесу, приємним виявилась друга за кількістю відповідей причина – зайнятість агентств у комерційних проектах (29%). Отже, якщо рекламне агентство хоче формувати позитивний імідж в інформативному просторі  нашого суспільства, адміністрації необхідно приділити увагу виділенню часу роботи співробітників для здійснення проектів соціального спрямування. Тим більше, що 31%  підтвердили своє розуміння такої користі для компанії від реалізації стратегії КСО (Табл. 1.1)

Таблиця 1.1
Оцінка можливої користі для компанії від 
активної реалізації програм соціальної відповідальності (%)
	Диференціація марки товару
	8

	Допомога в управлінні ризиками  
	17

	Забезпечення економії на підприємстві
	10

	Покращення роботи з персоналом
	8

	Створення позитивного іміджу компанії в суспільстві
	32

	Забезпечення контакту з органами влади
	17

	Жодної користі 
	4

	Соціальна відповідальність - тільки тягар для компанії
	4


В цілому працівники рекламної галузі позитивно схвалюють можливу участь агентств у соціальних проектах та бачать потенційну користь від такої активності. Зауважимо, що, хоч і небагато (7%) респондентів, однак позначили намір їх компанії організувати та провести власний проект.
Під час опитування  важливо було з’ясувати пріоритети у визначенні соціальної проблематики, яку рекламісти вважать за потрібне висвітлити своїми проектами (табл.1.2). 

Таблиця 1.2
Тематика соціальної підтримки, 
в якій компанія приймає або готова взяти участь, (%)
	Здоровий спосіб життя (спорт)
	13

	Здоровий спосіб життя (профілактика наркоманії)
	11

	Профілактика СНІДУ
	19

	Профілактика ракових захворювань
	8

	Матеріальна підтримка дітей-сиріт
	4

	Матеріальна підтримка інвалідів
	0

	Добродійність в області освіти, культури
	13

	Фінансова /інформаційна підтримка молодіжних проектів  
	6

	Екологія (прибирання території)
	10

	Екологія (використання екологічно чистих матеріалів в побуті і роботі)
	12

	Інше
	Допомога хворим дітям, допомога співробітникам


Додатковим було запитання про співпрацю рекламних агентств з благодійними фондами. В цілому 83% не мають ніяких домовленостей, однак 44% з них написали про планування такого у майбутньому.

Окремий інтерес ми приділили з’ясуванню того, наскільки рекламісти несуть відповідальність за той вплив, який вони здійснюють на пересічних громадян-адресатів. 21% ствердили, що вони не в змозі контролювати рішення замовника, тобто повна відповідальність за інформацію, що надається рекламою (як пряма, так і другорядна, образна) лежить на ньому. Це доволі великий відсоток, який змушує замислитись над необхідністю проведення просвітницької діяльності про КСВ з компаніями-виробниками на території України та збільшувати державний інформаційний тиск з метою підвищення цього процесу. Якщо до цього додати 5% таких, що взагалі не звертають на цей аспект процесу рекламування важливим, то матимемо наступний результат: ¼ рекламної продукції створюється без прогнозування наслідків щодо впливовості інформаційних потоків на спосіб життя людей. Розуміємо що це лише поверхня айсбергу, оскільки численна кількість повідомлень виконується фрілансерами (позаштатними співробітниками, що виконують певну роботу для замовника [13]), а не агентствами, або невеличкими фірмами, які мало відомі. При цьому позитивним є те, що половина респондентів все-таки намагається враховувати побічні ефекти. Таких 53%. 31% опитаних ставлять етичний аспект рекламного повідомлення на перше місце та вважають неможливим порушення етичних норм.
Узагальнюючи проведене опитування, хотілося б зазначити важливий факт: поняття соціальної відповідальності рекламісти пов’язують переважним чином з реалізацією проектів соціальної реклами. Однак головна ідея статті полягає у тому, що соціальний аспект може бути присутнім і в комерційній рекламі, яка становить провідну галузь. Приклади таких варіацій можна знайти більшою мірою серед західних рекламних кампаній. Аналітики рекламної сфери говорять навіть про те, що соціальність комерційної реклами – це тренд останніх 1,5-2х десятиліть [11]. Саме така рекламна комунікація найчастіше бере винагороди на конкурсах, стає «рекламними легендами», відомими як професіоналам, так і простим адресатам.  Нажаль, вітчизняні рекламісти не розуміються поки що на поєднанні двох видів реклами в одному проекті.  Адже на запитання «Чи відомі Вам приклади комерційної реклами (вітчизняною або зарубіжною), яка розкриває соціальну проблематику життя суспільства? Приведіть, будь-ласка, приклади» лише 11% намагалися пригадати якісь приклади, але дуже не впевнено, а 89% (загальна сума тих, хто не знає та затрудились надати відповідь ) надали негативну відповідь. Такі результати останнього запитання анкети ще раз доводять актуальність теми наших досліджень (саме соціальна відповідальність реклами та шляхи її підвищення) та необхідність більш ґрунтовно підходити до вивчення соціального аспекту під час підготовки та підвищення кваліфікації рекламістів.
В завершенні потрібно зазначити, що рекламна комунікація здійснює сьогодні проективну роль у засвоєнні суспільством цінностей культури в культурному обміні. Таким чином, реклама проектує інформацію, а опосередковано, через поєднання та акцентуацію в інформаційному просторі наявних символів та символів, що створює реклама, - людину і суспільство. І на останнє загадаємо, що згідно інноваційній теорії тетрасоціолоії вважається, що сучасне глобальне суспільство являє собою суму таких необхідних та достатніх ресурсів, як чисельність людства (населення планети), сукупність усієї інформації (будь-які знання людства), сукупність усіх організацій та сукупність усіх речей (матеріальних об’єктів) [5]. Кожен наш дієвий акт так чи інакше впливає на зв’язки між цими складовими, тому він повинен супроводжуватись прогнозуванням наслідків змін у формулі Глобальне суспільство = «Чисельність людства» + «Інформація» + «Організацій» + «Речі». Ключовою фразою такої усвідомленої діяльності може стати: «Чим більш повною мірою ми усвідомлюємо наслідки своїх дій, тим більш активно та насичено ми живемо». 
Новизна дослідження. У статті дістав подальшого розвитку аналіз корпоративної соціальної відповідальності, зокрема у комунікативній практиці українських рекламних агентств. Вперше аналізується проектна роль реклами на основі аналізу цінностей культури під час культурного обміну, що дозволяє зробити висновок: в соціальних проявах реклама сама виступає проектом. На основі проведеного емпіричного дослідження вперше сформульовано проблему вкрай низького рівня соціальної відповідальності українських фахівців в галузі реклами та PR.
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