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Введение
Актуальность. В настоящее время социальная реклама имеет большое значение в жизни общества, а социальные рекламные кампании находят положительное отношение у респондентов, побуждая их проанализировать свое отношение к жизни. Цель данного типа рекламы – изменить отношение публики к какой-либо проблеме, а в перспективе создать новые социальные ценности. Социальная реклама в социокультурном пространстве выполняет функцию формирования мировоззрения личности.
Сегодня в России мало внимания уделяется вопросам места и роли социальной рекламы в формировании морально-нравственных ценностей современной молодежи. Необходимость решения социальных проблем в стране повышает значимость данного вида рекламы и ставит задачи ее дальнейшего развития (Земсков С., 2009).
Социальная реклама - это вид коммуникации, ориентированный на привлечение внимания к жизненно важным проблемам общества и его нравственным ценностям. Предназначение социальной рекламы - гуманизация общества и формирование нравственных ценностей. Миссия социальной рекламы - изменение поведенческой модели общества. 
Социальная реклама – это то, что волнует каждого из нас: чистота города, культура межчеловеческих отношений, здоровье, экология и т.п. (Мандель Б.Р., 2014, с. 161). 

Реклама обращается к повседневному общению человека и создаёт определённые стереотипы, выраженные в имиджах, которые являются её специфическим механизмом социализации.

Реклама воспринимается подростками как естественная часть культуры. Учитывая, что сознание подростков является наименее защищенным от воздействия массовой культуры, весьма вероятно, что реклама способна стать средством просвещения подросткового населения в современном обществе. 
Однако не всеми подростками реклама воспринимается одинаково. Степень рекламного воздействия зависит от таких факторов, как отношения в семье, статус учебного заведения, опыт трудовой деятельности и сложившаяся на тот момент система ценностей молодого человека и других. Также большое значение имеет эмоциональная сторона восприятия социальной рекламы. Наибольший интерес для изучения представляет особая социально-демографическая группа – подростки, поскольку именно в процессе образования закладывается  будущий социальный статус человека.

Постановка проблемы. Подросток происходит период формирования личности, мировоззрения. Он становится чувствителен к окружающему миру, что сопряжено с периодом поиска себя в обществе. В этой ситуации социальная реклама может служить учебно-наглядным пособием, побуждающим действовать формирующуюся личность согласно нормам и ценностям общества. При этом нужно учитывать особенности восприятия информации подростками. Такая социальная реклама, в разработке которой учтена система ценностей и особенность восприятия подростков, может быть полезна в школах, учреждениях дополнительного образования, детских и спортивных площадках, стадионах и т.п., где подростки пребывают значительную часть времени. Как показал устный опрос гимназистов, проведенный в начале года, учащиеся 5-6 классов гимназии не знают правила поведения гимназии, сформулированных в Уставе гимназии и «Хартии вольностей». Наблюдалось регулярное нарушение учащимися 5-6 классов этих правил поведения гимназии. После требования тьютора 5 класса «А», Кудряшовой Елены Евгеньевны, ознакомиться учащимся 5 класса с Уставом гимназии ни один из них опять не смог сформулировать ни одного правила поведения. 

В связи с этим встал вопрос о необходимости адаптации данных правил для упрощения восприятия и доступа к ним. В процессе изучения понятия социальной рекламы выяснилось, что пропаганду основных социальных требований к поведению удобно осуществлять в форме социальной рекламы.
Объект исследования. Социальная реклама.
Предмет исследования: Реклама правил поведения в гимназии.

Цель. Изучение особенностей использования социальной рекламы для пропаганды правил поведения гимназистов.

Для достижения поставленной цели были сформулированы следующие задачи: 
1) Провести теоретический анализ понятия «социальная реклама», её видов;
2) Описать краткую историю развития социальной рекламы; 
3) Описать методы воздействия социальной рекламы;

4) Описать особенности психологического развития подростков;

5) Определить аспекты влияния возрастных психологических особенностей подростков на восприятие социальной рекламы;

6) Сформулировать основные правила поведения гимназистов на основе анализа Устава гимназии № 1505 и «Хартии вольностей» гимназистов;

7) Разработать опросник и провести исследование восприятия социальной рекламы учащимися 6-9 классов. Обработать полученные данные и проанализировать результаты;

8) Подготовить и провести занятий в 5-6 классах по пропаганде правил поведения гимназистов;

9) Создать рекламу правил поведения гимназистов с использованием материалов проведенных занятий;

10) Изучить эффективность использования социальной рекламы при пропаганде правил поведения гимназистов.
Гипотеза исследования: Интерактивная форма рекламы правил поведения гимназистов для учащихся 5-6 классов эффективнее её печатной формы.

Методы исследования: опрос, практическое занятие, анализ результатов деятельности.

Методики исследования: опросник «Социальная реклама в гимназии», опросник (2). 
Исследовательская база: структурное подразделение Гимназия ГБОУ города Москвы гимназии № 1505 «Московская городская педагогическая гимназия-лаборатория».

Выборка исследования: учащиеся 5-9 классов.

Теоретическая новизна: особенности восприятия подростками соц рекламы
Практическая значимость:

Разработанность темы. Мандель Б.Р. описал основные виды, функции социальной рекламы, основные способы воздействия социальной рекламы на целевую аудиторию. Песоцкий Е. рассмотрел использование психоанализа и бессознательных мотивов потребителей в области рекламы. Обухова Л.Ф., Солодилова О.П., Шаповаленко И.В. изучили возрастные психологические особенности подростков. Леонтьев А.Н., Мокшанцев Р.И. описали психологическое воздействие рекламы. 
Структура работы. Работа состоит из введения; одной главы, содержащей теоретический обзор по теме, заключения; списка литературы, состоящего из 17 научных и научно-популярных источников; приложений.
Глава I. Теоретическое исследование восприятия подростками социальной рекламы
1.1Понятие и сущность социальной рекламы. Ее задачи и функции

Некоммерческая реклама – реклама, спонсируемая некоммерческими институтами или в их интересах и имеющая целью стимулирование пожертвований, призыв голосовать в чью-либо пользу или привлечение внимания к делам общества.

Социальная реклама несет в себе информацию, представленную в сжатой, художественно выраженной форме. Она способна доводить до сознания и внимания людей наиболее важные факты и сведения о существующих в обществе проблемах. Она обращена ко всем и к каждому. Возможности такой рекламы широки, а результаты рекламной деятельности могут быть благотворными. Поэтому социальную рекламу вполне можно использовать как инструмент вовлечения общества в социальные процессы. В связи с этим интерес к социальной рекламе достаточно велик (Данилова В., 2008).
Социальная реклама использует тот же набор средств, что и коммерческая: телевизионные ролики, печатная, уличная, транспортная реклама и т.д. Основное отличие социальной рекламы от коммерческой – её цели.

В то время как коммерческие рекламодатели стимулируют благожелательное отношение к тому или иному товару или рост продаж, цель социальной рекламы заключается в привлечении внимания к общественному явлению. Целью ролика социальной рекламы, например, по борьбе с беспризорностью, является привлечение внимания к этой проблеме, а в стратегической перспективе – изменение поведенческой модели общества. Целевая аудитория социальной рекламы – все общество или определенная, но значительная его часть.

Можно предположить, что у социальной рекламы есть огромный потенциал развития – социальная реклама является мощным инструментом формирования общественного мнения. А это крайне необходимо российскому обществу сегодня, поскольку она способствует социальной поддержке населения, восстановлению гуманистических отношений между людьми и на этой основе – развитию новых экономических связей и построению подлинно гражданского общества (Мандель Б.Р., 2014, с. 14).

Основным источником появления социальной рекламы является современная общественная жизнь, которая изобилует конфликтными ситуациями и противостоянием на уровне социальных групп и поэтому остро нуждается в созидательных стимулах и процессах.
Задачи социальной рекламы: формирование общественного мнения, привлечение внимания к актуальным проблемам общественной жизни, активизация действий по их решению, формирование позитивного отношения к государственным структурам, демонстрация социальной ответственности бизнеса, укрепление социально значимых институтов гражданского общества, формирование новых типов общественных отношений, изменение поведенческой модели общества.

В отличие от коммерческой рекламы, информация, содержащаяся в социальной, не является новой. Наоборот, чем более адресат социальной рекламы осведомлен о теме социального сообщения, тем острее он реагирует на него, тем результативней кампания. Социальная реклама возникает внутри общества и является отображением тех процессов, которые происходят внутри него (Паршенцева Н., 2004).
В социальной рекламе можно выделить известные темы:

1. Борьба с пороками и угрозами, предупреждение катастроф или нежелательных последствий, декларация благих целей. Здесь используются наиболее актуальные опасения, например экономические (низкий уровень жизни и угроза его дальнейшего снижения; остановка промышленного производства); геополитические (потеря могущества и влияния); государственные (неспособность власти эффективно править страной); духовные (отсутствие национальной объединительной идеи, общепризнанных ценностей).

2. Декларирование ценностей. В целом приоритетными ценностями каждого человека являются: здоровье, работа (карьера), семья (дети), заработок (доход), личное счастье, безопасность (комфорт) и т.д.

3. Призывы к созиданию. Они основываются на стремлении достижения социальных и индивидуальных идеалов.

4. Социальная психотерапия. Используется в случае, когда массовыми являются определенные негативные эмоциональные состояния и чувства, такие как состояние повышенной тревожности, страх; неуверенность в себе, в своем будущем; обеспокоенность за свою судьбу и судьбу близких; угнетенность, отчаяние, депрессивные состояния, переживание низкого группового и социального (общегосударственного) статуса и т.д. (Мандель Б.Р., 2014, с. 97).
Социальной рекламе присущи такие критерии психологической эффективности, как запоминаемость, привлекательность, информативность, побудительность (с определенными ограничениями) 

Поскольку социальная реклама должна вызывать сильные эмоции (страх, радость или негодование), причем по силе своего воздействия она должна быть реально мощнее рекламы коммерческой, то встает вопрос о психологических аспектах социальной рекламы.

Воздействие соответствующим образом организованной массированной информации на ранних этапах социализации индивида очень велико.  Поэтому  подростки являются благодарной аудиторий для рекламодателей. Дети – очень эффективный способ воздействия на кошельки родителей из-за способности детей «играть в пилы», т.е. выклянчивать желаемое у своих родных и близких. 

Специалисты в области рекламы считают, что лучшая реклама – это та, которая заставляет человека, не использующего рекламируемое, чувствовать себя неудачником. А дети и подростки очень чувствительны к этому. 

Для воздействия на аудиторию авторы рекламных текстов прибегают к использованию конкретных коммуникативных стратегий, под которыми понимаются приемы выбора, структурирования и подачи в тексте (как в его вербальной, так и невербальной части) информации о социальной ситуации, подчиненные цели коммуникативного воздействия: убедить адресата помочь нуждающимся.
Целевая аудитория (в рекламе) — группа лиц, на которую направлены рекламное сообщение и рекламные мероприятия. Основная и наиболее важная для рекламодателя категория получателей рекламного обращения (Стефанов С.И., 2004).

Социальная реклама, целевой аудиторией которой являются мужчины, оформляется как рационально обоснованная, формируя при этом такую мотивацию, как гражданский долг, вклад в проведение социальных изменений, тогда как социальная реклама, ориентированная скорее на женскую аудиторию, представляется эмоционально насыщенной, побуждающей к действиям, мотивация которых – милосердие (Мандель Б.Р., 2014, с. 167).
Социальная реклама имеет свои функции, которые были определены законом РФ «О рекламе»:
1. Оповещение общества о социальных услугах.
2. Побуждение народа к отказу от вредных привычек (курение, алкоголь, наркотики)
3. Создание положительного имиджа государственных социальных служб.
4. Консолидация усилий социальных учреждений.
5. Консолидация спонсоров в решении социальных проблем.
6. Появление каналов обратной связи межгосударственными социальными службами и их клиентами.
Закон установил для социальной рекламы некоторые правила и обязал специалистов по созданию реклам строго соблюдать их. 
1. Социальные рекламы не должны, нести в себе какую либо информацию о коммерческих и индивидуальных предпринимателях.
2. Запрещено упоминать какие- то конкретные марки, модели товаров.
3. Распространители рекламы обязаны предоставлять услуги по размещению социальной рекламы не выше 5% годовой стоимости рекламных услуг. 
4. Распространение и само производство социальной рекламы – это благотворительная деятельность и пользуется соответствующими льготами
(Солодовникова А.Н., 2001).
1.2 Виды социальной рекламы

Социальная реклама представляет собой структуру, систему объединенных единым глобальным замыслом текстов, которые воздействуют на адресата (Мандель Б.Р., 2014, с. 171).

По целевой направленности психологического воздействия рекламы на массовое сознание выделяют следующие формы рекламы: созидания, стойкости и героизма, просвещения, разрушения, разделения, устранения и отчаяния.

Реклама созидания рекламирует строительство общества нового типа и побуждает людей принять участие в этом строительстве.

Реклама стойкости и героизма призывает мужественно переносить издержки строительства общества нового типа или военного времени,  демонстрирует героизм и самопожертвование отдельных личностей и на этих примерах проповедует массовый героизм.

Реклама просвещения информирует о тех или иных действиях правительства, политического лидера или политической партии, об экономической или военной мощи того или иного государства, рекламирует определенный, например американский, образ жизни, преподносит систему ценностей какого-либо общества как единственно правильную.

Реклама разрушения работает против идеологии враждебного государства, убеждая население, что система ценностей этого государства глубоко порочна, а канонизированные герои – всего лишь больные люди или, что еще хуже, преступники.

Реклама разделения разжигает национальные, религиозные, социальные противоречия, использует трения между солдатами, офицерами и генералами, а также между разными родами войск противника. 

Реклама устрашения запугивает руководство и население враждебной страны или военнослужащих противника экономической и военной мощью своего государства. Иногда пропаганда устрашения, помимо психологического, использует и физическое воздействие.

Реклама отчаяния акцентирует, например, тяжелое экономическое и социальное положение, внушая населению, что до их нужд правительству нет никакого дела, что оно не способно улучшить обстановку. В военное время такая реклама внушает солдатам и офицерам армии противника, что их положение безнадежно (по причине окружения, нехватки оружия и продовольствия и т.п.), и дальнейшее сопротивление бесполезно. 

Заметим, что последние пять форм пропагандистского воздействия могут использоваться не только против населения и военнослужащих враждебных государств, но и против населения и военнослужащих собственной страны (Мандель Б.Р., 2014,  с. 253).

1.3 Воздействие социальной рекламы

А. Дейян делит рекламу по типу воздействия на — рациональную и эмоциональную. Социальная реклама по большей своей части относится к эмоциональной.
Эмоциональная реклама вызывает воспоминания и наводит на определённые мысли, обращаясь к чувствам, эмоциям, человеческому подсознанию путём воссоздания стрессовой или комфортной психологической обстановки. Таким образом, информация обходит логическое осмысление сознания и воздействует сразу на подсознание. Используя те или иные воздействия, можно вызывать у потребителей различные чувства — уверенности, воодушевления, страха и т.д. 

А.Н. Леонтьев считал, что любая деятельность начинается с неосознаваемой потребности, которая реализуется во внешнем по отношению к человеку материальном предмете. Этот предмет, а точнее его образ в сознании человека, является мотивом, инстинктивным импульсом. Под воздействием стимула зарождается мотивация. Стимул имеет личностное происхождение, но чаще всего — это внешнее происхождение,  результат действия продукта (Леонтьев. А.Н., 2005, с. 70).
Именно психология даёт основные параметры для разработки рекламных концепций. Психологическое воздействие рекламной информации проявляется в процессах переработки рекламных сообщений. Таким образом, явления, имеющие прямое отношение к психологическому воздействию, рассматривает с точки зрения нескольких факторов:

1. познавательный (когнитивный);

2. эмоциональный (аффективный);

3. поведенческий (конативный) (Мокшанцев Р.И., 2009, с. 25).
Изучение познавательного компонента предполагает анализ психологических процессов переработки информации, таких как: ощущение, восприятие, внимание, ассоциативное мышление и память. Эти психологические процессы значительно обострены у подростков, в отличие от среднестатистического взрослого человека, что помогает им выделять информацию из общей массы. 
Выделим эмоциональный аспект рекламного воздействия. 
Человеческие эмоции определяются множеством индивидуальных особенностей. Таким образом, непосредственное воздействие явлений и ситуаций на индивида осуществляется в многообразии форм эмоциональных переживаний, которые откладываются в эмоциональной памяти. На эмоциональную память сильно влияет яркость впечатлений.
Рекламные материалы неизбежно навевают неосознаваемые эмоциональные образы. Установлено, что эмоциональная память намного сильнее, чем другие виды памяти, воздействует на поведение человека, а любой рекламный ролик, плакат, видеоклип – это не только информация, это прежде всего несколько эмоционально насыщенных секунд (минут)  лично переживаемых человеком в момент просмотра. Характерна в этом отношении и сама рекламная лексика с ее богатой эмоциональной терминологией (замечено, что в ряде случаев рекламное сообщение строится на смягчении или подавлении чувства вины) (Мандель Б.Р., 2014, с. 98).
Главная цель — превращение передаваемой информации в систему установок, мотивов и принципов получателя обращения. Инструментами формирования отношения являются частое повторение одних и тех же аргументов, приведение логических доказательств, формирование благополучных ассоциаций. Поведенческий компонент включает в себя как осознанное поведение, так и поведение на бессознательном уровне (Мокшанцев Р.И., 2009, с. 31).

Положительные эмоции помогают человеку правильно и надолго запомнить, а позже и воспроизвести полученную информацию. Отрицательные эмоции искажают полученную информацию, могут превратить рекламу в антирекламу (Песоцкий Е, 2001, с. 7).
Но можно апеллировать и к отрицательным эмоциям, например, к страху. Страхи условно подразделяют на два вида: врожденные и социально приобретенные. Врожденные страхи базируются на биологическом уровне: соответственно, это всё то, что несет угрозу жизнедеятельности человека. Социально приобретенные страхи — это страхи, которые сформированы за долгий период индивидуального развития личности  (Николайшвили Г., 2008, с. 95). 
Одна и та же эмоция неодинаково влияет на разных людей, она оказывает различное влияние на одного и того же человека, попадающего в разные ситуации. (Музыкант В.Л., 1998, с. 294). Но на подростка эмоции оказывают наиболее сильное влияние и, как следствие, приводят к большему результату.

Эмоции тесным образом связаны с таким психологическим явлением как внушение и убеждение, что является базовыми методами воздействия, которые используют специалисты психологической войны. Теми же методами активно пользуются и специалисты в области пропаганды и рекламы.
Внушение (или суггестия) (лат. suggestio) - процесс воздействия на психическую сферу человека, связанный со снижением сознательности и критичности при восприятии и реализации внушаемого содержания, с отсутствием его понимания, логического анализа и оценки в соотношении с прошлым опытом и данным состоянием субъекта. Содержанию сознания, усвоенному по механизму внушения, в дальнейшем присущ навязчивый характер; оно с трудом поддается осмыслению и коррекции, представляя собой совокупность «внушенных установок» (А.В. Петровский М.Г. Ярошевский, 1985).
Суть его состоит в воздействии на чувства человека, а через них на его разум и волю. 
Основные способы внушения:

· «Приклеивание ярлыков». Используется для того, чтобы опорочить какую-нибудь идею, личность или явление посредством оскорбительных эпитетов или метафор, вызывающих негативное отношение. Чаще всего применяют в политике.

· «Сияющее обобщение». Заключается в обозначении конкретной идеи или личности обобщающим родовым понятием, имеющим положительную эмоциональную окраску, с целью побудить объект воздействия принять и одобрить преподносимое понятие или суждение.

· «Перенос» (трансфер). Вызывает через преподносимый образ (понятие, идею, лозунг) ассоциации с кем-либо (чем-либо), имеющим в глазах объекта бесспорный престиж (ценность), чтобы сделать содержание воздействия приемлемым. Например, для американцев такой ценностью обладает  образ Авраама Линкольна, для китайцев Конфуция.

· «Свидетельство». Используется для манипулирования массовым сознанием. Заключается в цитировании высказываний личности, которую уважает или ненавидит объект воздействия. Высказывание, как правило, содержит положительную оценку подносимой идеи (понятия, суждения) и ставит своей целью побуждение объекта воздействия к принятию навязываемого ему мнения по этому поводу.

· «Игра в простонародность». Побуждает объект внушения к отождествлению субъекта и преподносимых им идей с позитивными ценностями вследствие «народности» этих идей либо вследствие принадлежности  источника информации к так называемым простым людям.

· «Общая платформа». Побуждает объекта воздействия принять содержащуюся в информации идею (суждение, оценку, мнение) на том основании, что якобы большинство представителей данной социальной группы разделяют ее. 

· Неспецифическое внушение – провоцирование у объекта воздействия отрицательных психических состояний, вызывающих нужное рекламисту поведение. Цель неспецифического внушения – посредством акцентирования фрустрации спровоцировать у объекта воздействия астенические психологические состояния (беспокойство, депрессию, страх, панику и т.д.).

Основные способы неспецифического внушения: устрашение (инициирование страха); эмоциональное подавление; инициирование агрессивных эмоциональных состояний; использование когнитивного диссонанса (внутренних противоречий, возникающих в сознании человека между различными когнитивными элементами) (Мандель Б.Р., 2014, с. 98). 

Необходимо помнить, что люди обладают разной степенью внушаемости. Внушаемость зависит от многих факторов: неуверенности, тревожности, робости, низкой самооценки, чувства собственной неполноценности, повышенной эмоциональности, впечатлительности, слабости логического анализа. Эти факторы - основные характерные психологические характеристики подростков, что делает их наиболее подверженными внушению.
Среди явно ситуативных факторов внушаемости можно выделить:

· Некоторые психические состояния (например. Внушаемость возрастает в условиях релаксации или, наоборот, сильного эмоционального возбуждения, при стрессе);

· Низкий уровень осведомленности, компетентности;

· Высокая степень значимости;

· Неопределенность;

· Дефицит времени (Мандель Б.Р., 2014, с. 99).

Убеждение – метод воздействия на сознание людей, обращенный к их собственному критическому восприятию. Убеждение ориентировано на интеллектуально-познавательную сферу человеческой психики. Его суть в том, чтобы с помощью логических аргументов сначала добиться от человека внутреннего согласия с определенными умозаключениями, а затем на этой основе сформировать и закрепить новые установки (или трансформировать старые), соответствующие поставленной цели.

Основные принципы убеждающего воздействия:

1) Повторение;
2) Непротиворечивость;
3) Предпочтение первичной информации;

4) Обеспечение доверия к источнику информации. 
Таким образом, любые формы и технологии социальной рекламы, которые побуждают нас к какому-либо действию, всего лишь соответствуют нашим глубинным надеждам и чаяниям (Мандель Б.Р., 2014, с. 259-263). Т.е. подросток будет с легкостью воспринимать и поддаваться той социальной рекламе, которая основана на принципах убеждающего воздействия.
2. Особенности психологического развития подростков, определяющие восприятие ими социальной рекламы
Отрочество, подростковый возраст — период жизни человека от детства до юности (от 10-11 до 14—15 лет). В этот период подросток проходит значительный путь в своем развитии: через внутренние конфликты с самим собой и с другими, через внешние срывы и восхождения он может обрести чувство личности) (Солодилова О.П., 2004, с 18).
Подростковый период знаменует собой переход к взрослости, и особенности его протекания накладывают отпечаток на всю последующую жизнь. Основное противоречие подросткового периода — настойчивое стремление ребенка к признанию своей личности взрослыми (чувство взрослости) при отсутствии реальной возможности утвердить себя среди них (Шаповаленко И.В., 2004 с. 246).

Основы мировосприятия и самосознания описал Э. Эриксон. 
Резкие социальные, политические и технологические изменения, неудовлетворенность общепринятыми социальными ценностями Эриксон рассматривает как фактор, который также может серьезно мешать развитию идентичности, способствуя возникновению чувства неопределенности, тревоги и разрыва связей с миром. Подростки испытывают пронзительное чувство своей бесполезности, душевного разлада и бесцельности, иногда кидаются в сторону «негативной» идентичности, делинквентного (отклоняющегося) поведения. В случае негативного разрешения кризиса возникает «ролевое сме​шение», расплывчатость идентичности у индивидуума. Кризис идентичности, или ролевая спутанность, приводит к неспособности выбрать карьеру или продолжить образование, иногда к сомнениям в собственной половой идентичности.

Причиной этого может быть и чрезмерная идентификация с популярными героями (кинозвездами, суператлетами, рок-музыкантами) или представителями контркультуры (революционные лидеры, «бритоголовые», делинквентные личности), вырывающая «расцветающую идентичность» из ее социального окружения, тем самым подавляющая и ограничивающая ее. На привязанности подростков к популярным артистам, например, может быть построена социальная реклама (Шаповаленко И.В., 2004, с. 79) (см. Приложение 2).
Э. Эриксон, считавший подростковый возраст самым важным и наиболее трудным периодом человеческой жизни, подчеркивал, что психологическая напряженность, которая сопутствует формированию целостности личности, зависит не только от физиологического созревания, личной биографии, но и от духовной атмосферы общества, в котором человек живет, от внутренней противоречивости общественной идеологии, системы транслируемых общественных ценностей (Солодилова О.П., 2004, с. 216).

В переходный период происходят преобразования в самых различных сферах психики.
Представление о переходности, промежуточности подростничества, периода «бури и натиска» сформулировал С.Холл. Он разработал содержательно-негативные характеристики данного этапа развития (трудновоспитуемость, конфликтность, эмоциональная неустойчивость) и обозначил позитивное приобретение возраста — «чувство индивидуальности» (Шаповаленко И.В., 2004, с.244).
Содержание подросткового периода Ст. Холл описывает как кризис самосознания, преодолев который человек приобретает “чувство индивидуальности”. 
У подростков доминируют нестабильность, энтузиазм, смятение и царствует закон контрастов (Солодилова О. П., 2004, с. 212).
Развитие личности в подростковом возрасте Л. Колберг связывал с усвоением морали. Генезис морального сознания, которое предстает не как простое усвоение внешних правил поведения, а как процесс преобразования и внутренней организации тех норм и правил, которые предъявляются обществом. В результате “морального развития” складываются внутренние моральные стандарты. 

Подростки должны находиться на уровне “конвенциальной морали”, когда ребенок следует тому, что ожидается и одобряется окружающими, этот уровень преобладает в 10—13 лет; или уровне “автономной морали”, т. е. самостоятельно выработанных моральных принципов. Данный уровень развивается лишь в 13—16 лет, но и к концу подросткового возраста он присущ только 10% детей (Солодилова О.П., 2004, с. 139).

Можно предположить, что на восприятие подростками социальной рекламы повлияют следующие психологические особенности:
· Самовоспитание. Познавательные процессы, моральные ценности, качества личности (самостоятельность, смелость, воля) также становятся для подростков объектом самовоспитания. Интенсивно умственно работая и столь же интенсивно бездельничая, подросток постепенно осознает себя как личность. (Солодилова О.П., 2004, с. 123). 
Следовательно, можно утверждать, что социальная реклама, как объект отображения ценностей общества, изначально будет интересна подросткам.
· Теоретическое дискурсивное (рассуждающее) мышление строится на умении оперировать понятиями, сопоставлять их, переходить в ходе размышления от одного суждения к другому. В связи с развитием самостоятельного мышления, переходом к инициативной познавательной активности усиливаются индивидуальные различия в интеллектуальной деятельности (Шаповаленко И.В., 2004, с. 254).

Из этого можно сделать вывод, что эта особенность даст подростку возможность понять и уяснить суть и важность проблемы, отображаемую социальной рекламой.
· Мотивация. Структура мотивов характе​ризуется иерархической системой, наличием определенной системы соподчиненных различных мотивационных тенден​ций на основе ведущих общественно значимых и ставших ценными для личности мотивов. В содержании мотивов на первый план выступают мотивы, которые связаны с формирующимся мировоззре​нием, с планами будущей жизни  (Шаповаленко И.В.,  2004, с. 256).

Можно предположить, что подросток начнет выделять для себя ту социальную рекламу, которая затрагивает его интересы. Скорее всего подростки будут восприимчивы не только к яркой и креативной социальной рекламе, но и к такой, которая поднимает наиболее острые значимые для общества вопросы, не зависимо от способа подачи. 
· Ценности. В. Штерн рассматривал подростковый возраст как один из этапов формирования личности. В зависимости от того, какая ценность переживается как наивысшая, определяющая жизнь, по-разному формируется личность. По В. Штерну, переходный возраст характеризует не только особая направленность мыслей и чувств, стремлений и идеалов, но и особый образ действий (Солодилова О.  , 2004 с. 216). 

В связи с наличием среди подростков разных типов личности, необходимы различные типы и темы социальной рекламы. Следовательно, подростки по-разному будут воспринимать социальную рекламу в зависимости в том числе от индивидуальных и возрастных личностных особенностей.
· Ведущая деятельность. Д.Б. Эльконин считал, что ведущей деятельностью подростков становится общение со сверстниками. Именно в начале подросткового возраста деятельность общения, сознательное экспе​риментирование с собственными отношениями с другими людьми (поиски друзей, выяснение отношений, конфликты и примирения, смена компаний) выделяются в относительно самостоятельную область жизни. Главная потребность периода — найти свое место в обществе, быть «значимым» — реализуется в сообществе сверстников.
Динамика мотивов общения со сверстниками на протяжении под​росткового возраста: желание быть в среде сверстников, что-то делать вместе (10—11 лет); мотив занять определенное место в коллективе сверстников (12—13 лет); стремление к автономии и поиск признания ценности собственной личности (14—15 лет).

В общении со сверстниками происходит проигрывание самых разных сторон человеческих отношений, построение взаимоотношений, основанных на «кодексе товарищества», реализуется стремление к глубокому взаимопониманию. Интимно-личное общение со сверстниками — это деятельность, в которой происходит практическое освоение моральных норм и ценностей. В ней формируется самосознание как основное новообразование психики (Шаповаленко И.В  2004 с. 246). 
Подростковый возраст — период отчаянных попыток “пройти через все”. При этом подросток по большей части начинает свой поход с табуированных или прежде невозможных сторон взрослой жизни. Многие подростки “из любопытства” пробуют алкоголь и наркотики. Если это делается не для пробы, а для куража, возникает физическая зависимость. Но и баловство, пробы могут привести к психологической зависимости, что проявляет себя в возникновении напряженности, тревоги, раз​дражительности. (Солодилова О. П., 2004, с. 218).

Из этого можно сделать вывод, что важным звеном в формировании личности подростка являет общение с тем кругом людей, в котором существуют и культивируются морально-нравственные ценности. Следовательно, актуальна для подростков в социальной рекламе будет тема «вредных привычек». 

Так же стремление подростка занять удовлетворяющее его положение в группе сверстников сопровождается повышенной конформностью к нормам поведения и ценностям референтной группы, что особенно опасно в случае приобщения к асоциальному сообществу (Обухова Л.Ф., 1996, с. 198).
В таком случае, социальная реклама, декларируемые ею общественные ценности   не будут восприняты подростками, а следовательно есть вероятность того, что они не культивируются в развивающейся личности и потеряют для нее значимость.

· Поведенческие реакции. В подростковом возрасте нередко сохраняется склонность к поведенческим реакциям, которые обычно характерны для более младшего возраста. К ним относят следующие:
1) Реакция отказа. Она выражается в отказе от обычных форм поведения: контактов, домашних обязанностей, учебы и т. д. Причиной чаще всего бывает резкая перемена привычных условий жизни (отрыв от семьи, перемена школы), а почвой, облегчающей возникновение таких реакций,  — психическая незрелость, черты невротичности, тормозимости.
Можно предположить, что, чем ярче и неординарнее социальная реклама, тем больше вероятность того, что она будет замечена подростком. Также велика вероятность того, что подросток будет негативно настроен по отношению к декларированным ценностям из-за отсутствия почтения к условностям и авторитетам.
2) Реакция оппозиции, протеста. Она проявляется в противо​поставлении своего поведения требуемому: в демонстративной браваде, в прогулах, побегах, кражах и даже нелепых на первый взгляд поступках, совершаемых как протестные.
Из этого можно сделать вывод, что социальная реклама не всегда будет воспринята подростком как нравоучительный материал. 

3) Реакция имитации. Она обычно свойственна детскому возрасту и проявляется в подражании родным и близким. У подростков объектом для подражания чаще всего становится взрослый, теми или иными качествами импонирующий его идеалам. Реакция имитации характерна для личностно незрелых подростков в асоциальной среде.

Следовательно, можно предположить, что если в социальной рекламе будет задействован авторитет подростка, велика вероятность того, что подросток будет копировать и повторять позицию персонажа, показанного в пример. 
4) Реакция компенсации. Она выражается в стремлении восполнить свою несостоятельность в одной области успехами в другой. Если в качестве компенсаторной реакции избраны асоциальные
проявления, то возникают нарушения поведения. Так, неуспевающий подросток может пытаться добиться авторитета у одноклассников грубыми, вызывающими выходками.
В данном случае, можно сделать вывод, что в качестве компенсации подросток не всегда будет руководствоваться положительными аспектами социальной рекламы, и будет выражать протест, нарушая общественные нормы. 
5) Реакция гиперкомпенсации. Обусловлена стремлением добиться успеха именно в той области, в которой ребенок или подросток обнаруживает наибольшую несостоятельность. 
В таком случае, можно предположить, что социальная реклама будет воспринята положительно, и будет являться дополнительным стимулом к достижению поставленных подростками целей. 
Подростковые психологические реакции возникают при взаимодействии с окружающей средой и нередко формируют характерное поведение в этот период.
6) Реакция эмансипации. Она отражает стремление подростка к самостоятельности, к освобождению из-под опеки взрослых. При неблагоприятных средовых условиях эта реакция может лежать в основе побегов из дома или школы, аффективных вспышек, направленных на родителей, учителей, а также в основе отдельных асоциальных поступков.
Можно предположить, чем больше подросток склонен к отторжению общества и социальных норм, тем меньше вероятность восприятия социальной рекламы.
7) Реакция «отрицательной имитации». Она проявляется в поведении, контрастном по отношению к неблагоприятному поведению членов семьи, и отражает становление реакции эмансипации, борьбу за независимость.
Из этого можно предположить, что подросток будет крайне восприимчив к социальной рекламе, и готов к восприятию и повторению общественных моралей, которые заложены в социальной рекламе. 
8) Реакция группирования. Ею объясняется стремление к образованию спонтанных подростковых групп с определенным стилем поведения и системой внутригрупповых взаимоотношений, со своим лидером. В неблагоприятных средовых условиях, при различного рода неполноценности нервной системы подростка склонность к этой реакции может в значительной мере определять его поведение и быть причиной асоциальных поступков.
Можно сделать вывод, что при группировании подростки не будут восприимчивы к социальной рекламе, если она противоречит устоям и законам выбранной ими социальной группы.  

9) Реакция увлечения (хобби-реакция) . Она отражает особенности внутренней структуры личности подростка. 
Можно предположить, что социальная реклама, имеющая в основе подачи тему хобби подростков, будет замечена и воспринята подростками с большим интересом, нежели содержащая другую тему. 

· Интересы (доминанты). Л. С. Выготский перечислил несколько основных групп наиболее ярких интересов подростков, которые он назвал доминантами. 

1) “эгоцентрическая доминанта” (интерес подростка к собственной личности); 

2) “доминанта дали” (установка подростка на обширные, большие масштабы, которые для него более субъективно приемлемы, чем ближние, текущие; 

3) “доминанта усилия” (тяга подростка к сопротивлению, преодолению, к волевым напряжениям, которые иногда проявляются в упрямстве, хулиганстве, борьбе против воспитательского авторитета, протесте и других негативных проявлениях); 

4) “доминанта романтики” (стремление подростка к неизвестному, рискованному, к приключениям, к героизму) (Солодилова О.П., 2004, с.136).

Следовательно, подросток будет восприимчив к социальной рекламе, если она отвечает доминантам, наиболее ярким интересам. 

· Маргинальность подростка. К. Левин говорил о своеобразной маргиналъности подростка, выражающейся в его положении между двумя культурами — миром детей и миром взрослых. Подросток уже не хочет принадлежать к детской культуре, но еще не может войти в сообщество взрослых, встречая сопротивление со стороны реальной действительности, И это вызывает состояние «когнитивного дисбаланса», неопределенность ориентиров, планов и целей в период смены «жизненных пространств». Подросток начинает интенсивно рефлексировать на себя, на других, на общество. Теперь уже иначе расставляются акценты: семья, школа, сверстники обретают новые значения и смыслы. Для подростка происходят сдвиги в шкале ценностей (Солодилова О.П. 2004, с.210).
Следовательно, подростка будут волновать проблемы, относящиеся ко «взрослому миру», он будет восприимчив к социальной рекламе, касающейся тех ценностей, которые он наблюдает у взрослых. На словах подросток часто знает, что нужно сделать, чтобы изменить мир, но не знает, что нужно сделать, чтобы исправить недостатки своего поведения.
· Трудовая деятельность. Подросток, участвуя в трудовой деятельности, носящей общественно выраженный характер и оцениваемой обществом, ощущает себя членом общества, реализует потребность в самостоятельности, в признании со стороны взрослых, развивается в ориентировке в нормах человеческих отношений (Солодилова О.П., 2004, с.125). Д.И. Фельдштейн считает, что главное значение в психическом развитии подростков имеет общественно полезная, социально признаваемая и одобряемая, неоплачиваемая деятельность (Шаповаленко И.В, 2004, с. 247) (Обухова Л.Ф., 1996,  с. 198).
Таким образом, социальная реклама, носящая общественно-трудовой характер, будет актуальная для подростков, а значит воспринята. Также можно сделать вывод, что для подростков будет важно участие в социально значимой деятельности, к которой может призывать социальная реклама.
· Нравственное развитие. Усвоение ребенком нравственного образца происходит тогда, когда он совершает реальные нравственные поступки в значимых для него ситуациях. Но усвоение этого нравственного образца не всегда проходит гладко. Совершая различные поступки, подросток больше поглощен частным содержанием своих действий. "В результате, - писала Л. И. Божович, - он приучается вести себя соответственно данному частному образцу, но не может осознавать его обобщенный нравственный смысл". Процессы эти весьма глубинные, поэтому часто изменения, происходящие в области нравственности, остаются не замеченными ни родителями, ни учителями. Но именно в этот период существует возможность оказать нужное педагогическое влияние, потому что вследствие "недостаточной обобщенности нравственного опыта" нравственные убеждений, подростка находятся еще в неустойчивом состоянии (Обухова Л.Ф., 1996,  с. 199).
Это дает возможность предположить, что социальная реклама может послужить подростку нравственным образцом, а значит, повлиять на усвоение морально нравственных ценностей, отображающих интересы общества.
· Самосознание. Структуру самосознания личности формируют идентификация с телом, именем собственным (ценностное отношение к телу и имени); самооценка, выраженная в контексте притязания на признание; представление себя как представителя определенного пола (половая идентификация); представление себя в аспекте психологического времени (индивидуальное прошлое, настоящее и будущее); оценка себя в рамках социального пространства личности (права и обязанности в контексте конкретной культуры) (Солодилова О.П.,  2004, с. 75).
Из этого можно сделать вывод, что социальная реклама, как элемент социального пространства, будет интересна и актуальна подростам. Можно также предположить, что будут актуальны такие темы как, наркомания, алкоголизм, социальное неравенство, права и свобода человека и гражданина. 
· Чувство взрослости.  Переходность психики подростка состоит в сосуществовании, одновременном присутствии в ней черт детскости и взрослости. По определению Д.Б. Эльконина, "чувство взрослости есть новообразование сознания, через которое подросток сравнивает себя с другими (взрослыми или товарищами), находит образцы для усвоения, строит свои отношения с другими людьми, перестраивает свою деятельность»  (Шаповаленко И.В,  2004 - с. 243).

Выделено и описано несколько видов взрослости1:
· подражание внешним признакам взрослости: курение, употребление алкоголя, использование косметики, преувеличенный интерес к проблемам пола, копирование способов развлечения и ухаживания, подражание взрослым в одежде и прическе; это поверхностное представление о взрослости с акцентом на специфическое свободное времяпровождение;
· стремление подростков-мальчиков соответствовать представлению о «настоящем мужчине», воспитать у себя силу воли, выносливость, смелость и т.п.;
· социальная взрослость — как правило, складывается в ситуациях сотрудничества взрослого и подростка как его помощника, часто возникает в тех семьях, где подросток в силу обстоятельств вынужден фактически занять место взрослого, и тогда подростки стремятся овладеть полезными практическими умениями и оказывать реальную помощь и поддержку;
· интеллектуальная взрослость — связана с развитием устойчивых познавательных интересов, с появлением самообразования как учения, выходящего за рамки школьной программы (Шаповаленко И.В.,  2004, с. 256).
В убеждении, по мнению Л.И. Божович находит свое выражение более широкий жизненный опыт школьника, проанализированный и обобщенный с точки зрения нравственных норм, и убеждения становятся специфичными мотивами поведения и деятельности школьников (Обухова Л.Ф., 1996,  с. 199).
Просоциальная деятельность может быть представлена как учебно-познавательная, производственно-трудовая, организационно-общественная, художественная или спортивная, но главное — это ощущение подростком реальной значимости этой деятельности. Содержание деятельности — дело, полезное для людей, для общества; структура задается целями взаимоотношений подростков. Мотив общественно полезной деятельности подростка — быть лично ответственным, самостоятельным.

Отношение к общественно полезной деятельности на разных этапах подросткового возраста изменяется. Между 9 и 10 годами у ребенка появляется стремление к самоутверждению и признанию себя в мире взрослых. Главное для 10—11 -летних — получить у других людей оценку своих возможностей. Отсюда их направленность на занятия, похожие на те, которые выполняют взрослые люди, поиск видов деятельности, имеющих ре​альную пользу и получающих общественную оценку. Накопление опыта в разных видах общественно полезной деятельности активизирует потребность 12 —13-летних в признании их прав, во включении в общество на условиях выполнения определенной, значимой роли. В 14—15 лет подросток стремится проявить свои возможно​сти, занять определенную социальную позицию, что отвечает его потребности в самоопределении. Социально значимую деятельность как ведущий тип деятельности в подростковый период необходимо целенаправленно формировать. Специальная организация, специ​альное построение общественно полезной деятельности предполагает выход на новый уровень мотивации, реализацию установки подростка на систему «я и общество», развертывание многообразных форм общения, и в том числе высшей формы общения со взрослыми на основе морального сотрудничества (Шаповаленко И.В, 2004, с. 247).
Из описанных выше особенностей можно сделать вывод, что не только восприятие социальной рекламы, но и работа по ее проектированию, созданию в рамках дополнительной школьной творчески-развивающей и научной деятельности, может быть важным развивающим фактором в развитии подростка и формирования его личности. Социальная реклама  – это деятельность, которая транслирует общественные ценности. При ее создании происходит воспроизведение нравственного образца, подросток осмысляет эти ценности и понимает, что его рассуждения и деятельность важны. Таким образом, происходит благоприятное влияние на все основные психологические особенности развития подростка, в том числе на чувство взрослости и ведущую деятельность, совмещенной с общением со взрослым на основе морального сотрудничества.
Выводы

1. Социальная реклама – реклама, спонсируемая некоммерческими институтами или в их интересах и имеющая целью стимулирование пожертвований, призыв голосовать в чью-либо пользу или привлечение внимания к делам общества.

2. Задачи социальной рекламы: формирование общественного мнения, привлечение внимания к актуальным проблемам общественной жизни, активизация действий по их решению, формирование позитивного отношения к государственным структурам, демонстрация социальной ответственности бизнеса, укрепление социально значимых институтов гражданского общества, формирование новых типов общественных отношений, изменение поведенческой модели общества.

3. Чаще всего в социальная реклама посвящена следующим темам:

· Борьба с пороками и угрозами, предупреждение катастроф или нежелательных последствий, декларация благих целей;
· Декларирование ценностей;

· Призывы к созиданию;

· Социальная психотерапия.
4. Социальная реклама, целью которой является привлечение внимания к общественным проблемам, наглядно отображает ценности общества. 
5. Способы воздействия социальной рекламы на целевую аудиторию: лидеры мнений; убеждение (непротиворечивость, предпочтение первичной информации, обеспечение доверия к источнику информации); внушение.
6. Факторы внушаемости: некоторые психические состояния; низкий уровень осведомленности, компетентности; высокая степень значимости; неопределенность; дефицит времени.
7. Подростковый возраст — период жизни человека от детства до юности (от 10-11 до 14—15 лет). В этот период подросток проходит значительный путь в своем развитии: через внутренние конфликты с самим собой и с другими, психологическая напряженность сопутствует формированию целостности личности. Психологическая напряженность во многом зависит от духовной атмосферы общества, в котором человек живет, от внутренней противоречивости общественной идеологии, системы транслируемых общественных ценностей.
8. Генезис морального сознания предстает как процесс преобразования и внутренней организации тех норм и правил, которые предъявляются обществом. В результате “морального развития” складываются внутренние моральные стандарты. 

9. На восприятие подростками социальной рекламы повлияют следующие их психологические особенности:
· Теоретическое дискурсивное мышление (оперирование понятиями, переход от одного суждения к другому);
· Система ценностей;
· Мотивация (Влияние системы ценностей, основанной на ведущих общественно значимых и ставших ценными для личности ценностями, на деятельность подростка);
· Становление самосознания;
· Стремление к самопознанию, самовоспитанию;
· Поведенческие реакции:
· Реакция отказа – подросток может быть агрессивно настроен по отношению к декларированным ценностям или положительно, если социальная реклама будет соответствовать внутренним требованиям подростка;
· Реакция оппозиции (противопоставление своего поведения требуемому);
· Реакция имитации (Подражание авторитетному человеку, теми или иными качествами импонирующему идеалам подростка) – влияние зависит от идеалов подростка;
· Реакция компенсации (Стремление восполнить свою несостоятельность в одной области успехами в другой) – влияние зависит от моральной основы области деятельности, к которой стремиться подросток;
· Реакция гиперкомпенсации (Стремлением добиться успеха  в конкретной области, в которой подросток обнаруживает наибольшую несостоятельность) – влияние зависит от  моральной основы области деятельности, к которой стремиться подросток;
· Реакция эмансипации (Стремление подростка к самостоятельности) – влияние зависит от благоприятности среды, в которой находится подросток;
· Реакция «отрицательной имитации» (Поведение, контрастное по отношению к неблагоприятному поведению членов семьи, отражает становление реакции эмансипации) – благотворительно влияет на восприятие социальной рекламы;
· Реакция группирования (Стремление к образованию групп с определенным стилем поведения и системой внутригрупповых взаимоотношений) – влияние зависит от морально-нравственных ценностей сформированной группы;
· Реакция увлечения (хобби-реакция) – зависит от моральных ценностей общества, в котором формируется личность подростка;
· Интересы (доминанты): эгоцентрическая доминанта; доминанта дали; доминанта усилия; доминанта романтики. Влияние положительное, если социальная реклама отвечает наиболее сильным интересам подростка;
· Маргинальность подростка (Положении между культурами детей культурой взрослых, которое вызывает состояние «когнитивного дисбаланса»);
· Трудовая деятельность – влияние положительное, если трудовая деятельность подростка, носит общественно выраженный характер и оценивается обществом, что развивает подростка в ориентировке в нормах человеческих отношений;
· Нравственное развитие – влияние положительное при условии, что нравственные поступки, совершаемые подростком, не противоречат интересам общества;

· Чувство взрослости (новообразование сознания, через которое подросток сравнивает себя с другими (взрослыми или товарищами), находит образцы для усвоения, строит свои отношения с другими людьми, перестраивает свою деятельность) – влияние зависит от моральных ценностей общества, в котором формируется личность подростка.
Заключение
В данном исследовании было проанализировано понятие социальной рекламы, ее особенности, виды, методы влияния на целевую аудиторию; рассмотрены психологические особенности подросткового периода. 
Социальная реклама – важный аппарат формирования общественных ценностей, который наиболее сильно влияет на людей с взглядами, которые сформировались не в полном объеме, какими и являются подростки.
Выявлено, что некоторые психологические особенности подростка влияют на восприятие социальной рекламы. 

Для правильного усвоения моральных ценностей, заложенных в основе социальной рекламы, подростку необходимо находиться в благоприятной среде, которая формирует образ мышления, идеалы закладывает ценности.
Подросток стремиться найти свое место в обществе, стать услышанным и признанным среди окружающих, чего добивается различными способами, порой в ущерб себе и обществу. Наиболее важными аспектами формирования личности является удовлетворение чувства взрослости и ведущая деятельность подростка. 
В процессе исследования было выяснено, что деятельность подростков, направленная на создание социальной рекламы, как процесс созидания и повторения морального образца при поддержке и участии старшего авторитетного руководителя, будет благоприятна для формирования личности подростка и его морально-нравственных ценностей, что соответствует новому федеральному образовательному стандарту (ФГОС), в котором есть положение о воспитании и социализации обучающихся, их самоидентификации посредством личностно и общественно значимой деятельности, социального и гражданского становлении, в том числе через реализации образовательных программ, входящих в основную образовательную программу. 
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Приложения

Приложение 1. Примеры социальной рекламы
Плакат «Ты записался добровольцем?» Д. Моор 1920 г
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Приложение 2
 https://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=h-8PBx7isoM - Embrace Life - always wear your seat belt

https://www.youtube.com/watch?v=md3RLZaODV4 – Социальная реклама против курения. Детские отмазки

https://www.youtube.com/watch?v=mSzFP-t3rz0 - Крысолов - социальная реклама - береги себя
https://www.youtube.com/watch?v=AqzNAT3DC0o – про то, что надо пристегивать ремень безопасности
https://www.youtube.com/watch?v=v-76Gupp2u4 – соблюдение ПДД
https://www.youtube.com/watch?v=lt10BT8zkPE – жизненный путь подростков
https://www.youtube.com/watch?v=8Tx4kSOxY9Y – каждые 3 секунды мир теряет одного ребенка
https://www.youtube.com/watch?v=PA02SM0CVWU – знай меру 
http://www.youtube.com/watch?v=Tr4Z77UFn_g – жестокая реклама. Призывает школьников не прогуливать занятия 
http://www.youtube.com/watch?v=1mEV5pDOd3c – вред алкоголя
http://www.youtube.com/watch?v=pYn-s0kjpE4 – патриотизм. Сделай что-то для своей страны
http://www.youtube.com/watch?v=ofIZxwy15ZI – про тело человека. Совершенное и несеверное тело 
http://www.youtube.com/watch?v=nG-jTnu7pc0 – будь внимателен к окружающим
http://www.youtube.com/watch?v=wPXplVF9kfA – важность твоих родителей
http://www.youtube.com/watch?v=jqDFhMlLKNc – бездомные животные
http://www.youtube.com/watch?v=fIH47aSC3KY
http://www.youtube.com/watch?v=j1idu8DxXAg – ангел-хранитель
http://www.youtube.com/watch?v=nbttG-wWZuc- мир не без добрых людей
https://www.youtube.com/watch?v=RIfY7RTQ3Fo – «проблемы мировой важности»
http://www.youtube.com/watch?v=6kuRUbSnRdw – папа
http://www.youtube.com/watch?v=khfxVIR1GYA – выбор
http://www.youtube.com/watch?v=KU0LG7RmhxE&list=PLF7A38E36E591D24D – соц реклама 90-х Русский проект
http://graftio.com/2010/08/25/%d1%81%d0%be%d1%86%d0%b8%d0%b0%d0%bb%d1%8c%d0%bd%d0%b0%d1%8f-%d1%80%d0%b5%d0%ba%d0%bb%d0%b0%d0%bc%d0%b0-%d0%b4%d0%bb%d1%8f-%d0%bf%d0%be%d0%b4%d1%80%d0%be%d1%81%d1%82%d0%ba%d0%be%d0%b2-%d0%bf%d0%be/ - соц реклама для подростков
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(http://images.rambler.ru/srch?query=%D0%A1%D0%BE%D1%86%D0%B8%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F%20%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B0%20%D0%B4%D0%BB%D1%8F%20%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D1%80%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%BA%D0%BE%D0%B2&adult=on&i=1)
http://images.rambler.ru/srch?query=%D0%A1%D0%BE%D1%86%D0%B8%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F%20%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B0%20%D0%B4%D0%BB%D1%8F%20%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D1%80%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%BA%D0%BE%D0%B2&adult=on&i=1 – сколько тебе осталось выкурить?
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(http://images.rambler.ru/srch?query=%D0%A1%D0%BE%D1%86%D0%B8%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F%20%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B0%20%D0%B4%D0%BB%D1%8F%20%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D1%80%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%BA%D0%BE%D0%B2&adult=on&i=1 – читай книги – будь Личностью)
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(http://images.rambler.ru/srch?query=%D0%A1%D0%BE%D1%86%D0%B8%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F%20%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%B0%20%D0%B4%D0%BB%D1%8F%20%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D1%80%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%BA%D0%BE%D0%B2&adult=on&i=1)
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(Основным мотивом того, что подростки начинают курить считается желание выделиться среди сверстников...
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(pro-books.ru/news. В новой кампании социальной рекламы чтения, презентованной вчера в Москве перед оглашением...
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(Среди представленной яркой российской рекламы есть обладатели премий престижнейшего рекламного фестиваля...
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(Оператор наружной рекламы News Outdoor начал очередную кампанию в рамках социального проекта "Все равно. 

www.advertology.ru )
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