37. Чернойван И.Э.

К.ф.н., доцент УдГУ Г. Ижевск

Аннотация.

Основная тема тезисов – проблема национальной безопасности, сохранение нравственных и культурных ценностей. В тезисах рассматриваются

основные характеристики процесса девальвации традиционных нравственных ценностей под влиянием СМИ, а также анализируется социальная реклама как один из возможных путей утверждения традиционных нравственных норм. Патриотизм одно из них.
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Социальная реклама  как фактор развития нравственности в условиях информационного общества.
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            Развитие информационного общества, рост числа сетевых пользователей  выдвигает на первый план  проблему сохранения в  информационном пространстве нравственных и культурных ценностей. 

В принятом 13 мая 2008 года Указе президента в числе главных угроз национальной безопасности  в сфере культуры называется засилье продукции массовой культуры, ориентированной на духовные потребности маргинальных слоев. Опасность разрушения расшатывания девальвации традиционных нравственных ценностей вполне реальна

Важнейшей особенностью  функционирования нравственных ценностей в условиях информационного общества является мощное влияние СМИ  на процессы социализации, образования,  формирования нравственных ценностей Если в доинформационной эпохе существовал некоторый набор знаний, который транслировался в голову ребенка, то сегодня мы живем в открытом информационном социальном пространстве, где образование не ограничивается школой,  огромный поток информации, влияющий на нравственные ориентиры ученик получает из средств массовой информации, контролировать этот поток оказывается невозможно. Между тем влияние СМИ на нравственную жизнь  вызывает cерьезные опасения общественности. Так, например, по мнению многочисленных экспертов телевидение является катализатором агрессивного поведения. Частота демонстрации насилия привела к тому, что насилие воспринимается как обыденность, обесценивая основной принцип нравственности - отношения к человеку как главной ценности; телеигры на деньги способствуют формированию и утверждению принципа все против одного, а один против всех; а  многочисленные шоу нарушают принцип неприкосновенности частной жизни, буквально принуждая зрителя «подглядывать в замочную скважину».* 

              В рекламе последнего десятилетия также  можно отчетливо наблюдать тенденции популяризации поведения выходящего за границы нравственной нормы, когда в качестве наиболее привлекательного рекламируется отклоняющееся поведение – бесцеремонность как смелость,  жестокость как уверенность, грубость нравов как свобода, враждебность как конкурентоспособность.**

Современные  СМИ создают широкую рекламу девиаций на всех уровнях массовой культуры и коммуникаций: в рекламе, журналистике, шоу-бизнесе. В нашей стране ситуация усугубляется девальвацией  нравственных

*Полипарадигмальное развитие отечественного телевидения и проблемы ценностей  советского периода в эпоху перестроечных реформ

социализации молодых россиян  в условиях информационного общества. http://irkocc.ru/msf/133-poliparadigmalnoe-razyitie-otechtstvennogo.html
**Пронина Е.Е. Девиантная реклама ВестнМоск ун-та сер.10. 2002. № 3.

   ценностей в условиях перестройки. Страна оказалась в ситуации, когда невозможно договориться о фундаментальных нравственных принципах. Каждый из них выкристаллизовывается с большим трудом. Так, одним из принципов, на основании которых строится сегодня школьное образование становится  поликультурность – уважение всех наций, культур, конфессий России.  Однако одного принципа явно не достаточно, нравственность, это  сложная и разветвленная система, определяющая модель жизнедеятельности современного человека. Анализ показывает, что современные СМИ создают модель жизнедеятельности, характерными особенностями которой являются потребительское отношение к природе, абсолютизация коммерческого успеха, а также тенденции узкой специализации образования. Подобная модель не соответствует современным общественным требованиям.   Скорее обществу подойдет модель нравственно рефлексивной личности обладающей развитыми механизмами самооценки, ответственности, терпимости, самоотчета, самоактуализации и прогнозирования результатов своей деятельности в настоящем и будущем

               Мировая  общественность серьезно озабочена снижением уровня нравственности под воздействием СМИ. Так в 2008 году ЮНЕСКО предложило мировому сообществу проект этического кодекса для информационного общества. В России институты власти и гражданского общества также приступили к разработке конкретных шагов, направленных на  решение  проблем сохранения и возрождения духовно-нравственных ценностей. Существуют практические наработки в этом направлении. В Санкт-Петербурге, например, создана экспертная комиссия по этике социальной рекламы и общественно значимой информации в Северо-западном федеральном округе.

На сегодняшний день, возможно,  создан  один из наиболее эффективных и методически проработанных механизмов в комплексе мер по сохранению и развитию духовности и нравственности в нашей стране.
                  Наряду с другими средствами  обеспечения информационной безопасности и сохранения общественно полезного ее потенциала, петербуржцы обращают свои взоры на социальную рекламу. Это  не случайно.   Потенциал социальной рекламы в сохранении и развитии духовности и нравственности нашего общества огромен.

         Социальная реклама является видом коммуникации, ориентированным на привлечение внимания общества к социально значимым задачам, его нравственным ценностям, в то время как коммерческая реклама привлекает внимание к экономическим ценностям – товару, услуге, бренду. Если коммерческая реклама пытается изменить поведенческие  модели  в  обществе с экономической точки зрения, то социальная изменяет модели общественного поведения с нравственной, социальной точки зрения. По сути дела социальная реклама является инструментом конструирования и реформирования социальной реальности.

       Особенно важно, что предназначение  социальной рекламы  -  гуманизация общества. Социальная реклама воспринимается как простое и доступное средство решения социальных проблем. Эмоциональная насыщенность социальной рекламы позволяет быстро и корректно включать индивида в систему социальных отношений и связей. Социальная реклама становится  эффективным инструментом  оздоровления российского общества  помогает   установлению социального партнерства, основанного на работающих коммуникациях между властью и обществом. Сегодня можно с уверенностью сказать о пробуждении  интереса к социальной рекламе у  государственных структур.

              В последние годы социальная реклама государственных  институтов стала занимать приоритетное место среди прочего пространства социальной рекламы.  Идет процесс поиска обоснованного баланса рыночных и государственных интересов. Государство, которое призвано в силу своих функций заботится о гражданах и поддерживать национальные интересы не может не использовать такое мощное средство влияния как  социальная реклама.

          Особо в этом ряду надо отметить рекламу, посвященную формированию патриотических ценностей. Патриотизм  как один из важнейших принципов нравственного сознания личности  оказался под угрозой девальвации прежде всего. Процессы глобализации, идущие на всем пространстве рынка мощными темпами, представляют серьезную угрозу  национальной безопасности страны, ибо в условиях единого мирового рынка возникает экономика, в которой нет места национально обособленным образованиям. Мировой рынок, участником которого становится и Россия интенсивно преодолевает национальные границы.  Этот переломный этап в развитии экономических отношений вновь обратил внимание на ценность национальных отношений и сделал проблематику патриотизма вновь актуальной.

                Возрождение величия России и возвращение в души людей чувства патриотизма, гордости за свою страну, утраченных в бурях перестройки – важная и благородная цель, стоящая перед социальной рекламой.  Убедить аудиторию в том,  что родиться в России не наказание, а удача., что, именуемая нынче  Российской Федерацией, государственное образование не страна «третьего мира», а динамично развивающаяся крупная мировая держава с  огромным потенциалом и богатым культурным наследием – задача социальной патриотической рекламы.

Наряду с принципом любви к Родине огромное значение в деле нравственного воспитания могли бы занять ценности местного патриотизма, внимания и уважения к малой Родине, ее истории и традициям. Любовь к малой Родине  могла бы стать основой нравственного возрождения общества.

           Идея любви и гордости своим городом, регионом, штатом широко распространена, например,  в США. В России подобная идея функционирует на муниципальном уровне. Начатая в Москве в 1998 г. акция   «Мой город» была подхвачена  вскоре во многих городах  России, в том числе и в Удмуртии. 

           Сегодня у общества есть механизмы, с помощью которых можно возрождать духовно-нравственный потенциал России  и  рост популярности социальной рекламы тому подтверждение.

