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АННОТАЦИЯ
В статье рассматривается роль социальной рекламы как инструмента формирования инклюзивного общественного сознания. Анализируются основные функции социальной рекламы, её влияние на общественное мнение и особенности восприятия сообщений, направленных на поддержку людей с ограниченными возможностями здоровья. Делается вывод о значимости социальной рекламы в процессе формирования толерантного отношения и снижения уровня социальной дистанции в обществе.
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В современных условиях развития общества особую значимость приобретает формирование инклюзивной среды, обеспечивающей равные возможности для всех социальных групп. Одним из ключевых инструментов воздействия на общественное сознание выступает социальная реклама, направленная на трансляцию общественно значимых ценностей и норм поведения.
Актуальность исследования обусловлена необходимостью формирования толерантного отношения к людям с ограниченными возможностями здоровья, а также снижением уровня социальной изоляции данной категории граждан. Несмотря на развитие инклюзивных практик, в общественном сознании сохраняются устойчивые стереотипы, препятствующие полноценной интеграции людей с инвалидностью в различные сферы жизни.
Социальная реклама представляет собой особый вид коммуникации, ориентированный не на извлечение прибыли, а на решение социальных проблем и изменение моделей поведения. Её главная задача заключается в формировании общественного мнения и ценностных установок, направленных на развитие социальной ответственности и гуманистических ориентиров [1, с. 49].
В рамках формирования инклюзивного общественного сознания социальная реклама выполняет ряд функций. Прежде всего, это информационная функция, которая заключается в распространении знаний о проблемах людей с ограниченными возможностями здоровья, их потребностях и правах. Важную роль играет воспитательная функция, направленная на формирование уважительного отношения и снижение уровня дискриминации. Также значимой является мотивационная функция, стимулирующая общество к активному участию в создании доступной среды [3 ,с. 108].
Особое внимание следует уделить коммуникативным стратегиям социальной рекламы. Эффективная социальная реклама строится с учётом характеристик целевой аудитории, её ценностей и установок. Важно не только донести информацию, но и вызвать эмоциональный отклик, способствующий изменению восприятия. Использование визуальных образов, метафор, сторителлинга и персонализированных сообщений позволяет повысить уровень вовлечённости аудитории.
Эмоциональное воздействие является одним из ключевых факторов эффективности социальной рекламы. Исследования в области коммуникаций показывают, что информация, сопровождаемая эмоциональным контекстом, лучше воспринимается и запоминается [2 ,с. 311]. В контексте инклюзии это особенно важно, поскольку позволяет формировать эмпатию и понимание проблем других людей.
Современная социальная реклама активно использует цифровые каналы распространения. Социальные сети, видеохостинги и онлайн-платформы обеспечивают широкий охват аудитории и позволяют оперативно распространять информацию. Кроме того, цифровая среда предоставляет возможности для обратной связи, что способствует более глубокому взаимодействию с аудиторией и формированию устойчивых коммуникационных связей.
Отдельного внимания заслуживает вопрос репрезентации людей с ограниченными возможностями здоровья в социальной рекламе. Важно избегать стереотипных образов, связанных с жалостью или беспомощностью. Современные подходы предполагают демонстрацию активной жизненной позиции, профессиональной и социальной реализации, что способствует разрушению негативных установок и формированию позитивного образа. 
Кроме того, эффективность социальной рекламы во многом зависит от её интеграции в общую систему коммуникаций. Использование комплексного подхода, включающего взаимодействие с медиа, образовательными учреждениями и общественными организациями, позволяет усилить воздействие и достичь более значимых результатов.
Следует отметить, что социальная реклама может выступать не только как инструмент информирования, но и как механизм изменения социальной политики. Повышение уровня общественного внимания к проблемам инклюзии способствует принятию управленческих решений, направленных на улучшение качества жизни людей с инвалидностью.
Вместе с тем существуют определённые проблемы, связанные с разработкой и реализацией социальной рекламы. К ним можно отнести недостаточное финансирование, ограниченность каналов распространения, а также низкий уровень профессиональной подготовки специалистов в данной области. Кроме того, в ряде случаев наблюдается формальный подход к созданию социальной рекламы, что снижает её эффективность.
[bookmark: _GoBack]Важным направлением развития социальной рекламы является использование инновационных технологий, таких как интерактивные форматы, виртуальная и дополненная реальность [4 ,с. 95]. Эти инструменты позволяют создать более глубокий пользовательский опыт и способствуют формированию устойчивых эмоциональных реакций.
Таким образом, социальная реклама играет важную роль в формировании инклюзивного общественного сознания. Она способствует распространению знаний, формированию позитивных установок и развитию социальной ответственности. В условиях цифровизации общества значение социальной рекламы возрастает, что требует совершенствования подходов к её разработке и реализации.
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