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        Целью данного НИМа является раскрытие тех свойств социальной рекламы и PR-акций, которые обеспечивают успешное продвижение игрушек и игр нового поколения на рынке товаров и услуг.

    Задачами НИМа выступают: 

-   определение социальной рекламы и выделение тех ее свойств, которые необходимы для успешного представления смысла и содержания игр и игрушек нового поколения; 

- выявление направлений деятельности по связям  с общественностью, которые способствуют формированию интереса молодежи к играм нового поколения и вызывают потребительский спрос; 

-   раскрытие внутренней связи социальной рекламы и PR-акций с принципами социальной экологии игрушки и игры, что активизирует ответственность и внимание общественности г. Москвы к социально-культурным и воспитательным результатам воздействия игросферы на личность ее  участников.
 Для освоения игр и игрушек нового поколения необходимо своевременное получение новой информации, которая  транслируется различными каналами и средствами коммуникаций. Они представлены сообщениями через СМИ, выставками и презентациями, коммерческой и социальной рекламой, специализированными направлениями PR.
    Среди них особо действенными, но не получивши пока распространения в Москве в контексте экологии детства являются социальная реклама и PR. В этих формах многообразно и систематически могут быть представлены основные воспитательные, коммуникативные, просветительские функции современной игрушки и игры. Кроме того, в социальной рекламе и PR-акциях происходит формирование мировоззрения, отождествления форм игровой деятельности с определенными культурными референтами – субъектами прошлого и настоящего, избранными для подражания героями и персонажами любимых произведений. Значение рекламы и PR определяется вызываемыми ими эмоциональными реакциями – основой различных позитивных или негативных образов и ассоциаций в контексте полученных сообщений. Однако эти формы управления игровыми коммуникациями имеют специфику.  

Известно, что реклама – это «распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице,  товарах, идеях и начинаниях, которая предназначена для определенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний»
. Однако в отличие от коммерческой, социальная реклама всегда выражает одобрение или осуждение установок общества и проявления определенных черт социального поведения людей в направлении гуманистического развития личности. Поэтому реклама игрушки и  игры, прежде всего, выступает как тип социальной рекламы, поскольку раскрывает социально-ценностные свойства игр и игрушек.

Таким образом, реклама воздействует на человека как специально организованная форма направленного информационного действия в реальном и виртуальном пространстве. 
Одним из главных недостатков рекламы игрушек в современной Москве является то, что в ней нет указаний на роль экологического критерия, то есть, например, - полезны они или опасны, как воздействуют на психику и  развитие культуры. Включение требований социальной экологии игрушки в рекламирование игр современного поколения позволяет значительно усилить защиту от  негативного воздействия на сознание играющих и  деформирующего личность подростка или школьника. Не случайно главный государственный санитарный врач России Г. Онищенко отмечает, что низкое качество игрушек напрямую связано с ростом детской заболеваемости. Только в текущем году исследовано 180 тысяч образцов детских игрушек и в большинстве случаев выявлено несоответствие гигиеническим требованиям. 93 тысячи 242 вида игрушек и продукции были изъяты из оборота. Большая часть забракованных игрушек – это импортная продукция. При этом большая часть игрушек, не соответствующих требованиям безопасности, обнаружена у мелкооптовых фирм и индивидуальных предпринимателей, реализующих продукцию на рынке. 
В силу этого актуализируется функция экологического контроля со стороны всего общества  - родителей, экологов, специалистов, работающих с игрушкой и игрой, общественности – за качеством игр и игрушек, поступающих в продажу, и прежде всего, их нового поколения.

 В этой связи для продвижения современных игрушек средствами рекламы и PR важным оказывается социальный мониторинг общественного мнения и спроса, позволяющий выявить потребительские мотивации при выборе товара, степень осведомленности потребителей о качестве игр и игрушек, возможные поведенческие характеристики и установки. 

Подчеркнем, реклама игрушки и игры, получившая самое широкое распространение, всегда должна быть не только максимально зрительно-образной, но и моделировать возможные эмоциональные переживания в общении с игрушкой как формой культурной коммуникации. Выполнение  требований четкости, ясности и правдивости рекламы игр и игрушек являются основой поисков инновационных средств повышения эффективности рекламного воздействия. Отсюда - необходимость реализации самых различных видов рекламы – от буклетов и фотографий, пояснительных текстов до видеороликов, раскрывающих саму суть игры, ее смысл и направленность. Такие эколого-культурные коммуникации значительно повышают доверие общества к качеству и направленности новых игрушек и игровых сюжетов, а значит – и к самим рекламным сообщениям. 

Существенным дополнением рекламы, продвигающим продукты игросферы нового поколения являются PR-акции, проводимые специалистами. Э.В. Кондратьев и Р.Н. Абрамов определяют PR как управление потоками информационных сообщений через создание общественно значимых событий 
. Они осуществляются в формах презентаций новых видов игрушек и технологий игры,  выступлений в прессе и по телевидению специалистов, разработчиков новых игр, встреч в молодежных аудиториях.  Специалисты по связям с общественностью  организуют различные аукционы, ,ярмарки и выставки, праздники и фестивали, благодаря которым аудитория получает информацию о новых игрушках и играх, включая их интерактивные формы.  Результатом такой деятельности является формирование социальной ответственности общественности за состояние и качество игросферы, за своевременное выявление тех отклонений, которые могут приводить к психологическим  травмам, к ухудшению здоровья и самочувствия потребителя. 
Следовательно, реклама и PR игрушек нового поколения, выполняя функцию социально-экологической ориентации, формирует молодое поколение, которое адаптируется уже не только к настоящему, но и к будущему. 
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