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СОЦІАЛЬНА РЕКЛАМА: ТЕМАТИКА, ЗМІСТ, МОТИВАЦІЙНА СПРЯМОВАНІСТЬ

Стаття присвячена соціальній рекламі та аспектам її використання в рамках потрясінь останніх років, 
факторам зміни тематики, змісту і її мотиваційної спрямованості.

Проаналізовано вітчизняне законодавство у сфері реклами та виявлено його невідповідність сучасному стану 
інформаційного простору України, через застарілість і неможливість вирішувати актуальні завдання. 

Розглянуто напрацювання українських і закордонних вчених на конкретних прикладах і визначено недостат-
ність розкриття проблематики соціальної реклами у контексті її профілювання. Проведено огляд поточної кла-
сифікації соціальної реклами та виявлено закономірності за якими вона була побудована. 

 Метою роботи було визначено пояснення поняття «соціальна реклама» та проведення короткого історич-
ного екскурус щодо її виникнення і застосування, розробки власної класифікації за заданими параметрами на базі 
наявної, створення порівняльної характеристики класифікацій.

Наведено шляхи використання створеної класифікації для її застосування у інформаційному просторі Украї-
ни, особливо в рамках актуальних на сьогодні питань: епідемії COVID-19, російсько-українська війна.

На основі проведеного дослідження, створеної класифікації та їх порівняльної характеристики дійшли висно-
вку про необхідність актуалізації законодавства у сфері соціальної реклами, ширшого залучення вчених до робо-
ти з заданої теми, неможливості створити повністю універсальну класифікацію соціальної реклами через про-
тиріччя в тематиці, змісті та мотиваційній спрямованості деяких видів реклами, що вказує на необхідність 
утвердження додаткових параметрів і опрацювання та створення більш вузькопрофільних класифікацій у науко-
вих дослідженнях соціальної реклами.

Також надано ряд рекомендацій щодо подальших робіт в царині соціальної реклами, особливо в рамках України.
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Yevhenii NEDOSHOVENKO
Graduate student, Uman State Pedagogical University named after Pavlo Tychyna, St. Sadova, 28, Uman, 
Cherkasy region, Ukraine, 20300
ORCID: 0000-0002-9852-7913

To cite this article: Nedoshovenko, Y. (2023). Sotsialna reklama: tematyka, zmist, motyvatsiyna 
spryamovanist [Social advertising: topics, content, motivational focus]. Vvichlyvist. Humanitas, 6, 14–20, 
doi: https://doi.org/10.32782/humanitas/2023.6.3

SOCIAL ADVERTISING: THEME, CONTENT, MOTIVATION DIRECTION

The article is devoted to social advertising and aspects of its use within the framework of the upheavals of recent years, 
factors of changing the subject matter, content and its motivational focus.

The domestic legislation in the field of advertising was analyzed and its inconsistency with the current state 
of the information space of Ukraine due to obsolescence and inability to solve current tasks was revealed.

The work of Ukrainian and foreign scientists is considered on specific examples and the insufficiency of the disclosure 
of the problems of social advertising in the context of its profiling is determined. An overview of the current classifications 
of social advertising was carried out and the regularities according to which they were built were revealed.

 The purpose of the work was to explain the concept of "social advertising" and to conduct a short historical excursion 
regarding its origin and application, to develop one's own classification according to the given parameters on the basis 
of the existing one, to create a comparative characteristic of classifications.

Ways of using the created classification for its application in the information space of Ukraine, especially within 
the framework of today's relevant issues: the COVID-19 epidemic, The Russo-Ukrainian War.
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On the basis of the conducted research, the created classification and their comparative characteristics, the conclusion 
was reached about the need to update the legislation in the field of social advertising, the wider involvement of scientists 
in the work on a given topic, the impossibility of creating a completely universal classification of social advertising due 
to contradictions in the subject matter, content and motivational orientation of some types of advertising , which indicates 
the need to approve additional parameters and develop and create more narrow-profile classifications in scientific 
research of social advertising.

A number of recommendations regarding further work in the field of social advertising, especially within Ukraine, 
were also provided.

Key words: social advertising, research, classification, parameters, comparative characteristics.

Актуальність проблеми. Потрясіння остан-
ніх років, такі як епідемія COVID-19 та росій-
ське вторгнення в Україну (з 2022) стали при-
чинами появи новітніх підходів до соціальної 
реклами та значного збільшення її кількості на 
всіх медіаплатформах. Всі ці фактори спричи-
нили зміну тематичного напряму, змісту і спря-
мованості соціальної реклами. Реалізація патрі-
отичного вектору в рамках соціальної реклами 
та дослідження її впливу на глядацьку аудито-
рію є важливим напрямком, особливо в умовах 
війни (Осаула В. О., 2019), але, на жаль, мало 
опрацьованим в українській науковій спільноті.

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. В Україні не існує окремого закону, який 
би регулював соціальну рекламу, а є тільки 
стаття 12 закону України «Про рекламу», що 
регламентує визначення соціальної реклами, 
вимоги щодо її розміщення (Закон України 
«Про рекламу», 1996) та ряд наказів, як, напри-
клад, наказ «Про затвердження положення про 
соціальну рекламу в системі соціальних служб 
для молоді України» від липня 1998 року, який 
визначає основні напрямки, принципи роз-
робки, виготовлення, розміщення та функці-
ювання соціальної реклами в системі соці-
альних служб для молоді України. Хоч закон 
про рекламу постійно змінюється, але явно 
є застарілим і не відповідає умовам сучас-
ності, оскільки був розроблений у зовсім іншій 
політичній та інформаційній реальності, тому 
доцільніше розглянути напрацювання науко-
вого співтовариства українських та закордон-
них вчених. 

Метою вітчизняних досліджень соціальної 
реклами у контексті війни є опис основних 
характеристик соціальної реклами, як однієї 
з важливих і сучасних практик в Україні під час 
війни, а також  перспектив розвитку соціаль-
ної реклами в професійний соціальний роботі 
(Клос Л., Джавадян О.-М., 2019).

Серед закордонних авторів можна відзначити 
дослідження Jean-Éric Pelet та Saïd Aboubaker 

Ettis «Social Media Advertising Effectiveness: The 
Role of Perceived Originality, Liking, Credibility, 
Irritation, Intrusiveness and Ad Destination», де 
автори дослідили ефективність рекламних 
кампаній в соціальних мережах та їх вплив на 
реакцію глядачів залежно від методу подачі 
інформації в рамках реклами (Jean-Éric Pelet, 
Saïd Aboubaker Ettis, 2022). Також варто згадати 
досвід китайських науковців, оскільки Китай 
є першепрохідцем у використанні і видозміні 
соціальної реклами. В рамках дослідження 
«Social Media Advertising through Private 
Messages and Public Feeds: A Congruency Effect 
between Communication Channels and Advertising 
Appeals» було проведено три експеримента, 
результати показали, що звернення до гляда-
чів, доставлені через публічні канали, створю-
ють сприятливе ставлення до реклами, а ефект 
опосередковується сприйняттям споживачем 
самоефективності. Суспільні заклики, які над-
силаються через приватні канали, породжують 
позитивне ставлення до реклами, а ефект опо-
середковується сприйняттям соціальної само-
ефективності споживачів (Fue Zeng, Ruijuan 
Wang та ін., 2022).

Потрібно зазначити, що проблематика соці-
альної реклами у контексті її профілювання за 
тематикою, змістом та мотиваційною спрямо-
ваністю в працях вітчизняних вчених представ-
лена недостатньо.

Мета статті. Дати визначення поняттю 
«соціальна реклама» та провести короткий істо-
ричний екскурс щодо її виникнення і застосу-
вання; визначити тематику, зміст, мотиваційну 
спрямованість соціальної реклами та створити її 
власну класифікацію за заданими параметрами 
на базі існуючої; запропонувати шляхи викорис-
тання створеної класифікації для її застосування 
у інформаційному просторі України.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Розкриємо ширше саме поняття соціальної 
реклами, коротко опишемо історію її виник-
нення та проведемо огляд вже існуючої кла-
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сифікації за заданими параметрами (тематика, 
зміст, мотиваційна спрямованість). 

Згідно з визначенням Департаменту інфор-
маційного обслуговування уряду Гонконгу 
(Information Services Department – HKSAR 
Government):

Соціальна реклама (громадське оголо-
шення) – це повідомлення в суспільних інтер-
есах, яке безкоштовно розповсюджується ЗМІ 
з метою підвищення обізнаності громадськості 
та зміни поведінки. У Великобританії їх зазви-
чай називають публічно-інформаційним філь-
мом (PIF); у Гонконзі вони відомі як оголо-
шення в суспільних інтересах (API) (Information 
Services Department – HKSAR Government, 
2022).

Це є, одночасно, найбільш зрозумілим 
і актуальним визначенням соціальної реклами, 
тому воно і взяте за основу в рамках поточного 
дослідження.

Через недостатність дослідження і певну 
відокремленість вітчизняної наукової спіль-
ноти від світової, мовний барєр, в Україні сфор-
мувалось своє визначення поняття «соціальна 
реклама», а саме:

Соціальна реклама – інформація будь-якого 
виду, розповсюджена в будь-якій формі, яка 
спрямована на досягнення суспільно корисних 
цілей, популяризацію загальнолюдських цін-
ностей, розповсюдження якої не має на меті 
отримання матеріального прибутку (Закон 
України «Про рекламу», 1996).

Синонімом поняття «соціальна реклама» 
у багатьох країнах є, громадське оголошення 
або ж публічне оголошення, що також буде 
застосовуватися далі у цьому ж контексті. 

Також соціальну рекламу можна визначити 
як некомерційну (безкоштовну), в той час коли 
вся інша реклама, що має на меті отримання 
прибутку і роміщується за кошти рекламодавця 
є комерційною.

Перейдемо до короткої історичної довідки 
щодо виникнення і застосування соціальної 
реклами, оскільки, без знань про походження 
цього явища та його використання, аналіз 
класифікацій, а тим більше, побудова своєї 
є неможливим.

Першою організацією, яка використову-
вала соціальну рекламу, яка більше нагадувала 
сучасні повідомлення, був уряд США. Під час 
громадянської війни уряд продавав облігації 

через газетні оголошення, які безкоштовно 
розміщувалися по всій Півночі, щоб зібрати 
гроші на підтримку війни. Продажі національних 
облігацій були визнані демонстрацією того, «що 
може зробити реклама», та призвели до перших 
національних рекламних кампаній щодо мила 
та поїздок залізницею, таким чином започатку-
вавши індустрію комерційної реклами (Charles 
A. Goodrum, Helen Dalrymple, 1990). Тому важ-
ливо розуміти, саме соціальна реклама дала 
дорогу вже комерційній. 

Коли США були втягнуті в Першу світову 
війну в 1917 році, Федеральний комітет 
громадської інформації був створений для зао-
хочення громадської підтримки та пояснення 
причин того, «чому ми воюємо», художником 
Чарльзом Даною Гібсоном був створений Відділ 
художньої реклами, який залучив провідних 
ілюстраторів того часу для створення плакатів 
на підтримку війни.

Джеймс Монтгомері Флаг отримав завдання 
створити плакат «Ти потрібен дядькові Сему», 
який є одним із найвідоміших і культових 
плакатів усіх часів та зображений на рис. 1. 

Сотні інших плакатів, які стали частиною 
національної пам'яті, були створені цією гру-

 

Рис. 1. Плакат часів Першої світової війни 
«Ти потрібен дядькові Сему»

Джерело: https://blogs.scientificamerican.com/illusion-
chasers/an-illusion-to-celebrate-uncle-sams-birthday/
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пою. Всі роботи були виготовлені безкоштовно, 
включаючи дизайн, друк і розміщення (там 
само).

У Великій Британії актор-любитель Річард 
Массінгем створив у 1938 році компанію Public 
Relationship Films Ltd, як спеціалізоване агент-
ство зі створення короткометражних освітніх 
фільмів для громадськості. У фільмах він 
зазвичай грав незграбного персонажа, який був 
трохи дурнішим, ніж зазвичай, і часто поясню-
вав зміст фільму, демонструючи ризики, якщо 
його ігнорувати. Фільми охоплювали такі теми: 
як переходити дорогу, як запобігти поширенню 
хвороб, як плавати та як керувати автомобілем, 
щоб дорога не була небезпечною для інших 
учасників. 

Під час війни Міністерство інформації дору-
чило йому знімати фільми для військових дій 
(Internet Archive Wayback Machine, 2013). Після 
війни Массінгем почав виробляти довгі фільми 
як для приватних компаній, так і уряду.

З короткої історичної довідки можна 
зрозуміти підвищення актуальності питання 
соціальної реклами під час війни. Вона виникла 
під час війни, майже 160 років тому, потім 
використовувалася під час Першої і Другої 
світових війн, широко застосовується і зараз, 
в російсько-українській війні.

Розглянемо класифікацію соціальної 
реклами зведену за літературними джерелами 
(табл. 1) (Стрелковська, 2007; Докторович, 
2014).

Таблиця 1
Класифікація соціальної реклами

Класифікаційна ознака Тип соціальної реклами
За типом рекламодавця - реклама, що розміщується державними структурами;

- реклама від імені некомерційних організацій, громадських установ;
- реклама від імені асоціацій, професійних об’єднань;
- реклама комерційних організацій.

За характером цілей 
реклами

- реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між різними соціальними 
групами;

- реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між суспільством й 
індивідом;

- реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між суспільством та 
різними організаціями;

- реклама, спрямована на вирішення міжособистісних взаємостосунків;
- реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між суспільством і 

навколишнім середовищем;
- реклама, спрямована на вирішення ставлення індивіда до себе самого; 
- реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між державою та 

індивідом.
За характером впливу - раціональна;

- емоційна;
- моральна.

За характером змісту - інформативно-культурна;
- інформативно-професійна;
- інформаційно-запрошувальна;
- інформативно-виховна;
- інформативно-освітня.

За масштабом впливу на 
аудиторію

- масова;
- селективна.

За об’єктом рекламування - реклама суспільних цінностей;
- реклама моделей поведінки;
- реклама місії та цілей організації;
- реклама соціальної проблеми та її вирішення;
- реклама окремих людей, їх діяльності, форм роботи;
- реклама важливих суспільно значимих проектів;
- реклама досягнень організації та її діяльності в цілому.

За масштабом дії - глобальна;
- національна;
- регіональна;
- локальна.
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Більшість дослідників рекламного ринку 
сходяться на думці, що основними суб’єктами 
ринку соціальної реклами є держава, державні 
інститути, некомерційні організації і політичні 
партії (Балук, Басій, Дайновський, 2019).

В рамках наведеної вище класифікацій нас 
найбільше цікавлять такі поля, як «За харак-
тером цілей реклами», «За характером змісту» 
та «За об’єктом рекламування». 

Проведемо аналіз проблемних явищ для 
визначення типу соціальної реклами в контесті 
обраних класифікаційних ознак. Було обрано 
два явища, з загроз останнього десятиліття, 
а саме: епідемія COVID-19 та російсько-укра-
їнська війна.

За характером цілей соціальна реклама 
за темою епідемії COVID-19 належить до 
реклами, спрямованої на вирішення взаємосто-
сунків між суспільством й індивідом, оскільки 
рекламувала дотримання карантину та вакци-
націю, що, перш за все, націлено на захист сус-
пільства та досягнення ефективного групового 
імунітету.

За характером змісту реклами соціальну 
рекламу за темою COVID-19 можна віднести 
зразу до декількох типів: інформаційно-запро-
шувальна; інформативно-виховна.

За об’єктом рекламування соціальна реклама 
за темою COVID-19 також відноситься зразу 
до кількох типів: реклама соціальної проблеми 
та її вирішення; реклама окремих людей, їх 
діяльності, форм роботи.

За характером цілей соціальна реклама за 
темою російсько-української війни належить 
до реклами, спрямованої на вирішення взаємос-
тосунків між дежавою й індивідом та на вирі-
шення взаємостосунків між сторонами військо-
вого конфлікту, що відсутнє у описаній вище 
класифікації соціальної реклами та доводить її 
неуніверсальність і сумнівну актуальність. 

За характером змісту реклами можна віднести 
соціальну рекламу зразу до всіх типів що міс-
тяться у таблиці, крім інформаційно-культурної, 
та необхідно додати інформаційно-безпекову, 
що тільки підтверджує неактуальність цієї кла-
сифікації для соціальної реклами з заданої теми.

За об’єктом рекламування соціальна реклама 
за темою російсько-української війни також 
відноситься зразу до всіх типів що містяться 
у таблиці.

Аналіз проблемних явищ для визначення 
типу соціальної реклами в контесті обраних 
класифікаційних ознак показав неактуальність 
даної класифікації для соціальної реклами на 
тему російсько-української війни, тому була 
створена нова класифікація соціальної реклами 
щоб допомогла класифікувати цю проблему за 
раніше вже визначеними полями.

При порівнянні двох класифікацій, за обра-
ними полями, стає очевидним що жодна з них 
не здатна задовольнити процес визначення типу 
соціальної реклами в контесті обраних класифі-
каційних ознак для питань COVID-19 та росій-
сько-української війни одночасно.

Таблиця 2
Запропонована класифікація соціальної реклами

Класифікаційна ознака Тип соціальної реклами
За характером цілей реклами - реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між державою та 

індивідом;
- реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між сторонами 

військового конфлікту;
- реклама, спрямована на вирішення взаємостосунків між державами, 

союзниками у війні.
За характером змісту - інформативно-професійна;

- інформаційно-запрошувальна;
- інформативно-виховна;
- інформативно-освітня;
- інформаційно-воєнна.

За об’єктом рекламування - реклама суспільних цінностей;
- реклама моделей поведінки;
- реклама місії та цілей організації;
- реклама соціальної проблеми та її вирішення;
- реклама окремих людей, їх діяльності, форм роботи;
- реклама важливих суспільно значимих проектів;
- реклама досягнень організації та її діяльності в цілому.
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Намагання ж створити класифікацію що 
зможе вирішити проблему універсальності 
призведе тільки до обтяження зайвими праме-
трами, а це, в свою чергу, ускладнить роботу 
з такою класифікацією та викличе ряд помилок 
і різкого зростання необхідного рівня компе-
тентності для роботи з такою класифікацією.

Висновки і перспективи подальших 
досліджень. Отже, дослідження проде-
монструвало застарілість законодавчої 
бази у сфері соціальної реклами; недостат-
ність дослідження проблематики соціаль-
ної реклами у контексті її профілювання за 
тематикою, змістом та мотиваційною спря-
мованістю в працях вітчизняних вчених; 

неможливість створення зручної для корис-
тування універсальної класифікації соціаль-
ної реклами для декількох актуальних тем 
(COVID-19 та російсько-української війни).

Перспективи подальших досліджень в рам-
ках українського наукового товариства мають 
знаходитися не у намаганні створити одну уні-
версальну класифікацію соціальної реклами, 
а у створенні цілого каталогу класифікацій що 
будуть описувати типи соціальної реклами згру-
повані за подібною тематикою, змістом і моти-
ваційною спрямованістю. Необхідно роглядати 
питання соціальної реклами більш вузькопро-
фільно задля недопущення протиріч в рамках її 
класифікації.
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