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ВСТУП 

 

 

Актуальність теми дослідження. Покращення соціальних послуг в 

Україні є вкрай важливим для уряду. Особливо це стосується людей з 

обмеженими можливостями, людей похилого віку, молоді, людей з 

обмеженим доходом і тих, хто живе у віддалених районах. Життєво важливо 

забезпечити рівний доступ для всіх мешканців, незважаючи на їхній 

економічний стан, соціальний статус чи географічне розташування, в ім’я 

справедливості та гуманізації. Варто розглянути соціальну рекламу серед 

різних інструментів, доступних для вирішення цієї проблеми. Цей підхід може 

бути дуже впливовим у формуванні громадської думки та мислення щодо 

конкретних проблем. 

Вирішальним аспектом ефективності соціальної реклами є підвищення 

обізнаності населення про доступність соціальних послуг, їх переваги та 

критерії їх отримання. Вона є потужним інструментом, який може викликати 

позитивні зміни в суспільстві. Проте актуальність проблеми полягає в тому, 

що багато громадян не мають достатньої інформації про наявність та 

можливості соціальних послуг. Причиною цього може бути відсутність 

належної комунікації, бар’єри в доступі до інформації, стереотипи та 

негативне сприйняття соціальних послуг. У результаті багато людей, які могли 

б скористатися соціальною підтримкою, виключені з системи та не мають 

доступу до необхідної допомоги. 

Тому актуальним завданням залишається використання соціальної 

реклами для підвищення доступності соціальних послуг. 

Мета дослідження. Метою даної дипломної роботи є дослідження ролі 

соціальної реклами в підвищенні доступності соціальних послуг, аналіз 

ефективності застосування соціальної реклами для цієї мети та розробка 
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рекомендацій щодо покращення використання соціальної реклами для 

підвищення доступності соціальних послуг. 

Завдання дослідження: 

 Описати поняття «соціальна реклама» та визначити її місце у 

соціальній роботі; 

 Вивчити роль соціальної реклами у підвищенні доступності 

соціальних послуг 

 Визначити загальну характеристику соціальних послуг в Україні 

та їх доступність до населення 

 Оцінити досвід використання соціальної реклами в Україні і за 

кордоном для підвищення доступності соціальних послуг 

 Описати бази та методики досліджень, проаналізувати результати 

дослідження ролі соціальної реклами у підвищенні доступності соціальних 

послуг 

 Висунути рекомендації щодо використання соціальної реклами 

для підвищення доступності соціальних послуг 

Об'єктом дослідження є соціальна реклами, а також інформаційні 

процеси, що забезпечують реалізацію цієї реклами. 

Предметом є дослідження впливу соціальної реклами на підвищення 

доступності соціальних послуг. Дослідження включає аналіз соціальної 

реклами як медійної технології та розглядає її взаємодію з аудиторією, а також 

вплив на надання соціальних послуг. 

Методологічна база дослідження соціальної реклами ґрунтується на 

засадах соціальної психології, комунікації, соціальної роботи та маркетингу.  

Аналіз контенту: Цей метод включає докладне вивчення вмісту 

соціальних рекламних матеріалів. 

Опитування та анкетування: Цей метод дозволяє зібрати думки, 

уявлення та реакції цільової аудиторії на соціальну рекламу. 

Моніторинг та аналіз ефективності: Цей метод включає збір та аналіз 

даних про ефективність соціальної реклами в досягненні поставлених цілей. 
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Практичне значення результатів дослідження.  Вдосконалення 

соціальної реклами: Результати дослідження можуть сприяти розумінню 

ефективних стратегій та підходів до соціальної реклами, спрямованої на 

підвищення доступності соціальних послуг. Це може допомогти організаціям 

та установам, які надають соціальні послуги, вдосконалити свої кампанії та 

залучення цільової аудиторії. 

Підвищення свідомості та освіченості громадськості: Результати 

дослідження можуть допомогти покращити розуміння громадськістю про 

значення та доступність соціальних послуг. Інформація, отримана з 

дослідження, може бути використана для розробки освітніх кампаній та 

інформаційних матеріалів, спрямованих на поширення свідомості про 

соціальні послуги та їх доступність. 

Поліпшення політики та регулювання: Результати дослідження можуть 

мати вплив на формування та вдосконалення політики та регулювання в галузі 

соціальних послуг. Вони можуть послужити джерелом обґрунтування для 

розробки нових або поліпшення існуючих нормативних актів, що сприятимуть 

підвищенню доступності соціальних послуг шляхом використання соціальної 

реклами. 

Апробація результатів кваліфікаційної роботи. Основні положення 

та результати дослідження було розглянуто та ухвалено на студентській 

науково-практичній конференції «79-й Студентській науковій конференції» 

(24-28 квітня 2023 року). 

Публікації. За темою бакалаврської роботи опублікована доповідь на 

науковій конференції: Антонецька Д. Л. Варнава У. В. Аналіз прикладів 

соціальної реклами в країнах ЄС. Матеріали до 79-ї студентської наукової 

конференції: матеріали наук.- практ. конф. (Одеса, 24-28 квітня 2023 рік). 

Одеса: ОНУ імені І.І. Мечникова, 2023 

Структура та обсяг роботи. Робота складається з трьох розділів. В 

першому було розглянуто означення соціальної реклами, історію створення та 

її роль у сучасному суспільстві. У другому розділі описаний досвід 
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запровадження соціальної реклами для підвищення доступності соціальних 

послуг в Україні та за кордоном. У третьому розділі проаналізовані результати 

дослідження щодо доступності соціальних послуг через призму соціальної 

реклами. Висунуті рекомендації та описано висновки кваліфікаційної роботи. 

Загальний обсяг роботи-67 сторінок. 
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РОЗДІЛ 1. 

ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ ДО ВИВЧЕННЯ ПОНЯТТЯ 

«СОЦІАЛЬНА РЕКЛАМА» ТА ЇЇ РОЛІ У ПІДВИЩЕННІ 

ДОСТУПНОСТІ ДО НАДАННЯ ПОСЛУГ 

 
 

 

1.1. Поняття соціальної реклами та її місце у соціальній роботі  

 

Соціальна реклама - це форма масової комунікації, яка спрямована на 

вирішення соціальних проблем і розвиток цінностей і позитивного ставлення 

в суспільстві. Основна мета соціальної реклами – впливати на поведінку людей 

для досягнення певних соціальних цілей, сприяючи тим самим покращенню 

якості життя певних груп людей або всього суспільства. [1] 

Загалом соціальна реклама визначається як реклама, спрямована на 

суспільне благо. Відмінною рисою є те, що він не переслідує комерційних чи 

політичних цілей, уникає згадування конкретних комерційних брендів, 

організацій, товарних марок (статей, моделей), політичних партій та окремих 

політиків. У більшості країн соціальна реклама виробляється і поширюється 

безкоштовно, а точніше, гравці рекламного ринку відмовляються отримувати 

прибуток з етичних міркувань. [55] 

Загалом є різні підходи до визначення видів реклами, зокрема 

соціальної. Приміром, американські вчені пропонують такі критерії поділу, як: 

об’єкт, суб’єкт, засоби реалізації та мета реклами. 

Концептуальні засади реклами можна вибудувати за такими 

характеристиками: 

 Спрямованість на аудиторію: 

 реклама споживчих товарів (для особистих потреб) і бізнес-реклама. 

У такому поділі немає місця для споживачів інформації соціального 

спрямування. 

 Широта охоплення аудиторії: 
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 міжнародна, національна, регіональна та місцева. Цей розподіл 

слушний для всіх типів реклами, зокрема й соціальної. 

 Канали поширення: 

 друкована (буклети, брошури, листівки тощо); газетно-журнальна; 

радіо-, теле-, кінореклама; зовнішня (знаки, дороговкази, щити); реклама на 

транспорті; пряма поштова; реклама «в кожен дім»; виставки; спеціальні види 

реклами. Такий перелік способів поширення реклами цілком стосується й 

соціальної реклами. В умовах нинішнього розвитку медіа-простору до нього 

можна додати інтернет-рекламу, соціальні мережі, аmbіent medіа тощо.  

Цільове призначення: 

реклама товарів і послуг; реклама ідей; комерційна реклама; 

некомерційна реклама, яка не ставить за мету отримання прибутку (реклама 

благодійних фондів, релігійних і політичних організацій);реклама-дія 

(спонукає клієнта до певної дії); реклама образу товару. У такій класифікації 

соціальна реклама частково згадується в категорії «цільове призначення» як 

некомерційна реклама. Крім того, соціальна реклама може пропагувати ідею, 

спонукати до дії. Тому в такій класифікації вона виділена не досить чітко. 

Окрім критеріїв класифікації, притаманних для всієї реклами, соціальна 

реклама може бути також систематизована за власними специфічними 

характеристиками: 

Тип суб’єкта (рекламодавця) соціальної реклами: 

1. Державна (в тому числі муніципальна). 

2. Від імені громадських організацій. 

3. Конфесійна. 

4. Від імені суб’єктів підприємницької діяльності. 

5. Від імені конкретної особи.[16] 

 Характер цілей, які переслідує соціальна реклама: 

1. Розв’язання проблем у стосунках між окремими соціальними групами 

(наприклад, реклама, що закликає до расової, міжнаціональної, міжетнічної 

терпимості; послання, які відбивають гендерні проблеми). 
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2. Стосунки суспільства (соціальної групи) та індивідууму (наприклад, 

лояльне ставлення більшості населення до ВІЛ-інфікованих). 

3. Стосунки суспільства та державних інститутів (наприклад, соціальна 

реклама із попередження та подолання наслідків «дідівщини» в армії). 

4. Стосунки особистості та суспільства (наприклад, реклама 

патріотизму; соціальна реклама пацифістської проблематики). 

5. Стосунки особистості та держави (наприклад, рекламні заклики 

виконати свій військовий обов’язок; реклама необхідності сплати податків 

тощо). [55] 

Статус соціальної реклами в соціальній роботі полягає в її використанні 

як засобу впливу на суспільство з метою вирішення соціальних проблем, 

підвищення якості життя окремих груп людей, забезпечення соціальної 

справедливості. Соціальні працівники можуть використовувати соціальну 

рекламу для поширення інформації про соціальні проблеми, надання порад і 

вказівок щодо вирішення певних соціальних проблем, заохочення людей до 

активної участі в соціальних проектах, а також можуть просувати певні 

цінності, які допомагають покращити якість і ідеали населення. Соціальна 

реклама — це форма маркетингової комунікації, спрямована на зміну уявлень, 

стереотипів і поведінки людей для досягнення соціальних цілей. Він 

використовує рекламні методи та засоби масової інформації, такі як 

телебачення, радіо, плакати, Інтернет і соціальні мережі, щоб просувати певні 

соціальні питання, проблеми чи цінності. 

Позиція соціальної реклами в соціальній роботі є дуже важливою. 

Основною метою соціальної реклами є підвищення обізнаності, обізнаності та 

зміна сприйняття громадськістю соціальних проблем, які потребують уваги та 

дій. Він використовується для збудження громадської думки, привернення 

уваги до важливих соціальних проблем і створення позитивних змін у 

суспільстві. 
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Соціальна реклама може використовуватися в соціальній роботі для 

просування послуг і ресурсів, доступних людям з особливими потребами або 

тим, хто потребує підтримки. [8] 

Соціальна реклама є важливим інструментом у соціальній роботі, який 

може допомогти вирішити соціальні проблеми та підвищити якість життя 

натовпу. Грамотно спланована та розроблена соціальна реклама може стати 

важливим кроком до підвищення якості життя населення та забезпечення 

соціальної справедливості. 

Історія соціальної реклами почалася в 19 столітті, коли рекламодавці 

почали використовувати ЗМІ для просування своїх товарів і послуг. Спочатку 

газети і журнали, потім радіо і телебачення. Але з розвитком Інтернету та 

соціальних мереж соціальна реклама стала одним із найважливіших 

маркетингових інструментів.[3] 

Перші спроби соціальної реклами були зроблені в кінці 19 століття. 

Одним з перших прикладів соціальної реклами є кампанія, яку розпочала 

Урядова рада з питань збереження здоров'я в Англії в 1898 році з метою 

боротьби з туберкульозом. Соціальна реклама була створена в 1942 році у 

США. Вона була спрямована на боротьбу зі спалюванням лісів та називалася 

"Smоkey Beаr". У цій рекламі з'явився відомий символ ведмедика Smоkey Beаr, 

який нагадував про необхідність берегти ліси і не розпалювати вогонь без 

дозволу.[27] 

Реклама змінила уявлення американців про збереження лісів і стала 

однією з ікон екологічного руху країни. Це оголошення стало популярним 

завдяки простоті та доступності повідомлення, а також вдало підібраній 

іконці. 

З тих пір соціальна реклама широко використовується для популяризації 

важливих соціальних проблем і питань, таких як безпека дорожнього руху, 

добробут тварин і профілактика наркоманії. Досягнення соціальних цілей 

стало однією з головних цілей рекламної діяльності в усьому світі.  
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У 1920-х роках у Сполучених Штатах і Великій Британії поширилося 

використання соціальної реклами для підвищення обізнаності громадськості 

про проблеми, включаючи боротьбу з алкоголізмом і наркоманією.[4] 

У 1960-х роках соціальна реклама стала популярною в багатьох країнах 

світу, включаючи Європу та Японію. Тоді люди почали звертати увагу не лише 

на поширення різноманітних соціальних ініціатив, а й на екологічні проблеми. 

Хоча соціальний маркетинг ще не був офіційною концепцією в 1960-х роках, 

міжнародні програми розвитку та академічні дебати створили основу для 

зародження цієї галузі через десятиліття. Протягом цього десятиліття 

міжнародні агенції з розвитку проводили заходи з планування сім'ї в країнах, 

що розвиваються, шляхом розповсюдження контрацептивів, де принципи 

маркетингу відігравали певну роль у їх розповсюдженні. Подібним чином 

комерційний маркетинг застосовувався до кампаній з медичної освіти, 

причому деякі кампанії використовували сегментацію аудиторії та підходи, 

орієнтовані на споживача. 

Протягом цього десятиліття використовувалася соціальна реклама-

поширений в засобах масової інформації підхід до соціальних змін. За 

відсутності маркетингових концепцій, таких як сегментація та обмін, 

соціальна реклама вважалася попередницею соціального маркетингу. Успіх 

цих заходів привернув увагу вчених, які обговорювали можливість 

розширення застосування маркетингу в інших сферах (Андреасен, 2006). 

Успіхи практиків та академічні дебати в маркетинговій спільноті призвели до 

розвитку соціального маркетингу.[7] 

Протягом цього десятиліття холодна війна підштовхнула збройні сили 

США до дослідження децентралізованих комунікаційних мереж, які могли б 

функціонувати в умовах можливих ядерних атак. Ця проблема безпеки 

спонукала до досліджень і розробок, які в кінцевому підсумку призвели до 

створення Інтернету. 

У 1971 році термін "соціальний маркетинг" був введений в ужиток в 

основоположній статті Філда "соціальний маркетинг: підхід до планованих 
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соціальних змін". У публікації розповідалося про те, як маркетингові методи 

можуть бути використані для вирішення соціальних проблем. Він визначив 

соціальний маркетинг, порівнявши концепцію Вібе  з маркетинговим 

комплексом 4PS. 

На той час пропозиція Котлера та Залтмана вважалася суперечливою. 

Деякі вчені заперечували, стверджуючи, що маркетинг не слід застосовувати 

в інших сферах. Деякі стверджували, що заміна фізичних продуктів 

цінностями поставить під загрозу концепцію обміну. Тоді як інші 

стверджували, що соціальний маркетинг буде зловживати як пропагандою. 

Огляд перших десяти років соціального маркетингу показав, що популярна 

критика включала звинувачення в тому, що соціальний маркетинг не був 

справжнім маркетингом, а маніпулятивним, корисливим і погрожував завдати 

шкоди репутації маркетингу.[5] 

Ця дискусія не завадила комунікаторам застосовувати принципи 

соціального маркетингу. Ця практика в основному застосовувалася в країнах, 

що розвиваються, і меншою мірою в розвинених країнах. У країнах, що 

розвиваються, кампанії соціального маркетингу в першу чергу були 

спрямовані на планування сім'ї, тоді як в Америці основна увага приділялася 

здоровому способу життя, пов'язаному із захворюваннями серця. 

Протягом 1970-х років вчені, які виступають за соціальний маркетинг, 

продовжували обговорювати цю практику та просувати своє мислення. 

Внутрішня критика була зосереджена на проблемах, з якими стикалися при 

спробі застосувати принципи комерційного маркетингу до соціальних 

ситуацій, де концепції не зовсім підходили. Виникли додаткові неясності, 

оскільки не завжди було зрозуміло, що відрізняє соціальний маркетинг від 

інших практик соціальних змін. Отже, десятирічний огляд соціального 

маркетингу обговорював практичні проблеми застосування концепцій у цій 

галузі, водночас прагнучи протиставити його іншим практикам соціального 

впливу. 
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ARPAnet, попередник Інтернету, вперше був публічно представлений у 

США на міжнародній конференції з комп'ютерів та комунікацій у 1972 році. 

Ще одним важливим технічним нововведенням цього десятиліття стала 

розробка комп'ютерних систем оцінки ризиків для здоров'я, які 

використовували дані пацієнтів і надавали оцінку особистих ризиків.[6] 

1980-ті були описані як час, коли сфера шукала ідентичність серед інших 

практик соціального впливу. Протягом цього десятиліття академічні дебати 

змістилися з питання “чи слід застосовувати маркетинг до соціальних 

проблем" на питання "як маркетинг може бути застосований до соціальних 

питань?" У той же час медична спільнота почала впроваджувати цю практику. 

Перший підручник із соціального маркетингу був розповсюджений у 1989 

році. 

До 1990-х років ця сфера подолала багато попередніх концептуальних 

неясностей і почала краще визначати себе. Значний прогрес у цій галузі був 

досягнутий, коли дослідники визначили нішу соціального маркетингу як зміну 

поведінки. Ця зміна допомогла протиставити соціальний маркетинг іншим 

практикам соціального впливу. Нова ніша також забезпечила простір для 

інтеграції інших областей зміни поведінки в соціальний маркетинг. Нарешті, 

це допомогло визначити межі району. Цей фокус допоміг прояснити, коли 

соціальний маркетинг підходить для вирішення конкретної проблеми, на 

відміну від інших практик.[12] 

У цьому десятилітті помітним внеском у цю сферу став випуск 

щоквартального академічного журналу "соціальний маркетинг" у 1994 році. 

Через рік підручник Андреасена (1995), в якому етапи мислення про зміни 

інтегровані в процес соціального маркетингу, вважається значним внеском у 

цю сферу. 

Створена на основі Інтернету, який в основному використовувався для 

створення мереж освітніх і науково-дослідних установ, Всесвітня павутина 

була винайдена в 1993 році. Він був розроблений Тімом Бернерсом-Лі, який 

шукав вирішення проблем децентралізованого управління знаннями в 
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дослідницькому центрі прискорювачів частинок ЦЕРН у Швейцарії. З цього 

часу мережа підживлює стрімке поширення Інтернету по всій планеті. 

Оскільки в 1971 році був введений термін "соціальний маркетинг", ця 

область розрослася і поширилася по всій планеті. Соціальний маркетинг в 

даний час розглядається як ефективний спосіб поліпшення громадського 

здоров'я, безпеки, навколишнього середовища та розвитку громад. 

У цій галузі було випущено кілька книг, розділи книг, власний 

академічний журнал (квартал соціального маркетингу) та численні 

конференції. Перша Всесвітня конференція з соціального маркетингу 

відбулася в 2008 році. Потім, у 2009 році, була висунута ініціатива щодо 

створення глобального інституту соціального маркетингу. Соціальний 

маркетинг практикується численними установами ООН, урядовими 

установами США, консалтинговими та комунікаційними фірмами.[33] 

Соціальний маркетинг добре зарекомендував себе в Північній Америці і 

має давні традиції співпраці з міжнародними агенціями розвитку. Вона 

поступово проникає в Європу, де, наприклад, у 2006 році Уряд Великобританії 

закликав до розробки Національної стратегії соціального маркетингу в галузі 

охорони здоров'я. Один систематичний огляд заходів соціального маркетингу 

показав, що більшість зареєстрованих заходів проводились у Північній 

Америці, невелика кількість-в Австралії, Нідерландах, Фінляндії та одна - у 

Бразилії.[13] 

Хоча ця сфера певною мірою встановлена, академічні дебати тривають. 

На початку тисячоліття в одній з великих дискусій брали участь прихильники, 

які стверджували, що в цій галузі необхідно зосередитися на змінах у 

висхідному напрямку, щоб впливати на політиків, а також на змінах у 

низхідному напрямку, щоб впливати на громадян. Ще одна дискусія 

розгорілася щодо того, чи потрібно соціальному маркетингу скорочувати свої 

маркетингові корені та розвивати власну відмінну інтелектуальну основу. 

Всесвітня павутина популяризувала Інтернет у 1990-х. Однак лише 

приблизно в 2005 році вчені з соціального маркетингу почали серйозно 
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обговорювати потенціал цього нового медіа. У 1994 році HotWired запустив 

свої перші рекламні банери на Wired.com. З того часу популярність онлайн-

реклами зросла, і в 2004 році Facebook запустив соціальну мережу. Це був 

переломний момент в еволюції соціальної реклами. Спочатку реклама на 

Facebook була спрощеною та неефективною, але з часом розробники мережі 

вдосконалювали свої рекламні інструменти, і в 2007 році з’явилася можливість 

таргетування за інтересами та демографічної категорії. Це дозволяє 

рекламодавцям точніше визначати цільові групи та показувати релевантнішу 

рекламу. [44] 

Поява Інтернету та соціальних мереж у 1990-х роках зробила соціальну 

рекламу ще доступнішою та ефективнішою. Соціальна реклама тепер стала 

невід’ємною частиною соціального маркетингу і широко використовується в 

усьому світі для боротьби з соціальними проблемами та сприяння залученню 

суспільства.[49] 

З появою інших соціальних мереж, таких як Twitter, Instagram і LinkedIn, 

соціальна реклама стала більш різноманітною та ефективною. У 2012 році 

Instagram запустив рекламну платформу, а в 2013 році Twitter запровадив 

націлювання за ключовими словами та хештегом.  

Соціальна реклама сьогодні є невід’ємною частиною маркетингу. 

Завдяки прогресу в області штучного інтелекту та машинного навчання 

рекламні платформи тепер можуть аналізувати поведінку користувачів і 

визначати їх інтереси.[31] 

Історія соціальної реклами пов'язана з розвитком рекламної індустрії та 

збільшенням уваги до соціальних питань у суспільстві. 

Соціальна реклама впливає на доступність соціальних послуг і робить їх 

знайомими та зрозумілими для тих, хто їх потребує. Якщо соціальна реклама 

успішно привертає увагу аудиторії та передає корисну та правдиву 

інформацію про соціальні послуги, вона може підвищити обізнаність людей 

про їх існування та переваги. 
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Наприклад, якщо організація, яка надає послуги підтримки молоді у 

складних життєвих ситуаціях, запускає соціальну рекламну кампанію, що 

поширюється на соціальних медіа, то це може допомогти залучити більше 

молодих людей, які шукають таку допомогу. Реклама може викликати більшу 

довіру та зрозумілість процесу надання послуг, що сприяє зменшенню бар'єрів 

для їх отримання. 

Також соціальна реклама може підвищити свідомість про доступність 

соціальних послуг для різних груп населення, зокрема для тих, хто має 

обмежений доступ до інформації про них. Наприклад, реклама про 

доступність безкоштовних юридичних консультацій для вразливих груп 

населення може допомогти залучити більше людей до отримання необхідної 

юридичної підтримки.[21] 

Вивчення соціальної реклами є важливою сферою досліджень, оскільки 

реклама може мати значний вплив на поведінку та переконання людей. Вона 

може бути ефективним інструментом у боротьбі з такими соціальними 

проблемами, як насильство, наркоманія, алкоголізм, тютюнопаління та 

екологічні проблеми. Однак використання соціальної реклами має бути 

виправданим, етичним та ефективним для досягнення конкретних соціальних 

цілей. 

Соціальна реклама може впливати на доступність соціальних послуг 

залежно від того, як вона їх позиціонує. Якщо соціальна реклама позиціонує 

соціальні послуги як важливі та необхідні для суспільства, вона може 

підвищити обізнаність про доступність цих послуг і заохотити більше людей 

користуватися ними. [11] 

З іншого боку, якщо соціальна реклама зображує соціальні послуги в 

негативному світлі, громадяни можуть бути менш схильні користуватися цими 

послугами. Наприклад, зображення людей, які користуються соціальними 

послугами, як ледачих або безробітних може сформувати негативну думку про 

соціальні послуги та зменшити їх використання. 
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Тому важливо, щоб соціальна реклама позиціонувала соціальні послуги 

як важливі та необхідні для суспільства і використовувала позитивні 

повідомлення про людей, які користуються цими послугами. Наприклад, 

реклама може показувати, що, користуючись соціальними послугами, люди 

можуть покращити своє здоров'я, здобути освіту або знайти роботу. 

Загалом, соціальна реклама може впливати на доступність соціальних 

послуг, тому важливо позиціонувати соціальні послуги як важливі та 

необхідні для суспільства і не створювати негативних стереотипів щодо їх 

використання. [45] 

Окрім впливу соціальної реклами на доступність соціальних послуг, 

вона також може впливати на якість та ефективність цих послуг. Наприклад, 

соціальна реклама може покращити якість послуг, відображаючи правильне 

використання соціальних послуг та користь, яку вони приносять людям. 

Дослідження також показали, що соціальна реклама може впливати на 

поведінку людей. Наприклад, вона може підвищити обізнаність про певну 

проблему і спонукати людей до дій, спрямованих на її зміну. Наприклад, 

соціальна реклама може підвищити обізнаність про домашнє насильство і 

заохотити людей звертатися по допомогу в таких ситуаціях.[14] 

Переваги соціальної реклами. 

- Привернення уваги до важливих соціальних проблем та сприяння 

соціальним змінам. 

- Підвищення обізнаності та навчання аудиторії щодо певної проблеми. 

- Вплив на поведінку людей та зміна її певним чином. 

- Ефективно використовувати цифрові канали розповсюдження, такі як 

соціальні мережі, щоб охопити широку аудиторію. 

- Швидко та масштабно поширювати інформацію. 

- Соціальна реклама може бути частиною великої кампанії, спрямованої 

на вирішення конкретної проблеми та посилення її впливу. 

- Соціальна реклама може бути використана для залучення волонтерів та 

спонсорів для фінансування конкретних проектів. 
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- Знаменитості з великою аудиторією та впливом у суспільстві можуть 

брати участь у соціальній рекламі, щоб привернути увагу до певної проблеми. 

Недоліки соціальної реклами. 

- Існує ризик, що інформація буде спамом та проігнорована аудиторією. 

- Неможливість повністю змінити думку людей і негативне сприйняття 

реклами.[15] 

- Існує ризик негативної реакції аудиторії, особливо при неправильному 

підході до створення реклами. 

- Високі витрати на розробку та розповсюдження соціальної реклами. 

- Потенційна можливість того, що спростування фактів та дезінформація 

в соціальній рекламі можуть негативно вплинути на ефективність реклами. 

- Соціальна реклама може не мати відчутного впливу, якщо не 

враховувати психологічні та культурні особливості цільової аудиторії. 

- Соціальна реклама може бути контрпродуктивною, якщо не 

враховувати негативну реакцію аудиторії.[22] 

- Соціальна реклама може бути дороговартісною, особливо якщо вона 

передбачає використання телебачення, радіо та інших широкомасштабних 

форм реклами 

- Соціальна реклама може бути неефективною, якщо якість контенту 

низька або відсутній механізм вимірювання ефективності. 

- Таким чином, соціальна реклама має переваги та недоліки, і вибір її 

використання має бути обґрунтованим і залежати від цілей та завдань, які 

необхідно досягти.[10] 

Враховуючи ці плюси і мінуси соціальної реклами, її варто розглядати 

як інструмент для вирішення різноманітних соціальних проблем, проте 

потрібно забезпечити високу якість вмісту та цільової аудиторії, щоб 

забезпечити максимальну ефективність її дії. 
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1.2. Теоретичні підходи до вивчення ролі соціальної реклами у 

підвищенні доступності соціальних послуг  

 

Соціальна реклама є предметом вивчення багатьох дослідників у галузі 

маркетингу, комунікацій, психології, соціології та інших наукових дисциплін. 

Дослідження в цій галузі зазвичай спрямовані на вивчення ефективності 

соціальної реклами, її впливу на цільові аудиторії та механізмів цього впливу. 

Існують різні теоретичні підходи до вивчення ролі соціальної реклами у 

підвищенні доступності соціальних послуг. 

Соціальна психологія. Цей напрям вивчає вплив соціальної реклами на 

поведінку людини. Зокрема, досліджується, як соціальна реклама впливає на 

формування стереотипів, установок і переконань людей і як це впливає на їхню 

поведінку під час користування соціальними послугами. Розуміння 

психологічних аспектів поведінки та мотивації відіграє важливу роль у 

розвитку соціальної реклами. Наприклад, теорії соціального впливу 

допомагають зрозуміти, як привабливість певного соціального повідомлення 

або позитивного результату впливає на переконання та поведінку людей щодо 

користування наявними соціальними послугами. 

Маркетинг. Цей напрям вивчає, як соціальна реклама може збільшити 

попит на соціальні послуги. Він досліджує, як формулювати ефективні 

повідомлення, щоб привернути увагу цільової аудиторії, і як використовувати 

маркетингові інструменти для підвищення доступності соціальних послуг. 

Теорія базується на застосуванні маркетингових принципів і стратегій для 

досягнення соціальних цілей. У контексті покращення доступу до соціальних 

послуг соціальний маркетинг може бути використаний для просування та 

поширення соціальних послуг серед цільових аудиторій, привернення уваги та 

створення позитивного сприйняття цих послуг.[9] 

Комунікація. Цей підхід вивчає вплив соціальної реклами на 

комунікацію між різними сторонами, такими як організація, що надає 

соціальну послугу, та користувачі. Він досліджує, як соціальна реклама 

допомагає будувати відносини між цими сторонами і як вона впливає на якість 
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і доступність соціальних послуг. Теорія вивчає процеси передачі інформації та 

комунікації між людьми. Вона може бути застосована до соціальної реклами, 

щоб зрозуміти, як ефективно інформувати про доступні соціальні послуги і як 

створювати зрозумілі та цікаві повідомлення, які можуть привернути увагу та 

зацікавити аудиторію.[30] 

Соціальна робота. Цей підхід вивчає вплив соціальної реклами на 

соціальну роботу та надання соціальних послуг. Він досліджує, як соціальна 

реклама може допомогти залучити додаткові ресурси для розвитку соціальних 

послуг і підвищити їхню ефективність. У контексті соціальної роботи 

дослідження ролі соціальної реклами допоможе зрозуміти, як вона може 

ефективно сприяти підвищенню обізнаності та розумінню існуючих 

соціальних послуг серед цільової аудиторії. Це може включати розробку та 

впровадження рекламних кампаній для інформування людей про наявні 

соціальні послуги, їхні переваги та умови використання. Такі кампанії можуть 

підвищити обізнаність та зацікавленість у соціальних послугах, що дозволить 

більшій кількості людей скористатися ними.[47] 

Теорія соціальних послуг допомагає забезпечити соціальний вимір і 

контекст для вивчення ролі соціальної реклами. Вона підкреслює важливість 

розуміння потреб і запитів цільових аудиторій, аналізу соціальних систем і 

структур, просування соціальної справедливості та зменшення соціальної 

нерівності. Застосовуючи теорію соціальної роботи, вона має на меті 

перевести роль соціальної реклами на практичний рівень і підвищити 

доступність та ефективність соціальних послуг для людей, які їх потребують. 

Одним із напрямків досліджень у сфері соціальної реклами є вивчення 

реакції глядачів на різні види реклами та їхнього впливу на поведінку 

споживачів. Такі дослідження зазвичай проводяться з використанням 

соціальної психології та соціологічних методів, таких як опитування, 

експериментальні дослідження та аналіз взаємодії між рекламою та 

аудиторією в реальному житті.[17] 
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Інші дослідження в цій галузі зосереджені на розробці ефективних 

стратегій соціальної реклами та визначенні факторів, які роблять їх 

успішними. Наприклад, деякі дослідження вивчають різні аспекти рекламного 

повідомлення, такі як стиль, тон, формат і зміст, щоб визначити, які з них 

найкраще привертають увагу глядачів і ефективно передають соціальні 

повідомлення. 

Крім того, дослідники також вивчають взаємодію між соціальною 

рекламою та соціальними медіа, такими як Facebook, Twitter та Instagram. 

Вони вивчають, як можна оптимізувати соціальну рекламу для соціальних 

мереж і які формати та медіа мають найбільшу ймовірність привернути 

увагу.[19] 

У дослідженнях соціальної реклами беруть участь різні науковці, які 

працюють у різних галузях, таких як психологія, маркетинг, соціологія та 

комунікації. Нижче наведено деякі приклади науковців, які досліджували 

соціальну рекламу та її доступність для отримувачів соціальних послуг: 

Філіп Котлер, провідний американський маркетолог, досліджує роль 

соціальної реклами у суспільному розвитку та просуванні соціальної 

відповідальності бізнесу. 

Керрі Рознер, американський психолог, вивчає ефективність різних 

підходів до створення соціальної реклами. 

Генрі Дженкінс, професор комунікаційних наук в Університеті 

Південної Каліфорнії, де вивчає роль соціальної реклами в суспільстві та її 

вплив на культуру і поведінку. 

Ненсі Рут, відомий американський експерт з соціальної реклами, 

спеціалізується на питаннях здоров'я та безпеки, таких як профілактика 

ВІЛ/СНІДу, дієта та фізична активність.[24] 

Ненсі Джонсон -професор соціальної роботи в Університеті Північної 

Кароліни. Її дослідження зосереджені на використанні соціальної реклами для 

підвищення обізнаності та доступу до соціальних послуг для вразливих груп, 

таких як люди з інвалідністю. Серед основних праць Ненсі Джонсон - 
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"Ефективність соціальної реклами у покращенні доступу до соціальних послуг 

для людей з інвалідністю". У цьому дослідженні розглядається, як соціальна 

реклама може впливати на обізнаність та сприйняття доступних соціальних 

послуг серед цільової аудиторії людей з інвалідністю. Воно також аналізує 

ефективні методи комунікації, які можуть допомогти цій групі людей брати 

участь у соціальних послугах, яких вони потребують.[28] 

Дослідник соціальної роботи та соціальних комунікацій в Університеті 

Кента, Великобританія, Пітер Міллінгтон, зосереджується на вивченні впливу 

соціальної реклами на сприйняття та прийняття соціальних послуг різними 

групами населення. Фундаментальне дослідження Пітера Міллінгтона 

називається "Підвищення доступу до соціальних послуг та соціальної реклами 

в районах з високою соціальною вразливістю". У дослідженні розглядається 

вплив соціальної реклами в районах з високою соціальною вразливістю на 

покращення сприйняття та доступу мешканців до соціальних послуг. 

Дослідження включає аналіз ефективних комунікаційних стратегій та 

використання соціальних мереж для досягнення цілей доступності. 

Карла Блеквуд - професорка соціальної роботи та дослідниця соціальної 

реклами в Каліфорнійському університеті, США. Її дослідження зосереджені 

на ролі соціальної реклами у покращенні доступу та використання соціальних 

послуг малозабезпеченими та маргіналізованими групами населення. 

Дослідниця соціальної реклами та соціальної роботи в Університеті 

Квінсленду, Австралія, Джоанна Рід, дослідження якої зосереджені на 

ефективності соціальної реклами у покращенні доступу до соціальних послуг 

для людей похилого віку та людей з інвалідністю.[25] 

Майкл Резерфорд - британський психолог, який вивчає вплив соціальної 

реклами на вибір споживачами товарів та послуг. 

"Соціальна реклама та обізнаність про психологічні послуги" - одна з 

найвідоміших робіт Джонатана Сміта. У цьому дослідженні він вивчає 

використання соціальної реклами для підвищення обізнаності громадськості 

про наявність психологічних послуг. Воно включає аналіз ефективних методів 
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комунікації та використання емоційних повідомлень для привернення уваги та 

стимулювання попиту на психологічні послуги. 

Одне з важливих досліджень Лінди Гарсії називається "Використання 

соціальної реклами для розширення доступу до соціальних послуг серед 

мігрантських громад". У цьому дослідженні Гарсія вивчає, як соціальна 

реклама може допомогти підвищити обізнаність і доступ до соціальних послуг 

серед мігрантських громад. Дослідження фокусується на адаптації 

комунікаційних стратегій до культурних і мовних потреб цих спільнот та 

використанні засобів масової інформації з високим охопленням серед цих 

спільнот.[20] 

Ці та інші науковці вивчають вплив соціальної реклами, 

використовуючи різноманітні методи дослідження, зокрема аналіз рекламних 

звітів, спостереження, опитування, фокус-групи та інтерв'ю. Вони 

досліджують, як реклама впливає на інтереси людей та допомагає їм 

вирішувати соціальні проблеми. Вони досліджують, як реклама впливає на 

інтереси та поведінку людей, як вона допомагає вирішувати соціальні 

проблеми та які підходи і методи є найбільш ефективними. 

Дослідники соціальної реклами також вивчають етичні питання, 

пов'язані з використанням реклами, наприклад, чи не вводить реклама в оману 

або не шкодить споживачам, і як зробити так, щоб реклама була чесною та 

неупередженою. 

Висновок до першого розділу 
 

У цьому розділі розглянуто різні теоретичні підходи до аналізу поняття 

"соціальна реклама" та її ролі у покращенні доступу населення до соціальних 

послуг. Ці підходи дозволяють глибше зрозуміти природу соціальної реклами 

та її вплив на соціальну сферу. 

Відповідно до соціально-психологічного підходу, соціальна реклама 

використовує принципи маніпуляції та переконання для зміни сприйняття, 

ставлення та поведінки людей у сфері соціальних послуг. Цей підхід 
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передбачає зосередження уваги на психологічних механізмах, які сприяють 

підвищенню доступності та популярності соціальних послуг. 

Крім того, відповідно до соціально-економічного підходу, соціальна 

реклама розглядається як інструмент ефективного використання ресурсів для 

забезпечення надання соціальних послуг населенню. Цей підхід дозволяє 

оцінити ефективність та економічну доцільність використання рекламних 

стратегій та інструментів у сфері соціальних послуг. Підходи, пов'язані з 

соціальною роботою та соціологією, розглядають соціальну рекламу як засіб 

формування суспільної свідомості та зміни соціальних установок населення. 

Ці підходи дозволяють проаналізувати роль соціальної реклами у формуванні 

позитивного ставлення до соціальних послуг та забезпеченні доступу до них 

усіх верств населення. 

Отже, теоретичні підходи до аналізу поняття "соціальна реклама" та її 

ролі у покращенні доступу до соціальних послуг пропонують нам різні 

перспективи розуміння цього явища. Ці підходи підкреслюють важливість 

соціально-психологічних механізмів, економічних аспектів та соціальних 

впливів, пов'язаних з просуванням доступу до соціальних послуг. 

Враховуючи ці різні підходи, можна зробити висновок, що соціальна 

реклама має потенціал бути ефективним інструментом для покращення 

доступу до соціальних послуг. Можливі шляхи досягнення цієї мети 

включають вплив на сприйняття, ставлення та поведінку людей, а також 

оптимізацію використання ресурсів та формування суспільної свідомості. 

Однак, щоб максимізувати вплив і успіх соціальної реклами, спрямованої на 

розширення доступу до соціальних послуг, необхідно враховувати 

контекстуальні характеристики, потреби та пріоритети конкретних соціальних 

груп і спільнот. Це вимагає комплексного підходу, співпраці між різними 

зацікавленими сторонами та науково обґрунтованого планування й оцінки 

ефективності рекламних кампаній. 
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РОЗДІЛ 2. 

ДОСТУПНІСТЬ СОЦІАЛЬНИХ ПОСЛУГ ДЛЯ НАСЕЛЕННЯ 
 

 

2.1. Загальна характеристика соціальних послуг в Україні та їх 

доступність для населення  
 

Соціальні послуги в Україні - це послуги, що надаються державними 

установами, неурядовими організаціями та бізнес-структурами для допомоги 

та захисту людей у складних життєвих обставинах, людей з соціальними 

проблемами, людей з інвалідністю, пенсіонерів та інших вразливих груп 

населення. 

Соціальні послуги в Україні є важливою складовою соціальної роботи і 

спрямовані на допомогу, підтримку та захист вразливих груп населення. Ці 

послуги надаються для допомоги інвалідам, людям похилого віку, дітям, 

безробітним, бездомним, жертвам насильства, мігрантам та іншим особам, які 

перебувають у складних життєвих обставинах. Одним з ключових напрямків 

державної політики у сфері соціальних послуг є забезпечення їх доступності 

для населення. На жаль, питання доступності соціальних послуг залишається 

актуальною проблемою в Україні.[23] 

Доступність соціальних послуг в Україні є актуальною проблемою. Вона 

залежить від наступних факторів 

Фінансування: доступність соціальних послуг залежить від рівня 

фінансування з бюджету та інших джерел. Нестача фінансування може 

обмежити обсяг та якість надання послуг. 

Інфраструктура: наявність відповідної інфраструктури, такої як 

соціальні центри, аутріч-центри, медичні заклади та інтернати, є важливим 

фактором доступності. 

Людські ресурси: наявність компетентних фахівців у сфері соціальної 

роботи, медицини, психології та інших суміжних галузях є важливою умовою 

якості соціальних послуг. 
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Інформаційне забезпечення: поширення інформації про наявні соціальні 

послуги, їх функціонування та процедури отримання є необхідною умовою 

для забезпечення їх широкого використання. 

Правова база: наявність відповідного законодавства, що регулює 

надання соціальних послуг та захищає права користувачів. 

Соціальні послуги в Україні включають: 

-Соціальна допомога та підтримка: 

Державні стандарти денного догляду: встановлюють вимоги до 

організації та надання денного догляду для людей, які потребують допомоги 

та догляду протягом дня. 

Державні стандарти соціальної згуртованості: регулюють процес 

соціальної згуртованості людей, які перебувають у складних життєвих 

обставинах, шляхом надання психологічної, юридичної та іншої підтримки. 

- Послуги для вразливих груп населення: 

Державні стандарти надання притулку для бездомних осіб: 

встановлюють вимоги до притулків, що надають тимчасове проживання та 

соціальну підтримку бездомним особам. 

Державні стандарти соціальної інтеграції та реінтеграції бездомних осіб: 

стандарти, що встановлюють процедури та вимоги до соціальної інтеграції та 

реінтеграції бездомних осіб. 

- Психологічна та медична підтримка 

Державний стандарт паліативної допомоги: передбачає надання 

паліативної допомоги та підтримки людям з тяжкими або невиліковними 

захворюваннями. 

Державний стандарт з реагування на кризові та надзвичайні ситуації: 

Встановлює процедури та вимоги до надання кризової психологічної 

допомоги та екстреного реагування особам, які перебувають у кризових 

ситуаціях. 

- Консультування та інформаційні послуги 



27 
 

Державний стандарт "Соціальне консультування": Встановлює вимоги 

до процесу консультування з метою надання інформаційної та психологічної 

підтримки особам, які перебувають у складних життєвих обставинах. 

Державний стандарт соціальної послуги представництва інтересів: 

встановлює процедури та вимоги до надання послуг із захисту прав осіб, які 

не можуть самостійно захистити свої права. 

- Догляд та підтримка вдома 

Державний стандарт догляду вдома: визначає порядок організації та 

надання догляду вдома людям, які потребують сторонньої допомоги у 

повсякденному житті. 

-Послуги для осіб, які постраждали від торгівлі людьми. 

Стандарти надання соціальних послуг особам, які постраждали від 

торгівлі людьми: встановлює вимоги до надання комплексної соціальної 

підтримки та реабілітації особам, які постраждали від торгівлі людьми. 

- Послуги для осіб з особливими потребами. 

Державний стандарт стаціонарного догляду осіб, які втратили чи не 

здатні до самообслуговування: встановлює вимоги до стаціонарного догляду 

та підтримки осіб, які не здатні самостійно задовольняти свої основні потреби. 

Державний стандарт соціального супроводу сімей, у яких виховуються діти-

сироти та діти, позбавлені батьківського піклування: передбачає надання 

соціальної підтримки сім'ям з дітьми-сиротами.[4] 

Доступність соціальних послуг для населення України залишається 

низькою через брак фінансових і матеріальних ресурсів, недостатню кількість 

фахівців та їхню низьку кваліфікацію. Крім того, низький рівень доходів на 

душу населення в національній економіці ускладнює ситуацію з наданням 

соціальних послуг. Ще однією причиною є недостатня поінформованість 

населення про наявні соціальні послуги та процедури доступу до них. Багато 

людей недостатньо обізнані зі своїми правами та можливостями щодо 

отримання соціальної допомоги. Існує також проблема географічної 
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недоступності соціальних послуг, особливо в сільській та віддаленій 

місцевості, де інфраструктура та послуги часто обмежені.[26] 

Ця проблема спричинена не лише недостатнім фінансуванням 

соціальних послуг, але й неналежною інфраструктурою, недостатньою 

кількістю кваліфікованого персоналу та громіздкими процедурами доступу до 

послуг. 

Однією з основних проблем є нерівний доступ до соціальних послуг 

серед різних категорій населення. Соціально незахищені верстви населення 

часто мають обмежений доступ до соціальних послуг через відсутність 

транспорту або обмежену мобільність. Крім того, доступність соціальних 

послуг залежить від місця проживання людей. У менш населених районах 

часто не вистачає соціальних послуг або якість цих послуг є низькою. Ще 

однією проблемою є нерівномірний розподіл соціальних послуг у різних 

регіонах.[48] 

Тому вирішення проблеми доступності соціальних послуг в Україні 

потребує комплексного підходу, який включає не лише збільшення 

фінансування соціальних послуг, а й забезпечення якості та однаковості цих 

послуг, покращення інфраструктури та забезпечення доступності для всіх 

категорій населення. 

 

2.2. Досвід використання соціальної реклами в Україні та за 

кордоном для підвищення доступності соціальних послуг  
 

Ефективність соціальної реклами оцінюється на основі низки факторів, 

таких як зміни в суспільних уявленнях, стереотипах і поведінці; інтерес 

громадськості до соціальних проблем; генерування дискусій і підтримка 

громадських ініціатив; зміни в політиці та практиці, спрямовані на 

покращення доступу до соціальних послуг. 

Соціальна реклама є ефективним інструментом, який використовується 

як в Україні, так і за кордоном для підвищення доступності соціальних послуг. 
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Нижче наведено приклади досвіду використання соціальної реклами у цій 

сфері 

Соціальна реклама активно використовується в Україні для підвищення 

обізнаності про різні соціальні проблеми та послуги. Наприклад, у сфері 

соціального захисту дітей рекламні кампанії спрямовані на привернення уваги 

до проблеми безпритульних дітей та популяризацію усиновлення. Такі 

кампанії допомагають привернути увагу громадськості та збільшити 

ймовірність підвищення доступності соціальних послуг для таких дітей.[3] 

У багатьох європейських країнах соціальна реклама використовується 

для підвищення обізнаності про різні соціальні послуги та програми. У Швеції, 

наприклад, була проведена рекламна кампанія, спрямована на збільшення 

кількості волонтерів, які допомагають людям похилого віку та інвалідам. 

Кампанія залучила нових волонтерів і зробила підтримку більш доступною 

для цих людей.[29] 

Соціальна реклама широко використовується в США для покращення 

доступу до соціальних послуг. Наприклад, рекламні кампанії були використані 

для підвищення обізнаності про наркоманію та алкоголізм. 

У Канаді соціальна реклама використовується для полегшення доступу 

до соціальних послуг для різних груп населення. Наприклад, рекламні 

кампанії використовуються для підвищення обізнаності про психічне здоров'я 

та покращення доступу до послуг з охорони психічного здоров'я. Ці кампанії 

спрямовані на зменшення упереджень щодо психічних захворювань і 

підтримку людей, які потребують допомоги.[18] 

В Австралії соціальна реклама використовується для покращення 

доступу до соціальних послуг для людей з інвалідністю. Наприклад, рекламні 

кампанії використовуються для підвищення обізнаності про права та 

можливості людей з інвалідністю, а також для полегшення доступу до 

громадських місць і послуг. 

Соціальна реклама використовується у Великій Британії для 

покращення доступності соціальних послуг для молоді та дітей. Наприклад, 
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рекламні кампанії використовуються для боротьби з насильством серед 

молоді, сприяння освітньому та професійному розвитку дітей з 

неблагополучних сімей, а також для забезпечення доступу до молодіжних 

центрів і програм.[52] 

Ці приклади показують, що соціальна реклама використовується в 

різних країнах для підвищення доступності соціальних послуг для різних груп 

населення. Соціальна реклама є ефективним інструментом мобілізації 

громадської думки, привернення уваги до соціальних проблем та сприяння 

позитивним соціальним змінам. 

За даними Євростату, витрати на соціальні послуги в Європейському 

Союзі становлять понад 24 мільярди євро на рік. Значна частина цих коштів 

витрачається на соціальну рекламу. В Європі соціальна реклама є важливим 

комунікаційним інструментом для привернення уваги людей до соціальних 

проблем та побудови поінформованого суспільства, що діє в інтересах своїх 

громадян. За даними Європейської асоціації соціальної реклами (ESAO), 82% 

європейців вважають, що соціальна реклама важлива для комунікації між 

громадськістю та соціальними проблемами і допомагає підвищити обізнаність 

населення про соціальні послуги.[55] 

Таблиця 2.1 

Рекламні кампанії, що підвищили обізнаність населення про 

важливість дотримання правил під час COVID-19 

 

Країна  Результати рекламних кампаній 

Великобританія проводилась рекламна кампанія з приводу 

CОVІD-19, яка називалась "Stаy Hоme, Prоtect the 

NHS, Sаve Lіves" ("Залишайтесь вдома, захищайте 

нашу Національну службу охорони здоров'я, рятуємо 

життя"). Ця кампанія наголошувала на важливості 

дотримання карантинних заходів, щоб зменшити 

поширення CОVІD-19 та зберегти життя. Рекламна 

кампанія була дуже успішною та отримала велику 

увагу з боку громадськості та ЗМІ. 
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Франція була запущена рекламна кампанія з приводу 

CОVІD-19, яка називалась "Як зберегти своє здоров'я 

та здоров'я інших". Ця кампанія наголошувала на 

важливості дотримання соціальної дистанції, носіння 

масок та гігієнічних заходів, щоб зменшити ризик 

зараження CОVІD-19. Рекламна кампанія була дуже 

популярною серед французької громадськості та 

внесла свій вклад у зменшення поширення CОVІD-19 

в країні. 

Італія була запущена рекламна кампанія з приводу 

CОVІD-19, яка називалась "Іо restо а cаsа" ("Я 

залишаюся вдома"). Ця кампанія наголошувала на 

важливості дотримання карантинних заходів, щоб 

зменшити поширення CОVІD-19. 
 

 

У Європі соціальна реклама стала одним із найважливіших інструментів 

у боротьбі з пандемією CОVІD-19. За даними ESRО, понад 75% населення 

Європи було зазначено в соціальних рекламних кампаніях, що стосуються 

CОVІD-19. Такі кампанії сприяли підвищенню свідомості про необхідність 

дотримання масок, соціальної дистанції, ретельної гігієни та інших мір 

безпеки.[51] 

Також в Європі соціальна реклама використовується для підвищення 

усвідомлення громадян про права людини, проблеми екології, боротьбу зі 

стереотипами та дискримінацією. За даними ESRО, близько 66% європейців 

зазначили, що соціальна реклама сприяє підвищенню рівня свідомості про 

соціальні проблеми та залученню громадськості до їх розв'язання. Цікаво, що 

у рекламних кампаніях важливе місце було відведено для інформації про 

соціальні послуги, якими можуть скористатися громадяни для вирішення 

запитів.[53] 
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Таблиця 2.2 

Аналіз обсягу витрат та результативності рекламних кампаній в 

країнах ЄС 

 

Країна  Рік  Обсяг 

витрат (в млн 

євро) 

Результати 

рекламних кампаній 

Німеччина 2020 15.2 Зростання 

уваги до важливості 

тестування на 

ВІЛ/СНІД 

Франція 2021 12.4 Зниження 

кількості випадків 

насильства в сім’ї 

Італія 2022 8.6 Збільшення 

уваги до важливості 

захисту 

навколишнього 

середовища 

Іспанія 2021 9.9 Зниження 

кількості дорожньо-

транспортних 

пригод 

Нідерланди  2020 5.7 Зростання 

уваги до проблеми 

пластикових 

відходів 

Польща 2021 6.3 Збільшення 

уваги до проблеми 

дискримінації за 

ознаками 

Чехія 2022 4.9 Зниження 

кількості випадків 

насильства в сім’ї 

Бельгія 2020 3.8 Зниження 

кількості випадків 

насильства в сім’ї 

Греція 2021 5.2 Зниження 

кількості випадків 

насильства в сім’ї 
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Швеція 2022 7.1 Збільшення 

уваги до важливості 

рівності гендерів 

 

У цих країнах соціальна реклама використовується для просування 

соціальних програм, спрямованих на допомогу вразливим групам, таким як 

молодь, інваліди та люди похилого віку. 

Іншим успішним прикладом є кампанія "Я знаю свій статус" у 

Німеччині, яка підкреслила важливість знання свого ВІЛ-статусу та вчасного 

проходження тестування; за даними Deutsche Aidschilfe, ця кампанія 

збільшила кількість людей, які пройшли тестування на ВІЛ/СНІД у медичних 

установах.[2] 

Психологічний аспект соціальної реклами є дуже важливим, оскільки 

вона може впливати на поведінку та переконання цільової аудиторії. 

Дослідження показують, що ефективна соціальна реклама повинна включати 

такі елементи, як емоційність, унікальність і запам'ятовуваність, які 

допомагають привернути увагу і зробити інформацію такою, що 

запам'ятовується. 

Використання різних колірних схем у рекламі може допомогти досягти 

різних цілей, таких як привернення уваги, передача повідомлення та створення 

бажаної атмосфери. Розглянемо деякі з найпоширеніших колірних схем, що 

використовуються в рекламі: 

Монохроматичні колірні схеми: один колір використовується в різних 

відтінках. Така кольорова гама не тільки створює спокійний і гармонійний 

ефект, але й підкреслює деталі. Наприклад, монохромні кольори можна 

використовувати в рекламі спа-салонів, щоб створити спокійну та 

розслаблюючу атмосферу. 

Аналогові колірні схеми: Використовуйте сусідні кольори поруч на 

колірному колі. Така колірна схема не тільки створює гармонійний і 

збалансований ефект, але й підкреслює глибину і насиченість кольорів. 
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Наприклад, аналогову колірну схему можна використовувати в рекламі 

товарів для дому, використовуючи кольори з побутової палітри. 

Комплементарні колірні схеми: Використовуйте кольори на 

протилежних сторонах колірного кола. Така колірна схема не лише створює 

яскравий і динамічний ефект, але й підкреслює контраст між кольорами. 

Наприклад, використовуйте чорно-білу гаму в рекламі весільних суконь, а для 

підкреслення контрасту між кольорами використовуйте комплементарні 

кольори. 

Потрійні колірні схеми: Кольорові схеми, в яких використовуються три 

кольори, що знаходяться на рівній відстані один від одного на колірному колі. 

Ця колірна схема може створити яскравий і життєрадісний ефект, а також 

підкреслити колірне розмаїття. Наприклад, у рекламі фруктів 

використовується тріадна колірна схема з використанням кольорів, що 

відповідають фруктам, - зеленого, жовтого та червоного. 

Кожна колірна схема має свої переваги і може бути використана для 

досягнення конкретних рекламних цілей. Вибір колірної гами повинен 

залежати від цілей реклами та цільової аудиторії. 

У соціальній рекламі колірна гама відіграє важливу роль у сприйнятті 

повідомлення та досягненні бажаного ефекту. Кольори можуть впливати на 

емоції, настрій і поведінку. 

Основні кольори в соціальній рекламі та їхні ефекти: 

Червоний - викликає сильні емоції, такі як енергія, агресія, пристрасть, 

небезпека, дія, роздратування та сильні імпульси. 

Синій - сприймається як спокійний, логічний, надійний і професійний 

колір, що відображає стабільність, довіру, безпеку та ефективність. 

Зелений - асоціюється зі здоров'ям, природою, зростанням, гармонією, 

рівновагою та спокоєм. Цей колір також може викликати почуття спокою, 

впевненості та надії. 

Жовтий - відображає радість, оптимізм, тепло і світло. Цей колір також 

може допомогти створити відчуття гармонії та спільноти. 
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Фіолетовий - асоціюється зі статусом, розкішшю та інтелектом. Він 

також може викликати відчуття духовності і таємничості. 

Чорний - асоціюється з владою, авторитетом, традиціями та 

елегантністю. Цей колір також може допомогти передати почуття поваги і 

серйозності. 

Рожевий - уособлює ніжність, жіночність і романтику. Він також може 

викликати спокій і надію. 

Сірий - символізує серйозність, стабільність і практичність. Цей колір 

також може сприяти відчуттю нейтральності та об'єктивності.[35] 

Нещодавня гучна соціальна рекламна кампанія - "Кампанія проти 

насильства над жінками", створена в рамках ініціативи "ООН-Жінки"[47],[61]. 

Відео являє собою соціальний експеримент, в якому чоловік відповідає на 

питання "Чи були ви коли-небудь з п'яною або непритомною дівчиною?". 

Потім він показує кадри, на яких ті ж самі дівчата стають жертвами 

насильства. Відео закінчується повідомленням про те, що кожна третя жінка 

на планеті є жертвою чоловічого насильства.[37] 

 
Рис. 2.1 «UNWomen» 

 

Ще одна рекламна кампанія "UN Wоmen (beаt me)" була створена з 

метою привернення уваги до проблеми насильства над жінками і дівчатами. З 
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психологічної точки зору, ця кампанія використовує емоційну стратегію та 

шокуючі образи для досягнення своєї мети.[60] 

Основна психологічна стратегія, що використовується в цій кампанії, - 

це виклик емоцій. Шокуючі зображення та сильні висловлювання викликають 

глибокі емоції, такі як обурення, гнів, сум, що може спонукати до активної 

реакції та підтримки кампанії. Ці емоції викликають розуміння серйозності 

проблеми і можуть мотивувати людей до дій, які спрямовані на боротьбу з 

насильством. 

 
Рис. 2.2 «beat me» 

 

Один з головних принципів цієї кампанії - сприяння емпатії. Зображення 

жертв насильства допомагають створити емоційний зв'язок між глядачем і 

жертвою, привертаючи увагу до проблеми та викликаючи співчуття і 

підтримку. 

Кампанія також використовує принцип соціального порівняння. 

Зображення жінок з ознаками фізичного насильства разом з текстом "Вдар 

мене" змушують людей замислитися над власним ставленням до проблеми. Це 

може спонукати людей переглянути і змінити свої уявлення та стереотипи. 

Якщо оцінювати цю рекламу з соціально-психологічної точки зору, то 

видно, що вона має сильний емоційний вплив на глядача. Реклама 

використовує зображення та музику, щоб зробити її більш вражаючою та 

емоційною. 
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З точки зору ефективності повідомлення, ця реклама нагадує глядачам 

про проблему насильства щодо жінок і може змінити їхню поведінку та 

ставлення до цієї проблеми. Реклама також показує, як ми можемо стати 

свідками насильства, не втручаючись і не привертаючи уваги громадськості до 

цього злочину. 

Основним кольором, що використовується в рекламі, є чорний. Чорний 

колір асоціюється з трауром, смертю та негативними емоціями. У цьому 

випадку використання чорного кольору може символізувати страждання і 

витримку жертв домашнього насильства. 

Загалом, використання чорного кольору в цій рекламі допомагає 

передати серйозність проблеми домашнього насильства та привернути до неї 

увагу. Однак слід зазначити, що психологічний вплив кольорів варіюється від 

культури до культури та від індивіда до індивіда, тому важливо 

експериментувати з різними колірними схемами для досягнення найкращих 

результатів у рекламі. 

Аналіз соціальної реклами в Україні можна проводити на різних рівнях: 

національному, регіональному та місцевому. Для оцінки ефективності 

соціальної реклами в Україні можна використовувати різні статистичні дані та 

результати. 

Аналіз соціальної реклами в Україні на національному рівні включає 

статистичні дані щодо різних категорій населення та соціальних проблем. 

Наприклад, за даними Українського центру соціальних реформ, на початок 

2021 року в Україні налічувалося понад 1,7 мільйона людей з інвалідністю, а 

рівень їхньої зайнятості становив лише 14%. У цьому контексті соціальна 

реклама, спрямована на підвищення обізнаності про проблеми людей з 

інвалідністю та підтримку їхнього працевлаштування, виявилася дуже 

ефективною. 

Також можна проаналізувати статистичні дані про ступінь забруднення 

довкілля та заходи з його відновлення. За даними Міністерства екології та 

природних ресурсів України, кількість забруднюючих речовин, що 
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потрапляють у повітря, водойми та підземні води, з кожним роком 

збільшується. У цьому контексті соціальна реклама може бути ефективним 

інструментом заохочення громадян до зміни своєї екологічної поведінки та 

способу життя. 

Аналіз соціальної реклами в Україні на регіональному рівні дозволяє 

вивчити регіональну специфіку та потреби. 

Згідно з опитуванням, проведеним Фондом "Демократичні ініціативи" 

імені Ілька Кучеріва, найпопулярнішими соціальними темами для українців у 

2020 році були здоров'я та медицина, екологія, соціальний захист та права 

людини. На ці теми було розроблено низку соціальних рекламних 

кампаній.[62] 

Соціальна реклама також активно використовується в Україні для 

популяризації здорового способу життя та профілактики захворювань. 

Зокрема, Міністерство охорони здоров'я України запустило кампанію 

"Здорова нація - майбутнє України", яка має на меті підвищити обізнаність 

населення щодо здорового способу життя та профілактики захворювань. 

Кампанія "Рівні можливості" - кампанія, спрямована на забезпечення 

рівних можливостей для всіх громадян. 

 
Рис. 2.3 « Свідома громада» 
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Тим часом, згідно з опитуванням Фонду "Демократичні ініціативи" імені 

Ілька Кучеріва 2020, багато соціальних проблем українського суспільства, 

таких як бідність, безробіття, корупція та домашнє насильство, залишаються 

непопулярними темами для соціальних рекламних кампаній: лише 5% 

українців бачили соціальну рекламу про бідність та безробіття, і лише 3% - 

про боротьбу з корупцією. 

Однією з тем, які активно просуваються через соціальну рекламу в 

Україні, є безпека дорожнього руху. Згідно зі звітом Державної служби 

статистики України, у 2020 році на українських дорогах буде зафіксовано 

понад 100 000 дорожньо-транспортних пригод, в результаті яких загине 

близько 3 000 осіб та понад 30 000 буде травмовано. Багато соціальних 

відеороликів на тему безпеки дорожнього руху створюються у співпраці з 

правоохоронними органами, такими як Національна поліція та Державна 

автомобільна інспекція. 

Соціальна відповідальність також є важливою темою в українській 

соціальній рекламі. Наприклад, у 2023 році було створено рекламну кампанію 

«ти як?». Крім того, українська соціальна реклама торкається питань екології, 

освіти, охорони здоров'я, боротьби зі шкідливими звичками та інших 

соціальних проблем. [46] 

Висновок до другого розділу 
 

Національні стандарти соціальних послуг, розроблені Міністерством 

соціальної політики України, визначають вимоги до якості та процедури 

надання соціальних послуг у різних сферах, включаючи охорону здоров'я, 

соціальний захист, підтримку осіб з особливими потребами та реабілітацію. 

Однак забезпечення доступності соціальних послуг для населення 

України залишається нагальною проблемою. Через низький рівень 

фінансування та обмеженість ресурсів кількість та якість соціальних послуг є 

недостатньою. Багато громадян, особливо з вразливих соціальних груп, не 
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отримують необхідної підтримки через обмежений доступ до соціальних 

послуг. 

Одним із шляхів вирішення проблеми доступу до соціальних послуг є 

використання соціальної реклами. Досвід використання соціальної реклами в 

Україні та за кордоном показує, що цей інструмент може допомогти 

підвищити обізнаність населення про доступність та важливість соціальних 

послуг. Соціальна реклама може інформувати громадян про наявні послуги, їх 

переваги та умови отримання. Вона також може стимулювати попит на 

соціальні послуги та створювати позитивне ставлення до них. Важливо 

звернути увагу на правильне планування та розробку комунікаційних 

кампаній. Це включає визначення цілей і цільових аудиторій, вибір 

ефективних каналів комунікації та створення контенту, зрозумілого і 

привабливого для цільової аудиторії. 

При створенні соціальної реклами також важливо враховувати 

регіональну специфіку, культурні особливості та лінгвістичні міркування. Це 

забезпечить більш ефективну комунікацію та підвищить залученість аудиторії 

до користування соціальними послугами. 

Міжнародний досвід показує, що соціальна реклама успішно сприяє 

підвищенню доступності соціальних послуг. Ініціативи, спрямовані на 

популяризацію соціальних послуг та підвищення обізнаності населення, 

можуть допомогти зменшити бар'єри та стереотипи, пов'язані з доступом до 

соціальної підтримки. 

Тому розробка та використання соціальної реклами може стати 

ефективним інструментом підвищення доступності соціальних послуг в 

Україні. Водночас, успішна соціальна рекламна кампанія вимагає координації 

зусиль між державними установами, неурядовими організаціями та засобами 

масової інформації. Лише поєднання зусиль та запланованих цілей може 

підвищити поінформованість населення про соціальні послуги та покращити 

їх доступність. 
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РОЗДІЛ 3. 

ЕМПІРІЧНЕ ДОСЛІДЖЕННЯ РОЛІ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ У 

ПІДВИЩЕННІ ДОСТУПНОСТІ СОЦІАЛЬНИХ ПОСЛУГ 
 

 

3.1. Опис бази та методики досліджень, аналіз результатів дослідження 

ролі соціальної реклами у підвищенні доступності соціальних послуг  
 

Емпіричне дослідження має на меті оцінити ефективність рекламних 

кампаній у забезпеченні доступу до соціальних послуг. Дослідження може 

оцінювати такі аспекти: 

Обізнаність та розуміння: можна дослідити, наскільки соціальна 

реклама є успішною у підвищенні обізнаності населення щодо питань, 

пов'язаних із соціальними послугами. Також можна виміряти ступінь 

обізнаності та розуміння послуг серед цільової аудиторії. 

Залучення та взаємодія: Можна оцінити рівень залучення та взаємодії 

людей із соціальною рекламою. Можна проаналізувати, наскільки реклама є 

успішною в залученні людей та заохоченні їх до певних дій, таких як 

звернення до соціальних служб або використання існуючих послуг. 

Зміна сприйняття та стереотипів: Можна дослідити, наскільки успішною 

є соціальна реклама у зміні сприйняття та стереотипів щодо соціальних 

послуг. Можна проаналізувати, які конкретні повідомлення та образи є 

найбільш ефективними у донесенні інформації до громадськості та зміні 

ставлення. 

В рамках дослідження було проведено опитування 70 респондентів у віці 

від 25 до 45 років в Одеській області. (дод. А) Демографічні характеристики 

респондентів дають репрезентативну картину думок і настроїв мешканців 

щодо ролі соціальної реклами у підвищенні доступності соціальних послуг. 

Для забезпечення гендерного балансу в опитуванні брали участь як чоловіки, 

так і жінки. 
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Аналіз результатів опитування показує, як респонденти сприймають 

соціальну рекламу, як вона впливає на їхню обізнаність та участь у суспільних 

процесах, наскільки ефективно вона сприяє підвищенню доступності 

соціальних послуг. Отримані дані стануть корисною інформацією для 

розробників соціальних програм та рекламодавців і допоможуть їм 

удосконалити свої стратегії та підходи до комунікації з цільовими 

аудиторіями. 

Предмет дослідження: роль соціальної реклами у підвищенні 

доступності соціальних послуг. 

Об'єкт дослідження: залученість учасників, профілі та характеристики 

приналежності до певних груп. 

Методи збору даних: анкетування, інтерв'ю, аналіз статистичних даних. 

Методологія дослідження: 

Анкетування: Дані від учасників дослідження збиралися за допомогою 

анкет зі структурованими запитаннями. Питання стосуються обізнаності про 

соціальну рекламу, сприйняття її впливу на доступ до соціальних послуг, 

вибору медіа тощо. 

Інтерв'ю: Інтерв'ю були проведені з експертами у сфері соціальних 

послуг та реклами для отримання додаткової інформації та аналізу їхніх 

поглядів і досвіду. 

Обробка та аналіз даних 

Кількісний аналіз: передбачає використання статистичних методів для 

обробки числових даних, таких як відсотки, середні значення та стандартні 

відхилення, з метою кількісної оцінки відповідей на запитання та 

встановлення статистичних взаємозв'язків. 

Кількісний та якісний аналіз: виявлення основних тем, тенденцій та 

закономірностей з урахуванням не лише числових даних, але й якісних 

аспектів, таких як тематичний аналіз відповідей. 
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Тематичний аналіз: аналіз відповідей на запитання про соціальну 

рекламу та доступ до соціальних послуг з метою визначення основних тем, 

проблем і занепокоєнь, а також виявлення позитивних і негативних уподобань 

та думок щодо реклами та послуг. 

Формулювання висновків: на основі обробки та аналізу даних 

сформулювалися висновки щодо ролі соціальної реклами в покращенні 

доступу до соціальних послуг. Висновки включають рекомендації щодо 

використання соціальної реклами, визначення факторів, які впливають на 

ефективність реклами, та потенційних шляхів покращення доступності 

соціальних послуг. 

Концептуальні засади та методологія дослідження дозволили зібрати 

комплексну інформацію про роль соціальної реклами у підвищенні 

доступності соціальних послуг. 

Опитування дає можливість оцінити, якою мірою люди стикаються з 

такою рекламою. Розглянемо докладніше результати дослідження: 

 

 
Рис. 3.1. Результати відповідей на питання «Чи часто Ви бачите 

соціальну рекламу, що інформує про надання соціальних послуг?» 

Регулярно (31,4%): Це частка респондентів, які "часто" або "регулярно" 

бачать соціальну рекламу, що інформує про надання соціальних послуг. Це 
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свідчить про те, що вони з більшою ймовірністю бачать таку рекламу і 

звертають на неї увагу. 

Іноді переглядають (45,7%): Ця частка респондентів зазначила, що вони 

іноді бачать соціальну рекламу, яка надає інформацію про надання соціальних 

послуг. Це означає, що хоча вони не стикаються з такою рекламою на 

постійній основі, але час від часу бачать її. Отже, не виключено, що вони 

стикаються з такою рекламою час від часу, або ж її частота є меншою, ніж у 

звичайних респондентів. 

Дуже рідко (21,4%): Це частка респондентів, які "дуже рідко" бачать 

соціальну рекламу, що містить інформацію про надання соціальних послуг. Це 

свідчить про те, що ці люди вкрай рідко стикаються з такою рекламою. 

Ймовірно, вони не звертають на неї уваги або не мають можливості бачити її 

в своєму оточенні. 

Ніколи не бачили (1,4%): Невелика частка респондентів ніколи не 

бачила рекламу, пов'язану з соціальними послугами. Це може бути пов'язано з 

різними причинами, такими як регіон, в якому вони проживають, обмежений 

доступ до засобів масової інформації та брак контакту з такою рекламою. Ці 

респонденти, ймовірно, не мають досвіду або знань про соціальну рекламу, яка 

інформує про надання соціальних послуг. 

Аналізуючи отримані результати, можна зробити висновок, що 

соціальна реклама, яка інформує про надання соціальних послуг, є досить 

поширеною (регулярною, епізодичною) серед респондентів. Однак є також 

значна кількість респондентів, які стверджують, що бачать таку рекламу рідко 

або взагалі не бачать. Це може впливати на ефективність комунікації 

соціальних послуг і потребує розвитку інших каналів комунікації для 

охоплення ширшої аудиторії. 
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Рис. 3.2. Результати відповідей на питання «Які теми соціальних 

реклам Вас цікавлять найбільше?» 

Тепер проаналізуємо результати відповідей на запитання більш 

детально: 

Здоров'я та охорона здоров'я (65,7%): Цей варіант відповіді стосується 

найбільшого відсотка респондентів. Це свідчить про те, що більшість 

респондентів цікавляться питаннями, пов'язаними зі здоров'ям та охороною 

здоров'я. Це може означати, що люди хотіли б знати більше про здоров'я, 

профілактику, лікування та доступ до медичних послуг. 

Екологія (51,4%): Ця опція вказує на бажання підтримувати екологічні 

ініціативи та діяти на користь довкілля. Цей результат може свідчити про те, 

що соціальна реклама на екологічну тематику сприймається позитивно і має 

потенціал впливати на ставлення до довкілля. 

Безпека дорожнього руху (28,6%): Цей варіант обрала досить висока 

частка респондентів. Це свідчить про те, що частина респондентів вважає 

безпеку дорожнього руху важливою. Соціальна реклама, спрямована на 

підвищення обізнаності щодо правил дорожнього руху та зниження рівня 

аварійності на дорогах, ймовірно, буде ефективною для цього сегменту 

населення. 
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Збереження традицій (40%): Ця тема цікавить більшість респондентів. 

Інтерес до збереження традицій, схоже, пов'язаний з важливістю культурної 

спадщини та збереженням національної ідентичності і цінностей. 

Підтримка місцевого бізнесу (20%): цей варіант згадали 14 з 70 

респондентів, з дещо нижчим рівнем зацікавленості. 

Підтримка важкохворих або невиліковно хворих людей (27,1%): цей 

варіант отримав значну підтримку респондентів. Зацікавленість у підтримці 

хворих людей може бути пов'язана з соціальною відповідальністю та 

бажанням покращити якість життя людей, які потребують медичної та 

соціальної підтримки. 

Питання домашнього насильства (30%): ця тема також викликала 

значний інтерес серед респондентів: питання домашнього насильства стало 

глобальною проблемою і підтримка в цій сфері може бути пов'язана з 

бажанням боротися з насильством, захищати права і безпеку постраждалих і 

підвищувати обізнаність! До теми домашнього насильства також були 

включені наступні напрямки підтримки. 

Психологічна допомога (1,4%): Цей варіант набрав найменшу кількість 

голосів. Однак це не означає, що психологічна допомога не є важливою. 

Потреба в підтримці та допомозі для людей, які стикаються з психологічними 

труднощами або мають проблеми з психічним здоров'ям, може відображати 

високий рівень зацікавленості в цій темі. 

Соціальна допомога (4,3%): цей варіант відповіді свідчить про 

зацікавленість у соціальному захисті та допомозі людям, які перебувають у 

складних життєвих обставинах і потребують фінансової підтримки для 

задоволення своїх базових потреб. Ця тема цікавить невелику кількість 

респондентів. Соціальна реклама може бути спрямована на роз'яснення 

процесу отримання соціальної допомоги та правильного використання 

отриманих пільг. 
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Юридична підтримка (2,9%): Ця опція демонструє зацікавленість у 

підтримці в правовому полі та правовій допомозі для людей, які стикаються з 

юридичними проблемами (наприклад, захист прав та доступ до правосуддя). 

Гендерна нерівність (10%): ця тема цікавить значну кількість 

респондентів. Соціальна реклама, що фокусується на гендерній нерівності, 

може сприяти просуванню рівних можливостей, розвіюванню стереотипів та 

забезпеченню справедливого ставлення до всіх гендерів. 

Інше (8,6%): Цей варіант охоплює інтереси респондентів, які не 

потрапили до жодного з варіантів. Цей варіант може включати інші соціальні 

проблеми, не згадані в запитанні. 

 

Рис. 3.3. Результати відповідей на питання «Як часто Ви ділитеся 

соціальною рекламою, що інформує про надання соціальних послуг, з 

іншими?» 

Дуже часто (4,3%): Цей відсоток представляє групу людей, які часто 

діляться соціальною рекламою про надання соціальних послуг з іншими. Вони 

активно підтримують і поширюють цю інформацію, можливо через особистий 

інтерес, розуміння важливості цих послуг або бажання допомогти іншим 

людям. 

Час від часу (28,6%): Ця група опитаних ділиться соціальною рекламою 

інформуючи про надання соціальних послуг періодично. Вони можуть бути 

зацікавлені в конкретних темах або ситуаціях, коли вважають важливим 

поділитися такою інформацією. 
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Рідко (38,6%): Цей відсоток опитаних рідко ділиться соціальною 

рекламою про надання соціальних послуг з іншими. Існує можливість, що 

вони не мають достатньо часу або інтересу займатися такими діями, або їхня 

аудиторія не знаходиться в такому контексті, де ця реклама була б цінною. 

Ніколи не ділюся (28,6%): Ця група опитаних заявила, що ніколи не 

ділиться соціальною рекламою про надання соціальних послуг з іншими. Їхні 

мотивації можуть бути різними - від відсутності інтересу до цих послуг до 

відсутності активності у соціальних мережах або необізнаності про 

можливості поширення цієї реклами. 

Аналізуючи результати, можна побачити, що значна частина опитаних 

рідко або ніколи не ділиться соціальною рекламою про надання соціальних 

послуг. Це вказує на потребу в розробці ефективних стратегій та каналів 

поширення соціальної реклами, щоб залучити більше уваги та зацікавленості 

цільової аудиторії. 

 

 

 

Рис. 3.4. Результати відповідей на питання «Чи змінила соціальна 

реклама Ваші погляди на доступність соціальних послуг для 

населення?» 
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Аналізуючи відповіді на питання "Чи змінила соціальна реклама Ваші 

погляди на доступність соціальних послуг для населення?", можна вивести 

наступні спостереження: 

Так, дуже сильно (11,4%): Цей відсоток опитаних заявляє, що соціальна 

реклама значно змінила їхні погляди на доступність соціальних послуг. Це 

свідчить про те, що соціальна реклама має значний вплив на свідомість і 

усвідомлення людей щодо можливостей та доступності соціальних послуг. 

Так, трохи (50%): Більшість опитаних стверджує, що соціальна реклама 

трохи змінила їхні погляди на доступність соціальних послуг для населення. 

Це може означати, що соціальна реклама викликала в них деякі зміни в 

усвідомленні та розумінні цих послуг, але не стала вирішальною. 

Ні, не змінила (21,4%): Цей відсоток опитаних стверджує, що соціальна 

реклама не змінила їхніх поглядів на доступність соціальних послуг. Це може 

означати, що ці люди вже мають впевнені погляди на доступність соціальних 

послуг або їхня усвідомленість на цей рахунок не змінилась після перегляду 

соціальної реклами. 

Не впевнений/впевнена (17,1%): Цей відсоток опитаних не має чіткої 

думки щодо зміни своїх поглядів на доступність соціальних послуг після 

перегляду соціальної реклами. Це може вказувати на те, що вони можуть 

потребувати більшої інформації або роздуму, щоб сформувати чітке ставлення 

до цього питання. 

 

Рис. 3.5. Результати відповідей на питання «Чи впливає соціальна 

реклама на Ваше враження про соціальні послуги?» 
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Результати питання "Чи впливає соціальна реклама на Ваше враження 

про соціальні послуги?" можна проаналізувати таким чином: 

Так, завжди (12,9%): Цей відсоток опитаних стверджує, що соціальна 

реклама завжди впливає на їхнє враження про соціальні послуги. Це може 

означати, що соціальна реклама має значний вплив на їхню свідомість і 

формує позитивне враження про доступність та якість цих послуг. 

Так, час від часу (58,6%): Більшість опитаних вважає, що соціальна 

реклама час від часу впливає на їхнє враження про соціальні послуги. Це може 

означати, що соціальна реклама має деякий вплив на їх усвідомлення і сприяє 

формуванню позитивного враження про соціальні послуги, але цей вплив 

може бути не постійним або не на всіх рівнях. 

Ні, не впливає (22,9%): Цей відсоток опитаних стверджує, що соціальна 

реклама не впливає на їхнє враження про соціальні послуги. Це може означати, 

що вони не сприймають соціальну рекламу як фактор, що впливає на їхні 

думки або не відводять їй достатньо уваги у контексті оцінки соціальних 

послуг. 

Не впевнений/впевнена (5,7%): Цей відсоток опитаних не має чіткої 

думки щодо впливу соціальної реклами на їхнє враження про соціальні 

послуги. Це може бути пов'язано з їхнім недостатнім досвідом або 

усвідомленням впливу соціальної реклами на їхні погляди. 

Загальний аналіз показує, що більшість опитаних вважає, що соціальна 

реклама хоча б час від часу впливає на їхнє враження про соціальні послуги. 

Однак, є і частка опитаних, для яких соціальна реклама не має впливу або їхня 

думка щодо впливу неоднозначна. 
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Рис. 3.6. Результати відповідей на питання «Які засоби масової 

інформації ви зазвичай використовуєте для перегляду інформації про 

соціальні послуги?» 

Телевізор (12,9%): Цей відсоток опитаних заявляє, що вони зазвичай 

використовують телевізор для перегляду інформації про соціальні послуги. 

Телевізор є одним з традиційних засобів масової інформації, і хоча його вплив 

може зменшуватись у порівнянні з інтернетом, деякі люди все ще віддають 

перевагу цьому засобу для отримання інформації. 

Інтернет (85.7%): Більшість опитаних використовує Інтернет як 

основний засіб отримання інформації про соціальні послуги. Це може бути 

пов'язано з широкою доступністю Інтернету та його різноманітними 

джерелами, такими як веб-сайти, соціальні мережі, блоги, форуми та інші 

онлайн-ресурси. 

Радіо (1.4%): Дуже мало опитаних використовують радіо для отримання 

інформації про соціальні послуги. Це може вказувати на те, що радіо не є 

популярним чи переважаючим засобом для цієї категорії інформації. 

Інші медіа (2.9%): Малий відсоток опитаних зазначив інші засоби 

масової інформації. 
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Загальний аналіз показує, що Інтернет є найпопулярнішим засобом 

масової інформації для отримання інформації про соціальні послуги, що 

підкреслює важливість цифрових технологій у сучасному світі. Телевізор, 

радіо та друковані видання мають меншу популярність у цій групі опитаних.  

 

 

 

Рис. 3.7. Результати відповідей на питання «Чи вважаєте Ви, що 

соціальна реклама може впливати на доступність соціальних послуг?» 

Аналізуючи відповіді на питання про вплив соціальної реклами на 

доступність соціальних послуг, можна зробити такі висновки: 

Позитивне сприйняття впливу соціальної реклами: Більшість опитаних 

(75,7%) вважають, що соціальна реклама може впливати на доступність 

соціальних послуг. Це свідчить про сподівання, що рекламні кампанії можуть 

сприяти збільшенню свідомості та доступності соціальних послуг для широкої 

громадськості. 

Низький відсоток негативної думки: Лише 5,7% опитаних відповіли, що 

соціальна реклама не впливає на доступність соціальних послуг. Це свідчить 

про те, що більшість опитуваних бачать потенціал соціальної реклами в 

покращенні доступності соціальних послуг і відносяться до неї позитивно. 

Невизначеність у думці: Деякі опитані (18,6%) відповіли, що важко 

сказати, чи соціальна реклама впливає на доступність соціальних послуг. Це 
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може свідчити про їхню нестабільну думку або необізнаність стосовно впливу 

реклами на доступність соціальних послуг. 

 

 

Рис. 3.8. Результати відповідей на питання «Чи вважаєте Ви, що 

соціальна реклама є ефективним засобом розповсюдження інформації 

про надання соціальних послуг?» 

Аналізуючи відповіді на питання про ефективність соціальної реклами 

як засобу розповсюдження інформації про надання соціальних послуг, можна 

зробити такі висновки: 

Розподіл відповідей: 45,7% опитаних вважають, що соціальна реклама є 

ефективним засобом розповсюдження інформації про надання соціальних 

послуг. Це свідчить про позитивне ставлення до реклами і її важливу роль у 

просуванні соціальних послуг серед широкої аудиторії. 

Негативне сприйняття ефективності: 15,7% опитаних відповіли, що не 

вважають соціальну рекламу ефективним засобом розповсюдження 

інформації про надання соціальних послуг. Це може свідчити про їхню 

недовіру до рекламних кампаній та їхньої ефективності у просуванні 

соціальних послуг. 

Невизначеність у думці: 38,6% опитаних відповіли, що складно сказати, 

чи соціальна реклама є ефективним засобом розповсюдження інформації про 
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надання соціальних послуг. Це може свідчити про їхню нестабільну думку або 

недостатні знання щодо впливу соціальної реклами на поширення інформації 

про соціальні послуги. 

Загалом, деяка частина опитаних вважає соціальну рекламу ефективним 

засобом розповсюдження інформації про надання соціальних послуг, але 

також є і ті, хто має негативне ставлення або невизначену думку щодо 

ефективності реклами. Це підкреслює необхідність подальшого дослідження 

та удосконалення стратегій соціальної реклами для досягнення максимального 

впливу на розповсюдження інформації про соціальні послуги. 

 

Рис. 3.9. Результати відповідей на питання «Як часто Ви зустрічаєте 

соціальну рекламу, яка б інформувала про соціальні послуги, в 

Інтернеті?» 

Аналізуючи відповіді респондентів на питання "Як часто Ви зустрічаєте 

соціальну рекламу, яка б інформувала про соціальні послуги, в Інтернеті?", 

можна зробити наступні спостереження: 

Щодня: Зауважено, що 35,7% респондентів зазначили, що зустрічають 

соціальну рекламу, яка інформує про соціальні послуги, щодня в Інтернеті. Це 

свідчить про те, що ця категорія реклами має широкий охоплення та може бути 

помітною для значної частини аудиторії. 
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Кілька разів на тиждень: 24,3% респондентів заявили, що зустрічають 

соціальну рекламу, яка інформує про соціальні послуги, кілька разів на 

тиждень в Інтернеті. Це свідчить про те, що соціальна реклама є присутньою, 

хоч і не настільки часто, для цієї групи респондентів. Вони можуть бути 

свідомі соціальних послуг через рекламу, але не зустрічають її на щоденній 

основі. 

Рідко: Ще 35,7% респондентів відповіли, що зустрічають соціальну 

рекламу, яка інформує про соціальні послуги, рідко в Інтернеті. Це може 

означати, що ці респонденти не звертають на цю рекламу належну увагу або 

рідко перебувають в онлайн-середовищі, де вона поширюється. Це може бути 

наслідком різних факторів, таких як використання обмеженого обсягу 

Інтернету або обмежений доступ до цифрових пристроїв. 

Ніколи: 4,3% респондентів відповіли, що ніколи не зустрічають 

соціальну рекламу, яка б інформувала про соціальні послуги в Інтернеті. Це 

може свідчити про те, що ця група респондентів має обмежений доступ до 

Інтернету, неактивно користується цифровими пристроями або просто не 

звертає увагу на соціальну рекламу. 

 

Рис. 3.10. Результати відповідей на питання «Які формати соціальної 

реклами, на Вашу думку, найбільш ефективні для передачі інформації та 

підвищення доступності надання соціальних послуг?» 
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Аналізуючи відповіді респондентів на питання "Які формати соціальної 

реклами, на Вашу думку, найбільш ефективні для передачі інформації та 

підвищення доступності надання соціальних послуг?", можна зробити 

наступні спостереження: 

Рекламні банери: 20% респондентів вважають, що рекламні банери є 

найбільш ефективним форматом для передачі інформації та підвищення 

доступності соціальних послуг. Це може бути пов'язано з тим, що банери часто 

з'являються на веб-сайтах та привертають увагу користувачів, які активно 

переглядають вміст в Інтернеті. 

Рекламні відео: Найбільша частка, а саме 68,6% респондентів, відповіли, 

що рекламні відео є найбільш ефективним форматом для передачі інформації 

та підвищення доступності соціальних послуг. Це може бути пов'язано з тим, 

що відео має потужний вплив на сприйняття та емоційне залучення глядачів. 

Відеореклама може передати більше деталей про соціальні послуги, викликати 

емоційну реакцію та збільшити інтерес користувачів. 

Рекламні плакати: Тільки 10% респондентів вважають рекламні плакати 

ефективним форматом для передачі інформації та підвищення доступності 

соціальних послуг. Це може свідчити про те, що вони не сприймають плакати 

як такий сильний засіб комунікації, порівняно з іншими форматами. Ймовірно, 

рекламні плакати менш помітні або не здатні передати достатньо деталей про 

соціальні послуги, що обмежує їх ефективність у цьому контексті. 

Інші: 4,3% респондентів вказали на інші формати соціальної реклами, як 

найбільш ефективні для передачі інформації та підвищення доступності 

соціальних послуг. Це можуть бути нові або менш поширені формати, які не 

були включені у питання. Ця невелика група респондентів може мати особливі 

преференції або досвід, який впливає на їх вибір інших форматів. 
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Рис. 3.11. Результати відповідей на питання «Чи пам'ятаєте Ви якусь 

конкретну соціальну рекламу, яка найбільше спонукала Вас отримати 

соціальні послуги?» 

Зауважено, що результати поділилися навпіл: 

Так: 50% респондентів заявили, що пам'ятають конкретну соціальну 

рекламу, яка найбільше спонукала їх отримати соціальні послуги. Це може 

свідчити про успіх певної соціальної реклами в зацікавленні та мотивації 

респондентів до взаємодії зі соціальними послугами. 

Ні: Решта 50% респондентів заявили, що не пам'ятають конкретну 

соціальну рекламу, яка б найбільше спонукала їх отримати соціальні послуги. 

Це може свідчити про те, що ця група респондентів не була вплинута жодною 

конкретною соціальною рекламою або не звертає на неї належну увагу. 

Ці результати можуть вказувати на те, що хоча соціальна реклама має 

потенціал стимулювати бажання отримати соціальні послуги, вона може не 

завжди успішно досягати цілей усвідомлення та зацікавленості серед 

респондентів. Важливо звернути увагу на розробку та розміщення реклами, 

щоб максимізувати її ефективність та досягти бажаного впливу на аудиторію. 

 

3.2. Рекомендації щодо використання соціальної реклами для 

підвищення доступності соціальних послуг  

 

Соціальна реклама відіграє важливу роль у підвищенні доступності 

соціальних послуг, забезпечуючи інформаційну обізнаність та мотивацію 
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мешканців. Однак ефективне використання соціальної реклами вимагає 

детальної стратегії та уваги до потреб цільової аудиторії. Виходячи з досвіду 

використання соціальної реклами для підвищення доступності соціальних 

послуг, можна дати такі рекомендації 

Аналіз цільових аудиторій: ретельне вивчення потреб і характеристик 

цільових аудиторій та створення рекламних повідомлень, що відповідають 

їхнім потребам та очікуванням. Розуміння мотивацій, інтересів та 

комунікаційних уподобань громадян може допомогти їх залучити. Розуміння 

цільової аудиторії допомагає покращити фокус та релевантність соціальної 

реклами. Якщо ваша реклама відповідає потребам та інтересам цільової 

аудиторії, ви з більшою ймовірністю привернете її увагу та спонукатимете до 

дії. 

Створіть цікаву та зрозумілу інформаційну кампанію: використовуйте 

просту, зрозумілу мову, графіку та візуальні ефекти, щоб донести інформацію 

про соціальні послуги. Повідомлення мають бути стислими, легкими для 

сприйняття та цікавими для цільової аудиторії. 

Використовуйте різні медіа-формати: розгляньте можливість 

використання різних медіа-форматів, включаючи телебачення, радіо, 

друковані ЗМІ, соціальні мережі, веб-сайти та інші канали комунікації. 

Враховуйте особливості цільової аудиторії та обирайте ефективні канали 

комунікації з нею. 

Розбудовуйте партнерства: співпрацюйте з організаціями 

громадянського суспільства, місцевою владою, неприбутковими 

організаціями та іншими зацікавленими сторонами для спільного просування 

соціальних послуг. Так ви зможете донести інформацію про доступність 

послуг до більшої кількості громадян. 

Зосередьтеся на інтернеті: Враховуючи, що більшість респондентів 

використовують Інтернет для доступу до інформації, активно використовуйте 

онлайн-канали для поширення соціальної реклами. Створюйте цікаві 
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інформаційні сайти, активні сторінки в соціальних мережах та інші цифрові 

ресурси для надання чіткої та доступної інформації про соціальні послуги. 

Використовуйте емпатію та історії успіху: Соціальна реклама має бути 

емоційною, викликати співпереживання та інтерес. Використовуйте реальні 

історії успіху, які ілюструють позитивні зміни, які соціальні послуги можуть 

принести в життя людей. Використання емпатії в соціальній рекламі може 

створити міцний зв'язок між рекламою та цільовою аудиторією. Емоції 

впливають на прийняття рішень та мотивацію і можуть стимулювати бажання 

користуватися соціальними послугами. 

Персоналізований підхід: розгляньте можливість використання 

персоналізованої соціальної реклами, пристосованої до індивідуальних потреб 

і характеристик цільової аудиторії. Це передбачає використання персональних 

даних для адаптації контенту та повідомлень до конкретних учасників, таких 

як вік, місцезнаходження та інтереси. Такий підхід більше стимулює 

залучення та зацікавленість аудиторії. Персоналізований підхід збільшує 

вплив соціальної реклами, оскільки вона пристосована до потреб кожного 

окремого учасника. Це створює глибший зв'язок і зацікавленість з 

громадськістю. 

Моніторинг та оцінка: Важливо систематично відстежувати 

ефективність соціальної реклами та оцінювати її вплив на доступність 

соціальних послуг. Аналіз реакції аудиторії та зворотного зв'язку, а також 

вимірювання ключових показників допоможе вам визначити сильні та слабкі 

сторони вашої кампанії та внести відповідні корективи для максимального 

досягнення поставлених цілей. 

Висновок до третього розділу 

 

Емпіричне дослідження ролі соціальної реклами у підвищенні 

доступності соціальних послуг дозволило зробити важливі висновки та 
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розробити рекомендації щодо ефективного використання соціальної реклами 

для досягнення визначених цілей. 

Концептуальні засади дослідження та методологічний опис дали 

можливість зрозуміти характеристики аудиторії, її вподобання та переваги 

щодо форматів соціальної реклами. Це дає науково обґрунтоване підґрунтя 

для розробки стратегії та контенту рекламних кампаній. 

Аналіз отриманих результатів показує, що рекламні відеоролики є 

найбільш ефективним способом донесення інформації та підвищення 

доступності соціальних послуг. Вони привертають увагу глядачів, викликають 

емоційний відгук і стимулюють до дії. Рекламні банери та плакати також є 

важливими, але їхня ефективність може варіюватися залежно від контексту та 

цільової аудиторії. Аналіз результатів також показує, що Інтернет є 

найпопулярнішим каналом, з якого аудиторія дізнається про соціальні 

послуги. Це підкреслює важливість цифрових технологій у сучасному 

суспільстві. Згідно з дослідженням, телебачення, радіо та друковані ЗМІ є 

менш популярними серед респондентів. 

Рекомендації щодо використання соціальної реклами для покращення 

доступу до соціальних послуг підкреслюють важливість розуміння цільових 

аудиторій, використання персоналізованих підходів, емпатії, різноманітних 

медіа-форматів, партнерства з громадами, а також моніторингу та оцінки 

результатів Дослідження також підкреслює важливість моніторингу та оцінки 

результатів. 

Загалом, емпіричне дослідження показує, що соціальна реклама є 

потужним інструментом підвищення доступності соціальних послуг. Фахівці 

з таргетингу, менеджери зі зв'язків з громадськістю та розробники реклами 

можуть вдосконалити свою тактику при створенні соціальної реклами, 

застосувавши пропозиції та стратегії, розроблені на основі цього дослідження. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

Дослідження "Роль соціальної реклами у підвищенні доступності 

соціальних послуг " присвячене аналізу ролі соціальної реклами в забезпеченні 

доступності соціальних послуг для населення. Дослідження базується на 

аналізі теоретичних підходів до вивчення поняття "соціальна реклама" та її 

ролі у підвищенні доступності соціальних послуг; дослідженні доступності 

соціальних послуг для населення та використання соціальної реклами для 

підвищення доступності соціальних послуг. Розроблено рекомендації щодо 

модернізації соціальної реклами та підвищення її ефективності. 

Дослідження показало, що соціальна реклама є потужним інструментом 

підвищення доступності соціальних послуг. Вона здатна інформувати 

громадськість про наявність та потенціал соціальних послуг, а також 

стимулювати інтерес та мотивацію до їх отримання. 

Теоретичний аналіз дозволив уточнити поняття "соціальна реклама" та 

визначити її основні характеристики. Соціальна реклама має на меті впливати 

на ставлення та поведінку людей задля досягнення важливих соціальних цілей, 

таких як покращення якості життя, забезпечення доступу до соціальних послуг 

та підвищення обізнаності про соціальні послуги. 

Дослідження доступності соціальних послуг визначило ключові 

фактори, що впливають на доступ, такі як економічні обмеження, 

географічний доступ, соціокультурні фактори та брак інформації. Соціальна 

реклама може бути використана для підвищення доступності соціальних 

послуг шляхом подолання цих бар'єрів, інформування та мотивації населення. 

Рекомендації щодо використання соціальної реклами для підвищення 

доступності соціальних послуг включають аналіз цільових аудиторій та їхніх 

потреб, розробка персонального підходу, використання емпатії, різних медіа-

форматів, робота з громадами, моніторинг та оцінка. Ці рекомендації 

ґрунтуються на аналізі результатів досліджень та практичного досвіду. 
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Результати дослідження підтверджують важливість соціальної реклами 

як інструменту підвищення доступності соціальних послуг. Вона здатна 

привернути увагу аудиторії, надати інформацію про послугу та заохотити до 

її використання. Водночас, успішне використання соціальної реклами вимагає 

аналізу цільової аудиторії, використання персоналізованого підходу та 

розробки ефективної стратегії. 

Таким чином, дослідження ролі соціальної реклами у підвищенні 

доступності соціальних послуг підтверджує важливість та потенціал 

соціальної реклами. Рекомендації та стратегії, розроблені на основі цього 

дослідження, можуть бути використані для підвищення доступності 

соціальних послуг та покращення якості життя людей. 
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ДОДАТОК А 

Опитування на тему «Соціальна реклама» 

 

1. Чи часто Ви бачите соціальну рекламу, що інформує про надання 

соціальних послуг? 

Регулярно 

Час від часу 

Дуже рідко 

Ніколи не бачив 

 

2. Які теми соціальних реклам Вас цікавлять найбільше? (можна обрати 

кілька варіантів) 

Здоров'я та медицина 

Екологія та охорона навколишнього середовища 

Безпека на дорогах 

Збереження традицій та культури 

Підтримка місцевих бізнесів 

Підтримка тяжко або невиліковно хворих 

Проблема домашнього насильства 

Психологічна допомога 

Соціальні виплати 

Юридична допомога 

Побутові послуги 

Інше 

Проблема гендерної нерівності 

3. Як часто Ви ділитеся соціальною рекламою, що інформує про надання 

соціальних послуг, з іншими? 

Дуже часто 

Час від часу 

Рідко 
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Ніколи не ділюся 

4. Чи змінила соціальна реклама Ваші погляди на доступність соціальних 

послуг для населення? 

Так, дуже сильно 

Так, трохи 

Ні, не змінила 

Не впевнений/впевнена 

5. Чи впливає соціальна реклама на Ваше враження про соціальні послуги? 

Так, завжди 

Так, час від часу 

Ні, не впливає 

Не впевнений/впевнена 

6. Які засоби масової інформації ви зазвичай використовуєте для перегляду 

інформації про соціальні послуги? 

Телевізор 

Інтернет 

Радіо 

Журнали/газети 

Інше 

7. Чи вважаєте Ви, що соціальна реклама може впливати на доступність 

соціальних послуг? 

Так 

Ні 

Складно сказати 

8. Чи вважаєте Ви, що соціальна реклама є ефективним засобом 

розповсюдження інформації про надання соціальних послуг? 

Так 

Ні 

Складно сказати 
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9. Як часто Ви зустрічаєте соціальну рекламу, яка б інформувала про 

соціальні послуги, в Інтернеті? 

Щодня 

Кілька раз на тиждень 

Рідко 

Ніколи 

10. Які формати соціальної реклами, на Вашу думку, найбільш ефективні 

для передачі інформації та підвищення доступності надання соціальних 

послуг? 

Рекламні банери 

Рекламні відео 

Рекламні плакати 

Інші 

11. Чи пам'ятаєте Ви якусь конкретну соціальну рекламу, яка найбільше 

спонукала Вас отримати соціальні послуги? 

Так 

Ні 


