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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. У наш час велика кількість уваги 

приділяється проблемам значимості соціальної реклами. Потреба постанови 

суспільних питань збільшує важливість цього типу реклами та встановлює 

проблеми її подальшого формування. Соціальна реклама несе в собі 

інформацію, представлену в стислій і художньо вираженій формі. Вона може 

доносити до свідомості молоді та її уваги найбільш значущі дані і відомості 

про наявні в суспільстві проблеми. Вона звернена в цілому до всіх, так і до 

кожного окремо. 

Соціальна реклама пропагує соціально корисні ідеї, надаючи 

позитивний вплив на стан суспільства, вона націлена на те, щоб доводити до 

людей найбільш важливі для суспільства дані, про існуючі в світі проблеми, 

труднощах і способах їх нейтралізації. 

Значимість рекламно-просвітницької діяльності для соціальної праці не 

викликає сумнівів. Все більше очевидна популяризація соціальної реклами і 

необхідність налагоджувати ефективну взаємодії з громадськістю з боку 

соціально орієнтованих організацій з її допомогою. Інструменти соціального 

маркетингу і, отже, соціальної реклами концентруються в області наукової 

розробки принципів маркетингового управління з боку недержавних, 

державних, некомерційних і комерційних установ.  

Проте Україні має місце низький рівень вивченості та поширення даної 

теми, це пов’язано в першу чергу з відносною новизною технології 

соціальної реклами і з високою швидкістю розвитку процесів її становлення і 

зміни. Науковий підхід до питань соціального маркетингу та соціальної 

реклами вперше з’явився в другій половині XX століття. Вчені звернулися до 

теми соціального маркетингу, як до технології соціальної роботи та 

соціального управління лише на початку 90-х років. 

Сьогодні ми живемо в інформаційному суспільстві, де найвищою 

цінністю є знання та інформація. Це означає, що за допомогою інформації 
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можна принести і непоправної шкоди, і величезну користь. Тому соціальна 

реклама, яка, в відповідності зі своїм призначенням, є джерелом інформації 

про нас, наше життя, навколишній світ, яка дає нам відомості про варіанти 

наших дії в різних ситуаціях і їх наслідки, може стати або «соціальним 

зброєю», або «ліками». 

Соціальна реклама несе інформацію в стислій, художньо вираженій 

формі. Вона здатна доводити до свідомості людей найважливіші відомості 

про те, що людей оточує, відкривати їм очі на те, чого вони не помічають, 

допомагати по-новому подивитися на ритуали повсякденності. Вона звернена 

до всіх і до кожного. можливості такої реклами широкі, а при правильній, 

грамотно сформованої роботі результати її можуть бути доброчинними. Саме 

тому нам здається, що тема даної наукової роботи має сьогодні великий 

потенціал, перш за все, в силу своєї соціальної значимості і практичної 

актуальності. 

Особливості такого роду реклами широкі, а підсумки рекламної 

діяльності мають шанси бути результативними. З цієї причини соціальну 

рекламу можна використовувати як механізм залучення молодого покоління 

в соціальні процеси. Вивчення ефективності впливу соціальної реклами на 

молодь виявило кілька протиріч:  

• необхідність молодого покоління в самоствердженні, творчої 

самореалізації і відсутність чіткої концепції цінностей рівно як у самій 

особистості, так і в нинішньому менталітеті сучасного суспільства; 

• можливість впливу соціальної реклами на сучасну молодь і не 

розробленість нормативно-правових документів в українському 

законодавстві; 

• потреба в розробці соціально-психологічних технологій впливу 

соціальної реклами на ціннісні орієнтири сучасної молоді.  

Актуальність теми дослідження обумовлена також недостатнім 

ступенем її наукової розробленості. Проблема впливу соціальної реклами в 

суспільстві була визначена і вирішувалася ще в далекому минулому. 
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Наприклад, її теоретичні основи в науковій літературі в кінці XIX початку 

ХХ століть розроблялися низкою учених: 

• поняття та комунікаційний підхід, відповідно до якого реклама 

визначається як різновид соціальної комунікації розглянуті в роботах 

І.В. Алешиной, А.Б. Белянин, М.М. Богомоловій, Д. Белла, П. Бергера, 

Г. Лассуелла, Т. Лукмана, Н. Лумана, Г.Р. Почепцова, А. Тоффлера, 

Ю.Хабермаса.  

• функції і соціокультурний підхід, який би розглядав взаємодію 

соціальної і культурної сторін суспільного життя, відповідно до якого 

реклама виступає як соціокультурний феномен, що відображає цінності і 

норми суспільства описані в роботах Е.В. Соколов, O.A Феофанов, 

М. Маклюен. 

• ефективність інформаційного процесу розкривається на основі 

соціологічних досліджень Б.Д. Паригіка, Б.А. Грушина, А.Л. Лебедєва, 

Е.А.Барковская, Л.Н. Федотової, О. Хейсона, Л. Кортленд. 

Об’єктом дослідження є вплив соціальної реклами на сучасну молодь. 

Предметом дослідження є молодь та її сприйняття соціальної реклами. 

Мета: вивчити вплив соціальної реклами молодь і розробити 

рекомендації щодо підвищення ефективності впливу соціальної реклами.  

Для досягнення поставленої мети необхідно вирішити наступні 

завдання: 

1. уточнити поняття, сутність, види, функції соціальної реклами; 

2. дослідити вплив соціальної реклами на молодь;  

3. розробити зміст і методику емпіричного дослідження впливу 

соціальної реклами на молодь; 

4. розробити рекомендації щодо підвищення ефективності впливу 

соціальної реклами. 

Під час дослідження було застосовані наступні методи: 

• теоретичний метод; 

• синтез; 
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• системний аналіз; 

• порівняння; 

• анкетування; 

Практична значимість полягає в розробці рекомендацій щодо 

підвищення ефективності впливу соціальної реклами, спрямованої на 

вирішення суспільно значущих завдань. А також  визначається тим, що 

сформульовані висновки та розроблені рекомендації можуть бути 

використані соціальними працівниками в роботі з молоддю.  
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ВИСНОВКИ 
 

 

Соціальна реклама спрямована на привернення громадськості до 

вирішення важливих проблем суспільства, актуалізацію моральних цінностей 

та принципів. Вона має розгалужену та багаторівневу систему. При 

правильному її застосуванні це дає змогу бути їй максимально практичною в 

різних сферах суспільного життя.  

Вітчизняна соціальна реклама має ряд недоліків: відсутність 

фінансування, немає організації, яка б займалася розвитком цієї галузі, 

конкуренції, грамотних фахівців, відповідної інформаційної бази. За 

кордоном до вирішення проблем суспільства підходять більш відповідально 

та креативно, тому за кордоном соціальна реклама набагато дієва і справді 

вирішує проблеми соціуму.  

Особливий вплив соціальна реклама має на розвиток підлітків як 

особистостей та на сучасну молодь. За даними дослідження вона ефективно 

впливає на свідомість молодого покоління і спонукає до дій.  

Мета дипломної роботи: вивчити вплив соціальної реклами молодь і 

розробити рекомендації щодо підвищення ефективності впливу соціальної 

реклами.  

В ході нашого дослідження перед нами стояли наступні завдання: 

уточнити поняття, сутність, види, функції соціальної реклами, дослідити 

вплив соціальної реклами на молодь; розробити зміст і методику 

емпіричного дослідження впливу соціальної реклами на молодь; розробити 

рекомендації щодо підвищення ефективності впливу соціальної реклами. 

Уточнивши поняття, сутність, види, функції соціальної реклами ми 

можемо зробити наступний висновок: соціальна реклама - нформація будь-

якого виду, розповсюджена в будь-якій формі, яка спрямована на досягнення 

суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і 

розповсюдження якої не має на меті отримання матеріального 
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прибутку.Основне призначення соціальної реклами - зміна поведінкових 

моделей у молоді, орієнтування на позитивні зміни у соціумі. Соціальна 

реклама не просто націлена на залучення уваги до проблеми, вона закликає 

до їх вирішення. 

Розглянувши функції соціальної реклами. Слід ще раз відзначити, що 

на даному етапі інституціоналізації соціальної реклами не всі функції, 

властиві їй, виконуються в повному обсязі. Але важливість покладених на неї 

функцій не можна переоцінити. Адже вони допомагають не тільки боротися з 

негативними явищами в суспільстві, а й проводити профілактику цих явищ, 

будучи в даному випадку унікальним інструментом громадянського 

суспільства.  

Також слід зазначити, що соціальна реклама є невід’ємною частиною 

роботи усіх трьох секторів соціальної роботи (державні служби, соціальний 

бізнес (якого фактично немає) та громадські організації), які організовують 

широкомасштабні рекламні кампанії. Поступово зростає і її кількість та 

тематичний асортимент, але соціальна реклама не завжди є зрозумілою, 

недостатньо враховує проблеми цільової аудиторії, неповністю використовує 

весь арсенал впливу рекламної продукції через що очікуваний соціальний 

ефект є частковим і мозаїчним. Утім, попри її недосконалість і дефіцит, 

соціальна реклама має свій позитивний вплив та є необхідною для розвитку 

соціуму як такого. За умови її удосконалення, визначення чіткого кола 

виробників, видавців та залучення до її створення фахівців соціально - 

психологічних проблем, удосконалення правового сегменту, вона сприятиме 

розвитку українського соціуму.  

В ході роботи, нами було відмічено, що соціальна реклама має свої 

особливості становлення та історичного розвитку. В Україні соціальна 

реклама пройшла відносно не довгий шлях, потрапивши в країну шляхом 

продажу політичної пропаганди, вона поступово змінювала політизований 

характер на соціально орієнтований. Швидкість розвитку інституту 

соціальної реклами вкрай висока через пізнє її виникнення в нашій країні, 



49 

прийняття досвіду соціально інформування інших країн і розвитку техніки. 

Соціальна реклама є вкрай рухомим механізмом для реалізації цілей 

соціальної роботи, їй доводиться відповідати не тільки особливостям часу, 

запитам соціальної політики та соціальних потреб, але також особливостям 

технічних інновацій і потребам суспільства в креативності ідей і заходів їх 

реалізації. Крім того, довгий час в соціологічній літературі нашої країни 

реклама сприймалася лише як інструмент маркетингу, соціальна реклама 

розглядалася скоріше через призму відображення суспільних потреб. Але не 

варто недооцінювати можливості впливу соціальної реклами на 

комунікаційні процеси і громадську думку в цілому. 

Специфічною особливістю соціальної реклами є те, що вона виникає 

всередині суспільства і є відображенням його внутрішніх процесів. Однак 

визначити те, наскільки добре соціальній рекламі вдається справлятися зі 

своїм завданням вкрай складно з двох причин: тому, як найчастіше 

одночасно з трансляцією соціальної реклами і відбувається робота над 

освітлюються проблемами за допомогою інших засобів, і тому, що в даний 

час не існує єдиного науково-методологічного підходу, що дозволяє 

об’єктивно виміряти суб’єктивні зміни цінностей і світоглядних установок 

людини.  

Крім того, існують і труднощі, які регламентуються нормативною 

базою. Юристи сходяться на думці, що законодавство в галузі регулювання 

соціальної реклами не досконале. Це сталося через те, що на початку 

соціальна реклама підпорядковувалася загальними вимогами реклами. Але 

практика показала, що до соціальної реклами не можуть бути застосовані 

вимоги, які застосовуються до реклами в цілому, і як наслідок з’явилися 

окремі нові закони, які регламентують саме цю галузь реклами. Нове 

законодавство виявилося жорсткіше колишнього, звідси стилі виникати 

спірні питання і побоювання співпраці засобів масової інформації з 

некомерційними організаціями з метою розміщення соціальної реклами. Але 

незважаючи на деякі недосконалості даної технології соціальної роботи, 
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соціальна реклама все ж розвивається і приковує до себе все більший інтерес, 

набуваючи певного роду популярність. До того ж, тепер, все частіше, 

соціальну рекламу створюють не тільки державні структури і некомерційні 

соціально орієнтовані організації, а й комерційні підприємства. Все тому, що 

в моду увійшов, так званий, impact - внесок, який вносить компанія в світову 

екосистему. Тенденція полягає в тому, що люди охочіше звертаються до тієї 

комерційної компанії, якій, їм здається, не все одно на світ і людство в 

локальному або глобальному сенсі цього слова.  

Також в ході дипломної роботи нами було проведенно анонімне 

інтернет опитування присвячене оцінці ефективності соціальної реклами та її 

впливу на молодь, в якому взяло участь близько 80 респондентів. На думку 

кожного 2-го (51%) учасника онлайн-опитування, соціальна реклама 

необхідна молоді, так як вона закликає задуматися над актуальними 

соціальними проблемамі. 93% представників цієї групи респондентів 

виступають за збільшення обсягів соціальної реклами в Україні, а серед 

найбільш значущих для соціальної реклами тим вказують пропаганду 

здорового способу життя, включаючи агітацію проти куріння, вживання 

алкоголю і наркотиків (82%), підвищення суспільного інтересу до питань 

екології, охорони природи, захисту тварин (55%), звернення проблемам 

людей похилого віку, інвалідів, кинутих дітей (41%), попередження про 

небезпеку таких інфекційних захворювань, як СНІД, гепатит, 

туберкульоз (40%).  

У числі інших гідних об’єктів соціальної реклами - зміцнення 

моральних норм і сімейних цінностей (37%), дотримання правил дорожнього 

руху та поведінки в екстремальних ситуаціях (35%), дотримання 

законодавчих норм (22%) і ін. З іншого боку, 43% опитаних вважають, що в 

даний час вплив соціальної реклами на українськее суспільство невелике і 

допускають її існування лише теоретично. І ще близько 5% респондентів 

інтернет впевнені в тому, що на соціальну рекламу ніхто не звертає ніякої 

уваги, отже, в ній немає необхідності. Серед цих респондентів за збільшення 
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обсягів соціальної реклами в Україні виступають, відповідно, 69% 

і 5% респондентів. 

В ході дослідження нами були розроблені рекомендації щодо 

підвищення єфективності соціальної реклами та її впливу на молодь, вони є 

універсальними для соціальної реклами, що піднімає різні проблеми, їх 

можна використовувати комплексно, а можна вибірково. Безумовно, всі вони 

мають одну мету: підвищити ефективність соціальної реклами серед молоді, 

з урахуванням специфіки світогляду і сприйняття її молодю.  

Розроблені рекомендації можуть бути корисні творцям соціальної 

реклами для збільшення її ефективності, а так само її замовникам, щоб була 

можливість самим більш об’єктивно оцінювати рекламу, готову до 

розміщення. 

Отже, важливим чинником, що забезпечує ефективний вплив реклами 

на поведінку молодих людей, є її психологічна продуманість. Однак 

результати дослідження вказують на те, що поряд з високоякісними зразками 

соціальної реклами значним є відсоток виготовлення психологічно 

непродуманої рекламної продукції. У зв’язку із цим актуальним стає питання 

про розробку технологій оцінки критеріїв ефективної соціальної реклами з 

метою збільшення її впливу на формування бажаної поведінки особистості, а 

отже і суспільства в цілому 
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[Електронний ресурс] Режим доступу до ресурсу: https://www.delfi.lt/pilietis/v

oxpopuli/pasaulio-cempionato-metu-uzkliuvo-transliacijos-remejas-kodel-as-tai-

turiu-matyti.d?id=78579553. 

58. Österreichisches Rundfunkgesetz [Електронний ресурс] – Режим 

доступу до ресурсу: https://der.orf.at/unternehmen/recht grundlagen/gesetze/inde

x.html. 

59. Suomen laki «TV-työpajassa ja radiossa» [Електронний ресурс] – 

Режим доступу до ресурсу: https://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/1998/19980744. 

60. Zákon České republiky «O televizním pořadu a rozhlasu» 

[Електронний ресурс] – Режим доступу до ресурсу: 

https://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-o-provozovani-rozhlasoveho-a-

televizniho-vysilani-a-o-zmene-dalsich-zakonu/f2208686/. 

 

http://www.digi-tv.dk/PDF/Lov_om_radio_og_fjernsynsvirksomhed.pdf
http://www.digi-tv.dk/PDF/Lov_om_radio_og_fjernsynsvirksomhed.pdf
https://der.orf.at/unternehmen/recht%C2%A0grundlagen/gesetze/index.html
https://der.orf.at/unternehmen/recht%C2%A0grundlagen/gesetze/index.html
https://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/1998/19980744
https://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-o-provozovani-rozhlasoveho-a-televizniho-vysilani-a-o-zmene-dalsich-zakonu/f2208686/
https://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-o-provozovani-rozhlasoveho-a-televizniho-vysilani-a-o-zmene-dalsich-zakonu/f2208686/

	ВСТУП
	РОЗДІЛ І. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ВПЛИВУ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ НА МОЛОДЬ
	1.1. Поняття, сутність, види та функції соціальної реклами
	1.2. Історія розвитку соціальної реклами
	1.3. Основні правові основи регулювання соціальної реклами в Україні
	Висновок до першого розділу

	РОЗДІЛ ІІ. АНАЛІЗ ТА ЕКСПЕРЕМЕНТАЛЬНА ПЕРЕВІРКА ВПЛИВУ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ НА МОЛОДЬ
	2.1. Специфіка сприйняття соціальної реклами молоддю
	2.2. Аналіз впливу соціальної реклами на молодь
	2.3. Рекомендації щодо підвищення ефективності соціальної реклами
	Висновок до другого розділу
	ВИСНОВКИ
	СПИСОК ВИКОРИСТАНОЇ ЛІТЕРАТУРИ


