
 

 

ВСТУП 

 

 

Актуальність дослідження зумовлена тим, що сьогодні соціальна 

реклама в Україні залишається новим явищем, у порівнянні із іншими країнами 

світу, і саме соціальна реклама покликана піднімати і формулювати соціальні  

проблеми, які важливі для суспільства і  потребують  термінового вирішення. 

Саме в останні роки, у зв’язку з різними політичними подіями у країні, значною 

мірою розширилось коло таких проблем, що зробило соціальну рекламу 

надзвичайно актуальною в українському медіапросторі. Також актуальним 

залишається питання пізнього становлення соціальної реклами в Україні, 

причини повільного розвитку і проблеми ефективності впливу на суспільство. 

Сьогодні реклама як обов’язкова частина ринкової економіки є  одним  із  

найвпливовіших  засобів  передачі інформації у суспільстві. Саме соціальна 

реклама є засобом соціалізації сучасної людини, важливим  чинником  у 

формуванні реакцій і установок особистості, а провідна її функція полягає у 

піднятті соціальних проблем, як значимих для  суспільства в цілому, так і тих, 

що потребують негайного вирішення.  

Становлення ринку соціальної реклами в Україні відбувалося поступово, 

ще на початку 90-х рр. переважно транслювалася реклама виготовлена за 

кордоном. Як правило, це були однохвилинні ролики британської компанії ВВС, 

їх тематика стосувалася серйозних проблем у суспільстві, зокрема, в освіті, 

екологічному середовищі, проблем збереження лісових насаджень, а також 

соціально відповідального бізнесу, страхування і здоров’я людей. 

На сучасному етапі явище соціальної реклами для українського 

інформаційного простору  не є новим, проте є маловпливовим. Соціальна 

реклама стала об'єктом  наукових  досліджень таких вітчизняних  науковців, як 

О. А. Агарков [2], О. Анісімова [3], О. Антипенко [4], А. Белянін [9], 

О. І. Бугайова [16], В. Бугрим [17], Г. В. Горбенко [28], М. О. Докторович  [31], 

О. Курбaн [38], О. Лаврик [40], Н. Лисиця [41], Б. Обритько [45], 

Т. М. Шальман [64] та інші.  



 

 

Більшість учених погоджуються з думкою, що соціальна реклама є одним 

з ефективних освітніх заходів, спрямованих на велику аудиторію, також вона 

має сильний мотиваційний вплив. А. Белянін у праці «Соціальна реклама як 

комунікаційний ресурс управління» дає таке визначення: «Соціальна реклама — 

механізм управління та самоврядування соціуму, вона адресована великій масі 

людей і має на меті стимулювання їхньої громадянської, соціально схваленої 

активності в річищі традиційних для даного суспільства моральних цінностей, 

чим забезпечується його здатність до саморегуляції, зумовленої вимогами 

розвитку соціуму» [9, с. 2].   

При дослідженні більшість науковців зосереджують увагу переважно на 

тематиці  і проблематиці української соціальної реклами, її основних  

завданнях  і цілях, чинниках ефективності. 

Щодо досліджень проблематики української соціальної реклами, то 

«Проблеми застосування соціальної реклами в управлінні суспільними 

процесами в Україні» розглядає Галина Горбенко [28]. Дане дослідження 

зумовлено тим, що у сучасній Україні, спостерігається криза в соціальній сфері, 

порівняно з реформами у сфері економіки, адміністративного та соціального 

управління.  

Це змушує розглядати різні інструменти підвищення ефективності 

управління соціальними процесами, одним з яких є соціальна реклама. Її мета, 

як виду рекламної комунікації, — передача суспільству соціально значущої 

інформації, спрямованої на формування та зміну громадської думки, соціальних 

норм і моделей поведінки. При цьому основним завданням такої комунікації є 

залучення членів суспільства до вирішення соціальних проблем, тобто до 

процесу управління.  

Інформація, що передається за допомогою соціальної реклами, може 

охоплювати широке коло проблем, сюди можна віднести формування 

привабливого іміджу державних органів і громадських організацій, боротьба зі 

СНІДом, наркоманією, алкоголізмом, формування моральних цінностей тощо. 

Аналізуючи соціально значущі рекламні кампанії в Україні, можна говорити, що 

розробники не мають чіткого розуміння механізмів роботи цього виду реклами, 



 

 

не прогнозують результати впливу на суспільство. Крім того, соціальна реклама 

досі так і не стала об'єктом серйозної уваги з боку влади.  

Важливою проблемою вивчення соціальної реклами є відсутність 

систематизованих наукових досліджень, згрупованих даних про таке явище, як 

соціальна реклама, відсутній аналіз її як інструменту управління соціальними 

процесами, а також мало сформульовані перспективи подальшого розвитку 

соціальної реклами в Україні. 

Варто зазначити, що чимало праць за кордоном присвячено теорії та 

методології соціальної реклами. Слід згадати таких відомих європейських 

дослідників, як: Р. Барт [6], Дж. Бернет [62], С. Моріарті [62], а також 

американські науковці У. Аренс [5] і К. Бове [5] та американський мовознавець і 

філолог російсько-єврейського походження Р. Якобсон [67]. Усі вони 

розглядають рекламу як невід’ємну складову маркетингових комунікацій, а 

також висловлюють своє ставлення до ролі реклами в суспільстві шляхом 

створення моделей і теорій рекламної комунікації.  

А механізми її впливу на суспільство, теорію і практику реклами, 

розглядають: Д. Огілві [46], Р. Персі [54], Дж. Россітер [54], 

У. Уеллс [62], В. Шенерт [66]. 

Соціальна реклама як форма суспільної поведінки володіє широкими 

можливостями поширення духовних, естетичних, моральних, соціальних 

цінностей. Вона сприяє вирішенню соціальних проблем, соціальній підтримці 

населення, підвищує рівень культури та виступає чинником розбудови 

громадянського суспільства.  

Соціальна реклама націлена не просто на привернення уваги до проблеми, 

a надає варіанти вирішення i закликає до їх практичного втілення. Соціальна 

реклама є окремим видом рекламної комунікації, який пройшов тривалий шлях 

становлення та розвитку. Проте в Україні використання соціальної реклами з 

метою вирішення широкого кола соціальних проблем, незаполітизовано,  

розпочалося порівняно нещодавно.  



 

 

Саме тому новизна соціальної реклами в Україні, етапи її становлення та 

історичний аспект зумовлює актуальність її розробки як у теоретичному, так і в 

практичному аспектах. 

Мета дослідження полягає  в  тому, щоб з’ясувати  тлумачення  поняття  

«соціальна реклама», простежити історичний розвиток соціальної реклами в 

Україні. 

Реалізація поставленої мети передбачає розв’язання комплексу завдань: 

⸻ з’ясувати специфіку тлумачення поняття «соціальна реклама»; 

⸻ визначити особливості та функції соціальної реклами у різних засобах 

масової інформації (преса, радіо, телебачення, Інтернет); 

⸻ дослідити історичний аспект та етапи становлення поняття соціальної 

реклами в Україні; 

⸻ проаналізувати специфіку висвітлення соціальних проблем у 

медіапросторі; 

⸻ порівняти вплив соціальної реклами на початку її становлення і на 

сучасному етапі. 

 Об’єктом  дослідження  є  соціальна реклама в  українському 

медіапросторі.  

Предмет  дослідження  — еволюція розвитку соціальної реклами в 

Україні, крізь призму історичного становлення. 

Методи дослідження. Для дослідження поставленої мети використано 

методи аналізу, синтезу, узагальнення та описовий метод. 

Практичне значення одержаних результатів. Основні положення 

дослідження сприятимуть подальшому вивченню особливостей  становлення 

соціальної реклами в Україні, стануть у нагоді при підготовці до практичних 

занять із Соціальної проблематики ЗМІ, при написанні курсових, дипломних 

робіт. 

Апробація результатів дослідження. Фрагменти дипломної роботи були 

представлені на конференції для студентів Кам’янець-Подільського 

національного університету імені І. Огієнка, у квітні 2018 року. 



 

 

Структура та обсяг дипломної роботи. Дипломна робота складається зі 

вступу, трьох розділів, у кожному по два підрозділи, висновків до розділів, 

загальних висновків, списку використаних джерел, списку джерел 

фактологічного матеріалу та додатків. Обсяг роботи - 82 сторінки. 



 

 

ВИСНОВКИ 

 

 

Отже, соціальна реклама є найефективнішим засобом для вирішення 

важливих суспільних проблем, таких проблем, які потребують негайного 

вирішення. Вона покликана розголошувати ці проблеми на велику аудиторію, 

аби спонукати суспільство до дій, сформувати певні моделі поведінки у 

останніх, аби уникнути глобальних проблем. Особливістю соціальної реклами є 

те, що вона є видом мистецтва, компонентом соціальної політики та механізмом 

впливу на формування громадської думки.  

Соціальні проблеми, що постають перед будь-яким суспільством, і 

обумовили виникнення соціальної реклами, адже за тематикою соціальна 

реклама є ідентичною у всіх країнах, оскільки більшість соціальних проблем є 

глобальними, спільними для всіх.  

Коло проблем охоплених соціальною рекламою може стосуватися таких 

тем: боротьба з вадами та загрозами, попередження екологічних катастроф або 

небажаних наслідків; декларація цінностей (здоров’я, робота, кар’єра, сім’я, 

діти, безпека тощо); заклики до перетворень; соціальна психотерапія. 

Саме тематика та мета проведення рекламної кампанії і визначає цільову 

аудиторію соціальної реклами, оскільки реклама соціального спрямування 

розрахована на масове відтворення певних моделей поведінки, то зазвичай 

об’єктом реклами є широкі маси. За вибором цільової аудиторії соціальна 

реклама буває масова ⸻ розрахована на всі категорії населення; і вибіркова ⸻ 

адресована певній соціальній групі. Наприклад, соціальна реклама вузького 

спрямування може бути: проти вживання алкоголю за кермом ⸻ розрахована 

лише на водіїв; заклик вигодовувати немовлят материнським молоком ⸻ 

стосується лише жінок, які нещодавно народили. 

Також соціальну рекламу можна класифікувати за:  

⸻ типом спонсора реклами; 

⸻ місцем проведення рекламної кампанії; 

⸻ типом цільової аудиторії; 



 

 

⸻ метою соціальної реклами; 

⸻ засобом передачі рекламного звернення. 

Вчені умовно поділяють соціальну рекламу на 4 підтипи: суспільну, 

державну, некомерційну та власне соціальну, також називають такі два рівні 

соціальної реклами, як: тактичний і стратегічний.  

Тактичний ⸻ реклама, що покликана запровадити або закріпити конкретні 

правила і норми поведінки, пропонується набір дій, тактичний хід, 

алгоритмізація діяльності у певній ситуації;  

Стратегічний ⸻ реклама орієнтована на формування стратегічного 

ставлення до життя, світу, вимальовує бажану картину дійсності, така реклама 

призначена легітимізувати наявні або пропоновані моральні і поведінкові 

норми. 

У структурі соціальної реклами обов’язковими є такі компоненти: 

когнітивний, емоційний, комунікативний та мотиваційний.  

Мета, зміст та завдання соціальної реклами обумовили наступні її 

функції: інформаційна, комунікативна, просвітницька, соціально-регулятивна, 

естетична, іміджева.  

Соціальна реклама зміцнює зв’язки між різними соціальними групами, 

сприяє формуванню бережливого ставлення до національних традицій, 

культурної та природної спадщини, вона об'єднує, впливає на більшість. На 

відміну від комерційної реклами, що намагається лише продати товар, 

соціальна працює в інтересах самого споживача, соціальна реклама може 

закликати до відмови від використання чимось заради здоров’я та безпеки 

людини. Вона відповідає на питання, яким чином громадянин може долучитися 

до певної соціально значимої справи, і пропонує кілька варіантів дій: зроби так 

само, допоможи іншим, розкажи, як можна допомогти іншим. 

Саме від успішності рекламної кампанії і залежить соціальний ефект. Для 

того, щоб соціальна реклама була дієвою, важливо врахувати психологічні 

механізми обробки інформації і застосувати при її створенні технології 

притягання й удержання уваги, емоційного забарвлення, мотивації, 

встановлення зворотного зв’язку. 



 

 

Однією з умов ефективності соціальної реклами є поглиблена й стійка 

зосередженість уваги глядача на рекламному повідомленні, адже у процесі 

сприйняття соціальної реклами важливе значення має обсяг уваги індивіда. 

Якщо образотворча частина реклами перевантажена деталями, глядач не встигає 

сприймати весь обсяг зображення, оскільки його психіка виявляється 

перевантаженою. Результативність соціального рекламного впливу обумовлена 

певною кількістю психічної діяльності, затрачуваної людиною при сприйнятті 

реклами, тобто інтенсивністю уваги. 

Соціальна реклама стала невід’ємною частиною суспільного життя, вона є 

тим окремим видом комунікації, який постійно розвивається, виконуючи свою 

головну функцію - зробити світ кращим. ЇЇ поява є закономірним результатом 

еволюції суспільних відносин. Вона посіла своє місце в загальній класифікації 

жанру реклами, набула специфічних, властивих лише їй ознак. Соціальна 

реклама - це популяризація, пропаганда та моральне заохочення таких моделей 

поведінки, які за масового відтворення дадуть соціально-бажані результати. 

Коли йде мова про соціальну рекламу, невід’ємним поняттям є соціальна 

PR-діяльність. Соціальна реклама і соціальний PR мають певним чином спільну 

основну мету. Вона полягає в аналізі соціальної проблеми, з’ясуванні тих 

соціальних сил, які сприяють її виникненню, та у пропонуванні певних заходів 

щодо виправлення ситуації за допомогою різних технологій, у тому числі і PR. 

Отож, якщо говорити про результативність та дієвість соціальної реклами, 

то її проведення повинно проходити у певні етапи, які за своєю суттю близькі 

до етапів проведення рекламної кампанії. По-перше, необхідно сформулювати 

основну проблему, визначити стратегічну мету й окреслити завдання кампанії. 

По-друге, визначити цільову аудиторію, сформулювати рекламні звернення до 

неї, розробити засоби поширення соціальної реклами. По-третє, забезпечити 

оцінювання ефективності проведеної кампанії. Усі ці етапи можливі лише за 

участі у рекламній кампанії соціальних PR-технологій. Саме аналіз 

ефективності, визначення причин малого впливу на аудиторію, прокладуть 

шлях до проведення успішних наступних рекламних кампаній соціальної 

тематики. 



 

 

Також можна говорити про те, що за умови добре спланованої та 

організованої рекламної кампанії, за участі соціального PR, з метою 

інформування громадськості та за чітко визначеними напрямами вирішення 

порушеної проблеми можна досягти високої ефективності соціальної реклами. 

Не варто сподіватися, що в результаті самого лише проведення, навіть добре 

підготовленої соціальної реклами, можна домогтися кардинальних змін у 

суспільстві — зміни поведінки громадян, підвищення їхнього рівня культури 

тощо. 

Соціальна реклама з’явилася на теренах України ще в роки планової 

радянської економіки, громадян СРСР переконували «Летать самолётами 

Аэрофлота» і «Хранить деньги в Сберегательной кассе». На вулицях міст можна 

було зустріти плакати з цілком, так би мовити, соціальною рекламою, що 

пропагувала здоровий спосіб життя: «Я, ребята, закаляюсь, стать Гагариным 

стараюсь!». Щити з написом «Лес - народное добро, берегите его!» стояли при 

в’їздах до лісових масивів.  

Відповідно до тоталітарного ладу у суспільстві, соціальна реклама була 

заідеологізованою і політизованою. Але все ж створювалася на високому 

фаховому рівні, адже за цим пильно слідкували відповідні державні органи, 

оскільки соціальна реклама в СРСР мала виконувати низку важливих завдань. 

Головними з яких були - комуністичне виховання громадян та пропаганда 

досягнень соціалістичного ладу. 

Отже, можна виокремити такі етапи еволюції розвитку соціальної 

реклами в Україні: 

 Перший етап - зародження соціальної реклами у 1920-х роках під 

егідою ідеології та пропаганди Радянського Союзу. Реклама, яка 

була вигідна владі, для формування моральних цінностей, моделей 

суспільної поведінки, з метою перевиховати громадян «Нової 

країни» після Жовтневої революції; 

 Другий етап - становлення соціальної реклами 1929‒1930-х роках у 

Радянському Союзі, боротьба за здоровий спосіб життя. Плакат став 



 

 

одним із найбільших засобів поширення соціальної реклами, 

пояснювалося, що державі потрібна здорова і віддана ідеї нація; 

 Третій етап - перебудова у свідомості суспільства та трансформація 

соціальної реклами, під час здобуття Незалежності Україною у 1991 

році; 

 Четвертий етап - стан формування нової соціальної реклами в 

Україні. Реклама XXI століття орієнтована на закордонні методи 

боротьби із глобальними суспільними проблемами, вихід на новий 

рівень розповсюдження соціальної реклами в мережі Інтернет. 

Сьогодні в Україні одним з найважливіших явищ, в рекламній сфері є 

щорічний Національний Фестиваль соціальної реклами. I-й Національний 

Фестиваль соціальної реклами відбувся в Києві в 2005 році. З моменту появи 

Фестиваль став головною подією в сфері соціальної реклами України. Його 

мета - привернути увагу до соціальної реклами, як до важливого явища 

суспільного життя. 

За кордоном, зокрема в США, соціальна реклама є сталою формою 

комунікації, яка здійснюється між громадськими організаціями, державою і 

суспільством. Ця комунікація охоплює широке коло проблем соціальної 

політики і управління соціальними процесами. Хоча поняття «соціальна 

реклама» не закріплене законодавчо і всі питання, які пов’язані з юридичним і 

фінансовим регулюванням, вирішує недержавна організація ⸻ Рада з реклами. 

Це дозволяє приймати рішення по запуску тих або інших соціальних кампаній, 

робити їх довготривалими і проводити на загальнодержавному рівні. Висока 

соціальна відповідальність великого бізнесу дозволяє виділяти серйозні 

фінансові кошти на проведення соціальних рекламних акцій, залучати кращих 

представників рекламної індустрії до вирішення актуальних завдань. 

В Україні ситуація з соціальною рекламою суттєво відрізняється. Згідно із 

соціологічними опитуваннями більшість українців взагалі не знають, що таке 

соціальна реклама. З тих, кому це явище відоме, більше половини ставляться до 

нього позитивно, деякі не вбачають у такій рекламі великої користі і лише деякі 

вважають, що вона потрібна. Ці цифри говорять самі за себе. 



 

 

На жаль, проблема ефективності соціальної реклами, для українських 

фахівців є лише однією з багатьох. Серед великої кількості інших проблем 

можна назвати відсутність її серйозного замовника. У всьому світі 

потенційними рекламодавцями є громадські організації, професійні об’єднання, 

державні структури та бізнес, чого катастрофічно не вистачає Україні. Із 

вітчизняним бізнесом стосунки у соціальної реклами поки що не складаються. 

Український підприємець, зазвичай, не може ще собі дозволити витрачати гроші 

без прямої комерційної вигоди.  

А громадські організації, через малі бюджети і без підтримки з боку 

влади, грошей на соціальну рекламу взагалі не мають. Вони є у представництв 

великих міжнародних організацій, але виділення коштів на соціальну рекламу 

важко утримати прозорим. Отже, саме тому, сьогодні головним замовником і 

рекламодавцем в Україні є переважно держава, у якої є безліч інших нагальних 

проблем, особливо в умовах економічної кризи. 

Сьогодні, одним з важливих інструментів підвищення ефективності 

управління соціальними процесами в суспільстві є соціальна реклама. Метою 

якої є передача суспільству соціально значущої інформації для формування 

громадської думки, соціальних норм і моделей поведінки, а найголовніше ⸻ це 

залучення громадян до вирішення соціальних проблем.  

Незважаючи на безліч проблем соціального характеру в Україні, на жаль, 

соціальна реклама не є об’єктом зацікавленості й обґрунтованості в 

соціальному, організаційному та правовому відношенні з боку держави. 

Натомість, є нагальна потреба вироблення морально-правових норм, відповідно 

до яких надалі розвиватиметься українське суспільство, зважаючи на показники 

демографічної ситуації в країні та неефективність соціальної політики тощо. 

В Україні ринок соціальної реклами перебуває на стадії формування. 

Окрім хаотичності та малобюджетності рекламних кампаній, дається взнаки 

відсутність єдиного контролюючого органу та розвинутого законодавства, яке 

регулювало б рекламу. А також соціальні реформи, що проводяться в країні, 

потребують інформаційної підтримки і розробки чітких морально-правових 

норм, відповідно до яких розвиватиметься не лише суспільство, а й окремий 



 

 

індивід. Соціальна реклама в Україні, як це відбувається за кордоном, повинна 

піднімати теми, які здатні вплинути на формування позитивного світогляду 

українців, а також популяризації морально-етичних цінностей і норм, моделей 

поведінки, формування соціальної відповідальності різних форм бізнесу тощо. 

Сьогодні використання в соціальному управлінні засобів комунікації та 

впливу на громадську думку і поводження населення набуває особливого 

значення, адже, висока якість життя населення стає не лише метою суспільного 

розвитку, а й сучасного механізму отримання високої якості та надійності 

продукції, а також розробляються соціальні технології ⸻ комунікаційні, 

нормативно-правові тощо. Сьогодні використання в соціальному управлінні 

засобів комунікації та впливу на громадську думку і поводження населення 

набуває особливого значення, адже, висока якість життя населення стає не лише 

метою суспільного розвитку, а й сучасного механізму отримання високої якості 

та надійності продукції, а також розробляються соціальні технології ⸻ 

комунікаційні, нормативно-правові тощо. 

Головними функціями соціальної реклами є формування громадської 

думки, привертання уваги до актуальних проблем суспільного життя і 

стимулювання дій з їхнього вирішення, формування позитивного ставлення до 

державних структур та їхніх рішень, зміцнення соціальних інститутів тощо. 

Попри всю її важливість, соціальна реклама в Україні сьогодні мало розвинута, 

що пов’язано з проблемами законодавчого регулювання процесу її виробництва 

та розміщення, відсутністю кваліфікованих креативних спеціалістів. 

Сьогодні ми спостерігаємо тенденцію відходу від традиційних ЗМІ на 

користь Інтернет-ЗМІ, і соціальна реклама цьому не виняток, адже вона вже 

більше поширюється в Інтернет-просторі. Можливості Інтернету постійно 

вдосконалюються, доступ до нього полегшується, створює сприятливі умови 

для збільшення числа користувачів, споживачів масової інформації. Разом з 

розвитком інтернету читацька аудиторія друкованих ЗМІ, а разом із нею і 

рекламодавці переміщаються в Інтернет. 

Наприклад, порівняємо соціальну рекламу на телебаченні і в мережі 

Інтернет. Сприйняття телевізійної реклами відбувається пасивно, адже вона 



 

 

часто перериває цікавий контент, тому вона не привертає уваги. Чого не скажеш 

про відвідувачів Інтернет-сайтів, які виявляють активний інтерес при пошуку 

необхідної їм інформації. Це свідчить про ефективність соціальної реклами. А 

також важливою відмінністю залишається ціна соціальної реклами, адже ціна 

на телебаченні, за один ролик, може відповідати ціні цілого рекламного проекту 

в Інтернеті. 

Сьогодні в мережі Інтернет можна знайти багато української соціальної 

реклами, яка стосується таких важливих проблем, як: права жінок, сирітство і 

насилля в сім’ї, безпеку на дорогах, пожежну безпеку, про армію, про 

взаємоповагу, про донорство крові тощо. За останні роки, у зв’язку із подіями 

на Сході України, було створено багато соціальної реклами про проблеми 

переселенців з Донбасу. 

Cоціальна реклама в Інтернеті переважно представлена у вигляді 

однохвилинного ролику, вона обов’язково стосується важливої соціальної 

проблеми. Вона не лише надає розголосу проблемі, але й пропонує шляхи 

вирішення цієї проблеми, закликає аудиторію до дій. Перевагами соціальної 

реклами в Інтернеті можна назвати такі: оперативність подачі матеріалу, 

безкоштовний доступ до реклами, невелика тривалість, можливість коментувати 

та поширювати її через соціальні мережі, застосування аудіовізуального ряду 

(мультимедійність).  

Соціальна реклама в мережі Інтернет виконує такі функції: 

1. Інформаційна ⸻ дає змогу дізнатися про проблему, її причини, можливі 

наслідки; 

2. Комунікативна ⸻ це можливість коментувати соціальний ролик, 

обговорювати його з іншими користувачами; 

3. Просвітницька ⸻ пропагує певні соціальні цінностей, пояснює 

проблему, шукає шляхи вирішення;  

4. Соціально-регулятивна ⸻ формує суспільну свідомість, змінює моделі 

поведінки стосовно проблеми;  

5. Естетична функція ⸻ або налаштовує на позитивний лад, або 

демонструє непривабливі аспекти проблеми. 



 

 

Також можна висновкувати, що соціальна реклама в мережі Інтернет, а 

саме українського виробництва, з’являється в міру розгортання різних подій 

всередині країни, а також в міру виникнення суспільно важливих проблем. 

Цьому є яскраві приклади виходу соціальної реклами про військові дії на Сході 

України, про підтримку армії, про долю переселенців з окупованих територій, а 

також про соціальну незахищеність населення, про інформаційну війну, про 

взаємоповагу у суспільстві. Безумовно більшість цих проблем турбувало 

суспільство ще задовго до «Революції гідності» і початку АТО на Сході 

України, проте саме сьогодні соціальна реклама є найефективнішим засобом 

розголосу цих проблем та пошуку їх вирішення. 
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