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Вступ. Як ефективний спосіб комунікативного впливу соціальна реклама 

(«некомерційна реклама» або «суспільна реклама» (public service advertising, public service 

annoncement (PSA) детермінує установки молодої людини на здоровий спосіб життя. Проте 

результативність такої популяризації залежить від гостроти проблеми, середовища 

референтних груп, каналів комунікації.  

Мета. Дослідити умови та результати впливу соціальної реклами на фізичне здоров’я 

молоді.  

Методи. Загальнотеоретичні методи (аналізу,синтезу, узагальнення на основі 

наукових джерел та соціологічної інформації), контент-аналізу (для визначення актуалізації 

окресленої проблематики у сфері масових комунікацій). 

Результати. Молодь визнає, що соціальна реклама є реалістичною по своїй суті і 

пропагує важливі для громади й суспільства цінності. Молоді люди  вважають, що соціальна 

реклама не повністю виконує свої функції. Вонадоходить до споживача у вигляді точкових 

акцій, які не здатні змінити громадську думку.Але цікавим є і той факт, що більшість 

молодих людей ідентифікує свій стан здоров’я як хороший або ж відмінний, хоча згадують 

про часті головні болі (44%) поганий настрій та самопочуття (59%), депресію. Молодь 

пов’язує сформовані установки на ведення здорового способу життя із середовищем 

первинної соціалізації та вихованням (Rynhach, 2011; Kyjivskyj mizhnarodnyj instytut 

sotsiolohiji, 2017).  

Виклад основного матеріалу. Соціальну рекламу прийнято вважати формою 

соціальної практики розвиненого суспільства.Потреба у ній часто детермінована станом 

соціального здоров’я суспільства. Якщо воно потребує «оздоровчої терапії», політична еліта 

завжди націлена на використання конкретних комунікативних технологій – до прикладу 

соціальної реклами. Оскільки функціонально соціальна реклама виконує важливу роль 

(інформаційну, виховну, адаптативну) у суспільстві, її вплив на громадську думку є 

потужними. Проте не кожна спільнота ментально готова споживати такого роду інформацію. 

До слова, вітчизняна практика лише останніми роками виокремила даний медійний продукт 

як предмет наукової та суспільної дискусії. Суспільство повинне бути готовим до сприйняття 
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та прийняття соціальної реклами: рівнем громадянської відповідальності, усвідомленням 

наявних соціальних проблем, використанням такого каналу комунікації як реклама. Вона 

виконує важливу місію: гуманізації суспільства. Погоджуємося із визначенням соціальної 

реклами на  підставі функціонально-комунікаційної концепції: це «вид комунікації, 

орієнтований на привернення уваги до актуальних проблем суспільства і його моральних 

цінностей, спрямований на актуалізацію проблем суспільства» (Salman Al Khudiri, Jasir 

Khamza, 2016).Соціальна реклама формує життєві компетенції молодої людини. Молодь 

позитивно сприймає даний інформаційний продукт і є достатньо проінформованими з 

приводу питання здорового способу життя (58%) (Kyjivskyj mizhnarodnyj instytutsot siolohiji, 

2017).  

За допомогою соціальної реклами ми часто отримуємо готові формули мислення та 

поведінки. Цей критерій особливо важливий для сприйняття молодіжною аудиторією, коли 

створюється чіткий образ проблеми та позначено участь конкретної структури у процесі. 

Важливим є мобілізаційний потенціал соціальної промоції, оскільки це вдалий спосіб 

координації добровільної соціальної активності задля вирішення загальнозначимих проблем 

не адміністративним способом, а активізацією громадянської свідомості (Kurban, 2007). 

Ініціації повинні бути громадськими, адже держава не надто поспішає коректувати у 

потрібному напрямі соціальну поведінку населення.  

Соціальна реклама сьогодні набуває  статусу соціокомунікаційного регулятора. Проте 

однією з перепон на шляху її розвитку постає  несистемність, дискретність і не завжди 

достатній професійний рівень в організації інформаційних кампаній на тлі недостатньо 

розвиненого громадянського потенціалу та реакцій цільової аудиторії (Karpjuk, 2011). 

Висновки. Соціальна реклама є результативною за умов її комплексного характеру, 

реалістичності, емоційності («шоковості»), динамічності, короткотривалості, ретрансляції 

декількома каналами комунікації одночасно.  Освітня функція соціальної реклами сприяє 

формуванню стійких установок на здоровий спосіб життя та підвищенню відповідальності за 

власне здоров’я. Основним із критеріїв ефективності соціальної реклами є формування у 

молодих людей почуття відповідальності за власне здоров’я.  

Промоутери соціальної проблематики використовують наступні механізми для 

створення легітимного іміджу «соціальної проблеми» та привернення уваги цільової 

аудиторії: це «правильний» контент, психологічні навіювання, «грамотне» розташування, 

канали комунікації, ефектна візуалізація.  
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здоров’я 
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