
МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI №6 s 201028

Пе ред мо ва
У статті роз г ля да ють ся проб ле ми

ство рен ня і про ве ден ня соціаль них
кам паній, зо се ре джу ю чи ува гу на
спе цифічних ха рак те ри с ти ках рек -
лам них акцій, про ве де них на за мов -
лен ня не ко мерційних ор ганізацій.

Проб ле ма різних стилів про ве -
ден ня соціаль них кам паній є ціка -
вою в інтер національ но му кон -
тексті. До ос нов них міжна род них
рек лам них на прямів, при свя че них
соціаль ним проб ле мам, вхо дить
стан дарт на діяльність, що ґрун -
тується на од норідно му стилі, змісті
і формі повідом лень, що виз на ча ють
як спеціаль ну гру пу, так і гнуч ку
діяльність, за до по мо гою чо го не ко -
мерційні ор ганізації при сто со ву ють
свої повідом лен ня до місце вої
публіки, бе ру чи до ува ги куль турні
розбіжності.

Вста нов лені пунк ти адап тації
повідом лень до особ ли вих націо-
наль них куль тур виз на ча ють низ ку
проб лем них за пи тань: Чи має
соціаль на рек ла ма в Ук раїні влас ний
стиль? Чи соціальні кам панії ви ко -
ри с то ву ють од но манітні гло бальні
зраз ки? Чи бе руть ся до ува ги місцеві
умо ви? До якої міри ук раїнська
соціаль на рек ла ма схо жа на ті, що
існу ють в інших куль тур них сфе рах?
На який стан дарт більше схо жий ук -
раїнський рек лам ний стиль 

західний чи східний? Аналіз, по да -
ний у цій статті, про по нує відповіді
на по став лені ви ще за пи тан ня.

Ми спро буємо розпізна ти спе -
цифічні ук раїнські особ ли вості
соціаль них рек лам них ма теріалів,
ство ре них в Ук раїні і пред став ле них
в ук раїнських медіа. Об'єктом статті
є зістав лен ня ук раїнських соціаль -
них кам паній і кам паній, роз по ча -
тих в інших країнах світу.

Те о ре тич на і ме то до логічна
ос но ви аналізу
Роз г ляд зо се ре дже но на ви ко ри с -

танні різних стилів про ве ден ня
соціаль них кам паній в Ук раїні. Ав -
тор ро бить спро бу порівня ти стилі
ук раїнських рек лам них і соціаль них
кам паній та ана логічних кам паній
інших країн світу.

По нят тя "стиль" по хо дить від ла -
тинсько го "stillus" і оз на чає гру пу
фак торів, що ха рак те ри зу ють ми с -
тец тво (архітек ту ру, жи во пис, му зи -
ку та ін.), різні періоди, жа н ри і сфе -
ри ми с тецької діяль ності. Це та кож
мо же сто су ва тись спо со бу ко -
мунікації, мов лен ня, по ведінки і ви -
ко ри с тан ня вер баль них і не вер баль -
них спо собів ви ра жен ня. То му стиль
рек лам ної та інфор маційної кам -
панії сто сується особ ли вих оз нак
рек лам них повідом лень і ме тодів,
яки ми во ни пе ре да ють ся. От же,
аналіз зо се ре дже но на струк турі
рек лам но го повідом лен ня і спо собі,
яким во но пе ре дається одер жу ва чу.

Досліджен ня соціаль них повідо-
м лень фо ку сується на їхньо му змісті
і формі. Ок ре ма ува га приділе на так
зва но му де ко ду ван ню ме тодів, а та -
кож по зиціону ван ню та унікальній
тор го вельній про по зиції (УТП), яка
у соціальній рек ла ма, імовірніше, є
більш ідеєю, аніж то вар ною про по -
зицією.

Аналіз скон цен т ро ва но на го ло -
вних ха рак те ри с ти ках струк ту ри
рек лам них повідом лень, а са ме:

��спосіб по дан ня 
 пря мий
(експліцит ний), не пря мий
(імпліцит ний);

��сим волізм, кон текст 
 ви со кий
чи низь кий;

��тип ар гу ментів 
 раціональні
чи емоціональні;

��відправ ник повідом лен ня 


дум ка ліде ра, ек с пер та,
спеціаліста, пе ресічно го гро -
ма дя ни на;

��тип мо ти вації 
 по зи тив ний чи
не га тив ний;

��фор ма повідом лен ня 
 тра -
диційна чи су час на.

Більшість з на ве де них ха рак те ри -
с тик, особ ли во перші два пунк ти,
по хо дять від кон ти ну у ма національ -
них куль тур Хол ла (рис. 1). Роз роб -
ля ю чи свій кон ти ну ум, Холл ви ко -
ри с тав дві змінні: кон текст і тип
інфор мації, що пе ре дається. Куль ту -
ри поділя ють ся на ви со ко
 і низь ко -
кон текстні. Низь ко кон текстні куль -
ту ри відповіда ють простій ко -
мунікації, тоді як ви со ко кон текстні
куль ту ри 
 складній ко мунікації.
Цей пункт на ле жить до струк ту ри
повідом лен ня і спо со бу інфор -
маційно го ко ду ван ня.

Повідом лен ня, ад ре со вані низь -
ко кон тек стним куль ту рам, скла да -
ють ся з мен шо го на бо ру кодів, най -
частіше це оди нарні і прості ко ди. У
та ко му ви пад ку повідом лен ня є не -
двоз нач ним і простіші для тлу ма -
чен ня одер жу ва чем. Повідом лен ня,
ціллю яких є низь ко кон текстні
куль ту ри, 
 експліцитні, тоб то
прості, прямі і зро зумілі. Одер жу ва -
чам у ви со ко кон тек стних куль ту рах
за про по но вані різні інтер п ре таційні
мож ли вості, і во ни та кож за лу чені
до про це су фор му лю ван ня відпо-
відей. Де ко ду ван ня по тре бує ак тив -
ної участі одер жу ва ча. Сим волічне і
ком плек с не ко ду ван ня 
 ха рак тер на
ри са ко лек тивістич них куль тур,
вклю ча ю чи східні.

Досліджен ня охоп лює соціальні
повідом лен ня, пред став лені ук -
раїнськи ми медіа за ос танні два ро -
ки. Аналітичні відо мості ґрун ту ють -
ся на публікаціях з інтер нет
пор -
талів, при свя че них тор го вельній
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діяль ності ор ганізацій та ус та нов,
що сто су ють ся соціаль них проб лем:
www.kampaniespoleczne.pl. Інфор -
мація на зва них кам паній по ши рю -
ва лась че рез вик лад да них на
веб
сторінках відправ ників повідо-
м лень, так са мо, як і на га лу зе вих
інтер нет
пор та лах, при свя че них
соціальній і рек ламній діяль ності.

По си лан ня та кож зроб лені ук -
раїнським не ко мерційним ор -
ганізаціям, що інфор му ють гро -
мадськість з по точ них роз гор ну тих
кам паній.

Стиль соціаль них кам паній
в Ук раїні порівня но з ви б ра -

ни ми країна ми світу у ході
досліджен ня вто рин них
дже рел інфор мації
Пер шою роз г ля не мо соціаль ну

кам панію, роз гор ну ту ук раїнською
філією Ogilvy&Mother. Акція ма ла за
ме ту збе ре жен ня елек тро е нергії і
про хо ди ла під гас лом: "За не вим -
кне не світло пла ти те не тільки ви".
На рис. 2 зо б ра же но шпа ле ри, на
яких по ка за на але горія довкілля.
Інфор мація вка зу ва ла на не га тив -
ний вплив лег ко важ но го ви ко ри с -
тан ня елек тро е нергії та руйнівний
ефект на на вко лишнє се ре до ви ще.
Рек ламні акції про ве ли в Києві,
Львові, Одесі та інших містах Ук -
раїни (за га лом в 16
ти). Повідом -
лен ня пе ре да ва лись у формі яс кра -
вих ма люнків і бу ли над ру ко вані в
та ких ви дан нях, як "Кор ре с пон -
дент", "Київ
Пост", "Афіша".

Унікаль на тор го вель на про по -
зиція, пред став ле на в соціальній
акції, на го ло шу ва ла на ко ристі, що
дає ефек тив не ви ко ри с тан ня елек -
тро е нергії. Ці ви го ди мо жуть об го -
во рю ва тись як на мікрорівні (осо -
бисті речі, до машнє го с по дар ство),
так і в ма к ро пер спек тиві (гло баль не
на вко лишнє се ре до ви ще). На цих
до брих наслідках ак цен то ва на ува га
зав дя ки ви ко ри с тан ню рек лам них
сло ганів і графіки. Пер ший ар гу -
мент раціональ ний і на ле жить до
еко номічних ви год (інши ми сло ва -
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Рис. 1. Кон ти ну ум національ них куль тур Хол ла на ос нові кон тек с ту
Дже ре ло: Marcado S., Welford R., Prescott K., European Business, Prentice Hall, Harlow
2001, p. 453 // quote from: Duliniec E. Marketing mi?dzynarodowy, PWE, Warszawa
2004, p. 234.

Рис. 2. Рек лам на кам панія з елек троз бе ре жен ня в Ук раїні
Дже ре ло: Award winning ads follow closely on Earth Hour in Kyiv // http://wwf.panda.org (acc.: 10 July 2010).
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ми, ви ми кан ня світла у кімна тах, де
це не потрібне). Еко номічні ви го ди
підкрес лю ють ся оп ла тою мен ших
ра хунків за елек тро е нергію у до -
маш ньо му го с по дарстві. Ще од на
ви го да пов'яза на з дов го терміно ви -
ми наслідка ми, що ми на ють по за
існу ван ням пев но го індивіда. От же,
відправ ник хо че за сте рег ти лю дей,
що нед бай ли ве ви ко ри с тан ня елек -
тро е нергії спри чи нює та нен ня льо -
до виків, вик ли кає лісові по жежі і за -
гро жує ви ми ран ням де я ким
біологічним ви дам.

Не зва жа ю чи на те що кам панія
по ка зує не га тив ний вплив від не на -
леж ної по ведінки, во на має й по зи -

тив ну мо ти вацію 
 де мон струє, що
не значні зміни в по во дженні мо жуть
да ти чис ленні по зи тивні наслідки. В
акції вигідно ви ко ри с то ву ють тра -
диційні за со би ма со вої інфор мації і
спо со би ко мунікації. Ха рак те ри с ти -
ку кам панії на ве де но у табл. 1.

По ря док різних еле ментів має
чітку струк ту ру, рек ла ма по кла -
дається вик люч но на ло зунг і
графіку. Ме тод ко мунікації 
 сим -
волічний, до одер жу ва ча звер та ють -
ся без по се ред ньо че рез сло ган.
Одер жу ва ча зму шу ють за мис ли тись
над змістом повідом лен ня, са ме
повідом лен ня без кон тек с ту, і де ко -
ду ван ня відбу вається не склад но. У

кон ти ну умі національ них куль тур
Хол ла досліджу ва не повідом лен ня
має зна хо ди тись ниж че осі, так як
яв ляє со бою низь кий кон текст і
про стий тип.

З точ ки зо ру куль тур но го кон тек -
с ту ціка во співвідно си ти кам панію
("За не вим кне не світло пла ти те не
тільки ви") з інши ми міжна род ни ми
кам паніями, при свя че ни ми ефек -
тив но му ви ко ри с тан ню енергії.

На рис. 3 пред став лені при кла ди,
які перші два спон со ру ва ла
Всесвітній фонд охорони дикої
природи (WWF), так як і ук раїнську
кам панію, а третій 
 спон со ру ва ли
Зелений Шанхай (Green Shanghai).
Повідом лен ня в се ре дині рис. 3 сто -
сується влас не проб ле ми. Кам панія
про хо ди ла у Польщі 2006 ро ку у
формі пла катів і рек ла ми на те ле ба -
ченні під ло зун гом: "Да вай те ство -
ри мо хо ро ший клімат". У цій акції
ви ко ри с та ли гру слів (різні зна чен ня
сло ва "клімат", що мо жуть оз на ча ти
як по го ду, так і сто сун ки). Це на ле -
жить до унікаль ної тор го вель ної
про по зиції. Ло зунг "За не вим кне не
світло пла ти те не тільки ви" по ка зує,
що хо ро ший "клімат" (у повідом -
ленні 
 мо лоді за ко хані лю ди) вка зує
на до бру, інтим ну ат мо сфе ру
(клімат), але збе ре жен ня довкілля
має бу ти на пер шо му місці.
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Таб ли ця 1
Опис рек лам ної кам панії з елек троз бе ре жен ня в Ук раїні

Дже ре ло: Ав торське досліджен ня.

Рис. 3. Глобальні рекламні кампанії з ефективного використання електроенергії

Джерело: Katti M. WWF Campaign: Are Energy Efficient Light Bulbs Eco-friendly?; Trends Updates //

http://trendsupdates.com (12 July 2010); Zróbmy dobry klimat (Let’s create a good climate) // Internet Portal:

social campaigns: http://www.kampaniespoleczne.pl (9 July 2010); Taka karma // Internet Portal: social cam-

paigns: http://www.kampaniespoleczne.pl/(11 July 2010).
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Зва жа ю чи на ме тод по бу до ви ко -
мунікаційно го повідом лен ня (ко ду -
ван ня, за со би ви ра жен ня і сим -
волізм), мож на за зна чи ти, що в ме -
жах двох змінних кон ти ну у му
національ них куль тур Хол ла 
 зна -
чен ня кон тек с ту і фор ми ко -
мунікації 
 обидві кам панії (ук -
раїнська і польська) близькі.
Польська кам панія у повідом ленні
по кла дається ви нят ко во на емоції та
по зи тив ну мо ти вацію. Схо жим до
ук раїнсько го спо со бом польська
кам панія вигідно ви ко ри с то вує
сим волізм, але зна чен ня кон тек с ту
ниж че, а фор ма ко мунікації 
 пря ма.

Фор ма ко мунікації на рис. 3 зліва
на ба га то відрізняється. З та ким за -
пи тан ням звер ну лись до ка надських
одер жу вачів: "Скільки при род них
ре сурсів і хімічних домішок
потрібно, щоб зро би ти елек трич ну
лам пу?".

Рек лам не повідом лен ня по яс -
нює, що лам поч ка зберігає елек тро -
е нергію, але ви роб ни чий про цес,
по ши рен ня і про даж не спри ят ливі
до на вко лиш ньо го се ре до ви ща.
Повідом лен ня ґрун тується на
раціональ них ар гу мен тах, фор ма
ко мунікації 
 пря ма, а кон текст не
відіграє знач ної ролі.

Це мож на по яс ни ти тим, що зміст
інфор мації, яка пе ре дається, ви ма гає
пев но го по яс нен ня й опи су част ко во
зав дя ки пе ре ва гам і по тенціалу
сприй ман ня одер жу ва ча. Це проілю -
с т ро ва но в тре ть о му повідом ленні на
рис. 3, яке ад ре со ва но ки тайським
одер жу ва чам. У схожій ма нері до
більшості повідом лень, спря мо ва них

на ви со ко кон текстні куль ту ри, тут
ви ко ри с то вується над то склад ний
сим волізм, а фор ма ко мунікації 
 не -
пря ма. Повідом лен ня звер тається до
іде о логічно го прин ци пу по втор но го
ви ко ри с тан ня. Зо б ра жен ня кар ми з
ко ле сом сан са ри ви ко ри с то ву ють
для за охо чен ня пе ре роб ки відходів:
"Кар ма ви ко ри с то вує вдру ге, і ти по -
ви нен ро би ти це та кож", 
 ка же нам
ло зунг, за охо чу ю чи лю дей ціка ви -
тись проб ле мою. Од нак одер жу ва чу
це нічо го не по яс нює, а от же, зміст
мож на вит лу ма чи ти по
різно му.

Аналіз схо жих повідом лень,
спря мо ва них на ви со ко кон тек стну
куль ту ру, вка зує на те, що пред став -
ле на проб ле ма має шир ший об сяг,
ніж у разі на яв ності не знач но го кон -
тек с ту. Ки тайські кам панії не кон -
цен т ру ють ува гу на кон крет них сфе -
рах, та ких як збе ре жен ня елек тро е -
нергії, а зо се ре джу ють ся, влас не, на
проб лемі за хи с ту довкілля та еко си -
с тем. Це ви п рав да но, оскільки одер -
жу ва чу, ра зом зі сво бо дою інтер п ре -
тації, та кож про по ну ють мож ливість

об ра ти своє по яс нен ня.
На рис. 4 про де мон стро вані при -

кла ди рек лам них ма теріалів з акції,
що має за ме ту за сте рег ти ук -
раїнських дівчат від наслідків за нять
про сти туцією. Рек лам на кам панія
бу ла ство ре на на до ру чен ня ор -
ганізації Femen і роз гор ну та зав дя ки
ук раїнській філії Leo Burnet.
Листівки у формі банк нот роз по в -
сю джу ва лись пе ре важ но у ко -
мерційних цен т рах і ви щих за кла дах
освіти. На листівках зо б ра зи ли
трьох дівчат 
 На та ля, Та ня і Оля, які
емігру ва ли у по шу ках ро бо ти і бу ли
зму шені ста ти повіями. Сло ган акції:
"Та кою мо же ви я ви тись ціна за зго ду
пра цю ва ти за кор до ном не ле галь но".
Стиль кам панії за га лом має ба га то
спільно го з опи са ни ми ви ще кам -
паніями (див. табл. 1 і табл. 2).

Стиль акції (рис. 5) має ба га то
спільно го з прин ци пом кам панії,
що по ка за на на рис. 2. Код не склад -
ний і в одер жу ва ча не ви ни кає проб -
лем з тлу ма чен ням. Кон текст за га -
лом не знач ний. Ви ко ри с тан ня сим -
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Рис. 4. Ук раїнська кам панія із за сте ре жен ня від за нять про сти туцією
Дже ре ло: Prostitution on banknotes // Internet Portal: social campaigns: http://www.kampaniespoleczne.pl (6 July 2010).

Таб ли ця 2
Опис ук раїнської кам панії із за сте ре жен ня від за нять про сти туцією

Дже ре ло: Ав торське досліджен ня.
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волів у поєднанні з не звич ною фор -
мою пред став лен ня роз роб лені для
то го, щоб звер ну тись без по се ред ньо
до кон крет них жінок і за охо ти ти їх
обмірку ва ти мож ливі наслідки лег -
ко важ ної по ведінки. Кам панія ство -
ре на з ме тою по пе ре джен ня від спе -
цифічної по ведінки. Одер жу вачі ма -
ють мож ливість за мис ли тись над
своєю по ведінкою, щоб за хи с ти ти
се бе від на силь ст ва.

У зістав ленні з інши ми кам -
паніями у наслідках жор сто кості і
на силь ст ва кам панія, роз гор ну та
ор ганізацією Femen, бу ла віднос но
стри ма ною. Схо жу акцію не що дав -
но роз ро би ли, щоб шо ку ва ти одер -
жу ва ча, по ка зу ю чи, на при клад,
фізичні уш ко джен ня, по ра нен ня
жертв. Хо ро шим при кла дом слу гу -
ва ти ме кам панія, яку про во ди ли
Marshal's Office і Го ло вне уп равління
поліції в Шчеціні. Ло зунг пе ре дає
кон крет не за сте ре жен ня про ти став -
лен ня до за ля ка них жінок як до
об'єктів: "Ти не хо чеш бу ти то ва ром
на про даж", "Ти ма ла бу ти офіціант -
кою…". Польські соціальні кам панії
відрізня ють ся у ме жах ви ко ри с тан -
ня спо собів ви ра жен ня й ар гу мен -
тації 
 звер та ють ся до осо би с то с тей,
котрі об ду ма ють рівень цьо го яви -
ща, апе лю ю чи до раціональ но го
мис лен ня. Аналіз кодів і сим волізму
на ос нові куль ту ри ве де до вис нов ку,
що і ук раїнські, і польські повідом -
лен ня ха рак те ри зу ють ся про сти ми

фор ма ми і низь ко куль тур ним кон -
тек с том.

Вис но вок
Після досліджен ня соціаль них

кам паній ми мо же мо зро би ти кілька
вис новків сто сов но сти лю ук -
раїнських соціаль них акцій. Про -
аналізо вані повідом лен ня бу ли
підго тов лені ук раїнськи ми філіями
провідних світо вих рек лам них
агенцій, включ но з Ogilvy&Mother і
Leo Burnet. Де які кам панії бу ли ча с -
ти ною гло баль них соціаль них акцій,
адап то ва них до спе цифічних особ -
ли во с тей ук раїнсько го одер жу ва ча.
Кам панії є місце ви ми за об ра зом, а
їхня фор ма і стиль при сто со вані до
місце вих умов.

Досліджу вані соціальні повідом -
лен ня є в ос нов но му сим волічні.
Сим волізм звер тається до за собів
ви ра жен ня 
 пе ре важ но до графіки.
Сим волізм не над то склад ний, але,
щоб пра виль но зро зуміти повідом -
лен ня, тре ба до кла с ти зу силь з бо ку
одер жу ва ча. У будь
яко му разі мож -
на кон ста ту ва ти, що з ура ху ван ням
кон ти ну у ма національ них куль тур
Хол ла повідом лен ня пе ре бу ва ють на
межі се ред ньо го зна чен ня і низь ко -
го кон тек с ту. Про стий сим волізм і
зро зумілий рек лам ний сло ган по -
лег шує сприй нят тя повідом лен ня.

Про аналізо вані ук раїнські соціа-

льні повідом лен ня зо се ре джені на
за со бах ви ра жен ня. Ар гу мен тація
за га лом апе лює до емоцій. У
більшості ви пад ках зміст повідом -
лен ня і графічне зо б ра жен ня звер та -
ють ся тільки до емоцій. Раціональ -
ний ас пект підкрес ле ний ви нят ко во
рек лам ни ми ло зун га ми, без по си -
лань на фак ти й осо би с тості.

Слід на го ло си ти та кож на проб -
лемі по дан ня повідом лень пря мим
спо со бом (експліцит ним). Як зга ду -
ва лось ви ще, ро зуміння повідом -
лен ня пе ред ба чає пев ну зо се ре -
дженість з бо ку одер жу ва ча, але вик -
ли ка на асоціація виг ля дає оче вид -
ною. Відправ ник пря мим (як у рек -
лам но му сло гані), або не пря мим
спо со бом про по нує розв'язан ня
проб ле ми 
 взя ти участь або, на впа -
ки, ут ри ма тись від неї, що має да ти
соціаль но ба жані ре зуль та ти.

Ук раїнські соціальні кам панії ви -
ко ри с то ву ють кла сичні фор ми, про -
те вик лад проб ле ми є зав жди інно -
ваційним і при ваб ли вим, що
підтвер д жу ють чис ленні на го ро ди.
Куль тур ний ас пект повідом лен ня
вик ли кає де я ку подібність між сти -
ля ми соціаль ної рек ла ми в Ук раїні і
Польщі. Цей стиль знач но відрі-
зняється від повідом лень, ме тою
яких є так зва на ви со ко кон тек стна
куль ту ра, як, на при клад, Ки тай чи
Бра зилія.
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Рис. 5. Польська кам панія із за сте ре жен ня від наслідків за нять про сти туцією
Дже ре ло: "Fresh goods" // Internet Portal: Social campaigns: http://www.kampaniespoleczne.pl (24 July 2010).


