
а багатовікову історію розвитку реклами її
творці винайшли та відшліфували чимало

інструментів, що спонукають споживачів до ви -
бору певних продуктів і послуг. При цьому на
кожному з етапів технічного розвитку людства
використовувався максимальний спектр доступ-
них можливостей існуючих каналів комуніка-
ції. До винаходу друкарського верстату методи
розповсюдження рекламної інформації здебіль-
шого спиралися на безпосередній діалогічний
контакт з потенційною аудиторією та на обмін
усною інформацією. Друковане слово, а пізніше
й зображення змінили модель спілкування на
переважно монологічну. Опосередкована форма
комунікації, запропонована мас-медіа, за якої
інформація розповсюджується в напрямі від одно-
го джерела до великих аудиторій, зберігалася
майже до кінця ХХ ст. Наприкінці 1980 -х —
початку 1990-х рр. відбувся значний техноло-
гічний стрибок. Він відзначився появою і роз-
витком нових інформаційно-комунікаційних
технологій з використанням мережі Інтернет,
мобільних засобів зв’язку, цифрового телеба-
чення тощо. Це дало змогу створити нову мо -
дель комунікації: аудиторія не лише отримує
інформацію з певного джерела, а й має можли-
вість відповідати на неї, коментувати чи редагу-
вати її. Технології, що уможливлюють реаліза-
цію такої форми активної діалогічної комуніка-
ції, відомі як інтерактивні.

Швидкі темпи розвитку інтерактивних тех-
нологій та використання їх в арсеналі засобів
соціальних комунікацій зумовлюють актуаль-
ність вивчення феномена цього явища. Інтерак -
тив як одну з моделей комунікативного  проце-
су, його переваги й недоліки порівняно з інши-
ми моделями, його місце у сучасному медіасере-
довищі досліджують у своїх публікаціях вітчиз-
няні науковці О. Широких [1], В. Стехіна [2],
П. Фролов [3]. Активне залучення інтерактив-

них технологій до рекламних інструментів фор-
сує обговорення цього питання як серед марке-
тологів-практиків і рекламістів, так і серед нау-
ковців, здебільшого західних. За участі таких
всесвітньо відомих у медійній індустрії компа-
ній, як: America Online, Google, Yahoo!, Discove -
ry Communications, National Geographic та ін.,
було створено Бюро інтерактивної реклами (In -
terac tive Advertising Bureau (IAB). Метою орга-
нізації є дослідження медіапростору та аудито-
рії, розвиток ринку інтерактивної реклами, уні-
фікація її стандартів, створення банку її най-
кращих прикладів. Академічний дискурс нав -
ко ло феномена інтерактивної реклами ведеться
на сторінках міжнародного наукового журналу
Interactive Advertising (JIAD), видавцем якого є
Американська Академія реклами. До редакції
часопису входять спеціалісти-практики та про-
відні вчені в галузі рекламних і маркетингових
комунікацій з Північної Америки, Азії та Євро -
пи. За нашими даними серед українських до -
слідників тема застосування інтерактивних тех-
нологій в рекламі чи в маркетингу загалом по -
ки що не знайшла такого широкого обговорен-
ня. Що ж до можливостей застосування інтер -
активу саме в соціальній інтернет-рекламі, то
таких наукових розвідок нами не було виявле-
но зовсім. Це зумовлює наукову новизну нашо-
го дослідження.

Мета роботи полягає в аналізі практики
інтернет-комунікацій з використання інтерак-
тивних технологій у процесах створення та роз-
повсюдження соціальної реклами. 

Об'єктом дослідження є приклади соціаль-
ної реклами у мережі Інтернету, предметом —
особливості використання інтерактивних техно-
логій для її створення та розповсюдження.

У нашому дослідженні ми схильні розгляда-
ти соціальну рекламу як інформацію, що відпо-
відає визначенню, наведеному у Законі України
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«Про рекламу»: «Інформація будь-якого виду,
розповсюджена в будь-якій формі, спрямованій
на досягнення суспільно корисних цілей, по -
пуляризацію загальнолюдських цінностей і роз-
повсюдження якої не має на меті отримання при-
бутку» [4]. У соціальній рекламі не згадується тор-
говельна марка, конкретна продукція, її виробник
чи власник. Під соціальною рекламою ми також
розуміємо певний комунікаційний процес, мета
якого привернути увагу громади до найактуальні-
ших проблем суспільства, запропонувати шляхи їх
подолання чи способи вберегтися. Це інформація
«з питань здорового способу життя, охорони здо-
ров'я, охорони природи, збереження енергоре -
сурсів, профілактики правопорушень, соціального
захисту та безпеки населення, яка не має комер-
ційного характеру і спрямовується на дітей, під-
літків, молодь, жінок, різні категорії сімей» [5].

Слово «інтерактив» кириличний відповідник
англомовного слова «interactive», що у свою
чергу утворене префіксом «inter-» — «взаємо-»
та словом «act» — «дія», «діяти». Дослівно пере-
кладається як взаємодіючий, діалоговий, котрі
впливають один на одного [6, 432]. 

Передусім інтерактивні комунікації пов’я -
зують з використанням комп’ютерних інформа-
ційних систем та мережі Інтернету, зокрема со -
ціальних мереж та новітніх мобільних техноло-
гій. У цьому випадку їх зараховують до проце-
су обміну повідомленнями між комп’ютером і
ко ристувачем або між кількома користувачами
комп’ютерної мережі, при якому всі учасники
комунікації здатні виявляти тим чи тим спосо-
бом свою реакцію на послання один одного [7].

Інтерактивні комунікації посилюють заці-
кавленість реципієнта інформаційним потоком,
постійно провокуючи його не лише на пасивне
ознайомлення з контентом, а, головним чином,
на залучення до активного його конструювання.
«У такий спосіб інтерактивність створює пере-
думови для появи таких технологій формуван-
ня громадської думки, що орієнтовані не на
передачу певної істини, а на надання можливо-
сті самостійного її пошуку. Ці технології стиму-
люють споживачів інформації до пошуку нових
смислів та відкриття своїх власних істин» [3,
93]. Надзвичайно виразно інтерактивність у на -
веденому значенні реалізується у соціальних
інтернет-мережах (об’єднаннях людей із схожи-
ми зацікавленнями і/або діяльністю). 

Серед українських користувачів соціальних
мереж поширене об’єднання у різні групи со -
ціального спрямування. Їхніми організаторами
і модераторами є представники некомерційних
гро мадських організацій, державних структур,
окремі користувачі. Своєю метою вони вважають
роз виток молодіжного руху, громадянської актив-
ності, на допомогу представникам різних соціаль-

них статусів, захист довкілля, тварин, історичних
пам’яток тощо. 

Аудиторія таких груп не розглядається як
об’єкт моралізаторських повчань. Інтерактивна
аудиторія — це рівноправний суб’єкт обговорен-
ня запропонованої теми. «У цьому полягає де -
мократизм мережі, передусім — у можливості
відмови од нав’язуваної комунікації. Скільки
людей — стільки й думок, що допомагає створи-
ти мережу на основі живого спілкування. Мас
як таких в інтернеті немає, а невеликі групи,
як правило, сповнені суперечностей» [2, 171].
Тож внаслідок такого комунікативного процесу
відбувається органічне зближення точок зору
комунікатора і реципієнта.

Серед інструментів, задіяних при цьому, від-
мітимо розміщення текстових повідомлень,
фотознімків, відео, посилань на інші ресурси,
коментування, лайки (позначки, що символі-
зують прихильність до повідомлення) тощо. 

Чимало зусиль у таких групах спрямовано
на збирання коштів для подальшої благодійної
діяльності. Влітку 2010 р. соціальна мережа
ВКонтакте додала до можливостей своїх кори-
стувачів опцію благодійних пожертвувань за
допомогою внутрішньої «вконтактівської» ва -
лю ти. За даними російських дослідників з
агент ства Social Craft загальна кількість по -
жертв виросла при цьому в кілька разів, адже
така форма була зручною для користувачів. Во -
ни могли зробити переказ швидко й одразу
отримати зворотний зв’язок від тих, з ким хоті-
ли поділити свою долю. За результатами дослід-
ження було також встановлено, що, з одного
боку, використання соцмереж некомерційними
організаціями стрімко зростає, а з другого — за -
доволені ними далеко не всі. «Більшість компа-
ній — це колосальна кропітка робота, що вима-
гає чималої кількості досліджень, стратегій,
креативу тощо. Аби досягти успіху, треба роз-
робити гарні стратегії та розуміти специфіку, з
якою ми раніше як інформаційне суспільство не
стикалися» [8, 138].

Одним із вдалих, як нам здається, прикладів
проведення соціальної кампанії із залученням
аудиторії соціальної мережі Facebook та інших
інтернет-ресурсів є акція «Chalkbot» («Крейдя -
ний робот»), яку спрямовано на боротьбу з ра -
ком. Цю акцію було організовано комерційною
компанією Nike, логотип і назва якої згадува-
лись у повідомленнях ЗМІ. І хоча це суперечить
ознакам соціальної реклами, наведених нами
раніше у визначенні, ми вважаємо за до цільне
розглянути цей приклад через його беззапереч-
ну соціальну спрямованість. Ціка вим, на нашу
думку, є насамперед механізм проведення кам-
панії. Зазвичай аудиторію стимулюють до пев-
них дій у реальному житті, а потім пропонують
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проявити активність у соціальних мережах. У
випадку із «Chalkbot» аудиторію спочатку за -
кликали надіслати повідомлення зі словами
підтримки тим, хто бореться з раком. Це можна
було зробити в соціальних мережах Twitter,
Facebook і на промосайті www.wearyellow.com
або у SMS з мобільного телефону. За допомогою
робота на колесах отримані повідомлення зна -
чилися фарбою з жовтої крейди на трасі, якою
2009 р. рухалися учасники велосипедної багато-
денки Tour de France. Технічне оснащення
робота дозволяло йому фотографувати кожне
зазначене повідомлення і відсилати знімок ра -
зом із точними координатами GPS назад тому,
від кого надійшло послання. Всього було зроб-
лено 36 тис. повідомлень. І такий спосіб лю ди,
незалежно від того, в якому куточку світу вони
перебували, змогли не лише спостерігати, а й
долучитися до всесвітньо відомої спортивної
події та стати частиною заклику до боротьби із
захворюванням на рак. 

Наведений приклад ілюструє, що інтерак-
тивна модель передбачає можливість подальшої
імпровізації з контентом діалогу залежно від
активності аудиторії. Як неодмінний елемент
комунікації така модель  вводить у свою струк-
туру зворотний зв’язок, наочно демонструючи
колоподібний характер комунікації: відправник
і одержувач повідомлення послідовно міняють-
ся місцями [1, 200]. 

Соціальні мережі як потенційно потужні
платформи для ефективного проведення інтер -
активних соціальних компаній розглядають
дослідники Х. Парк, Ш. Роджерс та Д. Стемлі
з університету Міссурі. Орієнтуючись на показ-
ник, за яким більша половина дорослих амери-
канців (57 %) шукає інформацію на медичні
теми в інтернеті, і що п’ята їх частина користу-
ється соціальними мережами, зокрема Face -
book, вони дослідили потенціал цього ресурсу
для популяризації здорового способу життя. 

Як один із прикладів вони наводять запропо-
нований у Facebook програмний додаток, що
дозволяє користувачам долучитися до дієти і
разом з іншими споживачами послуги коорди-
нувати свої дії, відслідковувати, порівнювати та
обговорювати свої результати. 

Водночас дослідники дійшли висновку, що
некомерційні організації з охорони здоров’я не
використовують для створення та реалізації
соціальних проектів значної частини спектра
чинних інтерактивних можливостей соціальних
мереж. Зокрема: відеообмін; посилання на сай -
ти і блоги; інтеграцію з іншими каналами, та -
кими, як: YouTube; RSS-канали (RSS-канали —
технологія, що дозволяє переглядати новини за
тематичною передплатою з сайтів, що цікавлять
без відвідування самих сайтів) [9]. 

Чимось схожу, але значно інтегрованішу,
антитютюнову соціальну кампанію розробило
та впровадило російське агентство «Znamenka».
В її реалізації були задіяні всі провідні медіа:
телебачення, зовнішня реклама, постери у при-
міщеннях, інтернет. В контексті кампанії було
розроблено програмний додаток для людей,
котрі намагаються кинути курити, вже мають
для цього певну мотивацію, але потребують під -
тримки. Їм пропонували зайти на сайт www.
takzdorovo.ru, скачати програму і кинути ку -
рити із «помічником». На моніторі користувача
відображалася червона кнопка, на яку він міг
натиснути, коли відчував, що може «зірватись»
і закурити. При кожному натисканні з’являло-
ся повідомлення з практичними мотиваційними
порадами, загадками, крилатими висловами то -
що. Повідомлення щоразу були інші. Кіль кість
натискань на кнопку обмежувалась, аби кори-
стувач потроху звикав стримуватися самотуж-
ки. Щоби створити відчуття наочності, перед
очима курця на моніторі був лічильник, який
запускався з першого дня відмови від цигарок.
Також відображався графік, що показував ди -
наміку залучення інших людей, аби продемон-
струвати користувачеві, що він у своїх прагнен-
нях не один. На певних етапах програма вина-
городжувала учасників за їхні результати сим-
волічними 3D подарунками. Користувачі теж
могли створювати за допомогою гумористичних
шаблонів повідомлення, де йшлося, що вони
кидають курити, й розсилати їх друзям. 

Усього за час проведення описаної комуніка-
ційної кампанії на сайті в опції відмови від
куріння зареєструвалося 18 тис. осіб, 14 тис. із
них скористалися програмним додатком. 

У ході цього дослідження нам не вдалося вия-
вити вітчизняних прикладів створення інтер -
активних програмних додатків для реалізації
соціальних кампаній. Однак тепер для України
цей сектор є надзвичайно перспективний. Ком -
панія InMind провела дослідження і встанови-
ла, що на початку 2012 р. кількість користува-
чів інтернету (тобто людей, які виходять у ме -
режу не рідше одного разу на місяць) в Україні
досягнула 16,9 млн — 42 % всього дорос лого
населення нашої держави. Серед них 12 млн —
найактивніші користувачі, які ви хо дять у мере-
жу щоденно. В статистиці InMind не відображе-
но участі мешканців України, яким на час про-
ведення дослідження не ви повнилося 15 років
[10].

Разом з тим, ще у 2011 р. Україна ввійшла
до п’ятірки країн, жителі яких найактивніше
використовують соціальні мережі. Від за гальної
кількості інтернет-користувачів їх частка ста-
новить 81 %. Для порівняння: в Росії — 79 %.
Найактивнішими виявилися українці ві ком від
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16 до 24 років (43 % від загальної кількості),
трохи менше люди віком 25—34 роки (33 %).
Українці віком від 35 до 44 років теж доволі
активні — 16 %. Найменш активна вікова група
45—54 роки — 8 %. За даними медіагрупи
Universal McCann, найбільше українців кори-
стується соціальною мережею ВКонтакте — 16,3
млн осіб. Мережею Одноклассники користу-
ється 8 млн. українців, Facebook — 1,43 млн та
LiveJournal — 0,4 млн [11].

Ще однією платформою, що може слугувати
для просування соціальних проектів у мережі
Інтернету, стали сервіси, які надають послуги
відеохостингу (завантаження та відтворення ві -
део). Одним із найпопулярніших таких архівів
відео з усього світу, яке повсякчас оновлюється
та розширюється, є YouTube. Його користувачі
можуть додавати й переглядати відео, коменту-
вати його та оцінювати інші коментарі, розміщу-
вати анотації, титри чи навіть редагувати відео-
записи на свій вибір. Кількість щоденних пере-
глядів відео на цьому ресурсі по всьому світу
перевищила цифру в чотири мільярди, а щохви-
лини на сайт завантажується 72 години відео-
контенту. Завдяки простоті та зручності у кори-
стуванні, YouTube входить до п'ятірки най по -
пулярніших в Україні інтернет-сайтів [12].

Доволі популярною формою рекламного кон-
тенту на YouTube віднедавна стали відеоквести
(конструювання розвитку сюжету з кількох за -
про понованих варіантів, за бажанням глядача).
Одним із перших інтерактивних квестів, розмі-
щених на YouTube, стала серія роликів «Drop
The Weapons» («Кинь зброю»), створена у
2009 р. на замовлення поліції Лондона. За ста-
тистикою, у Великобританії значна кількість
афроамериканських підлітків ходить зі зброєю і
частенько вдається до неї під час сутичок. У
першому відеофрагменті глядачеві пропонують
скерувати дії головного персонажа: «взяти ніж»
чи «не взяти». Залежно від вибору з’являються
інші варіанти: «піти на вечірку» або «розібрати-
ся з хлопцями». Далі: «скористатися ножем»
чи «втекти». В такий спосіб розвивається чима-
ло різних ситуацій. Усього у квесті задіяно 26
окре мих роликів. І для кожного користувача,
який керує діями та долею героя на екрані,
сюжет розвивається індивідуально. Він може
схопити ножа; поранити когось під час бійки;
потрапити за ґрати. Може бути без ножа; про-
сто йти на вечірку; по дорозі зустріти іншого
хлопця, який попросить потримати його зброю
і втече; з’явиться поліція і затримає його з
чужою зброєю. Головна ідея квесту — ніколи, ні
за яких обставин не брати до рук зброю. Цю
кампанію було відзначено кількома престижни-
ми нагородами на рекламних фестивалях,
зокрема вона отримала Канських левів. 

Схожий проект запустила і Національна
служба охорони здоров’я Великої Британії. Ме -
тою кампанії «Condom, nocondom» було переко-
нати молодь вдаватися до презервативів і тим
самим запобігати небажаній вагітності та зни-
женню рівня поширення ВІЛ/СНІДУ й інших
захворювань, що передаються статевим шля-
хом. Як і в поліцейській кампанії, глядач так
само керує розвитком подій. Початкова точка —
вибір героя: «придбати презерватив» чи «не
придбати». Конструюючи подальші варіанти
сюжету, глядач може посприяти знайомству ге -
роя з дівчиною і сексу з нею. При цьому хло-
пець або користується презервативом, або ні.
Наприкінці він дізнається, чи є в нього інфек-
ція. Попри соціально важливу мету, ця кампа-
нія отримала чимало негативних відгуків через
сексуальний підтекст і відверті сцени. Орга -
нізація ONG Family Education Trust, чию діяль-
ність спрямовано на «захист сімейних цінно-
стей», оголосила кампанію украй безвідпові-
дальною, сповненою неприборканої хтивості та
нешанобливого ставлення до жінок [13].

Ще одним невдалим підходом у цьому кве-
сті, на нашу думку, є переважна більшість нега-
тивних закінчень. Після їх перегляду з’яв-
ляється відчуття одного-єдиного висновку: секс
без презерватива завжди призводить до зара-
ження небезпечною інфекцією і життя на цьому
закінчується. Інший підхід у розкритті подібної
теми обрали російські рекламісти, які створили
таргетований (вузькоцільовий) квест для просу-
вання толерантного ставлення до ВІЛ-позитив-
них людей, геїв серед самих геїв. Головна ідея
полягала в тому, аби люди, долучаючись до
перегляду і конструювання сюжету для квесту,
зчитували у проміжках текст із застереження-
ми та посилання на сайти, де розміщено док -
ладну інформацію щодо профілактики, а також
на сторінки організацій, які надають допомогу
у випадках діагностування хвороби. Творці цьо -
го квесту «майже не отримали жодних негатив-
них відгуків від людей, які не належали до
цільової аудиторії. Завдяки використанню вузь-
коспрямованої комунікації, вдалося охопити
ли ше «своїх», тих на кого націлювалася кампа-
нія і практично не зачепити почуттів основної
аудиторії, якої це не стосувалося» [14, 88]. 

Разом із можливістю створення в мережі
Інтернету інтерактивного рекламного повідом-
лення для доволі вузького сегменту аудиторії,
існує можливість швидкого розповсюдження
цьо го меседжу. Зазвичай серед користувачів те -
матичних груп. А тим часом існують інструмен-
ти, що можуть спровокувати значно більше
поширення, а іноді навіть і неконтрольоване,
що відбувається шляхом вірусного розповсюд-
ження чи безкоштовного розміщення піар-мате-
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ріалів у ЗМІ за їх власною ініціативою. Мос ков -
ська команда рекламного агентства Leo Burnett у
2010 р. організувала кампанію «Photo shooting»
(«Фотострільба») для WWF на під тримку амурсь-
ких тигрів у мережі інтернету. Для того аби взяти
участь, усі охочі мали придбати футболку з прин-
том тигра та інтерактивним маркером-прицілом,
надягти її, сісти перед монітором із веб-камерою і
зайти на сторінку проекту www.lookatme.ru/tiger
(нині цієї сторінки вже немає). Технологія доданої
реальності дозволяла комп’ютеру через камеру
зчитувати зображення користувача і маркер. Лу -
нав постріл і на майці спливали плями «ком -
п’ютерної крові». Відчувши на собі «смерть тиг -
ра», кожен міг виступити на захист цих рідкісних
звірів, відправивши лист протесту. «Акція негай-
но привернула увагу громадськості та викликала
хвилю публікацій і обговорень в інтернеті. За
тиждень ролик зібрав 150 000 переглядів на
YouTube і ввійшов в ТОП-10 найбільш обговорю-
ваних робіт на AdAge, Creati vi ty-online, Wired,
Gizmodo» [15]. Про кампанію за власною редак-
ційною ініціативою розповіли у новинах журналі-
сти «Першого каналу» Росії.

Використання інтерактивних технологій у
створенні та розповсюдженні соціальної інтер-
нет-реклами дає змогу досягти значного інфор-
маційного ефекту і при цьому мінімізувати ма -
теріальні витрати. Польське рекламне агентство
Change Integrated втілило у 2010 р. інтерактив-
ний соціальний проект «Magic Boobs» («Ча рівні
груди») проти поширення раку молочної залози.
Цільовою аудиторією були обрані не жінки, як
зазвичай, а чоловіки, оскільки теж ідеться про
здоров’я їхніх подруг та дружин. На сайтах з
еротикою було розміщено інтерактивні зобра-
ження дівчини, яка запрошувала потішитися з її
оголеними грудьми. В такий спосіб усього за сім
днів 175 000 чоловіків ознайомилися з несклад-
ними правилами діагностування раку молочної
залози у жінок. Бюджет цієї акції становив
усього 1300 Є, тимчасом як за підрахунками
рекламодавця подібна акція із традиційними
носіями інформації коштувала б 6 млн Є [16].

Не лише зацікавити, а й залучити інтернет-
користувача до творення рекламного послання,
його реалізації чи розповсюдження дає змогу
отримати новий досвід, емоційні переживання, а
також елементи гри, що виразно характеризує
інтерактивні комунікації. «Це настільки активна
взаємодія з людиною, що жодна інша соціальна
кампанія не зможе з цим зрівнятися» [14, 92].

Висновки. Досліджені нами приклади ін -
терактивних комунікацій у соціальній інтернет-
рекламі ілюструють ефективність і переваги
цих технологій. Зокрема:

• інтерактивні технології розширюють спектр
медіатизованих форм діалогічного спілкування

та можливості для ефективного соціального
інформування;

• реклама з використанням інтерактивних
технологій не нав’язується споживачеві, не дра-
тує його і здатна пробитися крізь «інформацій-
ний шум»; 

• завдяки ігровим елементам така реклама
формує позитивне ставлення до запропонованих
соціальних послань;

• відповідно до мети соціальної реклами, задіяні
її творцями інтерактивні технології мо жуть створю-
вати таргетивне комунікаційне по ле, інформацій ні
послання в якому будуть ефек тивними та зрозуміли-
ми для дуже вузьких груп і при цьому не зачіпати-
муть почуття решти представників соціуму;

• інтерактивні комунікації у мережі Інтер -
нету мають технологічні можливості кількісно-
го оцінювання ефективності кампанії: функції
контролю за численністю переглядів, комента-
рів, передруків тощо; 

• вони дозволяють моніторити якісні показ-
ники цільової аудиторії інтерактивних соціаль-
них кампаній, а також ставлення користувачів
до порушених соціальних питань;

• використання інтерактивних технологій,
зокрема у мережі Інтернету, відзначається по-
рівняно дешевими інструментами;

• креативність соціальних проектів із вико-
ристанням інтерактивних технологій майже
завжди призводить аудиторію до вірусного роз-
повсюдження інформації, а також безкоштовно-
го піару у ЗМІ.
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Tsukanova Hanna. The interactive communications in social Internet-advertising. 
In the article the author examines at once two actual aspects of modern social communications: variety of

existent interactive technologies in Internet network and their using as an effective method of creation and
distribution of public service advertisement.
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Цуканова А. А. Интерактивные коммуникации в социальной интернет-рекламе.
В публикации автор рассматривает сразу два актуальных аспекта современных социальных коммуника-

ций: разнообразие существующих интерактивных технологий в сети Интернета и использование их в каче-
стве эффективного метода создания и распространения социальной рекламы.

Ключевые слова: социальные коммуникации, социальная реклама, интернет, интерактивные технологии,
интерактив.
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