
еренасиченість рекламними по відомленнями
сучасного інформаційного простору прово-

кує в аудиторії втрату до них цікавості, звикання
до «рекламного шуму», появу роздратування й
негативних асоціацій і, відповідно, суттєве зни-
ження дієвості традиційних засобів і носіїв рек-
ламної інформації як комерційного, так і соціаль-
ного характеру. Тож рекламістам доводиться
постійно вигадувати оригінальні форми й методи
подання рекламної інформації, дивувати і шокува-
ти аудиторію. Останні 20—30 років у сфері реклам-
них технологій відзначилися значним сплеском
новітніх технологій і появою нових каналів переда-
вання рекламної інформації. Реклама, яку можна
лише споглядати, поступається місцем такій, з
якою можна гратися, до створення якої можна
долучитися самому споживачеві. Таку рекламу, в
якій потенційна аудиторія стає повноцінним і без-
посереднім учасником рекламно-комунікативного
процесу, прийнято називати інтерактивною. 

У світовій науковій спільноті академічна диску-
сія навколо феномена інтерактивної реклами ве -
деться на сторінках міжнародного наукового жур-
налу Interactive Advertising (JIAD), видавцем яко -
го є Американська академія реклами. До редакції
часопису входять спеціалісти-практики та провід-
ні вчені в галузі рекламних та маркетингових
комунікацій з Північної Америки, Азії та Європи.
Що ж до вітчизняної теорії соціальних комуніка-
цій, то в цій галузі аспект інтерактивності рекла-
ми розглянуто в публікаціях В. Стехіної. Окремі
аспекти досліджуваного питання розкрито в робо-
тах В. Іванова, Б. Потятиника. Проте загалом те -
ма інтерактиву, а тим більше в контексті саме
соціальної реклами, залишається малодослідже-
ною. Це зумовлює новизну нашої розвідки і поси-
лює її актуальність, адже брак чітких формулю-
вань, стандартів, описів інструментарію та мето-
дик інтерактивних комунікацій створює значні
труднощі на рівні практичного застосування цих
технологій як для виробників рекламної продук-
ції, так і потенційних замовників. 

Мета наукової розвідки — дослідити можливо-
сті використання інтерактивних технологій у місь-
кому середовищі з метою створення та поширення
соціальної реклами. 

Об'єктом дослідження є приклади інтерактив-
них носіїв у міському середовищі. Предметом —

можливості використання таких носіїв для ефек-
тивного поширення соціальної реклами.

Під соціальною рекламою в цьому дослідженні
слід розуміти комунікативний процес, мета якого
привернути увагу громади до найбільш актуаль-
них суспільних проблем, змінити моделі поведін-
ки цільової аудиторії відповідно до загальноприй-
нятих моральних цінностей. Також можна розгля-
дати соціальну рекламу як інформацію, що відпо-
відає визначенню, наведеному в Законі України
«Про рекламу»: «...інформація будь-якого виду,
розповсюджена в будь-якій формі, яка спрямова-
на на досягнення суспільно корисних цілей,
популяризацію загальнолюдських цінностей і роз-
повсюдження якої не має на меті отримання при-
бутку» [1]. У соціальній рекламі не згадується
торгова марка, конкретна продукція, її виробник
чи власник. 

Хоча соціальна реклама й не має на меті фор-
мування уявлень про конкретні товари чи послуги
та їх продаж, вона все ж створюється за принци-
пами комерційної реклами, використовує ті самі
носії, наслідує загальні тенденції цього ринку.

Одним із сучасних маркетингових трендів є
активне використання міського середовища. Місто
більше не є лише простором, де розміщується різ-
номаніття рекламних носіїв; воно стає частиною
рекламно-комунікативного процесу. Будинки,
дороги, транспорт, самі люди стають композицій-
ними елементами рекламних повідомлень. Їх
неможливо не помітити, їх легко запам’ятати,
вони дивують і розважають, а головне — з ними
дедалі частіше можна вступати у взаємодію. 

Слово «інтерактив» — кириличний відповідник
англомовного слова «interactive», що, своєю чер-
гою, утворене префіксом «inter-» — «взаємо-» та
словом «act» — «дія», «діяти». Дослівно перекла-
дається як взаємодіючий, діалоговий, такі, що
впливають один на одного [2, с. 432]. 

Філолог М. Уланова передусім пов’язує інтер -
активні комунікації з використанням комп’ютер-
них інформаційних систем та мережі інтернету. У
цьому випадку вона зараховує їх до процесу обмі-
ну повідомленнями між комп’ютером і користува-
чем або між кількома користувачами комп’ютерної
мережі, при якому всі учасники комунікації здат-
ні виявляти тим чи тим способом свою реакцію на
послання одне одного [3].
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Розкриваючи сутність інтерактивних мас-медіа,
американський дослідник телебачення Р. Н’юман
зазначає «характерне для них зростання контролю
над комунікативним процесом як з боку комуніка-
тора, так і з боку реципієнта (глядача). Прото -
типом інтерактиву є звичайна розмова між двома
людьми. Кожен її учасник може перебити іншого,
змінити свою точку зору, висловити нову ідею»
[4, с. 46]. 

Нерідко характеристиками інтерактивності
наділяють різні форми сучасного мистецтва. Хоча
однозначного визначення поняття в цій галузі не
існує, цікавим видається його розуміння В. Перед -
ковим як «процесу, що залежить не стільки від
натхнення і уяви художника, скільки від умов і
людей, що його оточують». 

За останні роки інтерактивність вийшла за
межі програмного продукту і перейшла на пред-
метний рівень. Інтерактивні об’єкти формують
навколишній простір. 

У межах об’єкта нашого дослідження важли-
вим є визначення, що наводять дослідниці новіт-
ніх технологій дизайну А. Михайлова та А. Ва -
ліулліна: «Під інтерактивним міським середови-
щем розуміється міський простір, об’єкти якого
взаємодіють з людиною за допомогою високих
технологій і при цьому реакція обох враховує
попередні дії один одного» [5, с. 65].

Нерідко інтерактивні рекламні носії, «вмонто-
вані» у міське середовище, маскуються під звичні
об’єкти оточення. Для Всесвітнього фонду захисту
дикої природи (WWF) агентство Leo Burnett
Moscow реалізувало проект «Photoshooting»
(«Фо топостріл»). Метою було привернення уваги
суспільства до проблеми винищення амурських
тигрів. У московських магазинах одягу розпов-
сюджували футболки із зображенням тигра та спе-
ціальним маркером і встановили екрани з вбудова-
ною камерою, що мали вигляд дзеркал. При -
мірявши футболку перед таким дзеркалом, люди
несподівано ставали «мішенню» браконьєра (див.
Рис. 1). Завдяки використанню технології доданої
реальності (накладанню на реальне зображення
додаткового шару зі створеним зображення) каме-

ра виводила на екран зображення користувача;
орієнтуючись на маркер на одязі, система домаль-
овувала кров [6].

Таке використання інтерактивних технологій у
соціальній акції дало можливість її учасникам не
просто почути, а відчути на собі основний меседж.
Така візуалізація лаконічно організувала інформа-
ційне послання, резюмуючи найголовніше. 

Інакше використали можливості інтерактивних
екранів з 3D-камерою американські рекламісти з
агентства BBDO. Дисплей реалістично зображав
маленьку дівчинку на повний зріст. Усім охочим
запропонували налагодити з нею зоровий контакт.
Проте, хоч як намагалися учасники зазирнути
дитині в очі (нахиляючись до неї, підходячи з різ-
них боків), дівчинка, що «жила» на екрані, усіля-
ко намагалася уникнути погляду дорослих. Метою
створення інсталяції було інформування спільно-
ти, зокрема батьків, щодо захворювання дітей на
аутизм. Ухиляння від візуального контакту є одні-
єю з ознак цього захворювання. Ті, хто спробував
і помітив неадекватну поведінку інтерактивної дів-
чинки, ознайомлювався з посланням щодо можли-
востей вдалої боротьби з хворобою за умови
раннього діагностування [7]. 

Здебільшого соціальна реклама з використан-
ням традиційних носіїв посилено «бомбардує»
образами та звуками широкий загал. Її змістова
частина обмежуються узагальненими закликами
вчинити соціально значущу дію, чи, навпаки, від-
мовитися від згубних для себе або суспільства
кроків. Такі повідомлення часто не є адресними,
розчиняються серед нецільової аудиторії і не
мають належного ефекту. На противагу цьому діа-
логічні технології дають виняткові можливості для
персонального спілкування з кожним представни-
ком соціуму. «Інтерактивна реклама — це реклама,
метою якої є взаємодія з ядром цільової аудиторії
потенційного (або існуючого) бренда з метою
залучення в активне споживання і пропаганди ідей
бренда» [8].

В окремих випадках інтерактивні рекламні
носії можуть навіть розпізнавати представників
цільової аудиторії за окремими характеристиками
і видавати індивідуально дібрану для них інфор-
мацію. Для прикладу, гендерно таргетовану кам-
панію під назвою «Сhoices for girls» («Вибір для
дівчат») організувала некомерційна британ ська
організація Plan UK [9]. Акцію було спрямовано
проти поганого поводження з дівчатками-підлітка-
ми в бідних країнах. На автобусних зупинках
Лондона були встановлені екрани з камерами, що
мали функцію розпізнавання облич і визначення
статі. Якщо до монітора підходила жінка, на
ньому демонструвався ролик із розповіддю щодо
утисків, яких зазнають дівчатка в країнах тре -
тього світу. Зокрема, 66 млн дівчаток не ходять до
школи; одну з семи віддають заміж у віці до
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Рисунок 1.
Використання технології доданої реальності



15 років, інколи навіть у п’ятирічному віці; понад
150 млн дівчаток страждають від насилля, у тому
числі сексуального, тощо. Після цього жінкам
пропонували приєднатися до організації, підпи-
савши петицію, або зробити благодійний грошовий
внесок. У випадку, коли до екрана підходив спо-
стерігач чоловічої статі, йому показували лише
адресу сайта організації. Позбавляючи чоловіків
доступу до інформації, ставлячи їх у нерівну із
жінками ситуацію, їм намагалися донести меседж,
що утиски прав і дискримінація за статевою озна-
кою є негативним явищем.

Використання інтерактивних об’єктів міського
середовища в рекламних кампаніях соціального
спрямування дає змогу налагодити емоційний зв'я -
зок зі споживачем у публічному просторі. Ще
одну можливість реалізувати це надає використан-
ня QR-кодів. Вікіпедія пояснює цю технологію як
«матричний код (двомірний штрихкод), що легко
розпізнається скануючим обладнанням» [10], у
тому числі фотокамерами, вмонтованими в мобіль-
ні телефони, смартфони, комунікатори тощо. По -
я сне ння ілюструється QR-кодом (див. Рис. 2), що
є посиланням на ту саму сторінку Вікіпедії.

У QR-коді можна зашифрувати будь-яку інфор -
мацію, у тому числі текст, посилання на ре сурси в
інтернеті, адреси й телефони тощо. Для зчитування
необхідно встановити програмний додаток на
мобільний пристрій. Після сканування на екран
пристрою виводиться відповідна інформація.

Технологію QR-коду можна вдало поєднувати з
рекламою в традиційних медіа та на звичних
носіях, зокрема в друкованій пресі, зовнішній та
поліграфічній рекламі. Інтерактивну QR-кампанію
за свободу преси «The voice» («Голос») провела
організація Reporters without borders («Репортери
без кордонів»). У журналах були надруковані QR-
коди на фотографіях диктаторів і «ворогів вільної
преси», таких як Муаммар Каддафі, Володимир
Путін та ін. Читачі, зісканувавши QR-код, мали
покласти свій смартфон на ділянку навколо зобра-
ження губ політика, після ті «починали говорити»
вустами журналістів (див. Рис. 3). В інформацій-
них повідомленнях ішлося про справжній стан
справ у країні та про утиски свободи слова.
Слоганом   кампанії було: «Тому що з деяких вуст
ніколи не почути правди». Після перегляду відео-
ролика читачі потрапляли на сайт, де могли знайти
додаткову інформацію про кампанії та про органі-
зацію «Репортери без кордонів» [11].

За результатами дослідження компаній CBS
Outdoor і Kantar Media, 40 % європейців знають
про технологію кодів і лише 13 % використовують
її. При цьому фактично 71 % користувачів «розум-
них пристроїв» зазначили, що відчувають більшу
прихильність до бренда, який запрошує до взаємо-
дії, оскільки тоді бренд сприймається ними як
більш близький, більш прийнятний, а самі спожи-
вачі відчувають більше контролю над ситуацією
[12]. Не відомо, чи проводилися подібні досліджен-
ня в Україні, але за власними спостереженнями
робимо висновок, що в нашій країні цей відсоток
трохи нижчий. Безумовно, на це впливає кількість
користувачів пристроїв, на які можливо встановити
програмні додатки для зчитування QR-кодів. 

Проте перспектива в такої технології значуща.
Адже за останній час кількість користувачів
смартфонів у нашій країні значно зросла. Третій
за величиною мобільний оператор «Астеліт» (ТМ
lіfe :)) повідомив, що наприкінці вересня 2012 р.
смартфонами користувалися понад 1 млн його або-
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Рисунок 2.
QR-код

Рисунок 3.
Технологія QR-коду, яка вдало поєднана з рекламою в традиційних медіа та на звичних носіях



нентів, що на 42 % більше, ніж рік тому. Частка
користувачів смартфонів у структурі абонентської
бази «Астеліту» зросла з 10,6 % до 13 %.
Зростання відзначають й інші оператори: у
«Київстара» — на 21 %, до 2,7 млн, а в «МТС
Україна» — на 56 %, до 2,8 млн. Частка користу-
вачів смартфонів серед абонентів компаній стано-
вить, відповідно, 10,6 % і 14 % [13]. 

За допомогою мобільних телефонних пристроїв
було реалізовано й іншу кампанію. На станції
лондонського метро було розміщено п’ять величез-
них інтерактивних моніторів. У центрі першого
показували мовчазну жінку, на яку кричить і
замахується її чоловік. Напис на моніторі пропо-
нував перехожим зупинити небезпечну для жінки
сцену сімейного насилля. Це можна зробити, від-
кривши на смартфоні рекомендовану сторінку в
інтернеті. На тій сторінці зображена та сама сце -
на, однак, якщо провести пальцем по екрану
мобільного, користувач цим рухом зможе «ви -
штовхнути» агресивного чоловіка за межі екрана.
Одночасно зображення чоловіка починає віддаля-
тися від жінки і на великому моніторі. Зникає з
першого, потім почергово рухається все далі
вздовж решти п’яти розрізнених моніторів. У
режимі реального часу натовпи перехожих могли
спостерігати, як припиняється сварка. Зрештою
з’являлася контактна інформація Національного
центру проти домашнього насилля, який і органі-
зував акцію, а також інформація, що туди можна
звернутися в разі виникнення подібних ситуацій.  

Інтерактивні комунікації посилюють зацікавле-
ність реципієнта інформаційним потоком, постій-
но провокуючи його не на пасивне ознайомлення з
контентом, а на залучення до активного його кон-
струювання. «У такий спосіб інтерактивність ство-
рює передумови для появи таких технологій фор-
мування громадської думки, що орієнтовані не на
передачу певної істини, а на надання можливості
самостійного її пошуку. Ці технології стимулюють
споживачів інформації до пошуку нових смислів
та відкриття своїх власних істин» [14, с. 93].

Відповідно до «теорії веселощів» («Rolighets -
teorin») — соціальної інтерактивної акції, ініціато-
ром якої є Volkswagen, людину неможливо приму-
сити викидати сміття безпосередньо в урну, а не
повз, застосовуючи звичні повчання [15]. Для
бажаного результату необхідно зробити так, аби
люди отримували задоволення від того, що вони
викидають сміття куди слід. З цією метою під
кришки паркових сміттєвих урн вмонтували зву-
кові прилади з фотоелементами. Коли людина
вкидала сміття у бак, чувся звук, що емітував
падіння авіаційної бомби. Певною мірою такий
прийом сприяв «збагаченню міського середовища
«живими» (псевдоживими) об'єктами, роблячи
його більш гуманним і комфортним. Це не тільки
спроба заповнити недостатню кількість елементів

живої природи, але і реалізація бажання людини
одушевити неживі предмети, дістати можливість
інтелектуального спілкування з ними» [5].

Результати перевершили всі очікування. За
день перехожі накидали в контейнер 72 кілограми
сміття. Причому 41 кілограм люди спеціально зі -
брали в окрузі, щоб кинути його в бак і ще раз
насолодитися дивакуватим і смішним звуком.

Інтерактивна соціальна реклама не викликає
такого роздратування, як реклама на традиційних
носіях, адже не має форми прямого нав’язування чи
повчання. На відміну від традиційної, вона рідше
викликає негативні емоції. Навпа ки, прийом гри, як
у попередньому прикладі, є поширеним і спрямову-
ється на аудиторію будь-якого віку. Розважаючи,
така реклама на підсвідомому рівні формує в людей
стійкий набір позитивних асоціацій із запропонова-
ним соціальним рішенням.

Крім описаних технологій, серед арсеналу
інтер активних засобів варто зазначити такі: про-
екційні системи, сенсорні дисплеї, ембіент-медіа,
Bluetooth тощо. У подальших дослідженнях спро-
буємо проаналізувати можливості їх використання
в соціальній рекламі.

Ця розвідка як одна з перших спроб аналізу
застосування інтерактивних технологій у створен-
ні й поширенні соціальної реклами є підґрунтям
для подальшого вивчення методів підвищення
ефективності соціальної реклами. Воно може бути
використане рекламістами-практиками для роз-
робки власних проектів за вже існуючими сцена-
ріями, що були представлені в описаних прикла-
дах, а також стати доповненням до навчальних
курсів, орієнтованих на студентів-рекламістів.

1. Закон України «Про рекламу»: редакція від
02.12.2012 [Електронний ресурс] / Верховна Рада
України. — URL: http://zakon2.rada.gov.ua/laws/
show/270/96-вр / (24.12.2012).

2. Зубков М. Сучасий англо-український та україно-
англійський словник / М. Зубков, В. Мюллер. — Х. :
ВД «Школа», 2005. — 768 с. 

3. Уланова М. А. Значение слова “интерактивный”
[Електронний ресурс] / М. А. Уланова. — URL:
http://www.inetprofy.ru/component/content/arti-
cle/8-2009-07-23-15-44-29/50-qq- / (24.12.2012).

4. Neuman W. R. The Psychology of the New Me -
dia // Television for the 21st Cen tury. The Next Wave. —
Washington : The Aspen Institute, 1993. — P. 46. 

5. Михайлова А. Интерактивные объекты дизайна в
пространственной среде города / А. Михайлова, А. Ва -
лиуллина // ДИЗАЙН-РЕВЮ. — 2011. — № 1. —
100 с.

6. Амурские тигры выиграли «льва» в Каннах
[Електронний ресурс] / WWF. — URL: http://www.
wwf.ru/resources/news/article/8474 / (24.12.2012).

7. Autism Speaks, Ad Council: Eye Contact Insta -
llation [Електронний ресурс]. — URL: http://adsofthe-
world.com/media/outdoor/autism_speaks_ad_coun-
cil_eye_contact_installation/ (24.12.2012).

62

Ö ó ê à í î â à  Ã .  Î .

І
н

ф
о
р

м
а

ц
ій

н
е
 с

у
с
п

іл
ь
с
т

в
о
. 

В
и

п
у

с
к

 1
9

. 
2

0
1

4
. 

(
с
іч

е
н

ь
—

ч
е
р

в
е
н

ь
)



8. Интерактивная реклама [Електронний ре -
сурс] // OutSight.ru. — Взгляд на рекламу. — URL:
http://outsight.ru/56.html/ (24.12.2012).

9. Рlan [Електронний ресурс]. — URL: http://
www.plan-uk.org/choices-for-girls/ (24.12.2012).

10. Википедия – свободная энциклопедия [Елек -
тронний ресурс]. — URL: http://ru.wikipedia.org/
wiki/QR-код / (24.12.2012).

11. Reporters without borders. The voice [Електрон ний
ресурс]. — URL: http://www.chrisrawlinson.com/2011/
08/reporters-without-borders-the-voice/ (24.12.2012).

12. Moth D. 13% of Europeans have scanned a QR-
enabled outdoor ad [Електронний ресурс] / D. Moth. —

URL: http://econsultancy.com/ua/blog/9406-13-
of-europeans-have-scanned-a-qr-enabled-outdoor-ad/
(24.12.2012).

13. Передков В. Что такое интерактивное искус-
ство? // Компьютерра. — № 38 (316).

14. Фролов П. Д. Інформаційний простір та інтерак-
тивні технології формування громадської думки: точки
до тику // Ученые записки Тав ри ческого национально-
го уни верситета им. В. И. Вернад ского. Сер. :
Филология. Со циальная коммуникация. — Т. 21 (60). —
№ 1. — С. 90—95.

15. Världens djupaste soptunna [Електронний ресурс]. —
URL: http://www.rolighetsteorin.se/ (24.12.2012).

² í ò å ð à ê ò è â í à  ñ î ö ³ à ë ü í à  ð å ê ë à ì à  â  ì ³ ñ ü ê î ì ó  ñ å ð å ä î â è ù ³

63

П о д а  н о   д о  р е д а к  ц і ї  1 7 . 0 5 . 2 0 1 4   р .

Tsukanova Hanna. An interactive public service advertisement in the urban environment.
The concrete examples of use of interactive objects of urban environment as the carriers of public service advertisement

are considered. The specific features and advantages of use of such technologies are analyzed.
Keywords: social communications; public service advertisement; interactive technologies.

Цуканова А. А. Интерактивная социальная реклама в городской среде. 
Рассмотрены конкретные примеры использования интерактивных объектов городской среды в качестве носителей

социальной рекламы. Проанализированы характерные особенности и преимущества использования таких технологий. 
Ключевые слова: социальные коммуникации, социальная реклама, интерактивные технологии.


