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З переходом до ринкової економіки зросло значення
рекламної інформації. Нині реклама як інструмент маркетин-
гу посіла належне місце в соціально-економічному житті
країни. Завдяки своїй інформаційній суті вона виконує сти-
мулюючу дію на свідомість і поведінку людей, а при вико-
ристанні різних прийомів, способів і механізмів може безпо-
середньо впливати на споживача.

Мета статті — проаналізувати культурно-просвіт-
ницьку діяльність бібліотек, довести її безпосередній зв'язок
з ідеями соціальної реклами, зазначити позитивні риси в
процесі культивування користувачами духовних цінностей
українського народу.

Довгий час про рекламу в бібліотечній справі всерйоз
не говорили, а в практиці був вживаним термін "пропаган-
да".  Більше того,  ніде не готували фахівців з рекламної
справи, її опановували самотужки без теоретичного та прак-
тичного підґрунтя. Не можна було припустити, що така кон-
сервативна установа, як бібліотека, намагатиметься впрова-
дити у свою діяльність елементи реклами, що сприятиме
залученню користувачів, формуватиме позитивне емоційне
ставлення до неї й до цінностей соціуму, даватиме загальне
уявлення про склад її фонду, спектр послуг тощо [4]. Інший
аспект впливу— спонукання читача до відвідування бібліо-
теки, її заходів, звернення до довідкового апарату. Ще одна
важлива функція реклами — формування іміджу бібліотеки,
що дає можливість виділити неї з низки інших,  закладає у
свідомість користувачів її неповторний вигляд, формує пев-
ні читацькі асоціації. Якщо вони позитивні — це позна-
чається на діях користувачів: вони частіше відвідують бібліо-
теку, взаємодіють з її фахівцями. Проблемна ситуація поля-
гає в тому, що реклама, у тому числі й неякісна та непрофе-
сійна, переповнила інформаційний ринок і багато в чому
дискредитувала себе в очах суспільства. На сьогодні став-
лення до реклами у споживача вельми неоднозначне.

У бібліотеках вона має насамперед соціальний характер.
Термін "соціальна реклама" застосовують тільки в країнах
СНД.  За кордоном таке поняття відсутнє.  "Соціальне" — це
фундаментальна категорія соціологічної науки, а також со-
ціальної філософії. В Європі здебільшого оперують такими за-
гальними визначеннями, як "некомерційна реклама", "суспільна
реклама", "громадська реклама", у США працює "public service
advertising" і "public service announcement" (PSA — реклама
громадських цінностей, дослівно "громадська сервісна рек-
лама" і "громадські сервісні оголошення"). У США некомер-
ційна реклама — це та, яка спонсорується некомерційними
інституціями чи на їхню користь і в їхніх інтересах, метою

якої є стимулювання пожертв, заклик голосувати на чиюсь
користь чи спроба привернути увагу до справ суспільства.

Суспільна (соціальна) реклама пропагує певне позитив-
не явище [2].  Також є таке поняття,  як соціальна реклама в
системі соціальних служб — це інформація державних за-
кладів з питань здорового способу життя, охорони здоров'я,
збереження довкілля та енергоресурсів, профілактики пра-
вопорушень, соціального захисту та безпеки населення, яка
не носить комерційний характер і спрямована на дітей, під-
літків, молодь, жінок, різні категорії сімей. У такій рекламі не
потрібно згадувати конкретну продукцію та її виробників.

Усі зазначені важливі аспекти життя суспільства, ду-
ховні цінності активно пропагуються бібліотечними устано-
вами в межах проведення масових заходів, організації тема-
тичних книжкових виставок, бесід з користувачами різних
вікових категорій. У культурно-просвітницькій діяльності
бібліотек ЦБС та ВНЗ наголос робиться на свідомості підліт-
ків та молоді, на можливості ствердження позитивних ідей
щодо існування в соціумі: уникнення наркотичної, алкогольної
та тютюнової залежності; безпечне статеве життя, викорис-
тання засобів контрацепції, отримання достовірної інформа-
ції про захист від СНІДу; збереження екологічно чистого
навколишнього середовища тощо.

У ході підготовки цієї публікації було проаналізовано
культурно-масову діяльність бібліотек Жовтневої ЦБС Хар-
кова й відстежено ідеї, які можна вважати основними заса-
дами соціальної реклами. Зазначимо, що до організації ма-
сових заходів та формування книжкових виставок працівни-
ки центральних бібліотек та бібліотек-філій підходять дуже
творчо. Виставки, тематичне спрямування яких дуже різно-
манітне, постійно оновлюються. Окремі з них присвячені
ювілейним і пам'ятним датам, наприклад, "Этот день мы
приближали, как могли…" (до Дня Перемоги), "Сьогодні
славить вся країна своїх синів" (до Дня захисника Вітчизни),
"Наша зелена планета" (охорона навколишнього середови-
ща). У 2011 році цикл виставок у різних бібліотеках Харкова
був приурочений до сумної дати — 25-річчя з дня вибуху на
ЧАЕС. Подвигу лівідаторів бібліотечна Харківщина присвя-
тила низку заходів і у 2012—2013 роках. Певні тематичні
виставки репрезентують життєвий і творчий шлях діячів
культури і мистецтва, особливо відомих харків'ян та осіб,
так чи інакше пов'язаних з містом: Б. Чичибабіна, О. Гон-
чара, Л. Гурченко, К. Шульженко, Г. Квітки-Основ'яненка та
інших. Саме на території сучасного Жовтневого району Хар-
кова був маєток Г. Квітки-Основ'яненка, біля знайомої меш-
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канцям міста Гончарівської греблі відбувалися події "Сва-
тання на Гончарівці", а на вул. Володимирській у дитинстві
мешкала популярна співачка К. Шульженко.

ЦБС для дорослих та дітей Жовтневого району постій-
но проводить масові заходи: літературно-художні вечори,
презентації для користувачів старшого віку й школярів най-
ближчих шкіл (№ 13, 27, 54, 59, 120, 127, 130, 153), культи-
вуючи ідеї духовності, національної самосвідомості, патріо-
тизму, людської гідності, здорового способу життя (фізич-
ного та психічного здоров'я), гармонійного існування в сус-
пільстві.

Російська дослідниця Т. Астахова зауважує, що пред-
метом реклами громадських цінностей є ідея, яка має зміни-
ти ставлення публіки до певної проблеми чи соціальної цін-
ності (цінностей), а в перспективі створити нові суспільні
пріоритети та моделі поведінки [2].

Позиція розвинених країн світу стосовно соціальної
реклами зводиться до її порівняння зі своєрідним "інструмен-
том профілактики" соціальних негараздів та вад суспільст-
ва. Кожна людина через різні життєві обставини підпадає
під вплив саме того інформаційного середовища, яке вона
бачить навколо себе, а її громадянська мораль, позиція, пе-
реконання, життєві настанови, поведінка не завжди формують-
ся в корисному для себе та тих, хто оточує, напрямі.

Реклама сьогодення є невід'ємною складовою громад-
ського життя, виявом інтересів суспільства, і саме звичними
для її поширення засобами можна і необхідно привертати
увагу до повсякденних проблем соціуму, змусити замисли-
тися про необхідність пошуку нової, розумнішої, етичнішої,
нешкідливої для життя і здоров'я моделі існування. Сформо-
ваний під впливом реклами світогляд людини спонукає її до
практичної дії, певного способу життя, думок.

Соціальна реклама, основною метою якої є вироблення
істинних духовних цінностей, може виступати показником
рівня моральності суспільства. Вона виконує виховну, пі-
знавальну, розвивальну функції, вдосконалює важливі осо-
бистісні якості. Процес перетворення морально-етичних цін-
ностей у риси конкретної людини, що будуть регулювати,
визначати та спрямовувати її поведінку, — одне із актуаль-
них завдань соціальної реклами. Друге — це формування
моральної відповідальності в людей, у чому значна роль
відведена бібліотеці. Важко переоцінити її внесок у станов-
лення духовної особистості, виховання та самовиховання в
неї непримиренності до будь-яких проявів неповаги до зага-
льнолюдських цінностей, відхилень від норм духовності.
Моральна свідомість людини проявляється в активній жит-
тєвій позиції. Третє — привернути увагу до якоїсь пробле-
ми, викликати інтерес, потім — бажання діяти і, головне,
саму дію [10].  У статті 1 Закону України "Про рекламу" со-
ціальна реклама визначається як інформація будь-якого ви-
ду, розповсюджена в будь-якій формі, яка спрямована на
досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загаль-
нолюдських цінностей і розповсюдження якої не має за мету
отримання прибутку [8].

Соціальна реклама з-поміж усіх наявних типів комуні-
кації (політичної, комерційної, інституціональної, корпора-
тивної) посідає виняткове місце. Вона покликана пропагува-
ти загальнолюдські цінності, формувати громадську думку
щодо певних подій або явищ, гармонізувати стосунки між
членами суспільства, об'єднувати їх навколо значущих сус-
пільних ідей, переконань.

Отже, суть соціальної реклами — просувати високу
мораль та принципи, вироблені століттями добрі традиції та
цінності, дбайливе ставлення до природи, здоровий спосіб
життя, екологічну та особисту безпеку; боротися з алкоголіз-
мом, наркоманією, тютюнопалінням, насильством та жорс-

токістю у родині; відвертати дітей та підлітків від негатив-
них шкідливих звичок, утверджувати гармонію людського
співжиття, що пов'язано зі зміною моделі людської поведін-
ки. Це й стає основою численних заходів, що їх проводять
фахівці бібліотек.

Позитивний ефект соціальної реклами, і в цьому пере-
конує досвід книгозбірень, забезпечується тільки за умов
комплексності та систематичного врахування причиново-на-
слідкових зв'язків між метою, змістом повідомлення та реак-
цією людей різних вікових та соціальних груп. Тому різні
організації, установи, що займаються створенням та впровад-
женням соціальної реклами, мають оперувати єдиним ін-
струментарієм і єдиними критеріями оцінки ефективності та
дієвості соціальної реклами.

Перший аспект системного підходу — моніторинг со-
ціальної реклами; другий полягає в науковому забезпеченні;
третій — у визначенні пріоритетів та пошуку найефектив-
ніших, у тому числі економічних, її видів, форм, тематики.

Для того, щоб соціальна реклама повністю сприймала-
ся людьми, спеціалісти спочатку розробляють єдину комп-
лексну концепцію — ідею, задум подання матеріалу. Потім
встановлюють зв'язки між метою, змістом та реакцією тих,
на кого вона спрямована. Далі використовують різні методи
і прийоми, поєднують зміст і поліграфію, художнє оформ-
лення та інші засоби реклами. Впроваджуючи задум у жит-
тя, необхідно пам'ятати про зв'язок між видами поведінки
людей (сексуальна поведінка, паління, вживання алкоголю,
наркотиків тощо) та певним стилем життя.

Комплексна концепція передбачає та прораховує пози-
тивний ефект соціальної реклами, що забезпечується за умо-
ви цілеспрямованої роботи і гармонійного поєднання:

· ідеї, стилю, актуальності, мети, слогану, оригіналь-
ності, виготовлення;

· мотивації людей різних вікових та соціальних груп і
причиново-наслідкових зв'язків сприйняття соціаль-
ної реклами;

· художньої якості та зрозумілого, доступного для
сприйняття змісту;

· добротного паперу і яскравого зображення (техніч-
них прийомів);

· ефекту сприйняття і реакції на зміст;
· змісту і віку людей, на яких розрахована реклама;
· змісту і формуванням моралі, загальнолюдських цін-

ностей.
Розмірковуючи про ефективну соціальну рекламу, необ-

хідно передбачати її психологічний вплив на людей загалом
і на кожну людину конкретно. Тому одним із головних кри-
теріїв оцінки ефективності є комплексність у підході до її
створення. Обмірковуючи єдиний задум подання рекламно-
го матеріалу, спеціалісти враховують фактори, що впли-
вають на сприйняття соціальної реклами людьми різних
вікових та соціальних груп.

Другий головний критерій оцінки ефективності — вра-
хування факторів, що викликають увагу, інтерес, зосеред-
женість, спонукають до роздумів, аналізу, вчинків. Третій —
врахування віку та статі конкретної цільової аудиторії, на
яку спрямована соціальна реклама.

Науковцями доведено, що при її створенні для молоді
треба брати до уваги саме ті аспекти, які більшою мірою
сприяють зацікавленості та привертають увагу. Експерти
також зазначають, що "соціальна реклама повинна говорити
мовою (сленгом) молоді. Тому необхідно обов'язкове тесту-
вання реклами серед цільових груп" [9].

Дослідження сучасної соціальної реклами довели, що в
Україні вона не чинить необхідний вплив на молодь. Це
пояснюється низкою факторів:
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· якісної соціальної реклами в Україні дуже мало;
· це тільки початок її створення, ще нема потрібного

досвіду, напрацювань у цій галузі;
· соціальна реклама не адресна, чим і пояснюються її

незначна результативність. Проблему лише окрес-
лено, проте не вказано шляхи її розв'язання;

· соціальна реклама сьогодні відіграє певну роль, але
здебільшого вона суто інформативна;

· соціальна реклама епізодична, її потрібно повторювати;
· соціальна реклама — це формування мислення;
· для дітей і підлітків інформація має бути індивідуаль-

нішою, інтимнішою. Наявна ж на сьогодні подаєть-
ся не в тій формі,  треба розміщувати її в зошитах,
щоденниках;

· соціальної реклами дуже мало, вона непродумана і
не має чіткої концепції.

Соціальну рекламу необхідно відокремлювати від ін-
шої інформації, незалежно від форм та засобів розповсюд-
ження, для того, щоб її можна було ідентифікувати; при
виробництві забороняється:

· вміщувати твердження, які є дискримінаційними за:
ознаками походження, соціальним і майновим ста-
ном, расовою та національною належністю, статтю,
освітою, мовою, ставленням до релігії, родом та ха-
рактером занять, місцем проживання;

· подавати відомості або закликати до дій, які можуть
спричинити порушення законодавства, завдають чи
можуть завдати шкоди здоров'ю або життю людей
та навколишньому середовищу, а також спонукають
до нехтування засобами безпеки.

У цій галузі неприпустима: 1) неякісна; 2) недостовір-
на; 3) неетична; 4) неправдива; 5) прихована реклама [6].

Соціальна реклама робить нерішучі, несистемні спро-
би впливати на мораль, духовні цінності людини через уже
існуючі стандарти, образи, символи чи знаки. Її виробники
добре розуміють, що освоєння людиною дійсності прохо-
дить через розподіл усіх соціальних явищ на "добро" і "зло".
За допомогою цих категорій моралі реклама дає оцінку різ-
ним проявам суспільного життя. Правила поведінки можуть
задаватися, розвиватися, формуватися, стверджуватися і
пропагуватися соціальною рекламою, яка нині починає вра-
ховувати елементи християнської моралі: засуджує жорсто-
кість, насильство, пропагує сімейні цінності, здоровий спо-
сіб життя.

На думку експертів, "гарним результатом" дії соціаль-
ної реклами можна вважати такі аспекти:

· акцентування уваги на певних питаннях;
· заохочення до розмови на тему конкретної пробле-

ми та її вирішення;
· соціальна реклама має запам'ятовуватись;

· потрібно, щоб соціальна реклама змусила замис-
литися, об'єднала різні категорії населення і спо-
нукала їх до певних кроків щодо розв'язання пи-
тання, кінцевим результатом чого стане прийнят-
тя рішення [1].

Таким чином, актуальність та доцільність соціальної
реклами не викликає сумніву, вона виконує різні завдання,
що необхідні для гармонійного розвитку суспільства.

Враховуючи складну ситуацію в духовно-моральній
сфері українського суспільства — відсутність усталеної сис-
теми моральних принципів, — саме бібліотечні установи в
межах своєї культурно-просвітницької діяльності можуть
чинити суттєвий вплив на свідомість громадян. У процесі
створення соціальної реклами актуальною є активізація зу-
силь, що спрямовані на розвиток духовності, загальнолюд-
ських цінностей, виховання поваги до традицій українського
народу та формування здорового способу життя.
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тельность библиотек как средство популяризации идей,
характерных для социальной рекламы; раскрывается ее
сущность.
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