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ВСТУП
Актуальність проблеми. Рекламний дискурс є невід’ємною складовою сучасного суспільства, яке стикається зі складними викликами, такими як пандемія, військовий час та економічна криза, викликана цими чинниками. У цих непередбачуваних умовах компанії змушені адаптуватись та знаходити ефективні стратегії, щоб залучати увагу та взаємодіяти зі своєю цільовою аудиторією.

За останні роки пандемія призвела до фундаментальним змін у житті людей усього світу і вплинула на всі аспекти суспільства, включаючи й рекламний дискурс. Рекламна комунікація, її формат та ефективність у період світової пандемії набула особливого значення для компаній, оскільки останні мусили швидко адаптуватись до нових реалій і змінювати свої комунікаційні стратегії. Водночас, військовий час також є яскравим прикладом складних випробуваннь для рекламодавців, які повинні враховувати особливості цього періоду та забезпечувати ефективну комунікацію зі споживачами.

У таких кризових ситуаціях, рекламний дискурс має велике значення в інформуванні громадськості, залученні уваги до важливих питань, а також підтримці брендів та компаній, яким необхідно продовжувати роботу, незважаючи на надскладні економічні обставини. Варіюючи свої стратегії та повідомлення, рекламні компанії можуть впливати на сприйняття суспільства, мобілізувати ресурси та сприяти позитивним змінам. 
Отже, вивчення рекламного дискурсу у період пандемії є надзвичайно актуальним. Розуміння особливостей розбудови стратегій у цих умовах може допомогти рекламодавцям адаптуватись до змін, ефективно спілкуватись зі своєю цільовою аудиторією та досягати поставлених цілей. Дослідження рекламної комунікації у контексті пандемії та, відповідно, складних економічних умов є важливим кроком у розвитку маркетингових стратегій та підвищенні комунікаційної ефективності в кризових умовах.

Мета дослідження полягає у виявленні ролі рекламного дискурсу у період пандемії.
Завдання дослідження:
1. Описати функціональні можливості рекламної комунікації в умовах кризових ситуацій;
2. Осмислити тенденції трансформацій рекламного дискурсу в умовах пандемії;
3. Охарактеризувати стратегії рекламних кампаній та їх підходи до комунікації в період суспільних криз.
Об’єкт дослідження: рекламна комунікація відомих українських брендів у період суспільної кризи (пандемії).
Предмет дослідження: інструменти реалізації рекламних стратегій.
Методологічну та теоретичну основу дослідження складають праці таких науковців, як Ю. А Грушевська, Н. Р. Барабанова, О. М Назаренко, Л. М. Писаренко [41], Н. В. Попова [12], Б. А. Обритько [11], Ю. Б. Миронов [10], А. В. Кульчицька [8], Н. Думанський, Ю. Чура [5], І. В. Ангелко та Є. Ю. Сазанська [1]. 

Практичне значення одержаних результатів. 
Результати роботи можуть бути корисними для розуміння особливостей формування рекламного дискурсу під час суспільних криз. Також матеріали дослідження можуть бути використані під час подальших наукових розробок, викладання навчальних дисциплін, пов’язаних із відповідною тематикою, при написанні курсових та дипломних робіт студентами факультету журналістики.

Творчий доробок: у роботі репрезентовано обрані проєкти за 2019-2023 роки навчання на факультеті журналістики за освітньою програмою «Реклама та звʼязки з громадскістю». Сумарна кількість матеріалів цих проєктів налічує 
95 різних видів банерів, листівок, візитівок, білбордів, дизайнерських розробок для соціальних мереж та відеоматеріали. Також присутні матеріали з реальних комерційних замовлень, в тому ж числі для політичної сфери (проєкти №7 та №8).
Структура: Бакалаврська робота складається зі вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел і двох додатків. Обсяг основної роботи - 47 сторінок. Список використаної літератури містить 24 найменування, викладені на трьох сторінках.
РОЗДІЛ 1
РЕКЛАМНИЙ ДИСКУРС: ФУНКЦІОНАЛЬНІ

 ОСОБЛИВОСТІ У ПЕРІОД СУСПІЛЬНИХ КРИЗ
XXI століття характеризується швидким розвитком технологій, глобалізацією та постійними змінами в суспільстві. Цей період відзначається  виникненням нових засобів комунікації та медіа, які видозмінили підходи до  спілкування з інформацією. Інтернет, соціальні мережі та цифрові платформи стали неодмінною частиною нашого повсякденного життя.

У контексті нашого сьогоднення «рекламний дискурс» охоплює всі способи комунікації та розповсюдження рекламних повідомлень, що використовуються в сучасному суспільстві. Рекламна комунікація сьогодні включає рекламні кампанії, рекламні повідомлення в медіа, рекламу в соціальних мережах, на телебаченні, радіо, у вуличних просторах та інших каналах. Всі ці способи донесення повідомлень до споживача мають різні характеристи та методики застосування, але при цьому кінцева мета завжди полягає у залученні уваги, створенні бажання та побудові позитивного сприйняття продукту або послуги, що рекламується.

Рекламний дискурс у XXI столітті відрізняється широким спектром форматів та каналів комунікації – це відбувається завдяки використанню інноваційних технологій та персоналізації взаємодії з аудиторією. Вона стала більш інтегрованою у повсякденне життя людей, аніж це було раніше і відповідно створює нові можливості для рекламодавців у досягненні своїх цілей [23]. Одночасно з новими можливостями з’явилася і нова відповідальність, яка полягає у необхідності уваги до етичних питань, прозорості, коректного поводження із особистою, часто приватною та конфіденційною інформацією споживачів та в цілому надвідповідального підходу до використання комунікаційних стратегій.
Рекламна комунікація є складовою частиною маркетингового процесу, що включає передачу інформації та спонукає до дії цільову аудиторію за допомогою рекламних повідомлень. Вона має на меті підтримати продажі товарів або послуг, підвищити свідомість бренду, формувати позитивне сприйняття продукту або послуги, а також стимулювати споживачів до вчинення певних дій.

Виконує різноманітні функції, які сприяють досягненню мети рекламної кампанії. Однією з основних функцій є інформування. Реклама передає споживачам важливу інформацію про продукти або послуги, їх характеристики, особливості, цінності та переваги. Вона надає детальну інформацію, яка допомагає споживачам прийняти розсудливе рішення щодо придбання товару або послуги [3].
Поміж функцій рекламної комунікації також варто виділити функцію переконання. Реклама ставить перед собою завдання переконати споживачів у необхідності придбання конкретного товару або послуги. Вона надає аргументи, що підтримують якість та цінність товару, розповідає про його унікальні особливості та можливості. Це допомагає переконати споживачів, що саме цей продукт або послуга відповідають їх потребам та варті їхньої уваги. Ця функція також стимулює споживачів до прийняття певних дій, таких як покупка товару, реєстрація на веб-сайті, участь у промо-акціях або отримання знижок. Реклама може створювати певний емоційний тиск або вигляд терміновості, спонукаючи споживачів до негайної реакції. Вона може пропонувати різні заохочення, що допомагають залучити увагу та заохотити до взаємодії з рекламованим продуктом [3].
Рекламна комунікація включає різноманітні елементи, які спільно працюють для досягнення своєї мети. Один із найважливіших – це візуальні елементи. Вони включають в себе зображення, кольори, графіку та логотипи, які використовуються для привертання уваги споживачів та передачі повідомлення. Візуальні елементи допомагають створити впізнаваність та ідентичність бренду, а також викликати емоційну реакцію у споживачів [17].
Інший важливий елемент рекламної комунікації – це вербальні елементи. Вони включають слогани, заголовки та текст, які мають емоційне та інформаційне наповнення. Слогани та заголовки використовуються для захоплення уваги та запам'ятовуваності, вони часто стисло виражають основну ідею реклами. Текстові елементи в рекламі надають більш детальну інформацію про продукт або послугу, розповідають про їх переваги та впливають на споживачів [17].
Третім елементом рекламної комунікації є аудіо-елементи. Це особливо стосується радіо та телевізійної реклами, які використовують звукові ефекти, музику та голоси для створення певної атмосфери та емоційного впливу на споживачів. Аудіо елементи можуть доповнювати та посилювати візуальну частину реклами, створюючи цілісний досвід для споживачів.
Використання цих елементів рекламної комунікації дозволяє створити сильний та ефективний рекламний дискурс, який привертає увагу споживачів, переконує їх в необхідності придбання продукту або послуги, та стимулює до певних дій. Інтегроване використання візуальних, вербальних та аудіо елементів допомагає досягти бажаних результатів у рекламі.
Канали рекламної комунікації є важливими інструментами для досягнення цілей рекламних кампаній та ефективного спілкування з цільовою аудиторією. Основні канали рекламної комунікації включають телевізійну рекламу, інтернет-рекламу та друковану рекламу.

Телевізійна реклама є одним із найпоширеніших каналів комунікації з великим охопленням аудиторії. Вона надає можливість досягти широкого спектру глядачів та ефективно передати повідомлення про продукт або послугу. Телевізійна реклама часто використовує візуальні та аудіоелементи, що дозволяє створити яскравий та запам’ятовуваний рекламний досвід [6].
Інтернет-реклама стала надзвичайно популярною завдяки зростанню використання Інтернету та соціальних медіа. Реклама, розміщена на Інтернет-сайтах, соціальних медіаплатформах та пошукових системах, має великий потенціал з міркувань охоплення та цільової спрямованості аудиторії. Цей канал дозволяє налаштовувати таргетовану рекламу, аналізувати результати та взаємодіяти зі споживачами. За Р. Лернером аудиторія сприймає в шість разів більше інформації з відео, ніж із тексту. Відеоконтент отримує в три рази більше поширень в соціальних мережах, ніж текст та зображення [20].
Ще один вид – друкована реклама, яка розміщується у журналах, газетах, листівках, банерах та інших друкованих матеріалах, є традиційним каналом засобів комунікації. Вона дозволяє досягати аудиторії в певному географічному регіоні та має свою унікальну атмосферу та вплив на споживачів. Друкована реклама може бути у формі брошур, рекламних оголошень, афіш, що надає багато можливостей для креативного використання візуальних та вербальних елементів. 
Використання цих каналів рекламної комунікації залежить від цільової аудиторії, мети рекламної кампанії та бюджету. Інтегроване використання різних каналів може забезпечити широке охоплення та збільшити ефективність комунікації зі споживачами.
Особливого значення правильний вибір каналів та повідомлень набуває  під час кризових ситуацій. За визначенням Оксфордського словника англійської мови, «криза» - час великої небезпеки, труднощів або сумнівів, коли потрібно вирішувати проблеми або приймати важливі рішення [22]. Відповідно «суспільна криза» – це серйозна загроза або стан невпевненості, який виникає у суспільстві і може мати значний вплив на його функціонування та життя людей. Суспільні кризи можуть мати різноманітні причини і характеризуватись різними проявами, включаючи політичну нестабільність, економічні проблеми, соціальні конфлікти, природні катастрофи, пандемії, екологічні проблеми та інші важливі події, що мають вплив на суспільство. 
Вони можуть порушити звичний хід справ, створити нестабільність та невпевненість серед населення. Відчуття загрози, несправедливості або небезпеки можуть викликати паніку, тривогу та стрес серед людей. Кризові ситуації можуть мати вплив на економіку, соціальну сферу, політичну систему та культурний ландшафт суспільства. Суспільні кризи також можуть створювати можливості для змін і трансформацій. Вони можуть спонукати до перегляду та переоцінки існуючих систем, цінностей та пріоритетів. Криза може викликати об'єднання та спільні зусилля серед громадян, уряду, бізнесу та громадських організацій для пошуку рішень та протидії впливу кризи.
У ситуаціях суспільних криз рекламний дискурс відіграє важливу роль у передачі інформації громадськості. Рекламні кампанії, спеціально розроблені для цілей інформування про кризу, можуть бути розміщені в різних медіа-каналах, таких як телебачення, радіо, Інтернет-сайти, соціальні медіа та друковані видання. Ці кампанії можуть включати в себе рекламні повідомлення, відеоролики, плакати та інші формати, які мають на меті ефективно передати громадськості необхідну інформацію про кризу.

Одним із головних завдань рекламного дискурсу в цьому контексті може бути забезпечення доступу до актуальної та достовірної інформації. Він допомагає розповсюджувати важливі повідомлення про стан справ, рекомендації щодо безпеки, процедури дій та іншу інформацію, яка допомагає людям управляти кризовою ситуацією. Рекламний дискурс може бути ефективним інструментом, що сприяє максимальному охопленню аудиторії та швидкому поширенню важливої інформації. 
У ситуаціях кризового характеру, недостатньо просто мати інформацію, важливо, щоб вона була доступною, зрозумілою та надійною для  громадськості. Саме правильна комунікація може допомогти вирватися з інформаційного шуму та привернути увагу громадськості до найважливіших аспектів кризи, таких як причини, наслідки та заходи, що необхідно прийняти.

Ефективне формування рекламного дискурсу в суспільних кризах відіграє ключову роль у досягненні поставлених цілей комунікації, мобілізації громадськості та впливу на сприйняття та реакцію аудиторії. Нижче розглянемо основні аспекти ефективного формування рекламного дискурсу у суспільних кризах, а також наведемо приклади успішних та невдалих практик.

Перед початком формування рекламного дискурсу важливо ретельно проаналізувати цільову аудиторію. Це означає вивчити її демографічні характеристики, цінності, переконання та інші фактори, що впливають на їх сприйняття інформації. Наприклад, якщо суспільна криза стосується певної групи людей, молоді або вразливих груп, рекламний дискурс повинен бути спрямований на їхні потреби, концептуальні категорії та способи сприйняття інформації.

Важливим аспектом ефективного формування рекламного дискурсу є чітке повідомлення та інформаційна точність. У кризових ситуаціях, де швидкість та точність інформації мають вирішальне значення, реклама повинна передавати конкретну і правдиву інформацію про кризу, її причини, наслідки та заходи, що приймаються. Недостовірна або некоректна інформація може призвести до паніки, спекуляцій та дезінформації.

Рекламний дискурс повинен створювати емоційний зв'язок з аудиторією та сприяти співпереживанню. У кризових ситуаціях люди шукають підтримки, розуміння та співчуття. Ефективний рекламний дискурс може викликати емоції, спонукати до дій та залучення аудиторії до спільних зусиль у подоланні кризи. Наприклад, успішні кампанії використовують емоційні історії про постраждалих, їхні перемоги та співпрацю з різними організаціями для досягнення конкретних цілей. 
Вибір правильних каналів комунікації є не менш важливим аспектом ефективного формування рекламного дискурсу. У сучасному світі існує багато каналів, таких як телебачення, радіо, Інтернет, соціальні медіа, преса тощо. Вибір каналів повинен базуватись на особливостях цільової аудиторії та їхній доступності до інформації. Наприклад, використання соціальних медіа може бути ефективним засобом залучення молоді або широкої аудиторії, тоді як телебачення може мати більшу охопленість, але меншу спрямованість. В той же час окрім розуміння який канал є найефективнішим для комунікування з цільовою аудиторією, потрібно враховувати й додаткові обставини. В період локдаунів або просто самоізоляції спроба комунікації через зовнішню рекламу може бути провальною або просто втратити частину своєї ефективності [4], навіть за умови, що в інший час – це найкращий спосіб донесення повідомлень до цільового споживача. Пояснення цьому достатньо просте – під час ізоляційних заходів люди знаходяться вдома, а не в місцях скупчень, де зазвичай розміщуюються рекламні матеріали.
Вплив пандемії на зміну споживчих пріоритетів та потреб є беззаперечним. Суспільні кризи такого масштабу можуть значно змінити та перерозподілити пріоритети споживачів [16]. Наприклад, під час пандемії здоров'я та безпека стають першочерговими пріоритетами для багатьох людей. Це може призвести до зміни їхніх споживчих вподобань, наприклад, у напрямку придбання засобів індивідуального захисту, продуктів із підвищеною гігієною тощо. Очевидним є факт того, що кризи часто призводять до економічної нестабільності та змін у фінансовому стані споживачів, відповідно впливає на їхню спроможність та бажання здійснювати покупки. У таких умовах рекламні повідомлення повинні враховувати економічну ситуацію та пропонувати рішення, що відповідають зміненим можливостям та потребам споживачів. Катастрофи рівня пандемії, економічної кризи супроводжуються підвищеним рівнем стресу, тривоги та неспокою у громадськості. Рекламний дискурс може використовувати емоційний підхід, щоб підтримати споживачів, надати їм відчуття підтримки, спокою та позитивних емоцій. Рекламні кампанії можуть акцентувати на значущості самопіклування та самозахисту, пропонуючи продукти або послуги, які сприяють підтримці фізичного та психологічного благополуччя як окремих споживачів, так і суспільства в цілому. В таких умовах від брендів та рекламних агенств вимагається активно виявляти соціальну відповідальність, оскільки споживачі стають більш уважними, дотичними до екологічних та соціальних аспектів поведінки будь-яких компаній. Рекламні кампанії можуть акцентувати увагу на цих аспектах, підкреслюючи соціальну відповідальність своїх брендів, підкреслювати внесок у боротьбу з пандемією або просто підтримку суспільства в складних умовах. 
Суспільні кризи можуть призводити до змін каналів споживання, очевидним прикладом можна назвати пандемію COVID-19, коли в світі в результаті обмеженнь руху і введені карантинних заходів зменшилася фізична кількість відвідувачів магазинів. Замість цього споживачі в таких умовах часто надають перевагу онлайн-покупкам, доставкам їжі та необхідних послуг до дому, а відповідно «інтернет-маркетинг» набуває додаткової ваги або навіть стає основою рекламної комунікації бренду [2]. Адаптування до наявних умов, у вигляді пропозицій зручного та головне безпечного способу покупок чи отримання послуг може стати основою рекламних повідомлень. Так само, виходячи з питань безпеки, люди під час кризових ситуацій можуть звертатися до більш активного експериментування з новими технологіями. Яскравий приклад – активний перехід значної частини людства до роботи онлайн, завдяки використанню відеоконференційних інструментів для роботи та комунікації. В умовах кризи споживачі все частіше звертаються саме до онлайн середовища, аби отримати потрібне їм спілкування, інформацію чи взаємодію з брендами. Соціальні мережі, електрона пошта, месенджери – все це набуває додаткової важливості, відповідно побудова правильної, ефективної рекламної комунікації має враховувати й цей фактор. Одночасно із цим потрібно брати до уваги й те, що кризові ситуації зазвичай спонукають споживачів до переосмислення своїх цінностей. Це може мати відображення «тут і зараз», у вигляді змін нагальних пріоритетів та бажань людей, і так само це можуть бути зміни у фундаменті світосприйняття цілого суспільства чи країни, низки держав, які матимуть відображення на цінностях, традиціях, поглядах на світоустрій, моральних та етичних засадах людства тощо. Побудова правильної комунікації між брендом і людиною має враховувати не лише нагальні проблеми та бажання під час кризи, а й мати необхідні основи під побудову довгострокового партнерства по закінченню суспільної кризи. 
Окремим аспектом побудови рекламної комунікації під час суспільних криз є правильне емоційне тонування, оскільки в таких ситуаціях споживачі можуть переживати зміну настрою та емоційного стану. Ці зміни потрібно враховувати й відповідно пристосовуватися, наприклад, у період пандемії люди часто відчувають активні стрес та тривогу. Реклама може використовувати спокійний та підтримуючий тон, аби заспокоїти та надавати впевненості. В правильному будуванні тону роль буде грати кожен аспект мови реклами, включаючи використання слів, граматики, образності та стилістичних прийомів – усе це, потрібно дуже ретельно обирати при побудові повідомлень [17], якщо ви хочете бути впевненим у тому, що споживач сприйме ваше повідомлення саме так, як ви це задумували. При цьому важливо зберігати актуальність та релевантність цих рекламних повідомленнь – наголошувати на важливості безпеки, соціальної дистанції, пропонувати продукти або послуги, які відповідають новим – нагальним потребам/вимогам часу. Рекламний дискурс може стимулювати почуття спільності та солідарності серед громадськості. Він може використовувати емоційно заряджені повідомлення, які показують людей, які разом протистоять кризі, підтримують один одного та демонструють єдність у діях. Може надихати на волонтерство, допомогу потребуючим, виконання заходів безпеки або активну підтримку учасників війни. Також може пропонувати психологічну підтримку, поради щодо збереження ментального здоров'я або просто допомагати створювати необхідну для подолання кризової ситуації атмосферу. Усім знайомі приклади – реклама, в якій зображені військові, медики тощо. Більш ніж доречним може виявитися робота із задоволення потреби у спілкуванні та в цілому підтримці: запуск кампаній, що показують солідарність, єдність, висловлюють співчуття, підтримку спільноти, надають благодійну допомогу для боротьби зі складнощами, пов’язаними з кризою. Часто запит споживачів може полягати в пошуку конкретних практичних рішень тих чи інших проблем, що також може бути ключем до побудови комунікації, що відповідатиме вимогам часу.
У контексті пандемії та інших суспільних криз, забезпечення достовірної та актуальної інформації в рекламному дискурсі має велике значення. Комунікація повинна ґрунтуватись на достовірних джерелах інформації, таких як організації з охорони здоров'я, військові влади або наукові установи – в залежності від того яку саме кризову ситуацію переживає суспільство. Рекламодавці повинні перевіряти достовірність інформації та уникати поширення дезинформації чи маніпулятивних повідомлень, які можуть спричинити паніку або неправильну реакцію споживачів. Згідно Кембріджського словника «дезінформація – неправдива інформація, яка поширюється з метою введеня людей в оману» [15]. Схоже формулювання використав доповідач ООН, який займається заохоченням і захистом права на свободу думок і їх вираження у своїй доповіді в квітні 2021 року – «дезінформація – брехлива інформація, навмисно поширювана з метою заподіяння серйозної соціальної шкоди» [24]. Варто враховувати, що в кризовий час інформація може швидко змінюватися, відповідно побудова комунікації має бути орієнтована на постійне оновлення актуальної інформації. Доцільним буде також використання факторів експертності та авторитетності у вигляді джерел, які зможуть забезпечити довіру споживача: відомі лікарі чи науковці можуть бути запрошенні для надання рекомендацій, пояснення ситуації. Активна співпраця брендів та представників офіційних каналів комунікації може бути не лише ефективною і вчасною, а й відповідальною, позбавленою маніпуляцій емоціями, знижувати панічні настрої в суспільстві. 
Перед початком практичної частини цього дослідження варто детально розібратися з можливими методами аналізу, оскільки це допоможе належним чином структурувати подальший дослідницький процес. Існує багато різних методів дослідження реклами та контенту в цілому. Усі вони використовуються у різних ситуаціях, в залежності від мети дослідження та бажаного результату, оскільки є інструментами для вивчення різних аспектів впливу контенту на споживача.  

Так, наприклад, методики контент-аналізу застовуються, коли необхідно провести спрямований огляд рекламного контенту з точки зору структури, емоційного впливу, символів, які використовуються та повідомлення, яке несе в собі матеріал. Для цього складаєтсья програма, мета якої полягає у розкритті завдання та цілі дослідження, а також має чітко описані гіпотези, предмет і об’єкт дослідження. В такому випадку предметом зазвичай виступає стан і тендеції якоїсь частини мас-медіа, а об’єктом стає цілий масив контенту, як наприклад сукупність текстів чи інших форматів, які присутні на ринку в тому чи іншому досліджуваному каналі комунікацій [9]. 
Н. Костенко та В. Іванов у своїй роботі «Досвід контент аналізу. Моделі та практики» [7] зазначають, що раніше переважна частина науковців сприймала контент-аналіз «…як другорядний метод, заснований тільки на  підрахункових операціях, але у наш час контент-аналіз став самостійним якісно-кількісним методом, з допомогою якого ми можемо здійснювати весь цикл дослідження…». Тобто в сьогоденні цей метод заслуговує на застосування не лише до аналізу масивів текстів, а й для дослідження інших видів контенту за умови збереження загальної методики та правил виконання дослідження.

Іншим розповсюдженим методом є сфокусоване інтерв’ю в групі або більш відоме за «фокус-група» - соціологічне дослідження з метою збору і аналізу інформації. Основу цього методу П. Кендалл П, Р. Мертон та М. Фіске заклали у 1956 в роботі під назвою «Сфокусоване інтерв’ю» [21], вона полягає у створенні зустрічі, на яку запрошується група людей для проведення дискусії за зазделегідь написаним сценарією. При цьому важливо, щоб запрошена група скаладался з людей, думка яких з теми дослідження є цікавою для роботи. Тут також необхідна присутність свого роду модератора, який буде допомагати фокусувати увагу запрошених людей на питаннях, відповіді на які цікаві дослідникам. За допомогою цього методу можна отримати досить детальні відгуки щодо різних аспектів товару, послуги або, наприклад, дослідити вплив тих чи інших чинників на поведінку цільового споживача чи перевірити гіпотезу. 

Також в рамках досліджень часто використовують й звичні усім прості соціологічні збори статистичних даних, як наприклад, опитування на ту чи іншу тему, що дозволяє отримати достатньо широку вибірку та оцінити сприйняття рекламного повідомлення, його ефективність та вплив на споживача. Все частіше науковці на замовлення компаній проводять експерименти, що пов’язані з біометричними чинниками людської поведінки. Завдяки такому підходу можна в деталях дізнатися як на фізіологічному рівні реагує споживач: як змінюється пульс чи міміка обличчя людини під час перегляду рекламного контенту. Дані, отримані в результаті таких експерементів можуть значно покращити розуміння емоційної реакції людини на той чи інший матеріал, а відповідно полегшить прогнозування ефективності майбутньої рекламної кампанії.

У рамках дипломної роботи, що присвячена дослідженню формування рекламного дискурсу у період пандемії, було проведено вивчення контенту декількох брендів як міжнародного, так і українського рекламного ринку. На основі отриманих результатів проведеного аналізу можна буде чітко описати тендеції трансформації рекламного дискурсу під впливом пандемії. Крім того це допоможе виокремити загальні тендеції рекламного ринку, а відповідно охарактерезувати стратегії та підходи, які застовуються брендами в умовах суспільної кризи.

Збір даних для дослідження здійснювався шляхом пошуку рекламних матеріалів в соціальних мережах брендів за період пандемії COVID-19, а також на інших каналах комунікацій за той самий період. Таким чином у вибірку потрапили не лише приклади інтернет-реклами, а й відеоматеріали, приклади зовнішнього оформлення закладів та зовнішня реклама. 

Під час пошуку необхідних матеріалів для дослідження увагу зосереджено не лише на період публікації реклами, а й на сферу діяльності обраного бренду. Це зроблено з метою розширення меж вивчення тендецій ринку реклами, а зокрема з позиції його адаптації до умов пандемії. З цією метою, наприклад, під час аналізу зібраних даних було відзначено повторення наративів, тем, що використовуються у рекламних матеріалах різних компаній. 

Важливо розуміти, що обрана кількість рекламних матеріалів може дати нам лише загальне розуміння того, яким чином рекламний ринок адаптується до умов пандемії, але для більш детального вивчення усієї панорами необхідні значно більш серйозніші наукові дослідження та експеременти з відповідною метою. Втім до обраної частини матеріалу перед початком дослідження було сформовано наступні очікування:

1). Зміна підходу до комунікації.

Прогнозується, що рекламний дискурс буде враховувати особливості періоду пандемії. Бренди можуть змінити свій підхід до комунікації, ставлячи більший акцент на емоційну підтримку, безпеку та важливість солідарності.
2). Акцент на цінність та релевантність.

Очікується, що рекламні повідомлення будуть більше фокусуватися на цінностях та релевантності для споживачів у контексті пандемії. Бренди можуть надавати інформацію про свої продукти та послуги, які відповідають потребам та вимогам споживачів у складних умовах.
3). Зміна пріоритетів та споживацьких звичок.

Гіпотеза полягає в тому, що пандемія може призвести до зміни пріоритетів та споживацьких звичок. Спираючись на це рекламний дискурс може адаптуватися до нових потреб та очікувань споживачів, надаючи їм інформацію про продукти та послуги, які підходять до нових реалій.
4). Підтримка та мобілізація громадськості.

Прогнозується, що рекламний дискурс у період пандемії може спрямовуватися на підтримку та мобілізацію громадськості. Бренди можуть використовувати свою платформу для поширення повідомлень про безпеку, важливість дотримання правил та взаємодії в умовах кризи.

Варто також зазначити, що під час аналізу реламних практик використано також і зразки реклами, в яких порушено ті чи ті етичні нории та принципи оргназіації такого типу повідомлень, чи, наприклад, взагалі можуть підпадати під поняття «недобросовістної реклами» відповідно до Закону України «Про рекламу» [13]. Використання у дослідженні такого матеріалу сприяєло більш глибинному осисленню тенденцій реалізації та трансформації рекламного дискурсу у період пандемії.  

РОЗДІЛ 2
ПРАКТИКИ РЕАЛІЗАЦІЇ РЕКЛАМНОЇ КОМУНІКАЦІЇ 

У ПЕРІОД ПАНДЕМІЇ
2.1 Організація рекламних кампаній та стратегій під час суспільної кризи
Аналіз рекламних матеріалів під час пандемії розпочнемо з прикладів відеореклами міжнародних брендів. В цих прикладах можно чітко побачити реакцію компаній на пандемію COVID-19.
Реагуючи на суспільні процеси, зумолені пандемією, McDonald's запустив 20-секундний ролик, що відображав ретельне миття рук (Додаток А-1). Цей простий, але ефективний рекламний матеріал привернув увагу глядачів і здобув позитивну реакцію серед аудиторії. Миття рук є актуальною темою в контексті суспільних криз, зокрема пандемії COVID-19, коли гігієна стала важливим елементом збереження здоров'я. Рекламна стратегія McDonald's звертається до цієї проблеми і наголошує на важливості дотримання гігієнічних правил. Такий підхід відповідає потребам і очікуванням суспільства, що сприяє позитивному сприйняттю бренду. Вибір короткого формату рекламного ролика в 20 секунд дозволяє ефективно залучити увагу глядачів, оскільки він лаконічно передає основне повідомлення. Проста думка ролика дозволяє швидко і легко сприйняти його зміст. Використання реалістичного зображення миття рук (мал. 1.1) підкреслює залученість до питання особистої гігіїєни в контексті пандемії. 
Такий приклад рекламного матеріалу демонструє, що не завжди необхідно витрачати великі кошти на складні технологічні ефекти або довгі сюжети, щоб здобути позитивну реакцію аудиторії. Загалом наведений рекламний матеріал цілком підтверджує очікування, що були сформовані до початку аналізу.
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Рис. 1.1.  Стоп-кадр з рекламного ролику McDonald`s про важливість миття рук у період світової пандемії COVID-19

Схожу за своєю тематикою ініціативу реалізувала мережа кафе Burger King. Бренд змінив вивіски на своїх ресторанах з «Home of the whopper» («дім вупера») на «Stay home» («залишайте вдома») (Додаток А-2). Це було частиною чималої рекламної кампанії під назвою «STAY HOME OF THE WHOPPER» (Додаток А-3,4,5,6), в якій клієнтів закликали залишатися вдома, таким чином «висловлюючи свою патріотичну позицію», - не створюючи небезпеку через порушення соціальної дистанції. Натомість людям пропонували можливість безпечної доставки замовлень додому, що підтвердує гіпотезу про зміну споживацьких звичок, а відповідно і пропозицій з боку закладів. Ця рекламна кампанія мала на меті донести до клієнтів важливість піклування про своє життя. Для цього було використанно як прості за своєю ідеєю відеоматеріали, так і абсолютно аналогічні за своїм візуальним стилем фотоматеріали. Основою візуального стилю цих повідомлень є зображення споживачів, які залишаються вдома, як от «на дивані», наприклад, оскільки розуміють важливість карантинних обмежень, а отримати замовлення з закладу вони можуть прямо вдома, оскільки бренд пропонує послуги адресної доставки.
Варто також сказати про суспільне невдоволення з приводу реклами, яка не відповідає запитам споживачів. Так, наприклад, мережа кафе KFC мала рекламу, в якій люди облизували пальці після їжі (Додаток А-7). Це був основний слоган і прийом у рекламі, яким бренд користувався вже давно, але "Ми опинилися в унікальній ситуації, коли наш знаковий слоган не зовсім вписується в сучасне середовище", - заявили в компанії. Люди тепер називали таку рекламу безвідповідальною, адже поведінка, яка була зображена у відео може призвести до поширення COVID-19, тому представники KFC вирішили видалити таку рекламу зі своїх сторінок. Пізніше на прикладах зовнішньої реклами того ж бренду все частіше почала з’являтися альтернативна версії вже існуючого раніше матеріалу, на якому частину напису на макеті зробили розмитим (мал 1.2). Таким чином з білборду із знаковим слоганом робився просто білборд, що стверджував про якість продукту, що є якскравим прикладом адаптації бренду під зміну споживацької поведінки у зв’язку з кризовою ситуацією. 
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Рис 1.2. Адаптована під пандемію версія знакового білборду KFC
Інший, не мешн цікавий, приклад рекламних матеріалів можно побачити у  автомобільних брендів, які також без залучення серйозних ресурсів змогли донести важливість ідеї про соціальну дистанцію. У ролику Audi, замість традиційного вигляду логотипу компанії, де колеса завжди поєднані, тепер кільця автомобілів роз'їжджаються в різні боки (Додаток А-8). Що є аналогією до людей, які заради безпеки один одного в цей період дотримуються соціальної дистанції. Так само у ролику Volkswagen, літери "V" і "W" у логотипі бренду розсуваються, що створює відстань між ними (Додаток А-9). Цей візуальний ефект так само, як і в попередньому прикладі підкреслює значення соціальної дистанції та важливість її дотримання, а відповідно є свідченням того, що представники цих автомобільних марок також вчасно відреагували на зміну обставин у світі, у зв’язку з появою карантинних обмежень й імплементували правило дистанції між людьми у створенні рекламного матеріалу. 
Наступний приклад рекламного матеріалу під час пандемії, який було обрано – це рекламний ролик від бренду алкогольних напоїв Jack Daniel's (Додаток А-10). В ньому відображені особливості домашньої атмосфери під час самоізоляції і створюється позитивна атмосфера для глядачів. Головною ідеєю ролика є можливість підтримувати зв'язок і спілкування з близькими людьми за допомогою відеодзвінків. Реклама пропонує різні способи активного та приємного проведення часу вдома, включаючи гру в настільні ігри, святкування днів народжень, танці та спів. Цей підхід дозволяє зняти втому від самоізоляції та надихає глядачів на пошук нових способів розваг і спілкування. Важливо відзначити, що ролик не стільки наголошує на обов'язковості залишатися вдома, скільки пропонує інноваційний підхід до показу, як можна насолоджуватися життям і залишатися з'єднаним з близькими людьми навіть під час обмежень. Як саундтрек до ролика використано пісню "True Colours" від Сінді Лопер, яка підкреслює важливість бути собою та відкрито виражати свої почуття і емоції. Очевидно, що обмеження можливостей професійної з’йомки через пандемію були приводом шукати нові формати контенту і тому ця реклама від Jack Daniel's візуально побудована на основі скрінкастів комп'ютерів та відеофрагментів, знятих на телефон (мал. 1.3). Це створює враження автентичності та пов'язаності з реальними ситуаціями, з якими стикнулися люди під час самоізоляції. 
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Рис. 1.3.  Стоп-кадр з реклами Jack Daniel`s
Ролик не несе в собі витончених ракурсів або неймовірної акторської гри, але натомість показує справжні емоції людей, які знаходять радість у спілкуванні з близькими під час цього вимушеного періоду ізоляції. Такий підхід до створення рекламного ролика відображає здатність бренду адаптуватися до нових умов і розуміти потреби своєї аудиторії. Рекламна стратегія Jack Daniel's підтримує позитивну атмосферу, підкреслює значущість родинних та дружніх зв'язків та стимулює споживачів знайти радість у важкий період самоізоляції.
У рекламному кейсі "These renters have a clogging problem" від Geico розглядається проблема, з якою зіткнулася молода пара, орендуючи квартиру (мал 1.4). Вони постійно чують шум та гуркіт черевиків великої сім'ї, яка живе над ними, і займається фольклорним танцем. Ці репетиції сусідів відбуваються вдома, оскільки люди перебувають на карантині і не можуть займатися такою активністю у спеціальних залах. Geico вирішив використати гумор для того, щоб перетворити неприємну ситуацію на комічну (Додаток А-11). Реклама протиставляє шум та нервозність, які переживають герої, зі спокоєм, який вони відчувають, говорячи про свою страховку, яку вони зробили у компанії. Бренду Geico вдалося знайти творчий підхід для нагадування аудиторії про свою присутність, використовуючи гумористичну форму подання інформації, що відповідає актуальному контексту пандемії. Цей рекламний ролик виконує комунікаційне завдання залучення уваги цільової аудиторії до бренду, використовуючи гумористичний підхід та актуальність теми самоізоляції. Він показує, що Geico може забезпечити спокій і захист в умовах, коли споживачі змушені перебувати вдома та стикаються з незручностями, що цілком відповідає запиту споживачів в кризових умовах.
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Рис. 1.4. Стоп-кадр з відеореклами Geico
Також варто зазначити, що більшість компаній, які мали виробничі потужності стали змінювати свої виробництва на користь охорони здоров’я людства, а саме під випуск масок, санітайзерів, спеціальних захисних костюмів, апаратів ШВЛ та іншого медичного обладнання. Один із прикладів – відео від Tesla, у якому співробітники демонструють власну розробку на основі деталей, які компанія використовує для збирання автомобілів (Додаток А-12). У цьому випадку компанія переслідувала не лише комерційні цілі (тобто заробити на ажіотажі на маски та інші товари на ринку, що зростає, у період попиту), а й іміджеві (тобто донести до потенційних споживачів за допомогою засобів та методів реклами та PR, що компанії дбають про громадян та їхнє здоров'я).

Від рекламних кампаній та стратегій міжнародного формату перейдемо й до більш локальних, українських, рекламних матеріалів. Так само як й інші країни нас не оминула пандемія COVID-19. Українська рекламна сфера відреагувала на нові умови достатньо схоже на аналогічну реакцію  західних рекламних ринків, тому знайти щось нове, або особливе в контексті всествітньої суспільної кризи не є можливим. Виім ідеї та інформаційні меседжі, на яких будувалися рекламні матеріали українських брендів абсолютно аналогічні закордонним, що в черговий раз підтвердує тезу про вплив кризової ситуації на усіх гравців ринку. Для прикладу поглянемо на відому мережу заправок WOG: рекламні повідомлення яких будувалися навколо простих, відповідно зрозумілих закликів «залишатися вдома», «влаштовувати пікніки у вітальні» (мал. 1.5) і інших, часто розбивалися спробою не лише донести важливість особистої безпеки, а й морально підтримати клієнтів – «усмішки теж передаються від людини до людини» (мал. 1.6). Так само, як і міжнародні бренди, вітчизняні в цей період змінювали формати через обмеження колективних заходів, необхідних для створення конвенційно якісних відеоматеріалів. У будь-якому випадку це ще одне підтвердежння очікуваннь, що були зазначені до початку аналізу. 
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Рис. 1.5. Рекламні матеріали від WOG звертають увагу на необхідність піклування про себе під час пандемії
Не менш цікавішою для дослідження є тема рекламного дискурсу в Україні після початку повномасштабного вторгнення росіян. Під час обговорення використання теми війни в рекламі, важливо мати на увазі, що все, що досліджується має кінцеву мету комерційну мету.
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Рис. 1.6. Моральна підтримка для клієнтів WOG
На відміну від мистецтва, яке може рефлексувати на тему війни, проте не спрямоване на комерційну вигоду. Деякі бренди та бізнеси, які включають війну в свої маркетингові стратегії, можуть передавати прибуток на підтримку ЗСУ або благодійних організацій. Однак, це не означає, що таке використання воєнної тематики є автоматично виправданим. Ключове питання полягає у тому, чи дає передача коштів на благодійність дозвіл на використання війнної тематики в рекламі. Це питання вимагає обговорення і залежить від культурних, етичних та моральних норм суспільства. Навіть у випадках, коли бренди приносять користь благодійності, важливо бути обережними, щоб не використовувати війну як маркетинговий засіб без вагомих підстав. Використання теми війни в рекламі безперочно потрібно навіть у мирні часи, проте варто звертати увагу на етичність, повагу до ветеранів, учасників, жертв та суспільних цінностей загалом. Рекламодавці повинні бути особливо обережними і на приклади відсутності цієї обережності потрібно звертати увагу.
Гастрономічна сфера є однією з найпопулярніших для використання патріотичних символів, пов'язаних із війною серед дослідженних в роботі. Точні причини цього явища важко визначити, але прикладів, що підтверджують це більш ніж достатньо. Суспільне обурення в соцмережах весною 2023 року отримало оформлення насіння овочів, назви яких варіюються від "Хаймарсу" і "Стефанії" до "Героїв України" та "Азовсталі" (мал. 1.7), тобто відбувається активне використання мотивів української культури, включно з географічними назвами у створенні нових дизайнів для продуктів компанії. Виробник як і багатьох наступних прикладах дослідження визнав недоречність такого використання українських мотивів для реклами продукції. Результатом обурення суспільства в цьому випадку стало те, що навіть не дивлячись на неможливість зміни назви, чи відкликання партії товару, увесь прибуток пішов на користь ЗСУ. На сторінці бренду в Facebook (https://www.facebook.com/ukrseeds) можна побачити звіти.
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Рис. 1.7. Використання культурних феноменів в дизайні упаковки
Також в рамках питання реклами гастрономічної сфери варто згадати інфопривід, який виник в цьому році на основі старої публікації компанії «Флінт». В одному зі своїх постів в мережі Instagram бренд розшифрував абревіатуру «ЗСУ» як «Збройні Сухарі України» (мал. 1.8). Новостні канали достньо активно розповсюдили інформацію про таку публікацію бренду, що посприяло створенню думки у читачів про те, що ніби-то бренд проводить цю рекламну кампанію зараз. Нажаль багато хто серед обурених не перевіривши інформацію не здогадувалися, що цей рекламний матеріал з’явився в інтернеті ще в квітні 2022, задовго до моменту, коли широкому загалу соціальних мереж стало про нього відомо. Представники бренду швидко зреагували на цю подію, звернувшись до клієнтів, зазначивши що, цього матеріалу вже давно немає на їх сторінках, та закликавши продовжувати долучатися до їх соціальної ініціативи «Героям на зв’язок». Проте в будь-якому випадку цей кейс одним з прикладів використання військових мотивів у створенні реклами.
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Рис. 1.8. Публікація «Флінт» з альтернативним розшифруванням абревіатури «ЗСУ» та звернення у зв’язку з поширенням некоректної інформації про цю публікацію

Достатньо широкого розголусу набув випадок, що трапився з броварнею «Varvar». Обурення користувачів різних соціальних мереж викликав неймінг, обраний компанію для свого нового продукту, а саме «Героїча Буча Комбуча» (мал. 1.9). Окрім назви в дизайні продуктів також фігурують кольори українського прапору. Автори цих напоїв швидко відреагували на питання суспільства, і окрім вибачень за недоречність серія напоїв була зняти з продажу. Крім того в поясненні до ситуації представники бренду на своїй сторінці в Facebook (https://www.facebook.com/varvarbrew) розповіли, що цей сорт задумувався в пам’ять про колегу, який загинув на фронті, а всі кошти від продажу партії, яку встигли зробити спрямовані на благодійність.
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Рис. 1.9. Реклама напою «Героїчна Буча Комбуча»
Окремо розглянемо сферу надання послуг. Імплементування теми війни в ту чи іншу послугу може бути значно важчим, аніж аналогічна задача при виготовленні товарів, оскільки в останньому випадку часто достатньо розробити новий дизайн. Проте, нажаль, серед бізнесів нашої країни знаходяться випадки, коли у дуже відмінні від теми фронту сфери надання послуг намагаються додавати мотиви боротьби України за виживання. Переважну більшість таких прикладів становлять рекламні матеріали, які компанії використовують в соціальних мережах. Так проводячи моніторінг поведінки різних сторінок можна знайти заклики «зробити лазерну епіляцію», бо «це зміцнить нашу армію» (мал. 1.10), що очевидно є абсолютно некоректним, ані з точки зору етичної, ані з точки зору Закону України «про рекламу», де наведений приклад цілком підпадає під поняття «недобросовіна реклама» [13]. Також є приклад про продаж засобів від неприємних запахів, бо «повернули Херсон, поверни приємний запах» (мал 1.11), хоча зв’язок між цими речами виключно граматичний. Вже інша компанія зі свої сторінки запустила рекламу стоматологічних послуги, де зуби мудрості порівнюються з країною-ворогом, а малюнок дає зрозуміти, що такий «зуб» вимагає лікування, або взагалі видалення, що так само як і в попередньому прикладі мало як пов’язано з темою війни, окрім як цим рекламним матеріалом. (мал. 1.12).
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Рис 1.10. Рекламна лазерної епіляції
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Рис. 1.11. «Повернули Херсон, поверни приємний запах»
У схожій ситуації знаходяться реклами таких послуг як IT-курси по тестуванню, які запрошують потенційних клієнтів «зайти в IT, як ЗСУ в Херсон» (мал 1.13), очевидно маючи на увазі успішність операції сил оборони України і, вочевидь, проводячи спробу мотивувати можливих студентів аби в певному сенсі слова відтворити успіх, але вже в IT-сфері.
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Рис. 1.12.  Реклама стоматологічних послуг

Реклама риболовних товарів з використанням військового спорядження (мал 1.14), так само здатна обурити потенційних клієнтів, оскільки активно використовує образ українського військового для більшої кількості переглядів чи успішності продажів. Хоча очевидно, що жодної необхідності мати при собі захисне спорядження на кшталт бронежелету та каски під час риболовлі немає. 

Також під час пошуку прикладів було знайдено використання зображення розстріляного Героя України Олександра Мацієвського на чохлах та запальничках. Це демонструє серйозне порушення будь-яких етичних норм, про яке було написано в частині з очікуваннями цієї роботи. Цілком можливо, що такий підхід до створення своїх продуктів може приводити до збільшення обсягів продажу, проте потрібно розуміти, що такі дизайни як мінімум повинні бути погодженними з родичами загиблого героя, оскільки на пряму використовують його зображення. Чи так це у випадку з цією компанію, нажаль, не відомо.
Останній приклад, що буде розглянуто в цій роботі – це також реклама товару, але на цей раз – килимків для витирання ніг, на яких написано «Все буде Україна і намальовано державний символ – герб (мал. 1.15).  
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Рис. 1.13. Реклама IT-марафону
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Рис 1.14. Використання військового спорядження 

в рекламі риболовних товарів
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Рис. 1.15. Килим для витирання ніг з держаною символікою

В цьому випадк,у аналогічно з попередніми використовується загальноукраїнський феномен, а саме фраза, яку часто використовують як альтернативу до «все буде добре», тільки з більш патріотичним емоційним забарвленням, або у відповідному контексті. Проте використання цього на предметі, який створюється для витирання ніг – явний перехід етичних кордонів в питанні вживання патріотичних мотивів в створенні товарів. 

Таким чином, провівши аналіз усіх перелічених міжнародніх та українських рекламних матеріалів, можна зробити висновок, що ринок активно адаптується під нові умови, на кшталт розглянутих у цій роботі умов пандемії. Різні сфери комерційної діяльності стають схожими у своєму прагнені допомогти суспільству у складний час. Так, наприклад, в карантинних обставинах можна побачити чітку тендецію наголошувати на правилах особистої дистанції, важливості гігієни, можливості отримувати товари та послуг доставкою додому. Усі розглянуті міжнародні бренди несуть в своїх рекламах або завдання підтримати, або ж зробити акцент на важливості особистої безпеки. 
Український рекламний ринок окрім пандемійних умов був вимушений адаптуватися також і до військового часу. На основі отриманих даних можна робити висновок, що аналогічно до інших кризових ситуацій бренди успішно підлаштовуються і до війни, завдяки чому різні канали комунікації насичені прикладами для вивчення реклам, що несуть в собі важливі інформаційні повідомлення або просто мають комерційну мету, активно використовуючи для цього українські культурні феномени, географічні назви, імена героїв війни та аналогії. Іноді, на жаль, можна побачити порушення етичних кордонів, але скоріше за все поступово українське суспільство закінчить процес адаптації до нових умов, в тому ж числі нових для ринку реклами. В результаті чого переважна частка ринку буде чітко розуміти якого характеру використання військових та культурних мотивів є допустим. Крім того дослідження також продемонструвало, що часто компанії незалежно від свого розміру приймають активну участь в підтримці населення та військових, запускають різні ініціативи на базі своїх продуктів, або займаються благодійністю за рахунок прибутків.
2.2 Презентація власного творчого доробку

Проєкти представлені за 2019-2023 роки навчання на факультеті журналістики за освітньою програмою "реклама та звʼязки з громадскістю". За цей період було створено 8 комплексних проєктів, сумарна кількість матеріалів з яких налічує 95 різних видів банерів, листівок, візитівок, білбордів, дизайнерських розробок для соціальних мереж, відеоматеріали. Також присутні матеріали з реальних комерційних замовлень, в тому ж числі для політичної сфери (проєкти №7 та №8). Отримані навички значною мірою допомогли у проходженні виробночих практик та під час навчання загалом. 

1. Комерційна реклама "Корона" (Додаток Б-1).
Проєкт було зроблено сумісно із членом групи 6.0619-рз Димовою Яною.

Тематика: ребрендинг даної торгової марки у 2020 році.

Замовник: проєкт був створений в рамках індивідуального завдання з дисципліни "Психологія реклами". 

Мета: Продемонструвати здобуті навчики під час проходження дисципліни. Створити позитивний імідж бренду, оновити торгову марку. 

Завдання які стояли переді мною:

· Пошук необхідних відеоматеріалів на загальнодоступних стокових сервісах;
· Післязйомкова обробка відзнятого матеріалу та матеріалу, взятого зі стокових сервісів: монтаж за розробленим раніше сценарієм, колірна корекція, додавання графіки та ефектів, робота з музикою та іншими звуками;
· Внесення коректив згідно з отриманими відгуками під час тестування на фокус-группі;
· Підготовка фінальної версії у відповідних форматах;
· Розгортання розробленого матеріалу в соціальних мережах;
· Аналіз та оцінка: вивчення результатів відеореклами, включаючи ефективність, вплив на цільову аудиторію, реакцію глядачів та відгуки. Оцінка відповідності реклами поставленим цілям та визначення можливих напрямків для подальшого удосконалення.

Цільова аудиторія проєкту поділяється на 3 категорії:

· Бумери;

· Міленіали;

· Зумери;

Основні інструменти та платформи для виконання роботи:

· YouTube;

· Adobe Photoshop;

· Adobe Premiere Pro.
Результат: створена відеореклама.

Особистий внесок: Під час роботи було вдосконалено навички з soft skills:  робота у команді з Яною, комунікація у соціальних мережах. Та hard skills: пошук референсів, пошук матеріалів на стоках, освоєння інструментів для просування в соцмережах, опанування інструментами створення digital-контенту.

Посилання на повну версію проєкту: 

https://drive.google.com/drive/folders/1IlXVkVYa8gwTxLs-ZL1ecGNVqB_5hb3K?usp=drive_link
2. Комерційна реклама "Чай" (Додаток Б-2).
Тематика: створення привабливої реклами крафтового чаю.

Замовник: Проєкт був розроблений для поповнення портфоліо.

Мета: Вдосконалити здобуті навички в університеті під час навчання у 2022 році.
Проєкт було розроблено із двома членами групи 6.0619-рз: Вальченко Софією та Димовою Яною.

Робота яка була закріплена за мною:

· Виділення елементів, які мають бути включені в рекламу;
· Задяки наочності обрати з запропонованих Софією рефернесів;
· Післязйомкова обробка відзнятого матеріалу: монтаж за розробленим раніше сценарієм, колірна корекція, додавання графіки та ефектів, робота з музикою та іншими звуками;
· Первісна перевірка результату на відповідність поставленим задачам;
· Внесення коректив згідно з отриманими відгуками під час тестування реклами на фокус-групі;
· Підготовка фінальної версії у відповідних форматах;
· Розгортання розробленого матеріалу в соціальних мережах.

Цільова аудиторія поділяється на 2 категорії:

· Бумери;
· Міленіали.
Основні інструменти та платформи для просування виконаної роботи:

· YouTube;

· Pinterest;
· Instagram ;
· Adobe Photoshop;

· Adobe Premiere Pro.
Результат: створили приваблюючу комерційну рекламу яка може стати в подальшому проєктом якогось закладу.
Особистий внесок: Під час роботи було вдосконалено навички з soft skills:  робота у команді з Яною та Софією, комунікація у соціальних мережах. Та hard skills: пошук референсів, проведення знімального процесу, покращення розуміння інструментів для просування в соцмережах, покращення навичок використання інструментами створення digital-контенту.
Посилання на повну версію проєкту:

https://drive.google.com/drive/folders/1PrINArFekzHdls8m01tSO-G1ali_lmSO?usp=drive_link
3. Соціальна реклама на тему віл-захворювань «Однакові» (Додаток Б-3).
Проєкт було зроблено сумісно із членом групи 6.0619-рз Димовою Яною.

Тематика: створення соціальної реклами на тему ВІЛ, СНІД.
Замовник: проєкт був створений в рамках предмету «Журналістська етика» в 2020 році.
Мета: Продемонстувати здобуті навчики під час проходження дисципліни. Змінити ставлення суспільства до хворих на ВІЛ, СНІД.
Завдання які стояли переді мною:

· Пошук необхідних відеоматеріалів на загальнодоступних стокових сервісах;
· Проведення знімального процесу: операторська, режисерська, організаторська робота. Взаємодія з акторами;
· Післязйомкова обробка відзнятого матеріалу та матеріалу, взятого зі стокових сервісів: монтаж за розробленим раніше сценарієм, колірна корекція, додавання графіки та ефектів, робота з музикою та іншими звуками;
· Внесення коректив згідно з отриманими відгуками під час тестування на фокус-группі;
· Підготовка фінальної версії у відповідних форматах;
· Обробка фотоматеріалів, зроблених Яною, розробка логотипу та банерів для сторінки;
· Часткове написання текстів для соціальних мереж;
· Розгортання розробленого матеріалу в соціальних мережах;
· Аналіз та оцінка: вивчення результатів відеореклами, включаючи ефективність, вплив на цільову аудиторію, реакцію глядачів та відгуки. Оцінка відповідності реклами поставленим цілям та визначення можливих напрямків для подальшого удосконалення.

Цільова аудиторія проєкту поділяється на 3 категорії:

· Бумери;

· Міленіали;

· Зумери.
Основні інструменти та платформи для виконання роботи:

· Instagram;

· Adobe Photoshop;

· Adobe Lightroom;

· Adobe Premiere Pro;

· DaVinci Resolve.
Результат: готовий соціальний ролик та сторінки в соціальних мережах.
Особистий внесок: Під час роботи було вдосконалено навички з soft skills:  робота у команді з Яною, покращені навички роботи з акторами та комунікація у соціальних мережах. Та hard skills: пошук референсів, пошук матеріалів на стоках, покращення розуміння інструментів для просування в соцмережах, покращення рівня користування інструментами створення digital-контенту. 

Посилання на повну версію проєкту: 

https://drive.google.com/drive/folders/1QwM9ie0dZ_-JlTVfMRCxn-GgEHJGzEQr?usp=drive_link
4. Соціальний проєкт з просування секс-освіти «Говорити про це – норм» (Додаток Б-4).
Проєкт було зроблено сумісно із членом групи 6.0619-рз Димовою Яною.

Тематика: розробка серії банерів соціального спрямування на тему сексуальної освіти.

Замовник: проєкт був створений в рамках індивідуального завдання з дисципліни "Правові та етичні основи рекламної та RP діяльності". 

Мета: Продемонструвати здобуті навчики під час проходження дисципліни. Привернути увагу суспільства до важливості сексуальної освіти, зняти табуйованість з цього питання.
Завдання які стояли переді мною:

· Пошук та аналіз схожих рекламних матеріалі;в (прикладів);
· Формулювання питань для опитування

· Аналіз результатів опитування;
· Розробка логотипу та банерів згідно з концепією;
· Внесення коректив відповідно з отриманими відгуками під час тестування;
· Підготовка фінальної версії матеріалів й їх прикладів використання;
· Аналіз та оцінка: вивчення результатів, включаючи ефективність, вплив на цільову аудиторію, реакцію глядачів та відгуки. Оцінка відповідності реклами поставленим цілям та визначення можливих напрямків для подальшого удосконалення.

Цільова аудиторія проєкту поділяється на 3 категорії:

· Бумери;

· Міленіали;

· Зумери.
Основні інструменти та платформи для виконання роботи:
· Adobe Photoshop;

· Adobe Lightroom;

· Google-форми.
Результат: проведено опитування, розроблено ряд банерів зовнішньої реклами.

Особистий внесок: Під час роботи було вдосконалено навички з soft skills: робота у команді з Яною. Та hard skills: покращення рівня користування інструментами створення digital-контенту, опановано інструмент для проведення онлайн опитування.
Посилання на повну версію проєкту: 

https://drive.google.com/drive/folders/1ZxE8f1mRuYiNUOCY7IAhbdyuzMoDmCmN?usp=drive_link
5. Соціальний проєкт «Завдяки ЗСУ» (Додаток Б-5).
Проєкт було зроблено сумісно із членом групи 6.0619-рз Димовою Яною.
Тематика: розробка серії банерів соціального спрямування для психологічної підтримки нашого регіону.

Замовник: проєкт був створений в рамках літньої практики в 2022 році.

Мета: Продемонструвати здобуті навчики під час проходження навчання, психологічно підтримати населення нашого регіону в часи війни, закликлати продовжувати підтримувати ЗСУ.
Завдання які стояли переді мною:

· Пошук та аналіз схожих рекламних матеріалів (прикладів);
· Формування ідеї та концепції;
· Проведення знімального процесу – операторська робота;
· Пошук фотоматеріалів на загальнодоступних стокових сервісах;
· Обробка отриманих фотоматеріалів;
· Внесення коректив відповідно з отриманими відгуками під час тестування;
· Підготовка фінальної версії матеріалів і прикладів їх використання.;
· Аналіз та оцінка: вивчення результатів, включаючи ефективність, вплив на цільову аудиторію, реакцію глядачів та відгуки. Оцінка відповідності реклами поставленим цілям та визначення можливих напрямків для подальшого удосконалення.

Цільова аудиторія проєкту поділяється на 3 категорії:

· Бумери;

· Міленіали;

· Зумери.
Основні інструменти та платформи для виконання роботи:

· Adobe Photoshop;

· Adobe Lightroom;

· Pinterest.
Результат: розроблено ряд банерів зовнішньої реклами.
Особистий внесок: Під час роботи було вдосконалено навички з soft skills: робота у команді з Яною. Та hard skills: покращення рівня користування інструментами створення digital-контенту (Додаток Б-5).

Посилання на повну версію проєкту: 

https://drive.google.com/drive/folders/1jHJogJXFqtoVVEFc9Ho8tzwAqEB5aej7?usp=drive_link
6. Соціальна реклама «Рятуй себе, а не його» (Додаток Б-6).
Проєкт було зроблено сумісно із членами групи 6.0619-рз Димовою Яною, Кузнєцовою Анастасією, Вальченко Софією, Гарбуз Лілією.

Тематика: створення відеореклами соціального спрямування на тему домашнього насильства над жінками.

Замовник: проєкт розроблено для конкурсу соціальної реклами "Збережемо майбутнє молоді" (2020). 

Мета: донести до жертв домашнього насильства можливість звернутися по допомогу.

Цільова аудиторія проєкту поділяється на 3 категорії:

· Бумери;

· Міленіали;

· Зумери.
Основні інструменти та платформи для виконання роботи:

· DaVinci Resolvе;

· Canva;

· Pinterest.

Результат: розроблено готовий соціальний ролик, взята участь в конкурсі.
Особистий внесок: Під час роботи було вдосконалено навички soft skills: робота в команді з колегами та власниками локації. Та hard skills: покращення рівня користування інструментами створення digital-контенту.

Посилання на повну версію проєкту: 

https://drive.google.com/drive/folders/1Wa6IGi8UpZomHN3NJEsQ00aVYlt1fXbH?usp=drive_link
7. Комерційна реклама для транспортної компанії (Додаток Б-7).
Проєкт було зроблено самостійно під час літньої практики 2021, яка проходила за місцем роботи.
Тематика: створення лінійки зовнішньої реклами різних форматів для літнього сезону.

Замовник: проєкт розроблено на замовлення транспортної компанії «BusTour».

Мета: привернути увагу нових споживачів до послуг компанії. Нагадати про початок літнього сезону аудиторії бренду.

Цільова аудиторія проєкту поділяється на 3 категорії:

· Бумери;

· Міленіали;

· Зумери.

Основні інструменти та платформи для виконання роботи:

· Adobe Photoshop.
Результат: розроблено лінійку різноформатної реклами бренду, яка була використана під час проведення рекламної кампанії в період літнього сезону 2021 року. Загалом було підготовано більше ніж 50 різноформатних макетів зовнішньої, інтернет реклами та аксесуарів внутрішнього користування компанії, частина з яких була використана на вулицях міста Запоріжжя.
Особистий внесок: було вдосконалено навички soft skills: а саме робота в команді з колегами, активна комунікація з замовником, організація комунікації між компанією та друкарським підприємством, яке виготовлятиме рекламні матеріали. Hard skills: покращення рівня користування інструментами створення digital-контенту, отримано реальний досвід роботи на замовлення.
Посилання на повну версію проєкту:

https://drive.google.com/drive/folders/1KPRNt8mZAUTDu0dMHj4Dyhaclk_LkTGL?usp=drive_link
8. Політична реклама для кандидата (Додаток Б-8).
Проєкт було зроблено самостійно напередодні місцевих виборів в депутати Запорізької міської ради в 2020 році.
Тематика: розробка іміджу політичного кандидата на посаду депутата міської ради від Хортицького району.

Замовник: проєкт розроблено на замовлення транспортної компанії «BusTour».

Мета: познайомити виборців з кандидатом, створити позитивне враження.

Цільова аудиторія проєкту поділяється на 3 категорії:

· Бумери;

· Міленіали;

· Зумери.

Основні інструменти та платформи для виконання роботи:

· Adobe Photoshop.

Результат: розроблено декілька варіантів політичної друкованої реклами та оформленно сторінки кандидата в соціальних мережах. Взята участь у підготовці інтерв’ю з кандидатом.
Особистий внесок: було вдосконалено навички soft skills: а саме робота в команді з колегами, активна комунікація з замовником, організація комунікації між компанією та друкарським підприємством, яке виготовлятиме рекламні матеріали. Hard skills: покращення рівня користування інструментами створення digital-контенту, отримано реальний досвід роботи з політичною рекламою.
Посилання на повну версію проєкту:

https://drive.google.com/drive/folders/15dLq_qw9U88uGMTS_XFYvbyuv9pCNjrX?usp=drive_link
ВИСНОВКИ
Рекламна комунікація виконує різноманітні функції: інформування споживачів про продукти та послуги, їх характеристики, цінності та переваги, переконання споживачів у необхідності придбання товару або послуги. Крім того, реклама стимулює до певних дій, зокрема покупки, реєстрації, участі у промо-акціях. Вона може створювати тиск, терміновість та пропонувати заохочення для залучення уваги та взаємодії з продуктом.

Визначено різні елементи рекламної комунікації для досягнення мети. Один з найважливіших – візуальні елементи: зображення, кольори, графіка, логотипи. Вони привертають увагу та створюють ідентичність бренду. Інший важливий елемент – вербальні засоби: слогани, заголовки, текст. Вони захоплюють увагу та виражають основну ідею. Текст надає детальну інформацію про продукт, переваги. Третій елемент – аудіодоріжки: звукові ефекти, музика, голоси. Вони доповнюють візуальну частину та створюють емоційний вплив. Інтегроване використання цих елементів створює сильний рекламний дискурс, привертає увагу та стимулює дії споживачів.
Розглянуто роль різних каналів рекламних матеріалів: телевізійна реклама – широке охоплення аудиторії, використання візуальних та аудіо елементів. Інтернет-реклама – популярна, цільова спрямованість, взаємодія зі споживачами. Друкована реклама – географічне охоплення, креативне використання візуальних та вербальних елементів. Використання технологій та каналів залежить від цільової аудиторії, мети та бюджету. Інтегроване використання різних каналів забезпечує широке охоплення та ефективну комунікацію зі споживачами. 

Суспільні кризи впливають на суспільство та людей, порушуючи звичний хід справ і створюючи нестабільність. Вони викликають тривогу, стрес і паніку через почуття загрози та несправедливості. Кризові ситуації також мають економічний, соціальний, політичний та культурний вплив. Водночас вони можуть створювати можливості для змін і трансформацій, спонукати до переоцінки систем і цінностей, і в таких умовах реклама грає важливу роль. Рекламний дискурс в цьому контексті може розміщуватися на різних медіа-каналах і мають можливість ефективно забезпечувати доступ до актуальної, достовірної інформації.
Приділено увагу конкретним вимогам до реклами під час криз: чіткий аналіз цільової аудиторії, демографічні характеристики, цінності та переконання, враховування можливих змін пріоритетів та потреб споживачів. При цьому вона має нести точне повідомлення, доцільне емоційне тонування і використовувати найефективніший канал комунікації. Якщо в основі рекламного повідомлення лежить інформація, що є порадою до дій в контексті кризи, то джерело цієї інформації має бути верифікованим, наприклад державні установи, військова влада, Мінистерство охорони здоров’я, тощо.
У практичній частині дослідження проаналізовані приклади рекламних матеріалів міжнародних брендів в контексті пандемії COVID-19 та зразки реклами українських брендів. Також розглянуто адаптацію українського рекламного ринку до умов військового стану.

Сфера закладів харчування була проаналізована на прикладах трьох світових брендів: МсDonald`s, Burger King та KFC. Рекламна комунікація цих брендів була побудована навколо ідеї особистої безпеки споживачів в контексті пандемії. 
Автомобільні бренди Audi та Volkswagen були розглянуті на приклад майже аналогічних один одному рекламних відеороликів, в яких на основі графічного імітування особистої дистанції логотипи компаній закликали клієнтів дотримуватися необхідних правил дистанції під час пандемії. 
Бренд Jack Daniel`s був представлений у вигляді відеореклами, яка продемонструвала приклад адаптації компанії під нові умови. Реклама в цьому випадку була побудована на скрінкастах, аби продемонструвати нові можливості у створенні контенту і задля підтримки споживачів.

Рекламний кейс «These renters have a clogging problem» від бренду Geico став яскравим прикладом більш гумористичного підходу до створення реклами на фоні викликів пандемії. 

Аналогічним за своїми ідеями є й ринок української реклами під час пандемії. Прикладами цього в дослідженні були матеріали від мережі WOG, в яких були заклики до самоізоляції.

У роботі приділено увагу рекламному дискурсу в нашій країні після початку повномасштабного вторгнення. Так завдяки розглянутим рекламним матеріалам можна зробити висновок, що ринок адаптувався під умови війни, активно використовує українські культурні та військові мотиви. Часто, на жаль, це відбувається некоректно з етичної точки зору, через що бренди потрапляють під шквал суспільного обурення. Однак варто зазначити, що аналогічно швидко обуренню відбуваються і реакції з боку брендів, які визнають свої помилки, приносять вибачення і в будь-якому випадку продовжують нести свою частку соціальної відповідальності у вигляді прямої благодійності на кошти з продажів, та/або активно залучають споживачів до різних ініціатив кінцевою метою яких є підтримка армії чи населення в складні для країни часи.

Проведення дослідження показало, що навіть в умовах серйозних суспільних криз, як наприклад пандемія, компанії адаптуються до нових викликів, зберігають свою конкурентоспроможність. Результати роботи відкривають шлях для подальших досліджень у галузі рекламної комунікації та суспільних криз для розвитку стратегій маркетингу та ефективних комунікаційних кампаній.
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ДОДАТОК А
ДОДАТОК А-1
 Реклама миття рук від McDonald`s
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https://www.youtube.com/watch?v=W1OitbooblI&t=10s
ДОДАТОК А-2. 
Зміна вивіски Burger King
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https://www.adsoftheworld.com/campaigns/stay-home-27e9b74d-3bac-48bc-8860-555005d21e9b
ДОДАТОК А-3
Будь патріотом, залишайся вдома
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https://www.youtube.com/watch?v=aH0Y-315uJs
ДОДАТОК А-4
Будь патріотом, залишайся вдома
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https://www.youtube.com/watch?v=aH0Y-315uJs
ДОДАТОК А-5
Будь патріотом, залишайся вдома
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https://www.youtube.com/watch?v=aH0Y-315uJs
ДОДАТОК А-6 

Будь патріотом, залишайся вдома
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https://www.youtube.com/watch?v=aH0Y-315uJs
ДОДАТОК А-7
Реклама з облизуванням пільців від KFC
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It's Finger Lickin' Good! Check Out Meryl and Oyinka in the New KFC Advert




https://www.youtube.com/watch?v=moV6EDzUuTg

ДОДАТОК А-8. 

Реклама від Audi
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https://www.youtube.com/watch?v=3hTliEy2-II&t=7s
ДОДАТОК А-9
Реклама від Volkswagen
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https://www.youtube.com/watch?v=JcKP_-VB6xY
ДОДАТОК А-10 

Реклама від Jack Daniel`s
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Jack Daniel's | With Love, Jack




https://www.youtube.com/watch?v=nmVRFui61U4
ДОДАТОК А-11
 Реклама від Geico
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Geico, “Clogging Problem” Commercial, Bundling Made Easy




https://www.youtube.com/watch?v=W4mRFIHPBWE

ДОДАТОК А-12
 Апарат від Tesla
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https://www.youtube.com/watch?v=zZbDg24dfN0


ДОДАТОК Б
ДОДАТОК Б-1
 Комерційна реклама «Корона»
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https://drive.google.com/drive/folders/1IlXVkVYa8gwTxLs-ZL1ecGNVqB_5hb3K?usp=drive_link

ДОДАТОК Б-2
 Комерційна реклама «Чай»
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https://drive.google.com/drive/folders/1PrINArFekzHdls8m01tSO-G1ali_lmSO?usp=drive_link
ДОДАТОК Б-3
Соціальна реклама на тему ВІЛ-захворювань «Однакові»
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https://drive.google.com/drive/folders/1QwM9ie0dZ_-JlTVfMRCxn-GgEHJGzEQr?usp=drive_link

ДОДАТОК Б-4
Соціальний проєкт з просування секс-освіти

 «Говорити про це – норм»

[image: image32.jpg]rOBOPUTH
PO LIE





https://drive.google.com/drive/folders/1ZxE8f1mRuYiNUOCY7IAhbdyuzMoDmCmN?usp=drive_link
ДОДАТОК Б-5
Соціальний проєкт «Завдяки ЗСУ»
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https://drive.google.com/drive/folders/1jHJogJXFqtoVVEFc9Ho8tzwAqEB5aej7?usp=drive_link

ДОДАТОК Б-6
Соціальна реклама «Рятуй себе, а не його»
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https://drive.google.com/drive/folders/1Wa6IGi8UpZomHN3NJEsQ00aVYlt1fXbH?usp=drive_link
ДОДАТОК Б-7
Комерційна реклама для транспортної компанії [image: image35.jpg]SANOPIRIEA
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https://drive.google.com/drive/folders/1KPRNt8mZAUTDu0dMHj4Dyhaclk_LkTGL?usp=drive_link 
ДОДАТОК Б-8
Політична реклама кандидата
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Summary
The thesis is devoted to the study of advertising discourse during a pandemic and wartime. The aim of the work is to analyze the theoretical aspects of advertising discourse, determine the role of advertising communication in crisis situations, and evaluate the effectiveness of advertising strategies in these conditions. The study also aims to examine the impact of the pandemic and martial law on the formation of advertising discourse and identify factors that facilitate or complicate the achievement of marketing goals during crisis situations.

The study identified key success factors for advertising communication during social crises: Advertising should be sensitive to the context of the crisis and take into account the needs and emotional state of the audience. It should be empathetic, show understanding of the situation, and show support. Advertising should be educational and convey useful information that will help the audience understand the situation and make informed decisions. It is important that advertising create a positive mood and provide hope. It can emphasize the importance of mutual support, solidarity, and mutual assistance in difficult times. Advertising campaigns should be flexible and able to adapt to new conditions. Responding quickly to changing situations and adapting communication helps keep the advertising strategy relevant and effective. Consumers are more likely to give preference to companies that demonstrate their responsibility and make efforts to help society. Advertising should be on channels where consumers actively seek information and interact.


Keywords: advertising discourse, advertising communication, social crises, pandemic, martial law, effective formation of advertising discourse, peculiarities of advertising discourse formation, impact of the pandemic and martial law on advertising discourse, practical research of advertising communication, advertising companies, strategies of advertising companies
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