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1) охарактеризувати особливості української соціальної реклами в сучасному соціопросторі;

2) визначити гостросоціальні проблеми в Україні протягом 2015–2020 р.;

3) висвітлити засоби та способи реклами суспільних проблем;
4) проаналізувати особливості семіотичних та комунікаційних кодів соціальної реклами.
Методологічні засади дослідження становлять праці таких українських дослідників соціальної реклами та наукових статей з теми психології в рекламній діяльності: О. Агарков, А. Артеменко, О. Бугайова, Д. Гавра, 
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Методи дослідження: аналіз, синтез, семіотичний аналіз рекламного тексту – для виявлення семіотичних кодів, метод класифікації – для виділення різних видів семіотичних кодів, соціологічне опитування для аналізу практичного матеріалу.

Наукова новизна: одержані дані допоможуть при створенні нового продукту соціальної реклами, а також підвищать ефективність розміщення на платформі Інтернет.
Сфера застосування: матеріали аналітичного характеру можуть бути використані для подальшого аналізу української соціальної реклами, при написанні майбутніх кваліфікаційних наукових робіт.

ВСТУП

Актуальність теми: У XXI столітті мережа Інтернет користується найбільшою популярністю серед інших засобів масової комунікації. Ця тенденція дає змогу розробляти різні рекламні матеріали саме для цієї платформи, для максимального охоплення аудиторії. Ще одною перевагою можна зазначити доступність як для користувачів, так і для авторів. Соціальна реклама не має за мету отримати матеріальний прибуток, саме тому платформа Інтернет дає більше можливостей поширювати матеріали, які спрямовані на досягнення суспільно корисних цілей та популяризацію загальнолюдських цінностей, та розвивати її за допомогою використання та подальшого аналізу різних прийомів комунікації, таких як семіотика.
Потужна знакова система у соціальній рекламі концептуально репрезентує суспільно значущі теми, які потребують уваги. Відповідно, завдяки семіотичним кодам соціальної реклами, що знаходять своє відображення у найпопулярнішій та доступній мережі, актуалізується широке коло соціальних проблем, вирішення яких у перспективі не лише підвищує рівень інформаційної культури громадянського суспільства, а й забезпечує платформу для покращення соціального та економічного рівня населення.

Оскільки існує багато видів і прийомів маніпуляції і привернення уваги споживачів реклами, важливо розуміти, що певні семіотичні коди можуть по різному інтерпретувати смислове навантаження і по різному виявляти соціально значущі питання, для подальшого вирішення цих питань.

У різних темах соціальної реклами фахівці використовують різні прийоми і різні види комунікації. Ефективність обраного рекламного коду: комунікативного, візуального, культурного, ідеологічного, риторичного, текстового, музичного тощо –  зумовлено здатністю впливати на процес пізнання реципієнта, задавати напрям реконструкції рекламного звернення. 
Соціальні мережі як конструктор нового соціального середовища формують нові соціальні спільноти, які об’єднуються у віртуальному просторі навколо спільних ціннісних парадигм, візій майбутнього, оцінних суджень, культурних, мистецьких властивостей та просторів, вирішення спільних соціальних проблем. Така соціабельність дає змогу членам соціальних спільнот (вегетаріанці, body-позитивісти, феміністки, симпатики певних політичних сил та інші) користуватися соцієтальним капіталом, тобто єдиною системою знаків – ідеологем, міфологем, символів. Таке подрібнення суспільства на сегменти, інституції, індивіди, спільноти вимагає від спеціалістів у сфері реклами знаходити спільні смисли. Отже, фахівці у сфері семіотики розробляють однорідні моделі впізнаваності, знаки і символи, які стануть клішованими для максимально великої кількості людей. Таким чином, семіотика реклами покликана спростити сприйняття для виконання пріоритетно значуших цілей.

У процесі спілкування комуніканти обмінюються знаками, тому універсальні коди комунікації є фундаментом ефективної комунікації. Відповідно, пошук кодових систем у рекламній комунікації з урахуванням трансформації суспільства, зміни різноманітних дискурсів – політичних, економічних, соціальних, культурних, є надзвичайно актуальним.
Мета: проаналізувати семіотичні та комунікаційні коди в українській соціальній рекламі. 

Досягнення мети передбачає вирішення таких завдань: 

5) охарактеризувати особливості української соціальної реклами в сучасному соціопросторі;

6) визначити гостросоціальні проблеми в Україні протягом 2015–2020 р.;

7) висвітлити засоби та способи реклами суспільних проблем;
8) проаналізувати особливості семіотичних та комунікаційних кодів соціальної реклами.
Об’єктом дослідження є українська соціальна реклама, зокрема відеореклама, у період 2015-2020 років.

Предметом дослідження є семіотичні та комунікаційні коди в українській соціальній рекламі.

Методи дослідження: аналіз, синтез, семіотичний аналіз рекламного тексту – для виявлення семіотичних кодів, метод класифікації – для виділення різних видів семіотичних кодів, соціологічне опитування для аналізу практичного матеріалу.

Методологічна і теоретична основа: складається з наукових робіт дослідників соціальної реклами та наукових статей з теми психології в рекламній діяльності: О. Агарков, А. Артеменко, О. Бугайова, Д. Гавра, 
. Гаврилішин, А. Годин, Ф. Джефкінс, М. Закусило, Д. Костяхін, М. Курасова, А. Лебедев-Любимов, Ю. Миронов, Г. Ніколайшвілі, Д. Олтаржевський, 
Є. Ромат та ін.
Наукова новизна: одержані дані допоможуть при створенні нового продукту соціальної реклами, а також підвищать ефективність розміщення на платформі Інтернет.
Практичне значення одержаних результатів: матеріали аналітичного характеру можуть бути використані для подальшого аналізу української соціальної реклами, при написанні майбутніх кваліфікаційних наукових робіт.

Робота складається із вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Обсяг основної роботи – 77 сторінок. Список використаної літератури включає 82 найменування (викладених на 
6-х сторінках).

РОЗДІЛ 1
СЕМІОТИКА ТА ЇЇ ОСОБЛИВОСТІ У СОЦІАЛЬНІЙ РЕКЛАМІ
1.1 Поняття соціальної реклами 
Соціальна реклама – це вид некомерційної реклами, що має за мету донести до споживача інформацію, яка вплине на вирішення гостросоціальних проблем суспільства. Вона не має за мету донести інформацію про продукт або послугу, та не зазначає, що вирішення проблеми (піднятої теми) можливо за допомогою конкретних комерційних компаній. 

Головним показником соціальної реклами, на відміну від комерційної, є те, що організація або саме автор, які працювали над матеріалами соціального повідомлення, не мали за мету отримати матеріальний прибуток. Саме тому цей жанр реклами вважається добросовісним.

Сам термін «Соціальна реклама» зазвичай використовується на пострадянському просторі. Часто можна побачити інші назви, такі як «Некомерційна реклама» або «Громадська реклама».
На сьогодні існує безліч класифікацій реклами на основі різних параметрів: функції, місце її розміщення, мета, аудиторія, особливості продукту, що пропонує реклама тощо. Існуючі класифікації дозволяють визначити основні типи реклами: комерційна, політична та соціальна. 

Багатьма науковцями вважається, що саме соціальна реклама виступає найефективнішим соціально-педагогічним фактором та здійснює позитивний соціалізуючий вплив у процесі розвитку та становлення особистості [6].

На сьогодні достатньо гостро постає питання адресності соціальної реклами, необхідності її адаптації до умов соціуму, потреб, запитів клієнтів.

Визначимо основні проблеми адаптації  рекламної  продукції до умов суспільства:

· адаптація рекламної продукції до менталітету вітчизняного споживача;

· вивчення і використання психологічних факторів ефективної дії реклами;

· визначення відмінностей економічних і психологічних факторів та впливу їх на стратегію поведінки споживача реклами;

· відповідність рекламної продукції естетичним и моральним позиціям потенційних замовників і споживачів;

· співвідношення самовираження рекламодавця і завдання допомоги споживачу щодо задоволення потреби в інформації;

· зважання на стереотипи соціальних ролей і урахування проблем “гендерної реклами”;

· статево рольові стереотипи і їх вплив на зміст рекламної продукції;

· використання особистісного простору, образотворчого ряду, певних образів з метою підвищення ефективності рекламного впливу.

Реклама існує в багатьох видах: запрошення, бланк листа, візитка, реклама на будівлях, газетна реклама, закладка для книжки, календарі, рекламна листівка, обкладинка, поліетиленовий пакет, реклама на транспорті, рекламні щити, сувенір-реклама тощо. Реклама найбільш ефективна при одночасному використанні різноманітних її видів.

Розробка та використання рекламних засобів у вітчизняній соціальній та соціально-педагогічній роботі тільки набуває розвитку. Проте, таке явище як соціальна реклама налічує 50-річну історію, має свої наробки і визначається специфічними рисами.

Рекламна діяльність соціального педагога регламентується положеннями закону України „Про рекламу”, в якому запропоновано визначення соціальної реклами.

Існує теорія, що свій початок соціальна реклама бере ще у часи античності. Тоді актуальним питанням, для римської демократії, було нав’язування громадянам почуття патріотизму. Не дивлячись на це, більшість вчених називають першою зафіксованою появою соціальної реклами (у 1906 році), акцію проти забруднення навколишньої середи у США. Матеріали створювала громадська асоціація, яка закликала людей до захисту відомого Ніагарського водоспаду від негативних наслідків роботи енергетичних компаній. Завдяки пожертвуванням простих громадян, були розроблені інформаційні повідомлення для преси, що змусило уряд зреагувати на поширювану у масах тему. Ця акція була успішна, оскільки Конгрес ухвалив рішення асоціації про природоохоронний закон.
Наступними свідченнями з історії стала соціальна реклама, що мала добровільно-примусовий характер. У США, під час першої світової війни були популярні плакати Джеймса Монтґомері Флегга із написом «I want you for US Army» («Ти потрібен американській армії») з зображенням Дядька Сема (персоніфікований образ Сполучених Штатів Америки). Таким чином влада агітувала молодь до участі у війні. Навіть тоді розроблялися психологічні стратегії, доказом свідчить акцент кольорів та загальна композиція плакату. Згодом, такий самий прийом можна побачити на радянських аналогах, у часи 1920-1940 роках. Плакати з написами «Ты записался добровольцем?» (автор Дмитро Моор) і «Родина-мать зовет!» (автор Іраклій Тоідзе).
Вважається, що найрозвинутішими країнами під час формування соціальної реклами історично склалися США та Великобританія. Саме у цих країнах існували органи, що регулювали не тільки створення, але й розповсюдження та оцінювання ефективності. Більш лояльні закони та саморегулювання ринку соціальної реклами, дало цим двом країнам більше простору для побудови нового жанру у сфері реклами. 

Уряд США у 1927 році ухвалив закон «Про радіо». Сутність документа полягала у тому, що радіостанції мали безкоштовно приділяти ефірний час соціальній рекламі. Таким чином радіо служило суспільним інтересам. Великобританія ж розробила свій підхід. Ще з 1946 року існує Центральний Офіс інформації (СОІ), метою якого є координація структур уряду з комунікації та взаємодія з рекламними агенціями. Соціальну рекламу замовляє уряд, а розповсюдженням займається рекламісти, натомість, немає тиску на ЗМІ. 
За видами різні вчені поділяють соціальну рекламу по різному. Так, наприклад, американські вчені пропонують наступні критерії поділу:

· об’єкт реклами;

· її суб’єкт;

· засоби реалізації;

· мета реклами [46].

Крім того, класифікують рекламу залежно від способу впливу: раціональна (предметна) реклама (звернена до розуму потенційного покупця, наводить аргументи, щоб його переконати) й емоційна, або асоціативна (впливає через асоціацію ідей, шляхом відтворення обстановки), і способу вираження: «жорстка» (має короткострокові цілі) та «м’яка» (розрахована на середні терміни впливу на споживача) [10].
Вітчизняний учений Є. В. Ромат пропонує більш розширені критерії класифікації реклами:

· тип спонсора реклами: реклама від імені виробника, торгових посередників, приватних осіб, державних та інших суспільних інститутів. Соціальна реклама може бути ініційована та профінансована будь-яким із перерахованих спонсорів; 

· тип цільової аудиторії: направленість на сферу бізнесу чи індивідуального споживача. Предмет нашого дослідження розрахований на загал пересічних громадян, тому в такому поділі для соціальної реклами місця немає; 

· сконцентрованість на певному сегменті аудиторії: селективна (вибіркова) та масова реклама. Соціальна реклама повністю підпадає під таку диференціацію, оскільки може бути спрямована або на окремі категорії громадян (водіїв, пішоходів, молодих мам, молодь тощо), або на всіх членів спільноти; 

· територія, охоплювана рекламною діяльністю: локальна, регіональна, загальнонаціональна та міжнародна. Стосовно соціальної реклами, то вона переважно є національною чи регіональною, рідше –міжнародного та місцевого значення;

· суб’єкт рекламної діяльності: реклама конкретного товару, фірми, певної ідеї тощо. Останнє є основою соціальної реклами; 

· мета рекламної кампанії: формувати попит, збут, сприяти позиціонуванню та перепозиціонуванню товару тощо. У цьому критерії соціальний аспект відсутній, хоча в загальноприйнятій класифікації саме за ним соціальна реклама окреслена як окремий вид реклами;

· спосіб впливу (за Б.Геклом): зорова, слухова, візуально-нюхова, візуально-слухова реклама. Більшість способів цілком прийнятні для просування реклами соціального спрямування;

· характер впливу: жорстка та м’яка реклама. Соціальна реклама може бути реалізована як у різкій, так і делікатній формі; 

· засоби передачі рекламного звернення: друкована (поліграфічна), газетна, журнальна, радіо-, телевізійна, реклама на транспорті тощо. Засоби поширення реклами соціального спрямування постійно доповнюються, оскільки вони є результатом науково-технічного прогресу суспільства [10].
ХХІ століття висуває нові завдання в усіх сферах життєдіяльності людини і суспільства; відбувається прискорення процесів глобалізації та інформатизації, що стрімко змінює умови, що впливають на якість, сутність та складові процесу соціалізації особистості. Сьогодення вимагає засвоєння значно ширшого обсягу культури соціуму та соціального досвіду, а, отже, є потреба і вищого рівня сформованості соціальності особистості.
Особливості процесу соціалізації досліджували українські науковці Н.Бурая, Р.Вайнола, Н.Заверіко, І.Звєрєва, А.Капська, л.Міщик, В.Оржеховська, С.Савченко, С.Харченко. Проблеми молодого покоління у сучасних умовах інформаційного суспільства розглядали Ш. Амонашвілі, Н. Гавриш, Н. Лавриченко, Г. Лактіонова, А. Печчеї, П. Плотніков, А. Рижанова. Але недостатньо досліджено виховний вплив соціальної реклами на ефективність соціалізації молодого покоління.
Вся складність пропагування соціальних ідей в основному визначається метою соціальної реклами, адже зламати шаблон поведінки набагато складніше, ніж просто змусити людину задуматися. Метою соціальної реклами може бути зміна думки, відношення або поведінки, і відповідно до мети соціальна реклама ставить основні вимоги до реципієнта, про що пише у своїй статті відносно ефективності соціальної реклами Р. Дикін. 
Першою вимогою є прийняття реципієнтом соціальної норми, цінності, тобто вимагається лише згода з певним судженням (наприклад, «Від кожного з нас залежить майбутнє»). Наступною вимогою є усвідомлення проблеми реципієнтом, при цьому в рекламі наводяться факти та статистика, що підтверджують актуальність даної проблеми. Далі йде вимога переоцінки цінностей, руйнування стереотипу (в рекламі проводиться критика самих основ небажаної поведінки). Наступне – здійснення одиничної дії (наприклад, благодійність). Далі – формування поведінкового шаблону, що вимагає циклічної постійно повторюваної дії («Вимикайте електроприлади!»). Наступною вимогою є відмова від негативного поведінкового шаблону. Кожне рекламне повідомлення може вміщати одну або декілька вимог.

Виконання кожної з вищевказаних вимог пов’язане зі зміною поведінкової установки індивіда. Як відомо з теорії комунікації, зміна установки проходить в три етапи: зміна думки, зміна афекту (відношення до об’єкта), зміна поведінки [6, с.435]. Іншими словами, щоб впливати на поведінковий компонент установки, необхідно спочатку задіяти пізнавальний і емоційний компоненти. Тому, соціальна реклама для підвищення рівня своєї ефективності має бути не одноразовим заходом, а довготривалою соціальною акцією, що складається з більш простих повідомлень, які в свою чергу можуть поділити соціальну проблему на частини і набагато швидше вирішувати їх [78]. 

Аналізуючи роботи дослідників ефективності соціальної реклами, можна визначити основні її критерії. Це формування уваги, інтересу, бажання та дії реципієнта, відповідність цінностям і стереотипам цільової аудиторії, узгодженість всіх елементів соціальної реклами, наявність практичних рекомендацій, адрес, використання фактів, використання думки значимих для цільової аудиторії осіб, наявність серії матеріалів соціальної реклами. 

З метою привернення уваги до проблем, що висвітлюються в соціальній рекламі, на вітчизняному рекламному просторі все частіше почала застосовуватися так звана «шокова реклама», що була запозичена із західної рекламної практики. Д. Железнякова та Д. Берез в статті, присвяченій шоковій рекламі, дають визначення «шоковій рекламі» - це агресивна реклама, в якій використовується найвища ступінь шоку: тема смерті, зображення фізичної або моральної шкоди живим організмам, або неживим предметам [43]. Соціальна реклама може вважатися шоковою, якщо вона концентрується на проблемі, а не на її вирішенні; в рекламі більше негативної інформації; в основному звертається до емоцій реципієнта, що супроводжується натуралістичними або гіперболізованими картинами смерті, болю, хвороби, тощо. 

В науковій літературі існує декілька підходів до ефективності шокової реклами, серед них: І. Буренков вважає, що на території СНД - країн, в яких досить високий рівень тривоги і шоку, використання шокової реклами є неприпустимим; С. Селівесторов вважає шокову рекламу неефективною; Ф. Александров вважає, що шокові методи в рекламі ефективні, але в деяких випадках їх використання є неприпустимим, оскільки побічний ефект буде значно впливовішим ніж рекламний. Так, наприклад, в 2007 році у м. Києві на біл-бордах була розміщена соціальна реклама проти абортів із зображенням шестипалої руки і текстом: «Мамо, чому я урод?». Дана соціальна реклама була шоковою і мала побічний ефект – реклама викликала обурення у суспільстві, їй закидалися звинувачення у приниженні дітей-інвалідів. Отож, розглядаючи шокову соціальну рекламу як спосіб підвищення ефективності, слід враховувати, що такий вид реклами можна застосовувати суто для обмеженого кола проблем, а також слід постійно оцінювати можливість побічного ефекту.

Соціалізація – це процес входження особистості у суспільне життя, що супроводжується засвоєнням та відтворенням соціального досвіду; у процесі соціалізації формуються соціальні якості, цінності, соціальні норми [63].
Мультидисциплінарне поняття соціалізація наповнюється своєрідним змістом, який визначався специфікою тієї чи іншої науки.
Філософські підходи до визначення поняття „соціалізація” являються джерелом категорійного обґрунтування та пізнання самого явища соціалізації, відображають універсальну сутність соціалізації з позицій суспільства. Філософія акцентує увагу на процесі активного взаємозумовленого діалектичного впливу індивіда та суспільства, результатом якого є форма соціальності, відповідна конкретним умовам соціуму, в якому вона здійснюється.

Соціологічний аспект надає можливість не лише поглянути на соціалізацію з боку суспільства, але й уточнити його механізми, складові, рушійні сили. Соціологи визначають соціалізацію як процес розвитку соціальної природи індивіда, що відбувається як у результаті стихійного впливу оточення, так і керованого впливу суспільства. Результат соціалізації – „плюралістична поведінка”, що забезпечує взаєморозуміння, комунікацію людей. Суб`єкт-суб`єктний підхід є найбільш важливим для процесу формування соціальних якостей індивіда, за рахунок яких вони стануть особистостями з активною життєвою позицією [18].

З точки зору соціальної роботи, соціалізація, розглядається як взаємозумовлюючий процес збагачення соціального досвіду людини та розвитку системи зав’язків у суспільстві, що забезпечують соціальні зміни, де вона виступає як самодостатній, соціальний, індивідуалізований організм, який самореалізуюється. Результатом соціалізації є засвоєння цінностей, норм, зразків поведінки суспільства, в якому особистість розвивається.
Сутність соціалізації з психологічних позицій полягає у безперервності цього процесу, який триває протягом всього життя людини, від активної суспільної взаємодії якої залежить якість соціального розвитку, як особистості так і соціуму.

У педагогіці соціалізаційні теорії використовують як фундаментальне підґрунтя. З педагогічних позицій теорії соціалізації, акцент робиться на керуванні процесом засвоєння суспільної культури, на цілеспрямованому розширенні соціального досвіду індивіда. Соціалізація здійснюється через освіту й виховання та необхідна для підготовки молоді до дорослого життя. Педагоги досліджують переважно керовану складову соціалізації. Найбільше значення поряд з навчанням як складовою керованої соціалізації має виховний вплив, що означає процес переробки зовнішніх впливів на внутрішні ставлення. Результатом соціалізації є вироблення особистістю власного соціального досвіду.

Соціалізація, з соціально-педагогічної точки зору, складається з обґрунтування поняття соціальне виховання, його сутності та ролі у процесі соціалізації, визначенні підходів теоретико-методологічного вивчення соціального виховання як одного з механізмів соціалізації, етапів, факторів, агентів, засобів та взаємодію соціального виховання з іншими складовими цього процесу. 

Специфікою соціального виховання є саме соціальний розвиток соціальних суб’єктів та соціальний розвиток через педагогізацію соціального середовища, що означає управління виховними впливами соціального середовища. Мета соціальних вихованих впливів полягає у сприянні особисті стати суб’єктом розвитку, ознакою якого є цілеспрямована активність. Соціальне виховання - цілеспрямований процес формування соціальних якостей особистості в умовах соціального середовища, що здійснюється його соціальними виховними інститутами. Соціалізація може відбуватися як в умовах виховання, так і стихійного впливу на особистість. Наявність соціального середовища являється необхідною та обов’язковою умовою соціалізації, що охоплює людину з моменту народження і впливає на неї протягом всього життя.

Кожний історичний період, кожне суспільство має власні підходи до визначення процесу соціалізації. Прискорення процесів глобалізації, технократизації та інформатизації суспільства стрімко змінюють умови, які впливають на якість, сутність та складові соціалізації. Характерними ознаками сучасного інформаційного суспільства, що впливають на процес соціалізації є: відсутність стабільності, тому, засвоєний соціальний досвід швидко застаріває; швидка зміна технологій, за якими не встигають зміни суспільства; змінюються цінності, норми, ідеали. Нова інформаційна фаза розвитку людства впливає і на розуміння процесу соціалізації.

В науковій літературі представлено широкий спектр визначення поняття «фактори соціалізації», що означають обставин, що впливають на процес соціалізації особистості. В словниках «фактор» має визначення необхідної умови чи обставини того чи іншого процесу. Фактори - це все те, що, напряму чи опосередковано вливає на людину [74].

Процес соціалізації є багатофакторним процесом, що зумовлюється соціальною ситуацією [6]. Фактори соціалізації – це те, що не залежить від бажання людей та мають здатність породжувати виховні ефекти. «Такими факторами являють внутрішні та зовнішні чинники, які здійснюють прямий або опосередкований вплив на формування» якостей [26].

Фактори впливають на процес соціалізації особистості як опосередковано так і безпосередньо, на соціальну ситуацію розвитку особистості, існують внутрішні та зовнішні, мають класифікацію по масштабам впливу на процес соціалізації, серед яких соціальна реклама, на наш погляд, належить до факторів мезорівня. Як фактор соціалізації соціальна реклама є формою соціокультурного послання суспільства, що спрямовано на досягнення суспільно корисних цілей та популяризацію загальнолюдських цінностей, зміну поведінки на просоціальну, формування соціальних якостей, що є основою соціальності особистості. Таким чином, виховна функція соціальної реклами переважає над інформаційною (це відмінність від комерційної реклами), тому для забезпечення педагогічного впливу в число розробників соціальної реклами повинні бути включені експерти з соціального виховання.

На Заході існують поняття «некомерційної» та «суспільної реклами». Некомерційна реклама передбачає оплачені громадськими інститутами або в їхніх інтересах рекламні заходи щодо підтримки соціально спрямованих проектів; заклики голосувати на чиюсь користь або надати громадську підтримку; привернути увагу до проблем суспільства тощо.
Суспільна ж реклама спрямовується на пропаганду позитивних для суспільства явищ та розміщується на безоплатній основі.
В Україні, відповідно до Закону «Про рекламу», соціальною рекламою є «інформація будь-якого виду, розповсюджена в будь-якій формі, яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку» [7].

Аналізуючи законодавство стосовно рекламної діяльності, до переваг соціальної реклами можна віднести: формування позиції громадськості, передача цінностей, залучення громадян до соціальної активності та демократизація суспільства. Очевидні мінуси соціальної реклами базуються на фінансовій невизначеності в законодавстві та складності її розміщення, а також у практичній складності оцінити її результат.
Можна підсумувати, що основною метою соціальної реклами є змінити ставлення суспільства до певної проблеми, а в довготривалій перспективі – сприяти формуванню нових соціальних цінностей, соціальних якостей, про соціальної поведінки. Важливою є освітня функція соціальної реклами. Соціальна реклама є дуже складним і тонким інструментом впливу на суспільство взагалі та на процеси соціалізації молоді зокрема. Особливо актуальними у зв’язку з цим постають питання етики і відповідальності її замовників та виконавців. Найгострішим моментом в цьому плані є необхідність чіткого розмежування соціальної реклами від політичної та комерційної. Основним засобом, на наш погляд, є обов’язкове максимальне насичення соціальної реклами виховним компонентом.

Предметом соціальної реклами є ідея, що має соціальну цінність. «Підштовхування» громадської свідомості до рішучих дій, таких як благодійність або демонстрації. Загалом – звернути увагу соціуму на певні явища, а у довгостроковій перспективі – зруйнувати певні стереотипи, змінити соціальні цінності, або побудувати нові моделі поведінки [25]. 
Соціальна реклама може маніпулювати свідомістю споживачів, оскільки можуть використовуватися ті ж самі прийоми, як і в комерційній. Але найбільш дієвим прийомом можна зазначити саме «шок-контент». Оскільки соціальна рекламна кампанія не має за мету дати глядачеві уявлення про казковий світ, а відображає реально значущі аспекти життя, посил має бути прямим та в певній мірі жорстким. Якщо у комерційній рекламі рекламісти найчастіше апелюють фактами та привабливими заголовками, то у соціальній рекламі все будується на емоційній складовій. 
Тематику соціальної реклами поділяють наступним чином:

· пропаганда способу життя (наприклад: заняття спортом, здорове харчування, виховання дітей, сімейні стосунки, збереження природи, загально людські цінності, тощо);

· заклик до законослухняності, повага до закону та дотримання конституційних прав і свобод людини (наприклад: права жінок, захист неповнолітніх від булінгу, толерантне ставлення до сексуальних меншин, розвиток та дотримання соціального страхування, повага до людей з інвалідністю тощо);

· виховання та підтримка патріотизму (наприклад: збереження культурної цінності країни, цінність національних символів, пам’ять історичній подій, тощо).
Соціальна реклама працює на випередження або подолання економічних (низький рівень життя або ризик його падіння), геополітичних (втрата могутності та впливу держави в очах світової спільноти), державних (нездатність влади ефективно керувати країною), духовних (відсутність національної об'єднувальної ідеї, загальновизнаних цінностей) загроз [73].
Позитивним результатом соціальної рекламної кампанії можна вважати зміну поведінки соціальної групи, або соціуму взагалі, у позитивну для цього ж соціуму сторону. Наприклад, якщо у соціальній рекламі було висвітлено проблему сімейного насильства, то позитивним висновком були б демонстрації на підтримку прав постраждалих від вищезазначеної проблеми, збільшення центрів допомоги для тих, хто потребує захисту з боку влади, активне обговорення заходів запобігань збільшення росту постраждалих від сімейного насильства. Ідеальним результатом вважається зникнення проблеми взагалі.
Негативним результатом може виявитися байдужість споживачів до рекламних повідомлень, або зворотна реакція від очікуваної. Причиною можуть виявитися такі проблеми як: неактуальність зазначеної проблематики, неправильно побудоване рекламне повідомлення, неоднозначність пропонованої ідеї вирішення проблеми, агресивне повідомлення (наприклад, якщо ідеєю був посил збереження цінностей) [17].
Оскільки соціальна реклама розрахована на соціум, вона повинна мати настрій єдності та суспільної значущості. Навіть якщо проблема стосується невеликої соціальної групи, повідомлення має казати про важливість думки та дій кожного. Адже кожна проблема соціуму стосується абсолютно кожного.

Процес створення соціальної реклами схожий з комерційною. Гюзелла Геннадіївна Ніколайшвілі пропонує наступний варіант етапів планування створення соціальної реклами:
· визначення цільової аудиторії (на кого повинно спрацювати рекламне повідомлення; чи достатньо обізнана аудиторія у темі, яка підіймається; ставлення соціуму до теми; урахування бажаної та зворотної реакції; чітке уявлення образу споживача);

· створення ефективного звернення (треба визначити як саме рекламне повідомлення буде транслюватися на уявлення цільової аудиторії; які прийоми будуть ефективнішими та які деталі можуть зачепити увагу споживачів);

· вибір засобів поширення інформації (за допомогою аналізу цільової аудиторії обрати засіб масової комунікації, який вбирає у себе найбільше уваги потенційних споживачів рекламного повідомлення);
· вибір інструментів впливу на цільову аудиторію (виходячи з потреб цільової аудиторії, треба обрати які образи або асоціації найкраще донесуть суть теми повідомлення; як найкраще вплинути на свідоме та підсвідоме споживачів) [38].

Також, важливим є передбачити шлях отримання зворотної реакції. Якщо комунікація відбувалася особисто, то отримати реакцію можна одразу, а якщо завдяки неособистій комунікації то можна використовувати такі засоби як добровільне анкетування, гаряча лінія для телефонних дзвінків, інтерв’ю, тощо.

Ураховуючи те, що соціальна реклама має інші цілі та підхід до донесення інформації, на відміну від комерційної реклами, можна сформулювати наступні базові етапи саме для соціальної реклами:
· визначення об’єкта, цілей і завдань кампанії, розроблення брифу на соціальну рекламну кампанію;

· створення та затвердження креативної концепції;

· виробництво рекламного продукту;

· розміщення рекламного продукту [6].
На першому етапі слід провести детальний аналіз аудиторії, її уподобань, як вона ставиться до тих або інших образів та тем. Завжди треба ураховувати, що рекламне повідомлення не зможе охопити весь соціум, тому важливо визначити хто саме повинен побачити рекламні матеріали та яка реакція у споживачів буде найкращою для виконання головної мети рекламної кампанії. 
На другому етапі треба провести аналіз майбутнього повідомлення, щоб впевнитися у правильності аналізу цільової аудиторії та ефективності застосованих прийомів та інструментів. Зазвичай для цього використовуються фокус-групи, опитування експертів або репрезентативне дослідження. У разі, якщо дослідження показали негативний результат, треба повернутися до етапу аналізу та більш детально простежити на якому етапі були допущені помилки, задля подальшої роботи. Якщо результати позитивні, починається активна рекламна кампанія. 
Останнім, третім етапом, є аналіз вже того, чи вдалося досягти мети кампанії. Яка була зворотна реакція. Не дивлячись на те, що багато суб’єктів соціальної реклами нехтують останнім етапом, він є дуже важливим. Оскільки допомагає зрозуміти ефективність або неефективність використаних інструментів, також й створення нових прийомів для кращого рекламного повідомлення.
Об’єктом рекламованого у соціальній рекламі є соціальний продукт. Це може бути ідея, цінності, відносини. Характерні теми можна умовно розділити на декілька груп:
· техногенні та природні катастрофи (запобігання катастроф та небажаних наслідків);
· декларація цінностей (сім’я, кар’єра, батьківство, здоров’я);

· перебудова моделі поведінки (заохочення суспільства, або окремих індивідів до змін);

· соціальна психотерапія (подолання масового стресового стану, поліпшення настрою у соціумі) [53].

Як вже зазначалося, важливо правильно обрати цільову аудиторію, відштовхуючись від мети рекламної кампанії. Треба враховувати вікову та статеву приналежність, рівень прибутку, соціальний статус тощо. Від цього залежить майбутнє повідомлення, засоби його трансляції та позитивний чи негативний результат.
Правильно обраний канал розповсюдження надає більше шансів бути «почутим». Наприклад, телебачення сьогодні вважається наймасовішим комунікаційним ресурсом, незважаючи на те, що більшість його користувачів відносяться до конкретних категорій (конкретними телеканалами цікавиться конкретна аудиторія). 
У порівнянні з телебаченням, інтернет, через свою популярність, не має вузької категорії споживачів, але ця система дає більш гнучке налаштування трансляції. За допомогою таких видів інтернет-реклами, як контекстна або таргетована реклама, фахівці у рекламі можуть чітко визначати користувачів мережі Інтернет, які побачать рекламне повідомлення. Наприклад, якщо темою соціальної рекламної кампанії є захист тварин з Червоної книги, то відповідні повідомлення можуть з’являтися у якості банерної реклами у користувачів, які шукали в інтернеті інформацію про одяг з шкіри та хутра рідкісних тварин [51]. 
Радіо також є ефективним засобом для соціальної реклами. Але слід ураховувати, що очікуваний ефект від трансляцій напряму залежить від обраної станції та ідеї повідомлення. Наприклад, якщо тема стосується водіння в нетверезому стані серед молоді, то найкращим рішенням буде така стратегія:

· станція користується попитом серед молоді;

· трансляція відбувається у вечірній час;

· рекламне повідомлення має різке звернення.
Від вподобань цільової аудиторії залежить станція трансляції, в іншому випадку повідомлення буде донесене не правильно. Також важливо обирати час: коли найчастіше споживачі реклами слухають радіо (у ранковий час або у вечорі), або коли тема буде найактуальнішою (у разі, коли тема стосується конкретного проміжку часу, як у прикладі з нетверезим водінням). 

Зовнішня соціальна реклама відрізняється від комерційної лише тим, що має більше свободи в плані донесення ідеї. Комерційна реклама постійно повинна вибиватися з загальної картини місця розташування та приваблювати до рекламованого продукту чи послуги. Натомість соціальна зовнішня реклама може зовсім не давати прямого посилу на об’єкт рекламованого та може мати відштовхуючі зображення (непривабливі образи, але що запам’ятовуються). Комерційні рекламні кампанії використовують зовнішні носії здебільше у якості призову інтересу до об’єкту реклами, у той час як соціальна рекламна кампанія одразу надає споживачам повідомлення свій продукт [70].
Для того щоб соціальне рекламне повідомлення мало більше впливу на споживачів, фахівці використовують психологічні методи впливу. Науковці поділяють ці методи за наступними компонентами:
· когнітивний (соціально-значуща інформація, що корисна для соціуму подається у вигляді символів);

· емоційний (зв'язок з споживачем відбувається за допомогою органів почуттів: голос, музика, ілюстрації, колір);
· комунікативний (стосується слова, гучних слоганів та текстових блоків);

· мотиваційний (актуалізація висвітленої проблеми, формування співвіднесення з темою та бажання розібратися в її суті).

Науковці у сфері психології вже давно довели, що людина має постійно задовольняти дві низки потреб (за пірамідою Маслоу): фізіологічні потреби (їжа, сон, безпека тощо) та потреби самореалізації та соціальної значущості. Соціальна реклама має постійно апелювати значимістю висвітлених проблем, як однією з потреб людини у активному житті соціуму. Саме завдяки цьому споживачі починають сприймати рекламні повідомлення, приймати участь у подоланні соціально значущих проблемах. Через те, що люди, як частина соціуму, відчуває потребу в прийнятті рішень та дій, вирішується мета соціальної рекламної кампанії. 
Нині соціально-маркетингова активність сприймається як симбіоз благодійності, спонсорства та PR, який апелює до суспільної користі. Та в широкому розумінні ця діяльність є складником напряму корпоративної соціальної відповідальності — добровільної участі бізнесу в соціальному, економічному та екологічному розвиткові суспільства, яка часто не пов’язана безпосередньо з основною діяльністю компанії та виходить за рамки певного законодавчого мінімуму і прийнятих у суспільстві етичних норм. 
Це відповідальність перед діловими партнерами і співробітниками, місцевими громадами та населенням у цілому. Найвищою формою соціальної відповідальності є включення його в систему соціального партнерства, коли відбувається перегляд участі бізнесу, влади і суспільства в розв’язанні суспільно значущих проблем, створення механізмів громадського контролю над виконанням державою соціальних зобов’язань. Участь бізнесу у виробництві та поширенні соціальної реклами можна розглядати в руслі government relations (GR) — налагодженні сприятливих відносин з владою [62]. 
Якщо результат кампанії передбачає лобіювання корпоративних інтересів серед чиновників, проведення стратегічно важливих зустрічей з офіційними особами держави з метою прийняття важливих взаємовигідних рішень, то в цьому разі також не обійтися без заздалегідь правильно сформованого позитивного іміджу соціально відповідального бізнесу. Іншими словами, GR-ефекти нерозривно пов’язані з такими поняттями, як соціальний брендинг (social branding) або соціальний (пабліцитний) капітал, який компанія накопичує під час активної участі в економічному, соціальному, освітньому та культурному житті суспільства. 
Як ми вже зазначали, на сучасному ринку мають місце факти зловживання статусом соціальної реклами, створення «псевдосоціальної» реклами. У зв’язку з цим одним із актуальних питань є комерціалізація і політизація соціальної реклами. Ставлення до цієї проблеми досить неоднозначне. З одного боку, це явище має негативний характер, бо коли під соціально-гуманістичним слоганом чи сюжетом приховується банальна корпоративна реклама, виникає момент нещирості, який переростає в морально-етичний конфлікт. З іншого боку, співпраця бізнесу та суспільства у створенні та поширенні соціальної реклами 73 часом є єдиною можливістю знайти джерело фінансування для соціальних проектів. Тому, на думку деяких експертів, розміщення соціальної реклами за рахунок комерційної організації з ненав’язливою присутністю її фірмової символіки дає змогу рекламодавцю заощадити кошти, а «спонсору» — сформувати імідж соціально відповідальної компанії [47]. 
Значна частина соціальної реклами нині створюється та поширюється на замовлення неурядових і некомерційних установ, учасників так званого «третього сектору». Представники соціально орієнтованих організацій часто не лише роблять помітний внесок у розв’язання конкретних суспільних проблем, а й виступають експертами в галузі соціальної політики, допомагають державі та бізнесу виробляти продуктивні спільні рішення, успішно виконуючи функції самоорганізації та саморегуляції людей у розвитку громадянського суспільства. Загалом соціальна реклама у громадянському суспільстві може бути класифікована за її замовниками:

· організації, засновані соціально активними громадськими групами; 
· організації, що функціонують під егідою державних органів влади;

· об’єднання, спонсоровані міжнародними громадськими організаціями;

· фонди, засновані бізнес-структурами [22]. 

Оскільки більшість послуг таких організацій відноситься до створення суспільних благ, стимулювання їх споживання на ринку здійснюється за допомогою некомерційного соціального маркетингу, а фінансування таких організацій вимагає застосування волонтерства та фандрейзингу (від англ. fundraising) — діяльності із залучення грошових коштів та інших ресурсів, які організація не може забезпечити самостійно і які необхідні для реалізації певного проекту або її діяльності в цілому. 
З огляду на це соціальна реклама потрібна для супроводу активностей, створення позитивного іміджу, популяризації ідей і гасел самої організації, просування її 74 продуктів і послуг (у цьому контексті йдеться про певний інтелектуальний продукт, який сприяє розвитку соціальної сфери). 
Загалом соціальна реклама в «третьому секторі» покликана вирішувати такі завдання: 

· популяризація бренду громадської організації, схвалення її принципів і пріоритетів;

· привернення уваги широкої громадськості до певної соціальної проблеми, ідеї;

· запрошення до співпраці волонтерів;

· залучення благодійних коштів, пожертв [80].
Мотиви людей, що піддаються впливу соціальних рекламних повідомлень поділяють на раціональні, емоційні, моральні та соціальні.

Раціональні мотиви:

· здоров’я (мотив вести здоровий образ життя, піклуватися про власний організм);

· надійності та гарантії (максимально передбачити за запобігти ризиків для життя та власного спокою);

· вигоди (прибуток та власне збагачення);

· зручності та покращення власного життя (мотив поліпшити свій стан життя).
Емоційні мотиви:
· свободи (незалежність, свобода в діях та думках);

· любові (потреба відчувати кохання та давати його іншим);

· турботи (потреба в піклуванні про інших);

· наслідуванням кумирам (бажання бути схожим на людей, які домоглися бажаного);

· гордості та патріотизму (відчуття пошани за себе за своє оточення);

· самоствердження та самореалізації (потреба визнання в своєму оточенні, мати певний імідж);

· радості та гумору (потреба у відпочинку та відчутті щастя); 

· страху.

· Моральні та соціальні мотиви:
· справедливості (рівні можливості та норми для всіх та кожного);

· порядності (прагнення чесності, доброти тощо);

· суспільний (розв’язання проблем, вирішення конфліктів, запобігання війн та дискримінації);

· співучасті (прагнення бути корисним);

· колективізму (бажання бути частиною чогось суспільного, значимого);

· захисту довкілля (збереження свого оточення та любов до природи) [69].

Отже, соціальна реклама – це окремий жанр реклами, метою якого є вирішення соціальних проблем у суспільстві. На відміну від комерційної реклами, соціальна не «продає», а пропагує цінності, вирішує гостросоціальні проблеми та запобігає появі нових. Саме тому соціальна реклама вважається добросовісною.
Найкраще оцінити наслідки комунікацій у кінцевому пункті їх призначення в точці впливу на аудиторію допомагають соціологічні підходи. Саме вивчення громадської думки дає змогу регулювати зміст соціальної реклами, посилювати її вплив, що загалом сприяє підвищенню результативності цього виду соціокомунікаційної діяльності.

Одним із найбільш доречних засобів аналізу медіа-впливу науковці називають анкетування. Його результативність залежить від кількості та якості підібраних запитань, а також від обраної аудиторії. Вадою цього методу є те, що він дає змогу проаналізувати тільки усвідомлені думки людей, а неусвідомлені мотиви залишаються прихованими, в той час як усвідомлені думки і неусвідомлені мотиви можуть відрізнятися. Заради підвищення точності описаного методу анкетне опитування може проводитися паралельно з інтерв’ю та спостереженням. Це зокрема потрібно й для того, щоб знизити кількість поспішних необдуманих відповідей. Бо зазвичай анкета для опитування велика за обсягом, тому на певному етапі участь у ньому викликає втому, розсіювання уваги респондентів. Як правило, для інтерв’ю відбирають 5–6% загальної кількості осіб, залучених до анкетування. Вибіркове інтерв’ювання учасників дає змогу перевірити обґрунтованість та надійність анкетних даних, поглибити їхнє трактування.

Додатковим засобом, який дає змогу не лише перевірити достовірність відповідей, а й доповнити їх, розкрити нові відомості про читача, його інтереси, ступінь задоволеності, є контрольне інтерв’ю, що охоплює відносно невелику кількість респондентів (15–20 осіб). Додатковий матеріал для осмислення може надати порівняння результатів різних соціологічних методів. Загалом анкетування та інтерв’ю допомагають визначити зміни в орієнтації цільової аудиторії. А пояснити та інтерпретувати ці зміни можна за допомогою соціально-психологічних спостережень і експериментів. Деякі фахівці оперують поняттям психологічної ефективності соціальної реклами та з огляду на неї визначають п’ять рівнів ефективності: 
1) обізнаність (на першому етапі серед великої кількості інших повідомлень людина має почути та вирізнити потрібну інформацію про певну важливу соціальну проблему);

2) засвоєння (мало просто отримати повідомлення, його має ідентифікувати свідомість, визначити як корисну інформацію та запам’ятати для подальшого аналізу та використання; якщо реклама за тематикою не відповідає індивідуальним очікуванням людини чи викладена за допомогою невиразних засобів, то, скоріше за все, вона буде проігнорована вже на етапі засвоєння);

3) формування переконання (це також непростий психологічний процес, коли на основі власного досвіду, уявлень, раціональних та емоційних складників людина ніби «примірює» на себе певну суспільну проблему, асоціює її зі своїм внутрішнім світом, робить відповідні висновки);

4) бажання слідувати рекомендованим моделям поведінки (на цьому етапі переконання повинні перерости в готовність людини до внутрішніх змін у свідомості: це результат аналізу проблеми, співставлення інформації з різних джерел, роздумів);

5) зміни в діях і досягнення цільової поведінки (цей етап є вінцем психологічного впливу, який може свідчити про остаточні підсумки та ефективність комунікації; у реальному житті це виглядає так: людина почула в соціальній рекламі, 100 що смітити — ознака невихованості, проаналізувала це повідомлення, підкріпила його у своїй свідомості внутрішніми спостереженнями, додатковою зовнішньою інформацією, прикладами поведінки інших осіб — і прийняла для себе рішення кинути порожню пляшку в смітник, ба навіть робити це регулярно протягом усього життя) [11].
Загалом до планування, створення, розміщення соціальної реклами, а також до оцінювання її ефективності слід підходити з позицій соціології та соціальних комунікацій. Це означає, що до виходу певного звернення, адресованого суспільству, необхідно детально опрацювати його ідею та зміст, сформулювати їх письмово у вигляді концепції. Важливо чітко усвідомлювати, які саме комунікаційно-психологічні інструменти будуть задіяні в соціальній рекламі, щоб досягти бажаних змін у суспільній поведінці аудиторії. Ще однією причиною низької ефективності соціальної реклами є порушення «виробничого регламенту» її створення та поширення. Неправильний вибір медіаносіїв та непрофесійно проведене медіапланування, нечітко прописані креативні брифи (завдання на розроблення) — все це згубно вливає на ефективність реалізації соціальної рекламної кампанії. Окремо слід вказати й на важливість бюджетного планування. Більшість програм соціального характеру фінансується урядовими установами, некомерційними організаціями, які зазвичай мають обмежені матеріальні ресурси. Тож завчасне планування бюджету, вміння прогнозувати і враховувати всі можливі витрати, навіть ті, які важко передбачити, допоможуть розробити найоптимальнішу модель фінансування, вкластися в затверджений кошторис і провести рекламну кампанію максимально ефективно з матеріальної точки зору.

1.2 Семіотична модель комунікації реклами
Семіотика (від semeion – знак) – це наука, що розробляє поняття знаку, мовного знаку, мови, символу. У нашому повсякденному житті ми знайомимося з нею вивчаючи політологію, психологію, мовознавство, логіку, філософію, мистецтво. Іншими словами, семіотична складова охоплює широку галузь нашої діяльності. Ми постійно використовуємо її властивості і термінологію, часто не віддаючи собі звіту в тому, що вона відноситься до галузі особливої науки, званою семіотикою. Визначення семіотики в загальному вигляді можна дати таким чином: семіотика – це наука про знаки і знакові системи, що аналізує природу, властивості і функції знаків, що класифікує види знаків і вказує шляхи їх розвитку. 

Робота з рекламними текстами завжди припускала, і припускає, глибинне знання законів парного клірингового спілкування покупця і ринку. З кінця ХХ століття цими проблемами в різних країнах світу займається психофізіологічна семіотика. 

Особливістю соціальних реалій сучасності стає зростаюча роль масової культури в цілому, і реклами зокрема, а також вплив цих явищ на формування масової і індивідуальної свідомості. Незалежно від людського бажання або небажання феномен реклами наполегливо проникає в приватне і суспільне життя і виявляється об’єктивною і неусувною реальністю. Сучасна людина як споживач виявляє себе залученим в рекламне середовище і повинен постійно вступати з нею у взаємодію. Вивчення такого багатоаспектного явища, як реклама актуально, тому що воно дозволяє глибоко досліджувати причини, прийоми і способи дії рекламного продукту на споживача, а також добиватися максимальної ефективності цієї дії. 

Реклама є особливим видом повідомлення, унікальність якого обумовлена тим, що він об’єднує в собі три структурні компоненти: вербальний текст, візуальний ряд і звучання. Будучи одним з функціональних інструментів політичного процесу, рекламне повідомлення володіє величезною психологічною дією на суспільство і окремих його представників. 

Реклама, зокрема політична, робить вплив на поведінку людей, формуючи певний спосіб життя. Вона закріплює в свідомості споживача якийсь набір цінностей, ідеалів, стереотипів і переваг, тим самим надаючи регулятивну дію на життя різних соціальних груп. 
Сьогодні реклама як об’єкт вивчення володіє могутньою привабливою силою. Політологи, соціологи, психологи, історики, мовознавці вважають рекламу предметом «свого» вивчення, підметом подальшого дослідження, що свідчить про складність і багатогранність реклами як явища, яке знаходиться на стику декількох наукових дисциплін. 
Семіотика, звернена до рекламного тексту, тісно зв’язана з естетичною рекламою. Естетична функція привноситься в рекламу через знакові функції. В даному випадку семіотика і естетика нерозривно зв’язані як дві сторони одного явища. 
Семіотика реклами припускає наявність і розгляд різних варіантів аналізу рекламного повідомлення. Це дозволяє з’ясувати структуру і семантику реклами, усвідомити, на чому заснований її ефект сугестії, а також сконструювати свій власний рекламний текст, спираючись на його структурні розділи, самостійно аналізувати той або інший тип рекламного повідомлення, виявляючи в ньому переваги і недоліки. 
У цьому аспекті семіотика реклами покликана розширити і поглибити знання в області, пов’язаній з функціонуванням реклами як знакового, політичного і комунікативного феномена. При цьому семіотика реклами з необхідністю розуміється як наука про знаки, що є фундаментальною базою для вивчення всіх аспектів реклами, оскільки знаковий характер будь-якої реклами не викликає сумніву. Вивчення таких основних понять семіотики, як текст, знак, інтерпретація, символ служить основою як для складання грамотного рекламного повідомлення, так і для адекватного прочитання готового рекламного продукту. 
У життя всіх живих істот – людині і тварині – знаки мають величезне значення, на них базується вся людська діяльність і багато форм поведінки тварин. Саме тому багато наук мають справу із знаками – це лінгвістика, психологія, математика, кібернетика і останнім часом рекламістика і політологія. 
Кожна з окремих наук вивчає знак в якому-небудь одному аспекті. Наприклад, лінгвістика займається знаками природних національних мов, психологія досліджує розвиток знакових ситуацій в онтогенезі (у розвитку дитини), знаки в математиці функціонують як абстрактна сутність тощо. 
Знакова функція реклами в політології пов’язана з налагодженням ефективної рекламної діяльності і її дії на споживача. При цьому жодна з названих та інших областей не охоплює загальну, цілісну проблему знаку у відверненні від його конкретних, властивих даній науці, властивостей. 
Дослідження знаку як такого, якраз і є справою семіотики. Семіотика дає визначення знаку як такого, класифікує знаки, групує їх по певних критеріях, приводить знакові ситуації і випадки використання знаків. Але все це стає можливим лише тому, що семіотика володіє знаннями про приватні, конкретні науки, в яких описуються конкретні знакові ситуації і конкретні прийоми використання знаків. Дані окремих приватних наук – база для застосування семіотики. Але, об’єднавши всі дані окремих наук, семіотика виводить і формулює загальні положення і закони, пов’язані із знаками. 
Тільки після цього, узагальнивши знаковий матеріал, семіотика повертається до приватних дисциплін і займається окремими знаковими проблемами. Так з’являється семіотика мистецтва, семіотика кіно і театру, семіотика міського простору, семіотика літератури, семіотика реклами. Початок науці про знаки належало американським ученим Ч. Пірсом. 
Заслуга Пірсу в тому, що він дав характеристику основних семіотичних понять, таких як знак, значення знаку, відносини між знаками, створив найповнішу, практично вичерпну класифікацію знаків на три типи. Крім того, виділив цю область дослідження в окрему науку, названу їм семіотикою. Семіотику він визначив як науку про природу і властивості знаків і знакові процеси. Людина ж, як творець і інтерпретатор знаку, займає в теорії Пірсу провідну позицію. 
До створення семіотики як науки про знаки йшли не тільки філософи, але і лінгвісти. Так, найбільший учений-лінгвіст Фердинанд де Соссюр висловив думку про науку, що вивчає життя знаків усередині життя суспільства, яку він назвав семіологією. «Семіологія – це наука про знаки, яка вивчає, що відбувається, коли людина намагається передати свою думку за допомогою засобів, які неминуче носять умовний характер», – писав Ф. де Соссюр в своєму «Курсі загальної лінгвістики» [7]. «Вона винна, – продовжував він, – відкрити нам, в чому полягають знаки, якими законами вони управляються». Соссюр вважав, що лінгвістика може розглядатися як складова частина семіології (або семіотики), метою якої є вивчення природи знаків і законів, керованих ними. Згідно де Соссюру, знак є зв’язком між поняттям і акустичним чином. Де Соссюр запропонував чітко розрізняти два підходи до вивчення мови як знакової системи: синхронний (вивчення мови, узятої в якийсь певний історичний момент) і діахронічний (вивчення змін в мові в процесі його розвитку). 
У двадцятому столітті продовжили вивчення окремих аспектів семіотики, а також її загальних проблем Р. Якобсон, Е. Бенвеніст, У Еко, Р. Барт, 
Ю. Лотман, Ю. Степанов та інші учені [7]. 
Варто зупинитися на такому аспекті як семіотичне поняття тексту – одного з основних термінів семіотики, що тлумачиться у рамках даної науки гранично широко, на відміну від звичного терміну, який часто вживається «текст» в значенні осмисленої словесної послідовності. Етимологічне значення слова «текст» (означає буквально «тканину, зв’язок, сплетення») посилає до широкого розуміння терміну, що трактує текст як певним чином влаштовану сукупність будь-яких знаків, що володіє формальною зв’язністю і змістовною цілісністю. 
Поняття тексту в семіотиці не обов’язково пов’язане тільки з природною мовою. Будь-яка знакова система, що має цілісне значення і зв’язність, є текстом. Тому до текстів з погляду семіотики можна віднести картини, таблиці, ноти, ритуали, кіно тощо. Поняття «Рекламний текст» включає всі ознаки тексту в широкому семіотичному значенні – словесний ряд, зображення, динамічні елементи, звук. 
Отже, текст це те, що створене самою людиною для своїх духовних і матеріальних потреб. Тому текстами можна вважати будь-які семіотичні системи, спеціально, свідомо і цілеспрямовано створені людиною. Порівнюючи широке і вузьке розуміння тексту в семіотиці, можна відзначити, що найширше трактування поняття «текст» полягає у тому, що текст виступає як загальна назва для продукту людської цілеспрямованої діяльності, як матеріальний предмет, у створенні якого брала участь людська суб’єктивність, відзначає російський дослідник Г.І. Богін [3]. 
Саме із-за «креативності» семіотичних текстів як комунікаційних артефактів представляється дуже широкою, такою, що виходить за соціально-культурну область спроба тлумачення тексту як всього, що може відмітити роздумуюча людина. Текст представлений у відомому вислові французького ученого Ж. Дерріда про те, що «позатекстової реальності взагалі не існує» [22]. Саме із-за людської діяльності, яка створювала і створює будь-який комунікаційний об’єкт (текст) і обов’язкової наявності людини, здатної цей текст тлумачити, пояснити (інтерпретувати), абсолютно всі явища, що оточують людину, не можуть бути визнані текстами. 
Крім текстів в семіотиці розглядаються і досліджуються різні комунікаційні артефакти, зокрема кіно, музика, фотографія, архітектура, географічні об’єкти, реклама тощо. За визначенням Ю.М. Лотмана, текст мислиться як відмежована, замкнута в собі кінцева освіта, однією з основних ознак якої є наявність специфічної внутрішньо властивої їй структури. Вона спричиняє за собою високу значущість категорії «межі» [34]. В той же час можна сказати, що перед нами «не текст», якщо цей твір не піддається інтерпретації (оскільки воно не оформлене), не сприймається як цілісне утворення і не виділяється з крупнішого текстового масиву. 
Всякий текст як семіотична система характеризується чотирма відмітними ознаками: операторним способом, сферою дії, природою і числом знаків, типом функціонування. Ці ознаки тексту, виділені Е. Бєнвєністом [9] застосовні до будь-якої семіотичної системи з наступними уточненнями і поясненнями: 
· операторний спосіб – спосіб, за допомогою якого текст (семіотична система) впливає; відчуття, через яке він сприймається (зір, слух, дотик, нюх – всі ці типи відчуттів, виключаючи, мабуть, п’яте – смакове, виявляються задіяними) при сприйнятті рекламного повідомлення як поєднання і об’єднання їх всіх при єдиному цілісному сприйнятті;
· сфера дії – область, в якій система признається, діє і є обов’язковою (культура, мистецтво, лінгвістика, дизайн, музика, соціальна сфера, політика тощо);
· природа і число знаків – матеріальний вираз букв, звуків, квітів, ліній, форм, площин, запахів в нескінченних варіаціях – всі ці складові є похідними від вищеназваних ознак семіотичної системи (тексту);
· тип функціонування тексту – лінійність (протяжність в просторі і в часі), іконічность (зображальність), контінуальность (безперервність), просторовість (розташування на площині і в просторі). Лінійність характеризує будь-який словесний (вербальний) текст, іконічность, просторовість і контінуальность властиві образотворчому текстовому фрагменту або цілому тексту-зображенню. Прикладом семіотичної моделі комунікації може служити реклама Тигрюлі, запропонована політичними технологами для кандидата на посаду Президента України у 2009-2010 роках Ю.В. Тимошенко. 
Природна національна мова може діяти тільки знаходячись в певному семіотичному просторі. Семіотичний простір услід за Ю.М. Лотманом, можна визначити як семіосферу. Ю.М. Лотман виділив семіосферу по аналогії з біосферою і ноосферою В.І. Вернадського. Подібне найменування цілком виправдано: біосфера є сукупністю і органічною єдністю живої речовини, з іншого боку, умовою продовження існування життя, а семіосфера – це результат і умова розвитку комунікації і культури. 
Культура є механізмом для обробки і повідомлення інформації. Кожна культурна система явно або приховано являє собою комунікацію. С.Т. Махліна визначає феномен культури таким чином: «Культура є сукупністю знакових систем, за допомогою яких людство або даний народ підтримує свою згуртованість, оберігає свої цінності і здійснює зв’язки з представниками інших культур і навколишнім світом. Ці знакові системи зазвичай називаються вторинними моделюючими системами (або мовами культури)» [18]. Сюди можна віднести вже згадувані семіотичні системи кіно, музики, фотографії, архітектури, географічних об’єктів, реклами тощо, які можна називати мовами культури. 
Вторинні моделюючі системи функціонують за допомогою угод (конвенцій, кодів), що приймаються всіма або більшістю членів соціуму. Але на відміну від природної мови, в якій єдино можливий код приймається всіма членами даного мовного співтовариства однаково, коди вторинних моделюючих систем різні, і розуміння їх і уміння ними користуватися залежить від ступеня їх кваліфікованості індивідами. 
На семіотиці – тобто на кодах, знакових системах – і побудована реклама. Вона визначає, як саме споживачі (адресати) зрозуміють повідомлення рекламістів (адресантів) в процесі сприйняття і осмислення (декодування). Так, для розуміння реклами потрібно ідентифікуватися з клієнтом, охочим придбати рекламований продукт.
Стандартні словникові дефініції повідомляють, що семіотика (семіологія) – це наукова дисципліна, яка вивчає природу, види і функції знаків, знакові системи і знакову діяльність людини, знакову сутність природних і штучних мов з метою побудови загальної теорії знаків. Існують дві сфери буття знаків (семіосфери): пізнання і смислові комунікації. Відповідно можна розділити семіотику на дві частини:

· семіотика пізнання;

· семіотика смислових комунікацій.

Семіотика пізнання природним чином випливає в гносеологію (теорію пізнання), де її предметом стають природа знаків, пізнавальні функції знаків, співвідношення знаків із реальними предметами, використання різних знакових систем та пізнавальних процесів, тощо. Семіотика пізнання залишається за межами нашого розгляду.

Семіотику смислових комунікацій згідно з їх типізацією (див. розділ 1.1) можна поділити на семіотику генетичної комунікації, семіотику психічної комунікації, семіотику соціальної комунікації. 

Згідно поняття комунікаційного каналу, даному в розділі, комунікаційний канал надає комуніканту і реципієнту засоби для створення і сприйняття повідомлень, у тому числі знаки, мови, коди. Ці семіотичні засоби будемо називати комунікаційними знаками. Можна визначити семіотику соціальної комунікації як наукову дисципліну таким чином: семіотика соціальної комунікації - наукова дисципліна, об'єктом вивчення якої слугують комунікаційні канали, а предметом - комунікаційні знаки та методи їх використання. Комунікаційні канали досить різноманітні, відповідно велике розмаїття і комунікаційних знаків.

Найбільш важливими каналами є:

· вербальний (мовний) канал;

· невербальний канал;

· канал іконічних документів;

· канал символьних документів;

· канал виконавчого мистецтва (музика, танець, театр);

· канали літератури та літературної мови;

· канали радіомовлення та телебачення;

· мультимедійний канал.

Всі комунікаційні канали та відповідні їм семіотичні засоби є предметом вивчення різних конкретних соціально-комунікаційних дисциплін. Встановився такий розподіл: вербальний канал вивчається лінгвістичними теоріями; невербальний - паралінгвістикою; художні канали - область мистецтвознавства; символьні документи вивчає етнологія і соціологія спілкування; канали літератури і літературної мови - предмет філології та літературознавства; каналами радіомовлення і телебачення займається журналістика і теорія масових комунікації; мультимедійний канал - сфера інформатики, обчислювальної техніки, телекомунікаційної техніки та інших технічних дисциплін.

Проблему знаків і знаковості не могли обійти своєю увагою філософи. З боку філософії батьком-засновником семіотики вважається Чарльз Пірс (1839-1914), американський логік, математик, який прославився у філософії як родоначальник прагматизму . Основні поняття і принципи семіозису (знакової діяльності) виклав у монографії «Знаки, мова і поведінка» (1946р.). Чарльз Морріс, один з талановитих послідовників ідей Пірса. Крім американських філософів, які досліджували прагматичні властивості знаків, мовні проблеми привертали увагу західно-європейских вчених, що вилилося у становлення самостійного напрямку філософської думки - аналітичної філософії.
Феномен масової комунікації можна розглядати з різних точок зору. Тож під час вивчення її як процесу передачі повідомлень акцент часто роблять на аналізі ефектів засобів масової комунікації (ЗМК), які вони справляють на свідомість і поведінку аудиторії. У дослідженні масової комунікації головним залишається питання про особливості змісту повідомлень.

Є різні способи аналізу повідомлень. Нижче ми розглянемо, яким чином тексти масової комунікації можуть бути вивчені з точки зору структури їхньої побудови. Метою комунікації є передача сенсів. При цьому повідомлення, трансльовані ЗМК, утворюють певний знаковий простір. Характерно, що матеріали масової комунікації здебільшого «щільно навантажені» візуальними та вербальними знаками. Причому знаки ці використовуються не зовсім довільно, а є ретельно сконструйованими. Саме тому, аби зрозуміти «механізми» побудови повідомлень масової комунікації (МК), слід звернутися до можливостей семіотичного аналізу.
Комунікація здійснюється за допомогою певних мовних засобів. Мова – це «система знаків, яка слугує засобом людського спілкування, розумової діяльності, способом вираження самосвідомості особи, засобом передачі від покоління до покоління та зберігання інформації» [28]. У цьому сенсі мова є первинними, початковими медіа, котрі забезпечують спілкування.
Структуризація нашого бачення реальності зумовлена мовою тієї культури, до якої ми належимо. Вона є стрижнем «гіпотези лінгвістичної відносності» Уорфа й Сепіра [13]. Відповідно до їхньої концепції вживані людьми слова та граматичні конструкції відчутно впливають на спосіб мислення. Так, Сепір писав: «Люди живуть не лише в об'єктивному світі речей і не лише в світі суспільної діяльності як вони зазвичай вважають; вони значною мірою перебувають під впливом тієї конкретної мови, яка є засобом спілкування для даного суспільства. Було б помилково вважати, що ми можемо повністю усвідомити дійсність без допомоги мови, або що мова є побічним засобом розв'язання деяких приватних проблем спілкування і мислення. Насправді «реальний світ» значною мірою несвідомо будується на основі мовних норм даної групи... Ми бачимо, чуємо та сприймаємо так чи інакше ті чи інші явища головним чином тому, що мовні норми нашого суспільства припускають дану форму висловлювання» [15].
Із зв'язку між формами мови, культури та мислення випливають очевидні моменти соціального й політичного порядку. У рамках різних мовних традицій одні й ті само явища можуть по-різному інтерпретуватися. Вживані в мові ціннісні конструкції зумовлюють те, що мова не може бути нейтральною. Крім того, навіть найпростіші слова в рамках конкретної мови здатні викликати прийняті в даній культурі асоціації. Контроль за мовою є неодмінною умовою ефективного домінування, зокрема у сфері політичній. Отже, чинник мови є вирішальним для розуміння організації «картини світу» в свідомості людей [21].
Як відомо, семіологія є теорією, що досліджує властивості знаків і знакових систем. До слова, термін «семіологія» поширеніший у європейській літературі, а «семіотика» – в американській.
Засновником сучасної семіології вважається швейцарський лінгвіст Фердинанд Соссюр (1857–1913). Іншою ключовою постаттю, котра стояла біля витоків семіотики, є американський філософ Чарльз Сандерс Пірс (1839–1914). Семіологія охоплює декілька наочних сфер: знаки, як носії значень; коди, або системи, в які знаки організовані; культура, в рамках якої знаками й кодами оперують. Спочатку семіологія була орієнтована на вивчення мови. Потім семіотичну методологію почали застосовувати для аналізу знакових систем у цілому. Протягом останніх трьох-чотирьох десятиліть семіотичні підходи активно застосовують у зв'язку з вивченням матеріалів масової комунікації.
У праці «Курс загальної лінгвістики» (1915) Соссюр наводить цілу низку концептуальних побудов, пов'язаних із аналізом мови. Автора дослідження щонайперше цікавлять семіотичні уявлення. Основне посилання полягає в тому, щоб використовувати лінгвістичні моделі та концепції не лише для аналізу мови, а й тексту як такого. Кожен об'єкт люди зазвичай так чи інакше називають, і потім використовують у процесі спілкування. З погляду Соссюра, функції мови полягають не тільки в найменуванні наперед організованої і зрозумілої реальності. Мова служить організації, конструюванню реальності й одночасно «забезпечує до неї доступ» [35].
Автор акцентує увагу на відмінностях між двома ключовими поняттями, що використовуються в цій сфері: «система мови» та «дискурс». Під системою зазвичай розуміють сукупність мовних елементів, організованих за допомогою структури зв'язків і відносин у цілісну єдність. Дискурс характеризує певну загальну форму, спосіб або тип використання мови. Це визначається тим, що соціальними утвореннями властивостей виявляються певні цінності, які в систематичному вигляді проявляються у використовуваній мові. Дискурс є єдиним певним правилом опису предмета повідомлення, що визначається спільністю установок індивідів, котрі беруть участь у комунікації. Також дискурс характеризує соціально зумовлені типи цінностей або способи мислення, які відтворюються у текстах масової комунікації.
Ідея використання лінгвістичних підходів до аналізу інших сфер реальності ґрунтується на таких припущеннях. По-перше, соціальні й культурні явища є не просто матеріальними об'єктами чи подіями. Суть останніх нерозривно пов'язана зі значенням, а отже, зі знаком. По-друге, ці об'єкти не є певною «річчю у собі», а визначаються через систему або мережу відносин з іншими [57].
Знаки та відносини між ними є одними з ключових понять семіологічного аналізу. Знак є найменшим елементом комунікації всередині мовної системи. Це може бути слово, фотографія, звук, образ на телеекрані, жест, елемент одягу тощо.
У процесі семіотичного аналізу основна увага зосереджена на системі знаків, складових тексту. При цьому відбувається умовне відокремлення форми від змісту. У зв'язку з цим зауважимо, як Соссюр визначав суть знака.
Знак є фізичним об'єктом із певним змістом, значенням і має дві складові або характеристики. Перша складова характеризується як визначальна, друга – як та, що означає. Соссюр вдається до порівняння мови з аркушем паперу. Думка – один його бік, а образ (форма) – другий. Отже, визначник належить до певної ментальної концепції, за допомогою якої цей знак щось означає і сприймається представниками тієї чи іншої культури [63].
«Знак», за Соссюром, представляє не сам себе, а дещо «інше» – зв'язок між двома речами. Значення конкретного знака не міститься у ньому самому. Значення не детермінується «змістом» як таким, а формується відносинами у системі. Важливо, що визначення здійснюється за допомогою «негативного» співвідношення з іншими елементами знакової системи. Так, «багатий» матиме своє значення лише за наявності «бідного». «Радісний» – через антонім «сумний». Тобто найточнішою характеристикою визначника є те, чим він не є. «Чоловік» – це не «корабель», не «дерево», не «автомобіль». Наявність протилежностей, що визначають значення, передбачає певний загальний предмет, до якого вони відносяться. Наприклад, «добробут» для опозиції: «багатий» – «бідний».
На відміну від діадної концепції знака Соссюра, Пірс використовує тріадну знакову модель [4]. Знак, за Пірсом, може бути представлений тріадою таких ключових елементів: «репрезентамен» – форма, якої набирає знак; «інтерпретант» – сенс, який породжує знак («розвиненіший» знак); «референт» – зовнішній об'єкт, якого знак стосується. Тож у тріадній моделі знака більш акцентовано роль індивіда, котрого цей знак сприймає. Ідея автора полягає ось у чому: ніщо не є знаком доти, доки воно не інтерпретується як знак. Знак існує у своїй якості тільки тоді, коли він «занурений» у контекст сприйняття. 
Проводячи паралелі між інтерпретаціями Пірса й Соссюра, можемо стверджувати: репрезентамен або форма частково співвідноситься з тим, що означає, а референт або зовнішній об'єкт – з визначником. Ідея про неможливість визначення значення без співвідношення з іншими елементами знакової системи наштовхує на думку про соціокультурне підґрунтя мови. Оскільки соціальні відносини визначаються через те, як вони відображатимуться в системі відносин мови, реальність стає «відносною», а можливості конструювання «реального» виявляються значною мірою пов'язаними з можливостями механізмів мови у конкретній культурній ситуації. З погляду формування значення, культура є детермінувальним чинником конструювання та інтерпретації соціальних відносин.
Пірс поділяв знаки на три типи – іконічні, індексні й символічні. Кожний із них вирізняється за способом відносин між знаком і його об'єктом (за термінологією Пірса), тобто тим, що співвідноситься зі знаком. Іконічний знак має схожість зі своїм об'єктом. Наприклад, фотопортрет. Індекс є знаком, який має безпосередній, «сутнісний» зв'язок із своїм об'єктом. Дим є індексом вогню, нежить – індексом застуди. Символом є такий знак, чий зв'язок із об'єктом встановлюється за допомогою певної угоди, конвенції. Так, троянда в низці культур є символом кохання. Наведені категорії не є строго відмежованими. Один знак може бути композицією декількох типів.
Звернімося тепер до семіотичних ідей відомого французького теоретика Ролана Барта (1915–1980). Мене зацікавило те, як Барт аналізує особливості формування значення, зокрема, його концепція міфу [77].
Стосовно вивчення масової комунікації важливою є та обставина, що саме за допомогою міфів (за Бартом) ми занурюємося у сферу ідеології, тобто у світогляд, який формується відповідно до конкретних позицій і соціальних інтересів. У рамках семіологічного аналізу міф трактується зовсім не в буденному сенсі, як деякі помилкові системи уявлень. Барт розглядає міф як історично й культурно зумовлений феномен. Результатним при цьому є уявлення автора про «двоєдність» процесу формування значення. З одного боку, тут взаємодіють знаки у тексті, а з другого – культурний та індивідуальний досвід творця або споживача тексту.
Барт розглядав міф як «вторинну семіологічну систему». Первинним порядком є те, що ми розглянули як тричленний комплекс знака, тобто що означає визначене і знак. Автор називає це денотацією (предмети, котрі існують реально), коли те, що означає, перебуває зі своїм визначенням відносно системної обумовленості без жодних риторичних або ідеологічних нашарувань. Денотація співвідноситься безпосередньо зі здоровим глуздом, вочевидь значенням знака [59].
Барт використовує поняття «конотації» (мислимий предмет позначення) для опису одного зі способів, за допомогою яких знак «працює» у вторинному порядку означення. Конотація характеризує ситуацію так, як знак сприймається у зв'язку з відчуттями й емоціями індивіда. Причому ключовий момент тут у тому, як знак означає перший порядок виявлення конотації.
Відмінність між денотацією і конотацією Барт демонструє на прикладі фотографії. Денотацією є механічне відтворення на плівці об'єкта, на котрий було спрямовано фотоапарат. Конотація вбирає в себе «людську» частину процесу – вибір конкретного сюжету, фокусну відстань, кут зйомки тощо. Інакше кажучи, денотація – це те, що фотографується, конотація – те, як фотографується. На думку автора, конотації часто належать не тільки до індивідуального, а й до соціального рівня.
Іншим способом «роботи» знака у вторинній семіологічній системі є міф. На думку Барта, міф – це певний текст, історія, за допомогою якої в конкретній культурі розуміють різні сторони реальності або природи. Міф формується на основі вже існуючого семіологічного ланцюжка. Барт визначає міф як метамову, побудовану за допомогою «розширеної семіологічної системи» [73]. За допомогою міфу, отже, уможливлюється класифікація навколишнього світу в деякі концептуальні категорії. Причому міф виявляється семіологічною системою другого порядку для означення [3].
За допомогою міфу реалізується важлива ідеологічна функція натуралізації – через міф забезпечується поступове розуміння тих або інших цінностей і явищ,  таких, як «природні», нормальні, самоочевидні, адекватні здоровому глузду [17]. Правомірно говорити про те, що через міф здійснюється своєрідне «приховування» семіотичної роботи знаків у тексті.
У контексті порушених проблем слід також сказати про розробку проблематики міфу французьким антропологом і соціологом К. Леві-Стросом [38]. На думку автора, міфи найлегше зрозуміти, вивчаючи архаїчні суспільства. Аналізуючи правила організації міфу (шлюбу, спорідненості тощо) в примітивних суспільствах, К. Леві-Строс робить висновок про те, що їм притаманні деякі загальні глибинні схеми або бінарні опозиції. Останні є природженими несвідомими феноменами мислення, котрі детермінують логічну організацію людської психіки.
Ґрунтуючись на семіотичних ідеях, К. Леві-Строс трактував мову як привілейований інструмент для формування знакових систем і як зразкову модель міфу. Міфологія, за К. Леві-Стросом, це поле ментальних не свідомих, але логічних операцій, інструмент для вирішення, подолання протилежностей. Специфічну логіку міфу автор порівнює з бріколажем – у плані досягнення мети обхідними, парадоксальними шляхами [43].
Ідея К. Леві-Строса полягала в тому, що структури мислення й соціального життя не залежать від індивідуальної свідомості й вибору. Через міф відбувається трансляція своєрідних закодованих «посилань» від культури до індивіда. При цьому дослідник має розкрити, як організовано міф, які в ньому виявлено ролі парних антонімів, а також в аналізі форми їхнього зовнішнього вираження.
На мою думку, синтагматичний аналіз тексту дає змогу визначити його явний зміст, тоді як парадигматичний – виявляє не наявний, латентний зміст. Тобто явний зміст фіксує те, що відбувається, а латентний – відображає сенс того, що відбувається. У зв'язку з цим дослідницький інтерес був сконцентрований на питанні про те, яким чином організоване чи структуроване те чи інше оповідання, як за допомогою цієї структури передається сенс [69].
У додатках сучасної семіотики до завдань дослідження текстів МК широко використовують поняття «кодування» і «декодування». Тут поняття «код» належить до системи того, за допомогою чого певні знаки співвідносяться з певним сенсом. Тим самим підкреслюється: знаки не можуть мати сенсу в ізоляції, їх інтерпретація припускає співвідношення знаків один з одним.
Результативним є уявлення про те, що інтерпретація неможлива без знайомства з конвенціями (договір, умова, правило), відповідно до яких знаки набувають сенсу. Фактично коди можна розуміти не просто як конвенції комунікації, а скоріше як системи процедурних договорів, котрі діють у певній галузі. Інакше кажучи, коди – це певні інтерпретаційні «правила», що використовуються як виробниками, так і адресатами повідомлення.
Символ має більше шансів закріпитися у довготривалій пам'яті. Ми не тільки кидаємо на нього поглядом, а й реагуємо та запам'ятовуємо. Це дуже важливо у випадку реклами, коли на людину звалюються тисячі рекламних повідомлень на добу [47]. Ефективність символізації у рекламі полягає в тому, що вона здатна пробуджувати у реципієнта певні асоціації, впливати на нього аурою недоговореності, таємничості. Сучасна вітчизняна реклама, на жаль, частіше звертається до звичайної ілюстративності, ніж до символізації. Це стосується знаків товарних фірм, емблем політичних партій, друкованої, зовнішньої і телереклами. Згадаємо хоча б знак торгової фірми "Гетьман", на якому зображено пам'ятник Богдану Хмельницькому, емблему політичної партії "Яблуко" із зображенням відповідного фрукта, більшість телерекламних роликів, які ілюструють рекламний текст, не вдаючись до глибокого узагальнення, багатозначності. Символізм від ілюстративності відрізняється наявністю додаткових значень, які можуть сприйматися масовою аудиторією. Незважаючи на те, що символ сонця досить часто експлуатується в рекламі, за умов збігу концентрації змісту рекламного продукту або послуги з образністю, він не набридає, не дратує. Споживач не перенасичується цим символом, якщо реклама репрезентує нові "сонячні" варіанти знаків. Це стосується емблеми партії "Наша Україна". За допомогою образу сонця, що сходить, яке зазвичай символізує славний початок, очікування розвитку, змін на краще, підвищений настрій, свіжість, дизайнери добре відтворили імідж новонародженої якраз перед виборамищо Верховної Ради України партії. Відомо, що людство ще й до цього часу несвідомо зберігає деякі сліди давнього поклоніння сонцю. І, може, вдало створена емблема певною мірою забезпечила партії "Наша Україна" перемогу на виборах.
Символічним може бути не тільки зображення, а й вербальна основа, частіше слоган. Цікаві приклади вербальної символізації слоганів деяких російських фірм наводить В. В. Тченова. Так, одна з фірм зі збору вторинної сировини рекламувала себе, за допомогою слогану "Зробимо світ хоч трохи чистішим!" Символічний зміст цього слогану автор вбачає в тому, що, по-перше, він точно віддзеркалює сутність діяльності цієї організації, по-друге, аргументовано пов'язує її з глобальною проблемою забруднення навколишнього середовища, а також формує утопічний, але привабливий образ світу, очищеного від бруду [8].
Наводячи поодинокі приклади вдалої вербальної символізації в сучасній російській рекламі, В. В. Ученова водночас робить висновок, що такі приклади в сучасній рекламі трапляються нечасто. Такий же висновок можна зробити і стосовно української реклами. Про це свідчить аналіз рекламних блоків на загальноукраїнських каналах. Наприклад, слоган у рекламі кави "Якобз — монарх" деякою мірою тяжіє до вербальної символізації: "Якобз — монарх" — аромоксамит, що зближує". Символіка цього слогану має багаторівневий зміст. Вона підкреслює ароматичність кави. Окрім цього, виникає асоціація напою з оксамитовою переливчастою теплотою, ніжністю, а також дружньою бесідою за чашкою доброї кави, яка зближує людей. І, нарешті, у зв'язку з попередніми сентенціями тексту слоган набуває ще одного семантичного значення: кава "Якобз — монарх" зближує людей і тому, що в ній поєднані традиції, досвід різних поколінь.
Зразки зображувальної символізації у вітчизняній телерекламі трапляються частіше, хоча б на архетипічному рівні. Архетип, як відомо, причетний, до глибинних прошарків, культури. Про це писав К. Г. Юнг, який присвятив вивченню архетипу багато своїх наукових праць. За юнгівською теорією, архетипи укорінені у підсвідомій сфері психіки будь-якої людини. Ось чому їх можливе пред'явлення аудиторії в рекламному тексті може справити сильний емоційний вплив, актуалізуючи пам'ять пращурів і дістати з сфери підсвідомого на рівень свідомості сукупність асоціативних зв'язків.
Архетипи, зберігаючи свій традиційний зміст, здатні набувати сучасної форми, втілюватись у елементах престижу, стилю, моди тощо. Вони активно використовуються в сучасних рекламних текстах, а у візуальній рекламі та в телевізійній — також у формі зображення. Архетипи широко репрезентовані в образній структурі сучасних телевізійних роликів. Виробництво подібних "сюжетів" розраховане на те, щоб викликати у глядачів почуття та емоції, які глибоко укорінилися у психіці людини [30].
Згадаймо телевізійний рекламний ролик торгової марки "Артеміда". В інтер'єрі української хати відбувається така сценка: у гості до господарів (господар, господиня, двоє дітей у національному одязі) завітав кум (у козацькому одязі) з новорічними подарунками — "Прийшов з гостинцями від "Артеміди". Для діточок — халва та печиво, для господині — диво-майонез". Гість ставить подарунки на стіл зі словами: "На свято випити годиться, кому — солодкої, кому — гіркої". Зображена сценка набуває характеру ідеалізації, узагальнення образів: українська хата сприймається як символ затишку, гостинності; принесені подарунки уособлюють достаток, радість. Гість — козак — шляхетність, щедрість, широту української душі. Звернення до національних архетипів, безумовно, створює рельєфний образ марки, який емоційно впливає на вітчизняних споживачів і сприяє ефективності реклами. Ефективність візуального зображення поглиблюється слоганом, створеним за законами народного прислів'я: "Артеміда" на столі — мир і свято у сім'ї".
У телерекламі "Артеміди" звернення до такого національного архетипу, як українська хата, було цілком виправданим, бо органічно вписувалось в атмосферу свята, що на свідомому й несвідомому рівнях психіки українця поєднується з затишком рідної домівки. Разом з тим вітчизняні виробники реклами повинні розуміти, що надмірне використання образу "хати" (а саме це можна спостерігати останнім часом у телерекламі) може знизити значення цього архетипу, викликати у вітчизняного реципієнта його неприйняття.
Окрім національних, реклама спирається і на універсальні, загальнолюдські архетипи, виділені К. Г. Юнгом, насамперед на архетипи"персони" або "маски", "тіні". Архетип "персони" широко використовується в рекламі, що пропонує споживачеві той або інший товар як швидкий і легкий засіб здобути бажану маску, досягти певного іміджу [58].
Рекламна ідея в цьому випадку базується на мотивах престижу, моди, значущості, любові до себе і покладена в основу сюжетів великої кількості роликів та плакатів: "Цього варта кожна богиня" ("Vеnus"), "Твій заряд свіжості на цілий день" (дезодорант "Fа"), "Новьій жемчуг" — секрет наших усмішок". Архетип "тіні", який, за Юнгом, означає все темне, гнітюче, неприємне в людині, використовується для рекламування ліків, зубної пасти, миючих засобів тощо. Він символізує ворогів людства: карієс, алергію, зайву вагу, мікробів, віруси тощо. Рекламовані товари згідно з сюжетом ролика досить легко і приємно перемагають прояви тіні та стають надійним захисником людства: "Телфаст" — алергії шансів не дасть". "Тінь" може бути матеріалізована в образі людини: опонента — у політичній рекламі, кримінального суб'єкта — у соціальній рекламі.
Реклама часто намагається викликати найсильнішу позитивну емоцію — почуття причетності й гармонії з навколишнім світом, основою якої є таємничий архетип, який К. Г. Юнг визначив як "містичну участь". З цієї точки зору, добре продумані слогани "Ти не один" (телеканал. "1+1"), "Ми спілкуємось тому, що маємо щось спільне, що зближує, з'єднує зовсім різних людей" ("Київстар"), "Літаємо разом" ("Мінтранс") тощо. Немало рекламних сюжетів використовують так звані "приманки", які теж спираються на цей архетип: "Грайте і вигравайте" (лото "Забава"), "Літаємо по-новому" (Мінтранс), "Вигравай щоденно" ("Кено") [64].
Найхарактернішим архетипом українського колективного несвідомого, як вважає О. Кульчицький, є тип ласкавої плодючої землі, опертий на віковий спільний досвід співжиття хліборобського народу з доброю ненькою-природою. Цей архетип, його чинники позбавляють українців агресивної активності, формують їх у напрямі м'якої споглядальності. Звідси в українців любов до природи, до краєвидів, одвічний потяг до землі, працелюбність, вміння створювати рай навколо себе [21]. Вітчизняна реклама, враховуючи ментальність українців, їхню любов до природи, рідних краєвидів, часто цілком виправдано звертається до образів природи. Але образи природи, на жаль, досить часто експлуатуються в рекламі алкогольних або напівалкогольних напоїв. Згадаємо, наприклад, рекламні ролики, присвячені торговельній марці "Союз — Віктан", пиву "Рогань", "Чернігівське" тощо.
Український архетип чоловіка — козак: мудра, освічена людина з високим почуттям власної гідності; йому притаманні лицарство, готовність служити високій ідеї, ставати на оборону слабкого [9]. Цей архетип вітчизняні криейтери теж використовують переважно в рекламі алкогольних напоїв. Напевно, вони добре усвідомили його вплив на сучасного українця і за допомогою найментальнішого національного архетипу сподіваються спонукати вітчизняного споживача до купівлі.
Завдяки використанню архетипів, стереотипів, символів у короткому рекламному зверненні можна "примусити працювати" увесь попередній психологічний досвід адресата, який сам починає "домірковувати" деталі, яких не вистачає. Тоді реклама поповнюється необхідним змістом, стає більш "рельєфною".

РОЗДІЛ 2
СУСПІЛЬНІ ПРОБЛЕМИ УКРАЇНИ: АКТУАЛЬНІСТЬ ВИСВІТЛЕННЯ В СОЦІАЛЬНІЙ РЕКЛАМІ
2.1 Суспільні проблеми України 

Виникнення суспільних проблем у будь-якій країні спричинені незадоволенням конкретних верств суспільства, окремих соціальних груп або соціумом взагалі. Причиною можуть бути низький культурний рівень, не бажання влади робити соціальне інвестування та ігнорування запитів по покращенню соціально-економічного рівня населення. Подібні проблеми спотикають людство впродовж всього існування, оскільки ідеального варіанту задоволення всіх потреб соціуму не існує. Однак, людство постійно намагається подолати суспільні проблеми за допомогою різних засобів, одним з яких є соціальна реклама.

Різні країни мають різні соціальні проблеми, є й ті, що розповсюджуються на значно більші регіони або охоплюють все людство взагалі. 
За даними досліджень, соціальна реклама в Україні найчастіше висвітлює такі проблеми як:

· ВІЛ та СНІД;

· наркоманія;

· онкозахворювання;

· захист довкілля;

· збереження генофонду нації;

· проблеми дитинства і материнства;

· насилля в родині;

· дорожньо-транспортні трагедії;

· проблеми молоді;

· профілактика злочинності.

Для більш точного визначення гостросоціальних проблем на території України було створено соціологічне дослідження, за допомогою якого можна виділити п’ять найактуальніших проблем для громадян України. 

Оскільки більшість людей, не готові відповідати на запитання щиро та невимушено під наглядом інтерв'юера, опитування проводилося анонімно через електронну систему, та лише в регіоні зазначеної країни.
Для більш детального аналізу була розроблена ознайомча частина, де респонденти відповідали на питання за наступними критеріями:

· стать (жіноча або чоловіча);

· вік (молодше 18, 18-25, 25-30, 30-40, 40-60 та 60+);

· освіта (неповна середня, середня, неповна вища, вища або свій варіант).

Судячи з першого етапу, ми можемо побачити, скільки жінок або чоловіків, якого віку та за якими просвітницькими критеріями здійснювали вибір соціальних проблем України.

Другий етап приділявся саме визначенню проблем, за думкою громадян України. Оскільки існує багато видів соціальним проблем, і ми, як інтерв'юери, не можемо вирішувати що саме може бути проблемою для громадян України, а що ні, була розроблена велика кількість варіантів для відповіді. Респонденти мали можливість обрати один, декілька, або одразу всі варіанти наступних проблем:
· аборти;

· алкоголізм;

· безпритульність;

· бродяжництво;

· бідність;

· війна;

· злочинність;

· материнська смертність (КМС);

· перинатальна смертність;

· право справедливості;

· проблеми етики;

· проституція;

· расизм;

· самогубство;

· соціальна нерівність;

· соціальне страхування;

· соціальні конфлікти;

· соціальні сироти;

· теракти;

· тероризм;

· трудова міграція;

· інвалідність.
Також, був створений додатковий варіант, де респонденти мали можливість додати свій варіант відповіді, якщо проблема, яка їх цікавить, не відноситься до запропонованих відповідей.
Надаючи змогу вільно висловити свою думку, учасникам соціологічного опитування, було зроблено аналіз за підсумованими відповідями.
За допомогою діаграми, можна побачити, що більшість опитуваних має жіночу стать (68,2%).
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Рис. 1. Стать респондентів
Через те, що опитування проводилося на платформі Інтернет, серед громадян пострадянського простору, більшість респондентів мало вік від вісімнадцяти до двадцяти п’яти років (75%), наступними, за кількістю, є люди від сорока до шістдесяти років (15,9%), далі від двадцяти п’яти до тридцяти (6,8%) і молодші за вісімнадцять (2,3%).
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Рис. 2. Вік респондентів
Через велику кількість людей, що мають вік від вісімнадцяти до двадцяти п’яти років, більшість відповідей на запитання про освіту було про неповну вищу (61,4%). На другому місці вища освіта (25%), а на третьому середня (4,5%). Також, серед опитуваних були люди, що мали дві та навіть три вищі освіти, та люди з незакінченою вищою освітою.
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Рис. 3. Освіта респондентів
Судячи з першого етапу, можна зазначити, що більшість опитуваних складає молодих людей, які ще здобувають вищу освіту. Оскільки молоде покоління є, як представниками сучасності, так і громадянами, що активно приймають участь у житті соціуму, можна вважати, що більшість відповідей на другому етапі матимуть характер неупередженості. У той час, як люди від сорока до шістдесяти матимуть порівняльний характер із радянською соціальною системою.
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Рис. 4. Соціальні проблеми на думку респондентів
На першому місці опинилося одразу два варіанти відповіді, це бідність та війна (77,3%). На другому місці алкоголізм (75%), на третьому злочинність (63,6%), четверте місце посідають проблеми соціальної нерівності та трудова міграція (52,3%), а на п’ятому місці проблеми етики (50%).

Інші результати можна побачити на малюнку 4, але також варто зазначити, що були і свої варіанти відповідей. Наприклад, проблеми нетерпимості та дискримінація ЛГБТ, гомофобія та сексизм. Оскільки кількість додаткових відповідей не перевищило хоча б 10% від загальних відповідей, ці питання не включатимуться у розгляд цього аналізу, як гостросоціальні проблеми України.
Отже, спираючись на відповіді соціологічного дослідження, можна визначити наступні соціальні проблеми в Україні, станом на 2020 рік:

1) бідність;

2) війна;

3) алкоголізм;

4) злочинність;

5) соціальна нерівність;

6) трудова міграція;

7) проблеми етики.

Бідність завжди має проблемний характер. Україна входить до числа країн, які мають низький економічний рівень, що відбивається на внутрішній політиці та культурному розвитку соціуму. Економічно стабільною країною може вважатися та держава, більшість громадян якої входять до так званого середнього класу. Експерти дають наступну характеристику середнього класу:

· рівень доходу (задоволення не тільки базових потреб людини, але й інвестиція у своє майбутнє та майбутнє своєї країни);

· високий рівень освіти (дві повні вищі освіти, або більше);

·  незалежна громадська позиція (представники середнього класу не відчувають себе ущемленими з боку влади).

За оцінкою CreditSuisse (швейцарська міжнародна фінансова група), щоб належати до середнього класу в Україні, потрібно мати, щонайменше 
11,25 тисячі доларів доходу [40].

Завдяки відстеженню у реальному часі показників середньої місячної зарплати в Україні, можна простежити чи відповідають затвердженим вище нормам більшість населення українців (без урахування окупованих територій, таких як Крим, Севастопіль, частина Донбасу).
Перше місто, за найбільшим показником середньої зарплати є столиця м. Київ (14 513 грн.), останнє місто займає Чернівецька область (7 186 грн.). Загальною сумою по всій Україні є 9 429 гривень.
Отже, більшість населення України не відповідають нормам середнього класу. Оскільки загальний прибуток середньостатистичного українця на рік становитиме 4,20 тисяч доларів.
Ці данні, а також найбільший процент відповідей, дають нам підставу вважати проблему бідності актуальною та гостросоціальною для населення України.

Також вирішальним фактором для Українського населення став карантинний період через COVID-19. Більшість малого та середнього бізнесу зазнали великих витрат, та багато людей було звільнено. Оскільки ситуація в країні все ще є нестабільною, населення України постійно готується до нового періоду без роботи та грошей. Через постійний страх та відсутність впевненості у завтрашньому дні, головною проблемою соціуму в Україні, станом на 2020 рік, вважають бідність.
Проблема війни має пряме відношення до України, оскільки станом на жовтень 2020 року, на території України кілька регіонів мають статус окупованих. Влада заявляє про військові дії на кордоні, та навіть готувалася до військового стану. Саме тому більшість з респондентів обрала варіант війни, що дозволяє розглядати її як гостросоціальну. 

За даними редакції «Цензор.НЕТ» дослідження ВООЗ (Всесвітня організація охорони здоров’я) довело, що 45% українців, віком від п’ятнадцяти до дев’ятнадцяти років вживають спиртні напої. На одного українця, віком від п’ятнадцяти років припадає 8,6 літрів чистого алкоголю.
Оскільки повноліття в Україні настає з вісімнадцятиріччям, ця проблема набуває статусу «алкоголізм серед неповнолітніх». Ці данні, а також велика кількість відповідей респондентів є підставою для визначення алкоголізму як однією з гостросоціальних проблем України.

В Україні за 2016 рік, за даними Міністерства внутрішніх справ, було зареєстровано майже 496 тисяч злочинів. При цьому Генеральна прокуратура виявила за 2017 рік майже 524 тисячі злочинів. Велика кількість злочинів залишається без уваги, через велику корумпованість. Більшість верств населення не мають довірчих відносин як до органів влади, так і до представників охорони порядку. Ця гостросоціальна проблема має багато витоків, які з певним часом створюють нові проблеми для суспільства.
Науковці сфери соціології визначають проблему нерівності однією з головних у сучасному світі. Україна не є винятком. Первинним показником є нерівність доходів. Сюди також відносяться:
· відсутність отримання якісної освіти (діти з бідних сімей не мають можливості навчатися так само, як діти з заможних родин);

· різниця надання якісної медичної допомоги (якість допомоги напряму залежить від матеріальних коштів хворих);

· недоторканність (різниця у правовій системі по відношенню до певних статусів окремих громадян країни), тощо.

Сюди також відносяться такі проблеми суспільства як поділ людей за статевою ознакою, сексуальною орієнтацією, інвалідністю, містом проживання та навіть за расою. Усі ці проблеми в першу чергу мають соціокультурний характер, що зароджувався на протязі багатьох років.

Проблема нерівності не просто створює конфлікти у соціумі, а також поширюється через пропагандистів, що підтримують ідею приниження та дискримінації за однією, або одразу кількох, зазначених ознак. Також, постійно існує протистояння між окремими соціальними групами, що зайвий раз підтверджує актуальність проблеми нерівності для України.
Трудова міграція є актуальною проблемою для України, оскільки зародилася завдяки таким проблемам як бідність та нерівність. Більшість українців їдуть закордон на заробітки або з ідеєю переїзду через відсутність мотивації заробляти та жити на батьківщині.
За даними офіційної сторінки телеканалу «24», більше 4 мільйонів українців є трудовими мігрантами, а це 16% працездатного населення. Також, Україна входить до топ-10 країн-донорів мігрантів у світі. Оскільки більшість з зазначених громадян їдуть закордон працювати за нелегальними схемами, вони стають жертвами обману та трудових афер. 
Трудова міграція придбала масовий феномен і серед молоді. Якщо більшість перспективної молоді будуть їхати закордон, економічний, патріотичний і культурний рівень країни значно знизиться.
Проблема етики не може бути обумовлена процентним співвідношенням або статистичними даними. Оскільки кожна людина сама вирішує, що для неї є етичним, або не етичним, можна лише спиратися на кількість респондентів, які вважають, що Україна має проблеми з етикою у суспільстві. Етичними цінностями вважаються:
· чесність;
· цінність життя (власного та чужого);

· любов до ближнього;

· співчуття;

· цінність волі (своєї та оточуючих);

· цінність особистості, тощо.

Оскільки етика є невід’ємною частиною культурного розвитку соціуму та однією з ключових ланок мирного співіснування, вирішення зазначеної проблеми є одним з  гострих питань в Україні.
Отже, завдяки соціологічного дослідження, було виявлено які теми хвилюють українців, що в свою чергу, робить підняті теми гостросоціальними проблемами України. Завдяки подібним дослідженням науковці мають змогу виявляти що турбує суспільство та яку соціальну рекламу слід створювати, для успішного вирішення піднятої теми. 
2.2 Особливості знакових систем в українській соціальній рекламі
У XXI столітті усі відео-, фото- та аудіо-матеріали зберігаються у електронних системах, для постійного порівняння ефективності. Саме тому більшість матеріалів на стан 2020 року знаходиться саме на платформі Інтернет. Реклама, що висвітлює «вічно-актуальне», не підлягає видаленню, оскільки демонструє силу та розвиток бренду. Соціальна реклама також має характер «безсмертності», щоб глядачі та користувачі мережі не забували, що підняті питання існували, для передбачення їх повернення. Або, що вони актуальні досі.

Не дивлячись на те, що платформа Інтернет дає багато варіантів розміщення та просування рекламних повідомлень, переважною кількістю є саме відео реклама на популярному відеохостингу «YouTube».
Найбільше соціальних роликів можна знайти на такі теми як:

· війна;

· дискримінація;

· соціальна нерівність;

· проблеми етики;
· патріотизм.

Розглянемо декілька соціальних відеороликів на тему війни, оскільки ця тема є гостросоціальною для України, де ми можемо конкретно зупинитися на семіотичних та комунікаційних кодах.

Перший відеоролик має назву «Українські військовополонені», режисерами виступили Тарас Підгірняк та Арсеній Бортник. Тривалість – 47 секунд, опубліковано 13 жовтня 2017 року. Кількість переглядів – 2 197, серед них 48 поставили позначку «сподобалося».

Головною темою ролику є війна в Україні, але також порушено тему військовополонених, що зрозуміло виходячи з назви. Семіотичні знаки у цьому ролику розповідають глядачу, завдяки візуальному тексту, про жорстокість та чуттєвість до героїв сюжету. Закадровий голос (чоловічий) завдяки художньому читанню звертається до людей, які не приймають участь у воєнних діях. Головна ідея –  нагадати людям, що військовополонені досі знаходяться у неволі і потребують допомоги. Голос також являє собою символ співчуття.
Використовується прийом порівняння між мирним населенням та військовополоненими, як протікає їх життя та у чому різниця між свободою та  життям в полоні «під дулом пістолета».

В кінці ролику ми бачимо людину на колінах, жіночої статі, яка молиться у церкві, а зверху з’являється надпис «121 український боєць досі знаходиться у полоні» (Додаток А1), потім екран плавно переходить у чорний і з’являється вже другий надпис «Доки у неволі вони – не вільна вся країна» (Додаток А2).
Музичний супровід спокійний, він не перетягує на себе увагу, а лише доповнює атмосферу, що створює закадровий голос. Кольорові рішення не яскраві, в цілому картинка наближена до сірого, що гарно передає настрій печалі та занепокоєння.
Таким чином ми можемо виділити у поданій соціальній рекламі, такі методи комунікації як текст кольорового рішення, значущості тону та акцентів звукового супровіду та образів персонажів, які говорять глядачу про настрій та емоції, які хочуть донести до соціуму. 

Соціальний ролик приймав участь на фестивалі української соціальної реклами Molodiya Festival  у 2017 році.
Другий відеоролик, що має коротку назву «Мир» створював режисер Смілянець Орест. Тривалість – 45 секунд, опубліковано 14 квітня 2015 року. Кількість переглядів – 1 221, серед них 13 людей поставили позначку «Сподобалося» і одна людина «Не сподобалося».
Ідея відеоролику дуже проста, але її виконання виповнене у досить цікавій манері. Головна ідея – показати який мир крихкий, здатен зламатися від найменшого удару. Таким чином автор зобразив мир як просту тонку гілку, що лише підтверджує її беззахисність.
Загалом ролик складається з двох сцен, які відрізняються лише часом доби. Локація, яка не повинна пригортати до себе багато уваги, залишається така сама. 

У першій сцені ми бачимо день, велику кількість рослин, що візуально створюють рамку та хлопця, який тримає гілку у себе над головою двома руками. Музичний супровід відсутній, але тишу переривають звуки лісу (пташки, комахи). Так картинка не змінюється впродовж 15 секунд (Додаток Б1).
Друга сцена починається відразу після того, як хлопець, що тримав гілку, розламує її на дві частини. Разом з хрустом кори дерева різко наступає ніч. Тепер більша частина екрану темна і видно лише силуети хлопця та рослин (Додаток Б2).
Таким чином автор показав як легко змінити світ. Достатньої лише трохи агресії аби спокійний сонячний день перетворився на темну та непроглядну ніч. У відеоролику використовується асоціативна стратегія та прийом метафори.
Соціальний ролик «Мир» став фіналістом щорічного фестивалю української соціальної реклами Molodiya Festival  у 2014 році.

Третім прикладом соціальної реклами є серія роликів від Збройних сил України. Тривалість кожного – 40 секунд, опубліковані 19 січня 2018 року. Загальна кількість переглядів – 3 380, загальне число людей, яким сподобалося – 34, та не сподобалося – 10.

Серія складається з трьох роликів, які по-своєму доносять єдину ідею. Насамперед ролики спрямовані не на призив до контрактної служби, або формування патріотичного настрою, а для пояснення, чому ті, хто вже знаходяться у зоні бойових дій, обрали такий шлях.
Перший ролик починається з зображення військового який тримає дитячу іграшку та закадровий чоловічий голос повідомляє: «Звичайний медведик, але я готовий віддати життя щоб захистити ту , хто з ним грає» (Додаток В1).
Наступні кадри підносять історію, як дорослий чоловік та його маленька донька грають разом, а разом з дівчинкою постійно фігурує медведик – іграшка з перших кадрів відеоролику. І вже на останніх кадрах показують, що головний герой (батько) – це військовий, який тримав іграшку на перших кадрах відеоролику. В кінці закадровий голос, але вже інший, повідомляє: «У кожного є речі, дорожчі за життя. Захисти найцінніше» (Додаток В2).
У повідомленні використовується прийом переміщення у часі. Спочатку транслюється теперішній час, потім глядача повертають у минуле головного героя, коли він ще був із донькою, а потім знову у теперішній час, щоб продемонструвати на яку жертву він здатен, заради близьких. Такий самий прийом використовується і у останніх двох роликах, не дивлячись на інші цінності головних героїв.
У другому ролику від Збройних сил України, ми так само спочатку бачимо військового, але в руках у нього яблуко. Закадровий голос молодого чоловіка повідомляє: «Звичайне яблуко, але я готовий віддати життя, щоб захистити тих, хто його виростив» (Додаток Г1).
Тепер вже глядачам транслюється минуле, де молодий хлопець спілкується з пристарілими батьками, як вони пригощають його яблуками з свого саду. На останніх кадрах цей самий хлопець, вже у військовому спорядженні тримає яблуко і закадровий голос іншого чоловіка повідомляє: «У кожного є речі, дорожчі за життя. Захисти найцінніше» (Додаток Г2).

Відмінністю третього ролика є те, що на початку військовий тримає блакитну стрічку а закадровий голос повідомляє: «Звичайна стрічка, але я готовий віддати життя щоб захистити ту, хто її носить» (Додаток Д1).

 Повертаючи глядача у минуле, тепер демонструють історію кохання молодої пари. Як вони познайомилися, проводять час і відпочивають. На передостанніх кадрах хлопець знімає блакитну стрічку з волосся коханої, і вже на останніх кадрах цей хлопець у формі військового тримає цю ж саму стрічку. Закадровий голос чоловіка повідомляє вже знайому з минулих роликів фразу: «У кожного є речі, дорожчі за життя. Захисти найцінніше» (Додаток Д2).
Усі три ролики мають однакову стратегію передачі ідеї, але в кожному розкривається різна мотивація та цінності. Зображення має тьмяні кольори та спокійний музичний супровід. Символи у кожному ролику мають різні візуальні аспекти, але комунікація з глядачем, завдяки історії образів, має однаковий сенс: захистити найцінніше.
Наступні соціальні ролики стосуються теми злочинності.
Соціальну рекламу на тему злочинності, що має назву «Не продавай Україну», створив Арсен Маринушкін. Тривалість – 1 хвилина, опубліковано 28 березня 2019 року, кількість переглядів – 67, кількість людей, які відзначили відео як «Сподобалося» - 4.

Головною темою соціальної реклами є підвищення корупції під час президентських виборів в Україні. Автор також став і героєм відео. На самому початку він повідомляє: «Згідно з соціологічними дослідженнями, кожен пятий українець готовий продати свій голос на виборах. І незважаючи на кримінальну відповідальність, яка передбачена, за продаж свого виборчого права, чимало українців йдуть на цей крок» (Додаток Е1).
На наступних кадрах діти підіймають плакати, де написані фрази «Я не став футболістом», «Я не стала піаністкою», «Я не став лікарем» і подібні вирази. Далі автор повідомляє, що продаючи голос, виборці також продають майбутнє своїх дітей та закінчує свою промову фразою «Не продавай Україну». Далі йдуть кадри дітей, що тримали плакати, але тепер вони щиро посміхаються (Додаток Е2). В кінці на темному фоні виникає білий надпис: «Не продавай Україну».
У соціальній рекламі акцентується увага на майбутньому наступних поколінь. Цільовою аудиторією є батьки, незалежно від віку. Музичний супровід спокійний, підбадьорюючий, а кольорове рішення більш темне та тьмяне.

Іншим прикладом української соціальної реклами на тему злочинності є відеоролик, що створювало Міністерство юстиції України. Тривалість – 55 секунд, опубліковано 31 липня 2017 року. Кількість переглядів – 31.

Головна тема рекламного повідомлення – це допомога людям, що беруть участь в програмі пробації (заходи певних покарань, через порушення закону, без позбавлення волі для подальшого запобігання повторних кримінальних правопорушень). 
Відеоролик починається з кадрів з участю різних підлітків. Закадровий голос починає свою промову з фрази: «Помилитися може кожен. Дуже важливо в цей момент простягнути руку допомоги та надати людині другий шанс, аби не зламати життя в’язницею». Далі з’являється автор голосу - Денис Чернишов. Наступні кадри показують як працює система пробації, а закадровий голос розповідає стислу історію та мету програми (Додаток Ж1).

Закінчує свою доповідь Денис фразою: «Змінюючи одне життя, ми змінюємо цілу країну». На останньому кадрі з’являється надпис: «Україна змінюється. Я – частина змін» (Додаток Ж2).
 Головна ідея соціальної реклами – підтримати ідею пробації в України, адже це зменшить рівень злочинності та не дасть людям, що вже одного разу схибили, повторити помилку.

На фоні звучить надихаюча музика, що не перебиває голос, який лунає впродовж всього відеоролику. Багато кадрів мають оптимістичний настрій, все вказує на позитивну оцінку ситуації. Також мирний підхід до теми передає кольорове рішення. Загальна картинка на початку ролику більш тьмяна та кольори наближені до сірого, але наприкінці все стає більш барвистим та яскравим.
Далі роздивимося соціальну інтернет-рекламу на тему соціальної нерівності.
Катерина Вавілова створила соціальну відеорекламу під назвою «Різниця в літері». Тривалість – 59 секунд, опубліковано 5 жовтня 2015 року. Кількість переглядів – 276, серед яких 6 людей відзначили публікацію як «Сподобалося».
Головною темою рекламного повідомлення авторка виділила гендерну рівність, а саме дискримінацію жінок при оплаті праці.  В основній частині ролику глядачі спостерігають за руками чоловіка та жінки, які по черзі виконують одну й ту саму роботу (Додаток И1). Креслення, набір тексту, підрахунки, забити цвях, шиття.
На останньому кадрі герої отримують грошову винагороду за працю і різниця у сумі очевидно різна. «Він» отримує більше в два рази, ніж «вона». Спочатку з’являється слово «ОН», де наприкінці блимає літера «А», постійно змінюючи слово на «ОНА», а потім надпис нижче: «Разница в букве, а не в зарплате» (Додаток И2).

Таким чином авторка акцентує увагу, що різниці між виконаною роботою не існує, хто б її не зробив – чоловік або жінка. Але проблема дискримінації існує і вона чітко відбивається на різниці в оплаті праці.

Музичний супровід до кульмінаційного моменту жвавий та підбадьорюючий, але під кінець музика стає менш позитивною, ніби змушуючи глядача відкрити очі на очевидне.

Соціальний ролик став переможцем на фестивалі української соціальної відеореклами Molodiya Festival у 2015 році у номінації «Гендерна рівність».
Автором соціального відеоролику «6 демонів підприємця» є Сергій Пудіч. Тривалість – 1 хвилина 25 секунд, опубліковано 26 березня 2017 року. Кількість переглядів – 3 701, серед яких 72 відмітки «Сподобалося» і 8 «Не сподобалося».

Головна тема рекламного повідомлення дискримінація на роботі, а саме під час проходження співбесіди у приватних компаніях. Назва ролику не випадкова, оскільки відсилає глядача до відомого фільму жахів, прем’єра якого відбулася 2005 року, «Шість демонів Емілі Роуз».
Рекламне повідомлення транслюється завдяки жартівливо-містичній історії, як чоловік проходить співбесіду. Перше, що говорить йому працівник компанії, що вони шукають саме жінку, віком двадцяти п’яти років, «з розміром не меншим за третій» (Додаток К1).
Кульмінаційним моментом стає реакція чоловіка, що проходив співбесіду: він знімає плащ під яким ховалася ряса священика, та дістає з чемодану невеличку книгу, що нагадує Біблію, й починає цитувати кодекс законів про працю України. Далі головний герой змушує працівника компанії, зовнішній вигляд якого нагадує містичну істоту - демона, назвати шість ознак, які не можна питати на співбесіді (Додаток К2). Страшним голосом працівник проговорює: вік, стать, місце реєстрації, сімейний стан, етнічне походження та сексуальна орієнтація. Після чого настає спокійні добродушна обстановка і співбесіда продовжується, ніби нічого не сталося. На останньому кадрі з’являється надпис: «Роботодавці знають і бояться Законів України».

Таким чином, автор за допомогою іронії та комічного подання інформації акцентує увагу глядачів на тому, що люди, проходячи співбесіди, можуть апелювати законом та уникати дискримінації. Також, це рекламне повідомлення діє і на підприємців, які можуть виявитися дискримінаторами через відсутність інформації про Законодавчу базу України.
Відеоролик виконаний за допомогою спецефектів та кінематографічної зйомки. Зображення міняє кольорове рішення, під час кульмінації, на холодні відтінки. Музичний супровід додає епічності процесу «екзорцизму».
Соціальна відеореклама стала переможцем у номінації «Дискримінація не працює» на фестивалі Molodiya Festival у 2017 році.

Ще одним прикладом соціально реклами є відеоролик під назвою «Навпаки», автором якого є Олександр Щур. Тривалість – 1 хвилина 22 секунди, опубліковано 5 травня 2017 року. Кількість переглядів – 486, серед яких 5 глядачів залишило позначку «Сподобалося».
Головна тема – дискримінація при працевлаштуванні. Автор використовував комічний прийом альтернативного розвитку дій. Головний герой проходить декілька співбесід, де у кожній компанії його хвалять за чудове резюме, але не беруть до роботи. 
У компанії «Старпер», де працюють лише літні люди, йому відмовляють через недостатній ритм. Компанія «Пузата маха», яка складається лише з вагітних жінок, відмовила через нездатність влитися до колективу. Бюро «ЕГЕ ГЕЙ», де працюють яскраві та манірні хлопці, навіть не приділило уваги. А компанія «Понаїхали» майже погодились, поки не дізналися, що головний герой має прописку у місті Київ, а не у Донецьку чи Луганську (Додаток Л1, Л2).

На останньому кадрі з’являється слово «Навпаки», а закадровий голос питає глядача: «Ви скажете, що це маячня? А навпаки – це хіба не маячня?».
Завдяки прийому іронії, автор висміює найпопулярніші мотиви відмови у працевлаштуванні: вік, ймовірна вагітність, зовнішній вигляд, прописка, тощо. Натяками є також і назви компаній.

Музичний супровід відповідає стереотипним уявленням. Коли дії відбуваються у компанії «Старпер» музика більш повільна, коли у компанії «ЕГЕ ГЕЙ» більш яскрава, карнавальна.
Розглянемо соціальну інтернет-рекламу на тему проблеми етики.

Соціальний ролик «Вухо» створив Андрій Лагутін. Тривалість – 
34 секунди, опубліковано 30 червня 2017 року. Кількість переглядів – 3 333, серед яких 35 глядачів відзначили публікацію як «Подобається», і лише одна людина як «Не подобається».

Тема, якої торкнувся автор, стосується вміння слухати інших людей та поважати думку кожного. Закадровий чоловічий голос каже глядачам: «Мало хто задумується про вухо. Цей чудовий механізм дозволяє нам слухати музику, почути собаку, дощ, муркотіння, птахів, вогонь і ще багато чого». В супровід перерахованим явищам транслюється зображення вуха, яке прислухається до відповідних звуків, що лунають фоном (Додаток М1).

Закадровий голос продовжує: «Але, ми не завжди чуємо інших». У цей час будь-які звуки зникають і настає тиша на декілька секунд. Жвава музика повертається разом з надписом та закадровим голосом «Використовуйте вуха. Поважайте людей» (Додаток М2).
Має позитивний настрій та просту ідею. Всі кадри яскраві та передають бадьорий настрій. Кольорове рішення барвисте, у теплих відтінках.
Соціальна реклама стала переможцем на фестивалі соціальної відеореклами Molodiya Festival у 2017 році.

Наступний відеоролик соціальної реклами «Ввічливість не потребує зусиль» створила Марія Науменко. Тривалість – 59 секунд, опубліковано 3 липня 2017 року. Кількість переглядів – 2 106, серед яких 25 глядачів позначило публікацію як «Подобається».
Головна тема – взаємоповага. Рекламне повідомлення має за мету показати, як просто казати прості слова вдячності і що для цього не потрібно прикладати ніяких зусиль.

На початку відеоролику глядачеві демонструють дорослого чоловіка у спортивній формі, а закадровий голос каже: «Я готувався до цього з самого дитинства. Щодня я перемагав себе. Я ламав себе і будував знову. Це важко, це боляче. Я раз за разом починав з нуля, щоб нарешті прийняти цей виклик. Сьогодні той самий день і я знаю – я готовий». Під час всього закадрового голосу глядачі спостерігають за тяжкими фізичними вправами головного героя (Додаток Н1).

Друга сцена показує того самого чоловіка у крамниці, де він через силу ввічливо спілкується з продавщицею. На останньому кадрі з’являється надпис: «Ввічливість не потребує зусиль» (Додаток Н2).
Таким чином, автор показує, як просто казати прості слова і що для цього не потрібно тренуватися та переступати через себе, достатньо просто сказати.
Музичний супровід має підбадьорюючий настрій. Кольори у першій половині відеоролику тьмяні, а у другій половині яскраві, що підкреслює позитивний результат шляху головного героя.

Соціальна реклама стала фіналістом на фестивалі відеореклами Molodiya Festival у 2017 році.
Соціальну рекламу на тему проблеми етики, що має назву «Мушка», створив Даниїл Міліковский. Тривалість – 19 секунд, опубліковано 3 липня 
року. Кількість переглядів – 262, серед глядачів, що відзначили публікацію як «Подобається» - 8.

Головна тема – взаємоповага. Ідея передається у жартівливому жанрі. Спочатку глядач бачить дівчину у парку, яка сидить на лавці та дивиться щось у телефоні. Несподівано у кадрі з’являється стереотипна жінка похилого віку, яка проходи повз дівчини вдаряє її сумкою. Коли дівчина повертається до бабусі із здивованим обличчям, та їй відповідає: «Там мушка сиділа» (Додаток П1).
На останньому кадрі з’являється надпис: «Поважати неможна зневажати». Через декілька секунд з’являється кома після слова «поважати», доносячи головну ідею відеоролику, створюючи фразу: «Поважати, неможна зневажати» (Додаток П2).
Через жартівливу ситуацію, автор зображує як стереотипна ситуація може виглядати через призму поваги до інших. 

Музикальний супровід підтримує настрій грайливості та не серйозності сюжету.

Соціальна реклама стала фіналістом на фестивалі відеореклами Molodiya Festival у 2017 році.

Ще однин приклад соціальної реклами, під назвою «Час», створив Андрій Маланчак. Тривалість – 1 хвилина, опубліковано 3 липня 2017 року. Кількість переглядів – 443, кількість глядачів, що оцінили публікацію як «Подобається» - 23.
Головна ідея полягає в тому, щоб показати, які різні бувають люди, але всі між собою чимось схожі. Те, що всі люди однакові дає підставу намагатися зрозуміти один одного, прагнути спільного, мріяти про одне й те саме та позначати спільні цілі, через схожі інтереси.

Починається відеоролик з зображення хлопця, який знімає капюшон і демонструє глядачам свою зовнішність - яскраво пофарбоване волосся, великі сережки, татуювання. Закадровий чоловічий голос повідомляє: «Зустрічаючи когось, ми керуємося стереотипами». Наступні кадри показують різних людей, за віком та зовнішнім виглядом: спортивний хлопець, бабуся, хлопчик, дорослий чоловік, молода мати, яскрава дівчина, хлопець з різними прикрасами, священник, чоловік у костюмі, тощо (Додаток Р1). 

Наступні кадри зображують всіх героїв вже не поодинці, а парами. Закадровий голос продовжує: «А насправді, нас об’єднує більше, ніж ми спершу бачимо». Тепер вже глядачі спостерігають, як спортивний хлопець демонструє хлопцю у татуюваннях своє тату, як дорослий чоловік навчається кататися на скейтборді хлопчика, як дідусь та чоловік у костюмі однаково реагують, як священник та яскрава дівчина щось читають та радіють один одному (Додаток Р2). Наприкінці закадровий голос повідомляє: «Взаємоповага стирає ці бар’єри».
Ця соціальна реклама руйнує стереотипи про поведінку людей, котрі виділяються з окремих кіл соціуму. Бабуся не завжди на всіх скаржиться, а мати може виглядати яскраво, не гірше будь-яких підлітків. Хлопці можуть фарбувати волосся, а священники можуть спілкуватися з людьми «неформальної» зовнішності.
Музичний супровід спокійний. Всі сцени зняті у студії, щоб не відволікати увагу глядача від героїв відеоролику.

Соціальна реклама стала фіналістом на фестивалі відеореклами Molodiya Festival у 2017 році.
Отже, українська соціальна реклама відрізняється між собою як за тематикою, ідеями так і за реалізацією, за допомогою різних комунікаційних кодів. Вирішення питань, що піднімаються у рекламованому, не пропонується одним або ж декількома кроками, та не гарантує період часу на вирішення. Тому важко оцінити дієвість тих чи інших прийомів та комунікацій з суб’єктами соціального рекламного повідомлення.
ВИСНОВКИ
Соціальна реклама виникла як окремий жанр рекламної діяльності для подолання або упередження соціальних проблем, які мають руйнівну силу для соціальних груп, соціуму взагалі, а в більш ширших масштабах – для цілих країн та світу. Україна, разом з іншими країнами, має як свої власні слабкі сторони так і загальносвітові соціокультурні проблеми.

Ознайомившись із теоретичними засадами соціальної реклами, було відзначено, що позитивним фіналом роботи будь-якої соціальної рекламної кампанії є вирішення виявленої проблеми. Також, соціальна реклама може працювати на випередження проблем соціуму, що тільки зароджуються, для запобігання подальшого погіршення соціально-економічного та культурного рівня країни, або людства взагалі.

Соціальна реклама може змінювати модель поведінки, створювати нові стандарти мислення та спростовувати усталені стереотипи, за допомогою знаків та смислового тексту. Для досягнення цих цілей працівникам у сфері соціальної реклами необхідно також бути кваліфікованими фахівцями в таких галузях як соціологія та психологія. Оскільки соціальні рекламні повідомлення напряму впливають на людську свідомість та підсвідомість.
Проаналізувавши стан української соціальної реклами у мережі Інтернет, було виявлено, що джерелом української соціальної реклами виявився популярний відеохостинг «YouTube», де розміщення відеороликів є безкоштовним. Але не зважаючи на його популярність, самі рекламні матеріали потребують просування та поширення у інших мережах. Більшість з повідомлень просто не доходять до цільової аудиторії через малу кількість переглядів та відсутність активності з публікаціями.

Розробивши соціологічне дослідження, і проаналізувавши які саме проблеми в Україні існують та є гостросоціальними, на думку самих українців, було виявлено, що Україна має досить багато проблем, які потребують уваги. Найгострішими виявилися такі теми як:

1) бідність;
2) війна;

3) алкоголізм;

4) злочинність;

5) соціальна нерівність;

6) трудова міграція;

7) проблема етики.

Під час аналізу українських соціальних повідомлень, було виявлено засоби і способи соціальної реклами суспільних проблем. Платформа Інтернет дає багато можливостей для рекламної діяльності, через велику кількість видів розміщення різноманітних рекламних повідомлень. Соціальна реклама в мережі Інтернет поступається комерційній лише тим, що не має фінансового прибутку, а отже не може вільно розміщуватися на будь-яких сайтах. Винятком є безкоштовні сервіси.

Доступність до безкоштовних сервісів також є і негативним фактором для соціальної реклами, оскільки публікації можуть бути розміщені будь-ким. Це ускладнює поширення рекламних повідомлень, через велику кількість інших матеріалів.

Саме тому соціальна реклама на платформі Інтернет не має великого охоплення. Для популяризації цього жанру необхідно залучити лідерів думок (популярних блогерів) або канали з тематичним контентом, оскільки сама соціальна реклама не має прибутку та не здатна користуватися платними послугами просування.

Таким чином, було виявлено одну з головний особливостей соціальної інтернет-реклами. Найчастіше авторами соціальних роликів є сам соціум. Державні органи вкрай рідко створюють та поширюють соціальні повідомлення на платформі Інтернет. Через те, що некваліфіковані автори створюють рекламу за власних міркувань, гостросоціальні теми залишаються без уваги, та не є якісним продуктом через малу обізнаність авторів у специфіці семіотики та різних комунікаційних кодах. Так, наприклад, більшість соціальної реклами торкається теми проблеми етики, а вже потім теми війни. Хоча за аналізом гостросоціальних проблем в Україні, проблеми етики займають 6 місце у рейтингу (50 %), а тема війни, разом з бідністю, на першому місці (77,3 %).
Таким чином, без уваги залишилися наступні гостросоціальні теми України:

1. бідність (77,3 %);

2. алкоголізм (75 %);

3. трудова міграція (52,3 %).

Але завдяки ініціативі громадськості соціальна реклама в Україні не зупиняється та має чималий шанс на розвиток.
Виявлені семіотичні коди проаналізованих роликах соціальної відеореклами сформували комунікаційні коди, що допоможуть спеціалістам у сфері реклами розробляти алгоритми трансляції рекламного продукту цільовій аудиторії (наприклад, соціальна реклама на тему «булінг» із знаками – осудженнями, знаками – попередженнями, потрапить до спільнот, які є цільовою аудиторією рекламної кампанії).
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ДОДАТОК А1
Соціальна реклама «Українські військовополонені»
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ДОДАТОК А2
Соціальна реклама «Українські військовополонені»
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ДОДАТОК Б1
Соціальна реклама «Мир»
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ДОДАТОК Б2
Соціальна реклама «Мир»
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ДОДАТОК В1
Соціальна реклама «Медведик»
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ДОДАТОК В2
Соціальна реклама «Медведик»
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ДОДАТОК Г1
Соціальна реклама «Яблуко»
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ДОДАТОК Г2
Соціальна реклама «Яблуко»
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ДОДАТОК Д1
Соціальна реклама «Стрічка»
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ДОДАТОК Д2
Соціальна реклама «Стрічка»
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ДОДАТОК Е1
Соціальна реклама «Не продавай Україну»
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ДОДАТОК Е2
Соціальна реклама «Не продавай Україну»
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ДОДАТОК Ж1
Соціальна реклама «Пробація»
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ДОДАТОК Ж2
Соціальна реклама «Пробація»
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ДОДАТОК И1
Соціальна реклама «Різниця в літері»
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ДОДАТОК И2
Соціальна реклама «Різниця в літері»
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ДОДАТОК К1
Соціальна реклама «6 демонів підприємця»
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ДОДАТОК К2
Соціальна реклама «6 демонів підприємця»
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ДОДАТОК Л1
Соціальна реклама «Навпаки»
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ДОДАТОК Л2
Соціальна реклама «Навпаки»
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ДОДАТОК М1
Соціальна реклама «Вухо»
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ДОДАТОК М2
Соціальна реклама «Вухо»
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ДОДАТОК Н1
Соціальна реклама «Ввічливість не потребує зусиль»
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ДОДАТОК Н2
Соціальна реклама «Ввічливість не потребує зусиль»
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ДОДАТОК П1
Соціальна реклама «Мушка»
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ДОДАТОК П2
Соціальна реклама «Мушка»
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ДОДАТОК Р1
Соціальна реклама «Час»
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ДОДАТОК Р2
Соціальна реклама «Час»
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ДОДАТОК С

Перелік посилань на матеріали для практичного аналізу
1. Соціальна реклама «Українські військовополонені», Тарас Підгірняк - https://www.youtube.com/watch?v=DoE54HycjE8&list=PLwgj8enSAGCXadLQuLi5gSoB0GBCcZVen&index=7.
2. Соціальна реклама «Мир», Орест Смілянець - https://www.youtube.com/watch?v=xK3BBmKOHn0&list=PLwgj8enSAGCXadLQuLi5gSoB0GBCcZVen&index=8.
3. Соціальна реклама «Ведмедик», Збройні сили України - https://www.youtube.com/watch?v=zgQ_uElI7Po&list=PL9pns6-9kKCspzfL6LeFY2QBV_lXktwQZ&index=7.
4. Соціальна реклама «Яблуко», Збройні сили України - https://www.youtube.com/watch?v=JLX82KA0KJU&list=PL9pns6-9kKCspzfL6LeFY2QBV_lXktwQZ&index=7&t=0s.
5. Соціальна реклама «Стрічка», Збройні сили України, - https://www.youtube.com/watch?v=yNpq7kv0Jro.
6. Соціальна реклама  «Не продавай Україну», Арсен Маринушкін - https://www.youtube.com/watch?v=ZTaHemEn5tU.
7. Соціальна реклама «Пробація», Міністерство юстиції України - https://www.youtube.com/watch?v=eYjV5oe__v0.
8. Соціальна реклама «Різниця в літері», Катерина Вавілова - https://www.youtube.com/watch?v=RniCMJ-OusA&list=PLwgj8enSAGCWTsIpZshHVDvyFzHEMadQW&index=7.
9. Соціальна реклама «6 демонів підприємця», Сергій Пудіч - https://www.youtube.com/watch?v=u1tuyCBbwFw&list=PLwgj8enSAGCWTh3dqEF2kx2LThRKp5V5h&index=1.
10. Соціальна реклама «Навпаки», Олександр Щур - https://www.youtube.com/watch?v=mESr_bz1q54&list=PLwgj8enSAGCWTh3dqEF2kx2LThRKp5V5h&index=4.
11. Соціальна реклама «Вухо», Андрій Лагутін - https://www.youtube.com/watch?v=NRS51-xJWeg.
12. Соціальна реклама «Ввічливість не потребує зусиль», Марія Науменко - https://www.youtube.com/watch?v=Jq555omTI_o&list=PLwgj8enSAGCU2r5ZgcHnwXgjmhF4EMCNr&index=8.
13. Соціальна реклама «Мушка», Даниїл Міліковський - https://www.youtube.com/watch?v=C7Htf3i_MtA&list=PLwgj8enSAGCU2r5ZgcHnwXgjmhF4EMCNr&index=9.
14. Соціальна реклама «Час», Андрій Маланчак - https://www.youtube.com/watch?v=moIC7hLQFl4&list=PLwgj8enSAGCU2r5ZgcHnwXgjmhF4EMCNr&index=10.

SUMMARY

Kuripko O.Y. Semiotic and Communication Codes of Social Advertisement, Zaporizhzhia, 2020. 

After analyzing the state of Ukrainian social advertising on the Internet, it was discovered that the source of Ukrainian social advertising is a popular video hosting "YouTube", where video clips are free. But despite its popularity, the advertising materials themselves need to be promoted and distributed in other networks. Most posts simply do not meet the target audience due to the low number of views and the lack of activity with posts. Having developed a sociological survey, and having analyzed what the problems in Ukraine are and are sharply social, according to the Ukrainians themselves, it was discovered that Ukraine has a lot of problems that require attention. The most acute were the following topics: 

1. poverty; 
2. war; 
3. alcoholism; 
4. crime; 
5. social inequality; 
6. labor migration; 
7. the problem of ethics. 
During the analysis of Ukrainian social messages, methods and means of social advertising of social problems were identified. The Internet platform offers plenty of opportunities for advertising, due to the large number of types of various promotional messages. Social advertising on the Internet is different from commercial one only by the fact that it has no financial profit, and therefore cannot be freely placed on any site. The exception is free services. Access to free services is also a negative factor for social advertising, as publications can be posted by anyone. This complicates the distribution of promotional messages, due to the large number of other materials. 
Thus, one of the main features of social internet advertising was discovered. Most often the authors of social videos are the social communities themselves. Public authorities rarely create and distribute social messages on the Internet platform. Due to the fact that unskilled authors create ads for their own reasons, sharply social issues are ignored. So, for example, most social advertising deal with issues of ethics, and then the themes of the war. Although the analysis of acute social problems in Ukraine, ethics issues rank 6th in the ranking (50%), and the theme of the war, along with poverty, in the first place (77.3%). Thus, the following urgent and social issues of Ukraine remained unnoticed: 

1. poverty (77.3%); 
2. alcoholism (75%); 
3. labor migration (52.3%). 
But thanks to the public initiative, social advertising in Ukraine does not stop and has a great chance for development.
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