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Проаналізовано підходи щодо визначення змісту та функцій соціальної реклами в 

державно-управлінських комунікаціях. Обґрунтовано можливість вивчення соціаль-
ної реклами у державно-управлінських комунікаціях з позицій системного підходу. 
Досліджено функціонування соціальної реклами у розрізі таких складових комуні-
кативної системи державного управління, як: 1) підсистема суб’єктів комунікації; 
2) технологічна підсистема; 3) технічна підсистема; 4) семіотична підсистема. На цій 
основі виокремлено та проаналізовано: суб’єкти, технології, технічні та семіотичні 
засоби комунікації в державному управлінні, що відбувається з використанням со-
ціальної реклами. Продемонстровано, що використання такого методологічного під-
ходу дозволить в умовах реального комунікативного простору виявити фактори, що 
впливатимуть на ступінь ефективності використання соціальної реклами в системі 
державно-управлінської комунікації.
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Social advertising in the system of public-administrative 
communications

V. M. DreShpak      
Dnepropetrovsk regional institute of public administration, the National  

academy of public administration, office of the president of Ukraine,  
Dnіpropetrovsk, Ukraine, e-mail: profi1@ua.fm

Abstract
The approaches of defining the content and functions of social advertising in the sys-

tem of public-administrative communications had been analyzed. The possibility of inves-
tigation of social advertising in public-administrative communications had been substan-
tiated from the position of the system management approach. The functioning of social 
advertising is examined in terms of such components of communicative systems of public 
administration as: 1) subsystem of communication subjects; 2) technological subsystem; 
3) technical subsystem; 4) semiotic subsystem. On this basis the following concepts had 
been singled out and analyzed: subjects, technologies, technical and semiotic communica-
tion in public administration that uses social advertising. It had been demonstrated that 
using of this methodological approach will allow to identify factors that will influence on 
the degree of efficiency of using social advertising in the system of public-administrative 
communications in a real communicative space.
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Постановка проблеми. Комунікатив-
ною основою державного управління як 

соціальної за своїм змістом діяльності є 
сукупність певних форм і способів вза-
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ємодії різних суб’єктів – державних і 
соціальних інститутів, соціальних груп, 
окремих індивідів. У цьому контекс-
ті державно-управлінська комуніка-
ція являє собою взаємні інформаційні 
впливи суб’єктів владних повноважень 
один на одного, а також на суб’єктів 
зов нішнього соціального середовища, 
з метою реалізації наявних владних та 
управлінських повноважень. При цьому 
комунікативна діяльність у системі дер-
жавного управління в сучасних умовах 
становлення інформаційного суспіль-
ства потребує використання комуніка-
тивних форм якнайширшого спектра. 
Лише завдяки цьому, у зв’язку із знач-
ним перенасиченням інформаційного 
простору, можна досягти максимальної 
ефективності зазначених вище інформа-
ційних впливів, а відтак – мети держав-
но-управлінських комунікацій. 

Серед ефективних форм державно-
управлінської комунікації в Україні 
нині дедалі частіше використовується 
соціальна реклама. При цьому необхід-
ність подальшої модернізації підходів 
щодо використання соціальної реклами 
в системі державно-управлінської кому-
нікації за сучасних умов потребує додат-
кового розкриття окремих актуальних 
теоретичних і прикладних аспектів ро-
боти з нею.  

Аналіз досліджень і публікацій. Пи-
тання використання соціальної реклами 
в державному управлінні останнім часом 
уже знайшли відображення у наукових 
працях, зокрема дисертаційних дослід-
женнях низки українських та зарубіж-
них авторів. Так, Т. Ревенко комплексно 
дослідила технології соціальної реклами 
в діяльності органів влади [8], Г. Гула-
кова розглядала соціальну рекламу як 
складову інформаційно-мотиваційного 
механізму державного управління [3], І. 
Давидкіна вивчала змістовно-функціо-
нальні характеристики соціальної ре-
клами, що забезпечують ефективність її 
застосування в державному управлінні 
[4]. Деякі аспекти використання соці-
альної реклами для вирішення суспіль-
но значущих проблем, зокрема у проце-
сі державного управління, розглядали  
Т. Безверха, В. Бугрим, Є. Ромат,  

С. Шубін, автор цієї статті та інші на-
уковці. У такий спосіб розв’язувалися 
окремі, актуальні для поточного момен-
ту часу проблеми. Проте, системний під-
хід до вивчення соціальної реклами в 
державно-управлінських комунікаціях, 
на наш погляд, дозволить не лише зна-
йти розв’язання виявлених проблем у 
сфері застосування соціальної реклами 
в державному управлінні, але й прогно-
зувати і попереджати потенційні пробле-
ми.

Метою дослідження є обґрунтування 
методологічного підходу до вивчення со-
ціальної реклами з позиції її функціону-
вання в системі державно-управлінської 
комунікації в розрізі окремих складових 
цієї системи.

Виклад основного матеріалу. У ко-
мунікативному просторі сучасної лю-
дини реклама як така посідає вагоме 
місце, оскільки за умови перенасичення 
цього простору найбільш ефективними 
виявляються повідомлення у формах, 
що дозволяють нести сконцентроване, 
«згущене» змістовне наповнення, впли-
вати на людей на позасвідомому рів-
ні. Реклама, впливаючи одночасно на 
думки та почуття, сприяє формуванню 
стереотипного мислення, виступаючи 
потужним інструментом впливу на цін-
нісні установки й орієнтири цільової 
аудиторії. Внаслідок цього формуються 
стереотипні уявлення про певні явища 
та процеси суспільного життя, що відпо-
відають меті цього рекламного впливу. 
Завдяки цілеспрямованому впливові на 
формування ціннісних орієнтацій певної 
аудиторії шляхом використання рекла-
ми можна відповідно спрямовувати по-
ведінку, а відтак, здійснювати управлін-
ня даною спільнотою.

Ведучи мову саме про соціальну рек-
ламу як один з видів реклами, дослід-
ники та практики постійно стикаються 
з проблемою виокремлення її особливих 
рис. Тому визначення змісту соціальної 
реклами та її місця в соціальному управ-
лінні у цілому і державному управлінні 
зокрема різними авторами дещо різнять-
ся залежно від обраного ракурсу розгля-
ду цього багатоманітного явища.  

Так, за Законом України «Про ре-
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кламу», соціальна реклама – інформація 
будь-якого виду, розповсюджена в будь-
якій формі, що спрямована на досяг-
нення суспільно корисних цілей, попу-
ляризацію загальнолюдських цінностей 
і розповсюдження якої не має на меті 
отримання прибутку. Соціальна рекла-
ма не повинна містити посилань на кон-
кретний товар та/або його виробника, 
на рекламодавця (за винятком випадків, 
коли рекламодавцем є громадська ор-
ганізація), на об’єкти права інтелекту-
альної власності, що належать виробни-
ку товару або рекламодавцю соціальної 
рек лами [7]. У такий спосіб законода-
вець наводить низку формальних ознак, 
що дозволяють відмежувати соціальну 
рекламу від комерційної та політичної, 
хоча на практиці з цим іноді є проблеми. 

Акцент щодо спрямованості соціаль-
ної реклами на досягнення суспільної 
корисності спонукає окремих авторів  
(В. Бугрим, Г. Гулакова, Г. Ніколайшві-
лі, інші) ототожнювати соціальну рекла-
му з інструментом соціальної політики 
(або навіть «необхідним інформаційним 
відгалуженням соціальної політики дер-
жави» [1, с. 59]. Щодо цього необхідно 
зауважити, що насправді спрямуван-
ня соціальної реклами на досягнення 
суспільно корисних цілей стосується 
всіх без винятку галузей державної по-
літики, а мета щодо популяризації за-
гальнолюдських цінностей може обу-
мовлювати її розгляд як інструмента 
більшою мірою державної гуманітарної 
(а не соціальної!) політики, що зосеред-
жена на забезпеченні передусім духо-
вного розвит ку суспільства та впливає 
насамперед на ціннісно-смислову сфе-
ру суспільного життя. У контексті роз-
гляду державного управління з позицій 
комунікативної парадигми соціальну 
рекламу розглядають як один з кому-
нікативних інструментів державного 
управління. 

Так. Г. Гулакова слушно визначає 
соціальну рекламу як вид рекламної 
комунікації, мета якої – передача сус-
пільству соціально значущої інформації, 
спрямованої на формування і зміну гро-
мадської думки, соціальних норм, моде-
лей поведінки. Надзавданням цієї кому-

нікації є залучення членів суспільства 
до вирішення соціальних проблем [2].

Т. Ревенко розглядає поняття «со-
ціальна реклама» як специфічну форму 
соціальної комунікації органів влади та 
громадських організацій, що не має ко-
мерційного характеру, привертає увагу 
до соціально значущих проблем, спрямо-
вана на формування загальнолюдських 
цінностей і зміну поведінкової моделі 
суспільства з метою сприяння бажаному 
розвитку. При цьому соціальна реклама 
також розглядається як соціальна тех-
нологія управлінського типу, оскільки 
вона викликає зміни в моделі поведінки 
громадян і суб’єктів господарювання [8, 
с. 4]. І. Давидкіна визначає соціальну 
рекламу як різновид соціальних кому-
нікацій, що цілеспрямовано впливають 
на формування соціально значущих цін-
ностей, сприяють узгодженню інтересів і 
прагнень різних соціальних груп, вироб-
ленню суспільно схвалюваних способів 
задоволення цих прагнень, забезпечу-
ючи тим самим стабільність суспільної 
системи в цілому. Соціальна реклама, 
як слушно зауважує ця авторка, на від-
міну від комерційної, формує уявлення 
не про продукт, а про конкретну сус-
пільну проблему, шляхи її вирішення, 
моделі соціально корисної та соціально 
безпечної поведінки. Таким чином, соці-
альна реклама містить мотивацію до со-
ціально корисної дії [4, с. 5].

Отже, визначаючи соціальну рек-
ламу як одну з форм державно-управ-
лінської комунікації, її неодмінно слід 
розглядати також і як інструмент дер-
жавного управління. За допомогою цьо-
го інструмента має відбуватися форму-
вання уявлень членів суспільства щодо 
певних соціальних проблем та залучен-
ня громадян до участі в подальшому 
узгодженому вирішенні цих проблем, 
формування у членів суспільства на-
лежних (соціально корисної та соціаль-
но безпечної) поведінкових моделей, на-
слідком чого має бути стабільність даної 
суспільної системи, реалізація інших 
впливів. Тобто, у цьому випадку матиме-
мо справу зі зміною поведінки суб’єктів 
внаслідок комплексного цілеспрямова-
ного інформаційного впливу на цільову 
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групу з достатньо чітко визначеною ме-
тою зміни поведінки її представників. 
Відтак, соціальна реклама є формою 
державно-управлінської комунікації, 
призначеної для трансляції певними ко-
мунікативними каналами повідомлень, 
що забезпечують досягнення визначеної 
мети певного управлінського впливу.

У такий спосіб проявляються основ-
ні функції, спільні для всіх видів рекла-
ми, та специфічні, притаманні саме со-
ціальній рекламі. Зокрема, як основні 
функції реклами зазвичай називають 
інформування, умовляння, нагадуван-
ня. Серед специфічних функцій соці-
альної реклами І. Давидкіна виокрем-
лює: інформаційно-просвітницьку; 
соціально-культурологічну (включно з 
профілактикою антисоціальних явищ, 
адаптацією громадян до змін в соціаль-
но-економічній системі, соціалізацією 
молоді, збереженням культурних тради-
цій); консолідуючу; зворотного зв’язку 
(що полягає в узгодженні пріоритетів 
державної політики та цінностей грома-
дянського суспільства) [4, с. 6]. У ціло-
му з таким підходом можна погодитися 
з урахуванням того, що в такий спосіб 
охоплено гносеологічний, онтологічний 
та аксіологічний аспекти впливу соці-
альної реклами. Тобто, соціальна рекла-
ма є ресурсом для здійснення пізнаваль-
ної діяльності, упорядкування буття, 
коригування ціннісних орієнтацій ці-
льової аудиторії і, таким чином, може 
бути корисною для вирішення цілого 
комплексу завдань на різних рівнях со-
ціального (у тому числі й державного) 
управління. 

З урахуванням спрямування впливу 
соціальної реклами в системі держав-
но-управлінських комунікацій цілком 
умотивованим є розподіл соціальної ре-
клами на внутрішньо- та зовнішньо орі-
єнтовану, тобто ту, яка може застосову-
ватися і у внутрішньо-організаційних, і 
в зовнішніх комунікаціях. Це обумовле-
но різними завданнями, що стоять перед 
комунікаторами у процесі вирішення 
наявних проблем. Так, Г. Гулакова вка-
зує на наявність двох рівнів проблем, 
що стоять перед системою державного 
управління України і які можуть бути 

подолані за допомогою сучасної соціаль-
ної реклами:

- проблеми, пов’язані із забезпечен-
ням ефективності процесу управління;

- проблеми, вирішення яких забез-
печується під час управління соціальни-
ми процесами [2]. З цих позицій можна 
умовно поділяти соціальну рекламу на 
ту, що супроводжує безпосередню управ-
лінську діяльність, і ту, що є інструмен-
том цієї діяльності. У будь-якому разі і в 
першому, і в другому випадках соціаль-
на реклама має бути спрямована на: 1) 
легітимацію цілі (цінності), що рекламу-
ється, як суспільно необхідної, важли-
вої; 2) мотивування аудиторії (внутріш-
ньої або зовнішньої) досягти зазначеної 
цілі, прийняти (зберегти) зазначену цін-
ність; 3) визначення й легітимацію шля-
хів і засобів досягнення цілі, набуття 
(збереження) цінності.   

Проте, наведені погляди на соціаль-
ну рекламу в системі державно-управ-
лінських комунікацій відображають 
лише окремі підходи. Більш важливим 
є формування комплексного бачення 
функціонування соціальної реклами в 
державному управлінні за системним 
підходом. Попередньо здійснений нами 
структурно-функціональний аналіз ко-
мунікативної підсистеми державного 
управління та комунікативної діяльнос-
ті в системі державного управління до-
зволив виокремити чотири притаманні 
їм основні складові: 1) соціальна скла-
дова – це окремі особи та соціальні гру-
пи, які є учасниками комунікативної 
діяльності, джерелами й отримувачами 
контенту – саме ця складова визначає 
сутнісні характеристики комунікатив-
ної діяльності загалом; 2) технологічна 
складова – способи та прийоми створен-
ня, трансляції, отримання й розумін-
ня, зберігання повідомлень; 3) технічна 
складова – системи та засоби створення, 
трансляції, отримання й декодування, 
зберігання повідомлень; 4) семіотична 
складова – окремі знаки та знакові сис-
теми, які є формою для контенту, його 
носіями. З огляду на викладені позиції, 
комунікативна підсистема державного 
управління, на наш погляд, складається 
з таких підсистем нижчого порядку: 1) 
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підсистеми суб’єктів комунікації; 2) тех-
нологічної підсистеми; 3) технічної під-
системи; 4) семіотичної підсистеми [5].

Далі розглянемо функціонування со-
ціальної реклами у системі державно-
управлінської комунікації (означимо 
далі цей багатоаспектний процес робо-
чим терміном «соціо-рекламна комуні-
кація у державному управлінні») у роз-
різі виокремлених вище підсистем. За 
цим підходом доцільно проаналізувати: 
суб’єкти, технології, технічні та семіо-
тичні засоби соціо-рекламної комуніка-
ції у державному управлінні.

Суб’єктами соціо-рекламної ко-
мунікації у державному управлінні є 
суб’єкти владних повноважень та їх по-
садові особи, різні соціальні групи, на 
яких орієнтована ця реклама, органі-
зації, які займаються виробництвом та 
розповсюдженням соціальної реклами. 
За Законом України «Про рекламу» пе-
редбачено особливі умови розміщення 
соціальної реклами у засобах масової 
інформації, що повністю або частково 
фінансуються з державного або місце-
вих бюджетів. Так, вони зобов’язані 
розміщувати соціальну рекламу органів 
державної влади та органів місцевого 
самоврядування, громадських організа-
цій безкоштовно в обсязі не менше п’яти 
відсотків ефірного часу, друкованої пло-
щі, відведених для реклами, а також на-
давати пільги при розміщенні соціальної 
реклами, замовниками якої є заклади 
освіти, культури, охорони здоров’я, які 
утримуються за рахунок державного або 
місцевих бюджетів, а також благодійні 
організації [7]. Отже, Закон стимулює 
бути рекламодавцями таких суб’єктів як 
органи державної влади та органи міс-
цевого самоврядування, громадські та 
благодійні організації, державні та ко-
мунальні заклади освіти, культури, охо-
рони здоров’я. 

При цьому основним розповсюджу-
вачем соціальної реклами за Законом 
«призначені бути» державні та кому-
нальні засоби масової інформації. На-
томість здебільшого органи державного 
управління та місцевого самоврядуван-
ня найчастіше віддають перевагу зов-
нішній соціальній рекламі (біл-борди, сі-

ті-лайти, плакати, транспаранти тощо), 
за рахунок чого забезпечується трива-
лий фоновий супровід тематичних ін-
формаційних кампаній у засобах масової 
інформації. Винятком в останній час є 
хіба що телевізійна соціальна реклама 
(у тому числі на недержавних телека-
налах) та в мережі Інтернет, створення 
та поширення якої часто стимулюється 
шляхом проведення творчих конкур-
сів тощо. Також чи не найважливішим 
суб’єктом соціо-рекламної комунікації 
у державному управлінні є споживачі 
соціальної реклами. У цьому контекс-
ті проблемою забезпечення ефектив-
ності соціальної реклами є її орієнтація 
на масову свідомість. Проте, щоб бути 
ефективною, соціальна реклама все ж 
має носити адресний характер та бути 
спрямованою на вирішення найважли-
віших суспільних проблем і ментальні 
зміни не лише в суспільстві в цілому, а й 
у конкретній соціальній групі. При цьо-
му групи, на які спрямовано вплив со-
ціальної реклами, можуть виступати як 
її «співавтори», визначаючи найбільш 
актуальні її теми, способи втілення та 
поширення, особливості інтерпретації. 
Ретельний аналіз у конкретній ситуації 
саме цього суб’єкта  соціо-рекламної ко-
мунікації у державному управлінні обу-
мовлює вибір конкретних технологій та 
технік соціальної реклами, які б забез-
печували досягнення мети конкретного 
державно-управлінського впливу.

Технології соціо-рекламної комуні-
кації у державному управлінні загалом 
ми розуміємо як способи та прийоми 
створення, трансляції, сприйняття й ро-
зуміння соціальної реклами, що засто-
совуються у процесі державно-управлін-
ських комунікацій. Тобто, йдеться про 
спеціальні комунікативні технології, 
що можуть застосовуватися саме у сфері 
соціальної реклами зазначеними вище 
суб’єктами. 

Визначення поняття «технологія 
соціальної реклами органів влади» по-
дає Т. Ревенко, на думку якої це – су-
купність засобів і методів, за допомо-
гою яких здійснюється управлінський 
влив на соціальну систему, спрямова-
ний на формування загальнолюдських 
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цінностей і зміну поведінкової моделі 
суспільства з метою сприяння бажано-
му розвитку [8, с. 4]. Таке визначення 
відбиває виразно управлінський харак-
тер використання соціальної реклами 
органами влади, проте, на наш погляд, 
при цьому не слід забувати, що кому-
нікація є двоспрямованим процесом, 
коли і відправник, і одержувач реклам-
них повідомлень є однаково важливими 
суб’єктами, про що вже йшлося вище.

На такій особливості також слушно 
наголошує й І. Давидкіна, зазначаючи, 
що комунікативний характер соціальної 
реклами дозволяє трактувати її учасни-
ків як відносно рівноправних суб’єктів 
соціального простору, кожен з яких кон-
струює реальність з урахуванням своїх 
можливостей, наявних ресурсів, ціннос-
тей, пріоритетів тощо. Відтак, резуль-
тативність застосування соціальної ре-
клами буде визначатися ступенем збігу 
уявлень ініціатора та адресата комуніка-
цій щодо актуальності теми рекламного 
послання та його трактування. За сут-
тєвого розходження соціальна реклама 
буде зведена до інформування, за умови 
значного збігу поглядів можливим стає 
цілеспрямований управлінський вплив 
[4, с. 6].

Наведене свідчить, що вибір кон-
кретної технології соціо-рекламної ко-
мунікації у державному управлінні є 
надзвичайно відповідальним етапом 
рек ламної кампанії та має спиратися на 
глибоке вивчення цільової аудиторії, а 
також застосування сучасних способів 
і прийомів створення і трансляції рек-
ламних повідомлень. На наш погляд, 
ключовим завданням тут є застосуван-
ня таких технологій, які забезпечать 
більш вигідне позиціювання соціальної 
реклами у комунікативному просторі 
порівняно з більш агресивними та «про-
сунутими» комерційною і політичною 
рекламою. Адже на цей час, за нашими 
оцінками, соціо-рекламна комунікація 
у державному управлінні здійснюється з 
використанням переважно традиційних, 
«м’яких» технологій, завдяки яким, з 
одного боку, споживач дійсно не зазнає 
«ментальних травм», але з іншого – 
ефект такої реклами є занадто низьким, 

а поставлена мета не досягається. 
Технології соціо-рекламної кому-

нікації у державному управлінні є ін-
телектуальним продуктом, що поши-
рюється практично без обмежень, тому 
в плані їх опанування, запозичення, 
практичного застосування, удосконален-
ня ми не вбачаємо суттєвих перешкод. 
Відтак, найважливішим поштовхом до 
більш ефективного застосування та мо-
дернізації цих технологій, на наш по-
гляд, має бути добра воля, бажання та 
необхідні знання й уміння посадових 
осіб, які займаються цим напрямом ді-
яльності в органах державної влади.  

Технічні засоби соціо-рекламної ко-
мунікації у державному управлінні ми 
розглядаємо як сукупність засобів (тех-
нічних систем), що використовуються 
для створення, трансляції, отримання 
й декодування, зберігання соціальної 
реклами, що застосовуються у процесі 
державно-управлінських комунікацій. 
До таких засобів належать: обладнання 
для створення поліграфічної, аудіовізу-
альної продукції; інформаційно-комуні-
каційна інфраструктура; засоби масової 
інформації та система їх розповсюджен-
ня, носії зовнішньої реклами; технічні 
засоби для відтворення аудіовізуальних 
продуктів споживачами; архіви друко-
ваної та аудіовізуальної продукції. Такі 
засоби не обов’язково мають належати 
органам державної влади, державним 
організаціям чи знаходитися в їх управ-
лінні, головне, що вони якнайповніше 
використовуються у державно-управлін-
ських комунікаціях. Специфіка вибо-
ру відповідних технічних засобів також 
залежить від особливостей аудиторії, 
на яку орієнтована соціальна реклама 
(наприклад, особи з вадами слуху та 
зору або жителі районів з нерозвиненою 
інформаційно-комунікаційною інфра-
структурою). У таких випадках точність 
обраного засобу трансляції соціальної 
реклами може бути вирішальною для її 
ефективності.    

Семіотичними засобами соціо-рек-
ламної комунікації у державному управ-
лінні є окремі знаки та знакові системи, 
які є формою для збереження та тран-
сляції змісту рекламних повідомлень 
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і застосовуються у процесі державно-
управлінських комунікацій. Такими за-
собами є власне знак, емблема, символ, 
їх комплексні поєднання як складні се-
міотичні форми. 

Метою застосування семіотичних 
засобів під час соціо-рекламної кому-
нікації у державному управлінні є ко-
ригування соціопсихологічних спонук 
діяльності як об’єкта, так і суб’єкта дер-
жавно-управлінської діяльності. У про-
цесі такої комунікації можуть застосо-
вуватися всі знаки та знакові системи, 
що  входять до відповідної семіотичної 
підсистеми державного управління і 
використовуються з метою реалізації 
функцій цієї підсистеми, транслюються 
відповідними комунікативними канала-
ми в системі державного управління та 
між нею і зовнішнім середовищем. Зо-
крема, у соціальній рекламі в держав-
ному управлінні часто використовують 
державні символи (Державний Прапор, 
Державний Герб, Державний Гімн), сим-
воли державної влади (булава, штандарт 
Президента, будинок державної адміні-
страції, інше) та символи власне держав-
но-управлінського процесу (проведення 
наради, підписання указу, вручення дер-
жавної нагороди тощо).

Важливість точного добору та вико-
ристання семіотичних засобів соціаль-
ної реклами в державному управлінні 
зумовлена, зокрема, тим, що вплив цієї 
реклами має бути не лише ментально 
глибинним, але й тривалим. Як слушно 
наголошує Е. Мамонтова, коли повідом-
лення виражене текстуально, а його 
автором виступає суб’єкт влади, то ре-
зультатом є безпосередній і, як прави-
ло, короткочасний вплив на реципієнта. 
Значно більш відчутним є ефект від не-
прямого впливу через створення ідеаль-

них образів реальності. Через поєднання 
вербальної інформації з візуальними та 
поведінковими формами можливе фор-
мування колективних уявлень і переко-
нань і, як наслідок, - управління пове-
дінкою соціуму [6, с. 136 – 137].

Також на вибір семіотичних засобів 
соціальної реклами нині відчутно впли-
ває тенденція до максимального спро-
щення рекламних повідомлень в умо-
вах «стиснутого» інформаційного часу 
та простору, про що ми вже зазначали 
вище. Вирішальний вплив на спожива-
ча часто має виразне зображення, корот-
кий, але змістовно глибокий слоган, ві-
дома і зрозуміла багатьом емблема тощо.

Висновки. Вивчення соціальної ре-
клами у системі державно-управлінської 
комунікації з позицій системного підхо-
ду дозволяє розглянути її функціонуван-
ня у розрізі таких окремих складових 
цієї системи, як: 1) підсистема суб’єктів 
комунікації; 2) технологічна підсистема; 
3) технічна підсистема; 4) семіотична 
підсистема.  Відповідно можуть бути ви-
окремлені та проаналізовані: суб’єкти, 
технології, технічні та семіотичні засо-
би соціо-рекламної комунікації у дер-
жавному управлінні. Використання та-
кого методологічного підходу дозволить 
в умовах реального комунікативного 
простору виявити фактори, що вплива-
тимуть на ступінь ефективності вико-
ристання соціальної реклами у системі 
державно-управлінської комунікації.

Перспективним напрямом дослід-
жень за цією тематикою може бути 
вивчення практики використання со-
ціальної реклами окремими органами 
публічної влади в Україні та за рубежем 
для вирішення окремих комунікативних 
завдань у процесі державного управлін-
ня.
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