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СОЦІАЛЬНА РЕКЛАМА ЯК ЗАСІБ АКТУАЛІЗАЦІЇ СУСПІЛЬНО- 
ПОЛІТИЧНОЇ ПРОБЛЕМАТИКИ В УКРАЇНСЬКОМУ ОНЛАЙН-

МЕДІАПРОСТОРІ: ЛІНГВОПРАГМАТИЧНИЙ АСПЕКТ 
ВПЛИВУ НА ГРОМАДСЬКУ ДУМКУ

Анотація. Мета статті – здійснити аналіз соціальної реклами як 
засобу актуалізації суспільно-політичної проблематики в українському 
онлайн-медіапросторі та визначити лінгвопрагматичні засоби, за допомо­
гою яких соціорекламне повідомлення впливає на громадську думку, 
формує ставлення адресата до суспільно важливих проблем і спонукає до 
відповідальної громадянської поведінки. Результати дослідження. 
Встановлено, що соціальна реклама в українському онлайн-медіапросторі є 
важливим засобом актуалізації суспільно-політичної проблематики. Вона 
не обмежується інформуванням адресата, а спрямована на формування 
оцінного ставлення до соціально значущих проблем, посилення грома­
дянської відповідальності та спонукання до конкретної дії. Установлено, що 
в умовах російсько-української війни соціальна реклама набуває особливого 
ціннісного й консолідаційного значення. Її тематичне поле охоплює 
підтримку Збройних сил України, волонтерство, допомогу постраждалим, 
інформаційну безпеку, збереження української мови, культури, націо­
нальної ідентичності, протидію насильству та підтримку вразливих груп 
населення. Через це соціальна реклама стає одним із механізмів підтримки 
суспільної стійкості та громадянської солідарності. Доведено, що
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лінгвопрагматичний потенціал соціальної реклами реалізується через добір 
мовних засобів, які мають впливову силу. До них належать тематично 
маркована й оцінна лексика, займенникові форми, імперативні конструкції, 
звертання, лаконічні слогани, повтори, риторичні питання, контраст, 
метафоричні вислови та емоційно забарвлені мовні одиниці. Ці засоби
допомагають скоротити дистанцію між адресантом і адресатом, посилити 
довіру до повідомлення, надати проблемі особистісного значення та 
перевести адресата з позиції спостерігача в позицію учасника суспільно 
важливої дії. Водночас результативність соціальної реклами залежить не 
тільки від сили мовного впливу, а й від дотримання етичних меж. Особливо 
це важливо для реклами воєнного часу, де надмірна емоційність, апеляція 
до страху, провини чи травматичного досвіду може набувати маніпу- 
лятивного характеру. Тому соціальна реклама має поєднувати перекон­
ливість, емоційну виразність, зрозумілість і відповідальність перед 
адресатом. Перспективами подальших розвідок визначається в аналізі 
конкретних соціорекламних кампаній українського онлайн-медіапростору.

Ключові слова: соціальна реклама; український онлайн-медіа- 
простір; суспільно-політична проблема; лінгвопрагматика; громадська 
думка; мовний вплив; громадянська відповідальність; етика рекламної 
комунікації.
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Abstract. The purpose of the article is to analyse social advertising as a 
means of foregrounding socio-political issues in the Ukrainian online media
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environment and to identify the linguopragmatic means through which a social 
advertising message influences public opinion, shapes the addressee’s attitude 
towards socially significant problems, and encourages responsible civic 
behaviour. Research results. The study establishes that social advertising in the 
Ukrainian online media environment is an important means of bringing socio­
political issues into public focus. It is not limited to informing the addressee but 
is aimed at shaping an evaluative attitude towards socially significant problems, 
strengthening civic responsibility, and encouraging concrete action. It has been 
found that, in the context of the Russian-Ukrainian war, social advertising 
acquires particular value-based and consolidating significance. Its thematic scope 
includes support for the Armed Forces of Ukraine, volunteering, assistance to 
victims, information security, the preservation of the Ukrainian language, culture, 
and national identity, counteraction to violence, and support for vulnerable groups 
of the population. Therefore, social advertising becomes one of the mechanisms 
for maintaining social resilience and civic solidarity. The article proves that the 
linguopragmatic potential of social advertising is realised through the selection of 
linguistic means that possess persuasive force. These include thematically marked 
and evaluative vocabulary, pronoun forms, imperative constructions, forms of 
address, concise slogans, repetitions, rhetorical questions, contrast, metaphorical 
expressions, and emotionally coloured linguistic units. These means help reduce 
the distance between the sender and the addressee, strengthen trust in the message, 
give the problem personal significance, and move the addressee from the position 
of an observer to that of a participant in socially important action. At the same 
time, the effectiveness of social advertising depends not only on the strength of 
linguistic influence but also on adherence to ethical boundaries. This is especially 
important for wartime advertising, where excessive emotionality and appeals to 
fear, guilt, or traumatic experience may acquire a manipulative character. 
Therefore, social advertising should combine persuasiveness, emotional 
expressiveness, clarity, and responsibility towards the addressee. The prospects 
for further research lie in the analysis of specific social advertising campaigns 
within the Ukrainian online media environment.

Keywords: social advertising; Ukrainian online media environment; socio­
political issues; linguopragmatics; public opinion; linguistic influence; civic 
responsibility; ethics of advertising communication.

Постановка проблеми. На сьогодні соціальна реклама в українсь­
кому онлайн-медіапросторі виконує важливу роль у приверненні уваги до 
суспільно-політичних і соціально значущих проблем, актуалізації грома­
дянської позиції, поширенні соціально важливої інформації та спонуканні 
адресата до певних патернів поведінки. Тематичне поле сучасної соціальної



реклами охоплює низку проблем, зокрема питання національної безпеки, 
підтримки Збройних сил України, волонтерства, інформаційної протидії, 
громадянської солідарності, збереження національної ідентичності, здо­
ров’я, підтримки вразливих груп населення, екологічної свідомості, захисту 
дітей, протидії насильству, інформаційної безпеки та інших суспільних 
викликів, загострених в умовах російсько-української війни.

Однак результативність соціальної реклами залежить від мовної 
організації рекламного повідомлення, добору та застосуванні лексичних, 
стилістичних, синтаксичних та комунікативних засобів. Адже саме через 
слово, заклик, звернення, емоційний посил, оцінну лексику, риторичне 
питання, контраст реклама не просто здатна проінформувати, а впливає на 
громадську думку, актуалізовує суспільно-політичну проблематику, 
формує ставлення до неї та спонукає до відповідальної дії. Попри значну 
присутність соціальної реклами у медіапросторі, на сьогодні потребує 
ґрунтовного переосмислення її лінгвопрагматичної специфіки.

Аналіз останніх досліджень і публікацій показує, що проблематика 
соціальної реклами наразі активно розглядається у гуманітарних дослід­
женнях. Так, соціальну рекламу як засіб медійного впливу, актуалізації 
суспільно-політичної проблематики та формування громадської думки в 
онлайн-комунікації досліджується у працях: О.Дячук, що розглядає 
соціальну рекламу як форму впливової комунікації, яка орієнтована на 
актуалізацію соціальної проблеми, зміну ставлення до неї та спонукання 
адресата до соціально значимої дії [1, с. 73; 2]; Л.Павлова, Т.Полякова та 
В.Самаріна, які розглядають соціальну рекламу як «різновид рекламного 
дискурсу, тип когнітивно-комунікативної діяльності, спрямованої на 
привернення уваги до соціально значущих явищ та проблем, коригування 
або зміну соціальної поведінки, популяризацію загальнокорисних цінностей 
та формування соціально важливих навичок» [3, с. 40]; О.Бугайова, що 
аналізує соціальну рекламу як складову масової комунікації, що має на меті 
- формування громадської думки у сфері суспільних питань, а також 
подальше коригування соціальної поведінки [4, с. 123-124].

Соціальну рекламу як полікодове повідомлення досліджують вчені: 
О.Дячук, яка наголошує, що вербальний текст виконує смислорегулювальну 
функцію, адже допомагає адресатові інтерпретувати повідомлення, а 
невербальні засоби при цьому - посилюють запам’ятовування шляхом 
емоційного сприйняття [1, с. 78]; І.Цідило, що розглядає соціальну рекламу 
з позицій стилістичного, семантичного, семіотичного і соціокультурного 
аспектів [5]. Для теми нашого дослідження полікодовість соціальної 
реклами є важливою тому, що суспільно-політичні смисли в онлайн- 
медіапросторі передаються не тільки словесним текстом, а й візуальними
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символами, кольором, композицією, образами державності, війська, 
волонтерства, національної пам’яті та громадянської єдності.

Прагматичний вплив мовних засобів у рекламі присвячені праці: 
О.Бугайової, що доводить ефективність соціореклами з позицій лаконіч­
ності, змістової ємності, зрозумілості, ясності, відповідності тексту лінгво- 
ментальності та психоемоційного досвіду адресатів [4, с. 123-125]. Вчена 
виділяє такі мовні засоби, що оптимізовують прагматичний вплив 
соціальної реклами, як «тематично марковану лексику, родинну лексику, 
синоніми, антоніми, споріднені слова, займенники, прикметники, прислів­
ники, заперечні частки, метафори, порівняння, повтори й гру слів» [4, с. 126­
127]. Відтак, з позиції авторки особливої вагомості набуває те, що 
займенники зменшують психологічну дистанцію між адресантом і 
адресатом, наближають повідомлення до особистого досвіду реципієнта та 
посилюють довіру до адресанта [4, с. 127]. А ось В.Ліпич та Н.Павлик 
розкривають питання прагматичної організації реклами, де мовні засоби 
добираються відповідно до конкретної соціокомунікативної ситуації [6, с. 
34-35]. У межах нашої теми ці положення дають змогу розглядати мовні 
засоби соціальної реклами як інструмент впливу на громадську думку. 
Оскільки саме через лексичний добір, звертання, імперативні конструкції, 
оцінні вислови та емоційні маркери формується ставлення адресата до 
суспільно-політичної проблеми.

У низці праць розкривається питання соціальної реклами через 
призму специфіки українського онлайн-медіапростору та воєнного 
контексту. Так, Л.Павлова, Т.Полякова та В.Самаріна наголошують, що з 
початком повномасштабної війни соціальна реклама зазнала змін. Адже її 
зміст зосередився на підтримці Збройних сил України, допомозі постраж- 
далим, ветеранам, волонтерам, підтримці ментальному здоров’ю, дітям 
війни, інформаційній безпеці, і загалом розвитку української культури та 
мови [3, с. 39-44]. Розкриваючи лінгвопрагматичний аспект, вчені наго­
лошують на зміні концентрованих фраз, слоганів, мотиваційних вислов­
лювань, застосування метафоричності, діалогічності [3, с. 39-44]. Подібне 
підтвердження знаходимо у праці О.Бучинської, яка наголошує, що після 
2022 року реклама в Україна дедалі частіше стала платформою для 
підтримки національної єдності, благодійних ініціатив, популяризації 
української мови, культури, інклюзивності, ментального здоров’я, екологіч­
ної відповідальності та протидії насильству [7, с. 543-545]. Це дає підстави 
розглядати соціальну рекламу воєнного часу як засіб актуалізації суспільно- 
політичної проблематики, оскільки її мовна організація спрямована на 
консолідацію суспільства, підтримку громадянської відповідальності, 
посилення довіри, солідарності та готовності адресата до дії.



У контексті дослідження соціальної реклами в українському онлайн- 
медіапросторі важливими є праці Т.Гиріної, де розкрито ширший соціо- 
комунікативний вимір медійного впливу. Так, вчена аналізує корпо­
ративний подкастинг як інструмент стратегічних комунікацій у креативних 
індустріях і наголошує на значенні персоналізованого стилю ведення, 
сторітелінгу, регулярності комунікації та мультиплатформного поширення 
контенту [8, с. 186-191]. Окрему увагу Т.Гиріна приділяє комунікативному 
супроводу благодійних ініціатив журналістськими колективами в умовах 
війни [9, с. 46-55], зокрема наголошує на потребі спрощення професійних 
понять, уникнення надмірно складної термінології, використання 
конкретних прикладів, інфографіки, соціальних платформ, Stories, Reels, 
блогів, подкастів та інших доступних цифрових форматів [10, с. 9-20].

Отже, аналіз наукових доробків засвідчує, що соціальна реклама 
досліджується як засіб медійного впливу, актуалізації суспільно-політичної 
проблематики та формування громадської думки в онлайн-комунікації, як 
полікодове повідомлення, через призму специфіки українського онлайн - 
медіапростору та воєнного контексту. Водночас потребує подальшого 
уточнення саме як засіб актуалізації суспільно-політичної проблематики в 
українському онлайн-медіапросторі з позиції лінгвопрагматичного аспекту 
впливу соціальної реклами на громадську думку.

Мета статті – здійснити аналіз соціальної реклами як засобу 
актуалізації суспільно-політичної проблематики в українському онлайн- 
медіапросторі та визначити лінгвопрагматичні засоби, за допомогою яких 
соціорекламне повідомлення впливає на громадську думку, формує 
ставлення адресата до суспільно важливих проблем і спонукає до 
відповідальної громадянської поведінки.

Цілями статті визначено: 1) уточнити сутність «соціальна реклама» 
як типу медійної комунікації та засобу актуалізації суспільно-політичної 
проблематики; 2) окреслити специфіку лінгвопрагматичного підходу до 
аналізу соціорекламних повідомлень в онлайн-медіапросторі; 3) визначити 
та охарактеризувати мовні засоби соціальної реклами, визначити її 
прагматичні функції та вплив на громадську думку; 4) виявити особливості 
впливу соціальної реклами на адресата в межах українського онлайн- 
медіапростору в умовах суспільно-політичних викликів та російсько- 
української війни.

Виклад основного матеріалу. На основі проаналізованих джерел 
(О.Дячук [1; 2]; Л.Павлова, Т.Полякова та В.Самаріна [3]; О.Бугайова [4]; 
В.Ліпич та Н.Павлик [6]; О.Бучинська [7]) соціальну рекламу ми розгля­
даємо як особливий тип медійної комунікації, який спрямований на 
привернення уваги до суспільно значимих проблем, формування оцінного
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ставлення до цих проблем та, як наслідок, спонукання адресата до соціально 
відповідальної дії. Основна мета соціальної реклами полягає в актуалізації 
проблематики, коригуванні поведінки, поширення цінностей та формування 
певної громадянської позиції.

У цьому аспекті продуктивним є тлумачення «соціальна реклама» 
Л.Павловою, Т.Поляковою, В.Самаріною як різновиду рекламного дискурсу 
та типу когнітивно-комунікативної діяльності, що спрямована на привер­
нення уваги до соціально значущих явищ і проблем, зміну соціальної 
поведінки, популяризацію загальнокорисних цінностей і формування 
соціально важливих навичок [3, с. 40]. Відтак, з цієї позиції соціальна 
реклама виступає самостійною формою медійного впливу, що обумовлює 
поєднання інформування, оцінювання, переконання та спонукання.

Ми розуміємо, що така функція для українського онлайн-медіа- 
простору на сьогодні набуває особливої уваги. Соціальна реклама часто 
привертає увагу та звертається до проблем, які мають, зокрема, й суспільно- 
політичний аспект. Зокрема йдеться мова про тему війни, волонтерства, 
національної та інформаційної безпеки, підтримки ЗСУ, допомога 
постраждалим, збереження української мови, ідентичності та культури. В 
таких умовах соціальна реклама уводить у поле громадського обговорення 
проблему, надає їй ціннісного звучання та формує уявлення про модель 
поведінки.

Відтак, можна війти висновку, що соціальна реклама діє у межах 
зміствого, емоційного та поведінкового впливів. Так, вчена О.Дячук 
наголошує, що соціальна реклама «орієнтована на актуалізацію соціальної 
проблеми, зміну ставлення до неї та спонукання адресата до соціально 
значущої дії» [1, с. 73]. За таким трактування бачимо прагматичну природу, 
де рекламне повідомлення розраховане на очікувану реакцію адресата.

Якщо говорити про соціальну рекламу як засобу актуалізації 
суспільно-політичної проблеми то вона охоплює кілька функцій. 
Розглянемо їх детальніше (рис. 1).

Ми розуміємо, що в онлайн-медіапросторі такі функції посилюються 
завдяки швидкості, мультимедійності, а також залученню різних каналів 
комунікації. Як уважають Д.Сизонов, А.Бабенко соціальна реклама 
функціонує у різних варіаціях. Зокрема у форматі банера чи відеоролика, 
допису в соціальних мережах чи цифрового плаката, інтерактивної кампанії 
або ж короткого слогану, адаптованого до конкретної платформи [11, с. 12­
14]. А відтак, можна дійти висновки, що цим вона наближається до ширшого 
поля цифрової рекламної комунікації, що обумовлює кореляцію таких
компонентів – інформаційного, мовного, візуального, правового та
соціального.



По-четверте, через мовні й візуальні засоби соціальна реклама закріплює певні цінності, зокрема це 
відповідальність, солідарність, взаємодопомогу, стійкість, довіру, громадянську активність.

По-друге, соціальна реклама надає проблемі оцінного забарвлення, визначаючи її як важливу, 
невідкладну або таку, що потребує спільної дії.

По-третє, соціальна реклама формує образ адресата як учасника соціальної взаємодії, здатного 
впливати на ситуацію власною поведінкою.

Рис. 1. Функції соціальної реклами як засобу актуалізації 
суспільно-політичної проблематики

По-перше, соціальна реклама виокремлює проблему з потоку щоденної інформації та робить її 
помітною для масової аудиторії.
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Отже, соціальну рекламу в українському онлайн-медіапросторі слід 
розглядати з позиції інструменту актуалізації суспільно-політичної проб­
леми з виразною лінгвопрагматичною спрямованістю, де мовна формат, 
комунікативний намір, адресат та соціальний контекст безпосередньо 
працюють над досягненням впливу.

Розглянемо детальніше лінгвопрагматичний підхід. У межах 
соціальної реклами такий підхід передбачає аналіз процесу, коли мовні 
засоби працюють у конкретному комунікативному вимірі. У цьому аспекту 
слушною у думка вчених В.Ліпич і Н.Павлик, які уточнюють, що 
комунікативно-прагматичний аналіз дискурсу обумовлений вивченням 
добору мовних засобів у відповідності до соціокомунікативної ситуації та 
соціальної орієнтації адресата [6, с. 34-35].

Відтак, можна дійти висновку, що специфіка лінгвопрагматичного 
підходу полягає у тому, що у центрі уваги перебуває зв'язок між мовною 
формою та прагматичною метою. А тому, для соціальної реклами вагомим 
є встановлення мети певного заклику, звертання, займенникової форми, 
застосування метафори чи емоційно забарвленої лексики, повторення чи 
риторичного питання.

Наприклад, у соціорекламних повідомленнях воєнного часу може 
зустріти такі конструкції, як «Підтримай», «Долучайся», «Допоможи», «Не 
мовчи» переводять суспільну проблему з площини інформування у площину 
особистої відповідальності адресата.

А ось О.Бугайова наголошує на лаконічності, змістовій єдності, 
зрозумілості, відповідності лінгвоментальності й психоемоційному досвіду
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адресатів [4, с. 123-125]. Відтак, робимо висновок, що лінгвопрагматичний 
аналіз має ураховувати відповідність досвіду, очікуванням, емоційному 
стану та загалом ціннісній орієнтації цільової аудиторії. Однак, в межах 
онлайн-медіапростору такий аналіз є ускладнений. Адже соціальна реклама 
функціонує як полікодове повідомлення, а відтак - її вплив формується на 
основі поєднання тексту, кольору, зображення, шрифту, композиції, звуку, 
інтерактивності елементів чи відеоряду. У цьому аспекті О.Дячук 
наголошує на вербальному компонентів соціальної реклами, за яким 
виконується смислорегулювальна функція. Це уможливлює правильну 
інтерпретацію повідомлення. Натомість невербальні засоби - посилю­
ватимуть емоційне сприйняття та запам’ятовування [1, с. 73]. Отже, у межах 
цього підходу словесний текст слід аналізувати у зв’язку з візуальними й 
аудіальними засобами, адже саме їх взаємодія забезпечує прагматичний 
ефект в цілому.

Наприклад, соціорекламне повідомлення про підтримку Збройних сил 
України може поєднувати короткий вербальний заклик, зображення 
військового або волонтера, національну кольористику, QR-код для допомоги 
та візуальний акцент на словах «підтримка», «захист», «разом».

Якщо аналізувати специфіку онлайн-середовища, то ми розуміємо, що 
соціорекламне повідомлення поширюється дуже швидко, при цьому 
адаптується до різних платформ, здійснює конкуренцію з великим обсягом 
інформації. У цьому аспекті вчені Д.Сизонов, А.Бабенко наголошують на 
специфічному типі цифрової комунікації, що трактують як рекламну 
комунікацію в інтернеті та поєднує у собі кілька компонентів – 
маркетингові, інформаційні, лінгвістичні, правові [11, с. 12-14]. Тому можна 
зробити висновок, що слід ураховувати не тільки текст повідомлення, але й 
умови його поширення у вигляді формату, платформи, візуального 
оточення, швидкості сприйняття, адресності та потенціалу повторного 
поширення. Так формується зв’язок із громадською думкою, а це вже – 
соціопрагматичний вимір.

У соціальних мережах така соціальна реклама часто має зумовленість 
до максимально коротких повідомлень: одне ключове слово, один заклик, 
один візуальний образ. До прикладу, формула «Здай кров - врятуй життя» 
є дієвою саме через поєднання лаконічності, прямої дії та зрозумілого 
суспільного результату.

Так, вчена Ю.Грушевська зазначає, що сучасна українська рекламна 
комунікація відображає суспільні настрої, реакції на політичні, культурні й 
соціальні події. Її соціопрагматичний аспект пов’язаний із використанням 
мовних ресурсів для досягнення соціальних і прагматичних цілей [12, с. 230­
233]. Відповідно, мовні засоби у соціальній рекламі, що актуалізовують



допомога постраждалим і протидія байдужості.
Отже, лінгвопрагматичний підхід зумовлює аналіз соціальної реклами 

через взаємодію чотирьох компонентів – мовної форми, комунікативного

суспільно-політичну проблематику мають бути спрямовані на формування 
оцінки події, підтримку солідарності, посилення довіри та загалом 
утвердження громадянської відповідальності.

У цьому контексті соціальна реклама може актуалізувати такі 
суспільно-політичні сенси, як підтримка війська, інформаційна пильність, 
громадянська єдність, відповідальне використання української мови,
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наміру, адресата та соціального контексту.
О.Бугайова серед мовних засобів, які посилюють прагматичний вплив 

соціальної реклами, виокремлює такі: тематично марковану лексику, 
родинну лексику, синоніми, антоніми, споріднені слова, займенники, прик­
метники, прислівники, заперечні частки, метафори, порівняння, повтори й 
гру слів [4, с. 126-127].

Наприклад, тематично маркована лексика «війна», «безпека», 
«захист», «волонтерство», «підтримка», «єдність», «відповідальність» 
одразу задає проблемне поле повідомлення, а слова з позитивною ціннісною 
семантикою, до прикладу «разом», «свої», «допомога», «довіра», «стій­
кість» дозволяють сформувати бажане оцінне ставлення до дії.

Окрему роль відіграють займенникові форми. Звернення до адресата 
через «ти», «ви», «ми», «наш», «свій» створює ефект наближення 
повідомлення до особистого досвіду людини. На цьому ж наголошує 
О.Бугайова, що займенники зменшують психологічну дистанцію між 
адресантом і адресатом, посилюючи довіру до повідомлення [4, с. 127]. У 
контексті соціальної реклами воєнного часу це особливо помітно у 
висловах, які будуються навколо ідей спільності, взаємної підтримки, 
відповідальності й причетності до загальнонаціональної справи.

Наприклад, конструкції «ми вистоїмо», «наша сила - в єдності», 
«твій внесок важливий», «своїх не залишають» створюють ефект спільної 
участі й переводять адресата з позиції спостерігача в позицію співучасника 
суспільно важливої дії.

Ще одним важливим засобом впливу є лаконічний слоган. Його сила 
полягає в стислості, смисловій завершеності та здатності швидко закріп­
люватися в пам’яті. Так, Л.Павлова, Т.Полякова та В.Самаріна підкрес­
люють значення лаконічних слоганів, концентрованих фраз, мотиваційних 
висловлювань, метафоричності й діалогічності в українськомовній 
соціальній рекламі воєнного часу [3, с. 39-43]. Через такі мовні форми 
соціальна реклама подає проблему в максимально сконцентрованому
вигляді.
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Прикладами таких концентрованих мовних структур можуть бути: 
«Допомога поруч», «Не мовчи», «Підтримай тих, хто захищає», «Безпека 
починається з тебе», «Разом до перемоги». Їх прагматична сила полягає у 
стислості, емоційній виразності та чіткій орієнтації на дію.

Розглянемо лінгвопрагматичні засоби актуалізації суспільно- 
політичної проблематики в соціальній рекламі (рис. 2).

Наведені засоби не функціонують ізольовано. У реальному соціо- 
рекламному повідомленні вони зазвичай поєднуються. Наприклад, слоган 
«Твоя допомога важлива» містить займенникову форму, оцінний компонент 
і приховану спонукальність, а тому одночасно скорочує дистанцію з 
адресатом, актуалізує проблему й підсилює готовність до дії.

Так, у контексті українського онлайн-медіапростору особливої уваги 
слід приділити функції впливу на громадську думку. Ми розуміємо, що 
соціальна реклама не реагує на суспільні події, а саме бере участь у 
формуванні ставлення до них. На цьому ж наголошує Ю.Грушевська [12, с. 
230-234].

Мовний засіб - тематично маркована лексика

Прагматична функція: називає актуальну 
проблему: війна, безпека, волонтерство, 

підтримка, мова, ідентичність
Вплив на громадську думку: формує 
уявлення про важливість проблеми

Мовний засіб - займенники «ми», «наш», «ти», «свій»

Прагматична функція: скорочують 
дистанцію між повідомленням і адресатом

Вплив на громадську думку: створюють 
відчуття причетності та спільної 

відповідальності

Мовний засіб - метафори, порівняння, контрасти

Прагматична функція: надають 
повідомленню образності й емоційної сили

Вплив на громадську думку: закріплюють 
оцінне ставлення до суспільно-політичної 

проблеми

Рис. 2. Лінгвопрагматичні засоби актуалізації суспільно- 
політичної проблематики в соціальній рекламі

Отже, соціальна реклама формує громадську думку не прямим 
поясненням, а через повторювані мовні формули, які закріплюють у масовій 
свідомості певні оцінки. Так, допомагати – правильно, мовчати про



насильство — небезпечно, підтримувати військо — громадянсько-
відповідально, дбати про інформаційну безпеку — необхідно.

В сьогоденні російсько-української війни особливого значення 
набуває мобілізаційний і консолідаційний вплив соціальної реклами. Адже 
вона апелює до спільного досвіду, почуття причетності, відповідальності, 
стійкості та солідарності. О.Бучинська зауважує, що після 2022 року 
українська реклама дедалі частіше стала платформою для підтримки 
національної єдності, благодійних ініціатив, популяризації української 
мови, культури, ментального здоров’я, інклюзивності, екологічної 
відповідальності та протидії насильству [7, с. 543-545]. Це дає підстави 
розглядати соціальну рекламу як засіб підтримки суспільної стійкості в 
умовах тривалих кризових викликів.

Однак, вплив соціальної реклами не можливий без урахування 
етичних меж. Це підтверджується позицією вченої О.Лелеки, яка 
наголошує, що соціальна реклама здатна сформувати суспільну свідомість, 
поведінку, норми. Проте її вплив не повинен переходити у маніпуляцію, 
моральний тиск або ж на експлуатацію провини, страху або ж вразливого 
емоційного стану адресата [13, с. 126-130]. Такого ж погляду дотримують 
Я.Яненко [14], А.Лященко [15], О.Бондаренко [16], М.Докторович [17]. На 
наш погляд, у сьогоденні це вкрай важливо, оскільки воєнна тематика є 
емоційно чутливою та потребує відповідального мовного та візуально- 
стилістичного оформлення.

Висновки. Отже, вплив соціальної реклами в українському онлайн- 
медіапросторі на адресата виявляється у приверненні уваги до суспільно- 
політичної проблематики, зокрема у формуванні оцінного ставлення до неї, 
посиленні громадянської відповідальності, мобілізації до дій та підтримці 
солідарності. А відтак – у період російсько-української війни соціальна 
реклама набуває ціннісного, консолідаційного та поведінково-регуля- 
тивного значення.
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Перспективами подальших розвідок визначається в аналізі 
конкретних соціорекламних кампаній українського онлайн-медіапростору.
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