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Аналіз правового регулювання та сучасних 
прикладних аспектів соціальної реклами 
в охороні здоров’я

Мета – визначення особливостей нормативно-правового регулювання соціальної реклами, а та-
кож з’ясування специфіки контенту, форм та способів розміщення соціальної реклами у сфері охо-
рони здоров’я (ОЗ) в Україні на сучасному етапі.

Матеріали та методи: нормативно-правові акти України, наукові праці, конкретні творчі про-
дукти соціальної реклами, контент яких відображає тематичний напрям ОЗ. 

Результати дослідження. Проаналізовано наукові та законодавчі підходи до визначення мети 
та функцій соціальної реклами, досліджено її сутнісні ознаки. Визначено, що соціальна реклама 
у сфері ОЗ належить до некомерційної комунікації, за способом розміщення – до прямої реклами. 
За результатами аналізу конкретних прикладів соціальної реклами у сфері ОЗ з’ясовано специфіку 
її контенту, форм та способів розміщення. Доведено, що за змістом соціальна реклама у сфері ОЗ 
може містити суспільно корисну інформацію, яка спрямована на популяризацію: здорового спо-
собу життя (підвищення обізнаності щодо шкоди куріння, вживання наркотиків, малорухливого 
способу життя); вакцинації, донорства; своєчасного звернення до закладів ОЗ; інклюзивного сус-
пільства (толерантного ставлення до осіб з інвалідністю та інших маломобільних груп населення, 
до людей, які захворіли на туберкульоз, ВІЧ тощо); змін у системі ОЗ (е-рецепти, нові пакети про-
грами медичних гарантій для населення, державна програми «Доступні ліки» тощо); волонтер-
ської діяльності. 

Висновки. Запропоновано класифікацію соціальної реклами з урахуванням вимог законодав-
ства та науково-практичних підходів. Підкреслено, що на соціальну рекламу поширюються всі за-
гальні дозвільні норми щодо способів, форм і місць розповсюдження, а також заборони щодо дис-
кримінаційної, прихованої, неправомірної порівняльної та недобросовісної реклами. Вивчення правових 
та організаційних аспектів некомерційної комунікації у сфері ОЗ та удосконалення законодавства 
щодо реклами ліків, а також вивчення факторів, що впливатимуть на ступінь ефективності соціаль-
ної реклами, є перспективним напрямом подальших досліджень.

Ключові слова: реклама; соціальна реклама; спонсорство; пропаганда; охорона здоров’я; контент; 
форма реклами; способи розміщення реклами; медична та фармацевтична інформація.
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Analysis of legal regulation and modern applied aspects of social advertising 
in healthcare  
Aim. To determine the features of normative and legal regulation of social advertising, as well as to clarify 

the specificity of the content, forms, and methods of social advertising placement in the healthcare (HC) 
sector in Ukraine at the present stage.  

Materials and methods. Normative legal acts of Ukraine, scientific works, specific creative products 
of social advertising, the content of which reflects the thematic direction of HC.  

Results. Scientific and legislative approaches to determining the purpose and functions of social ad-
vertising have been analyzed, and its essential characteristics have been studied. It has been determined 
that social advertising in the field of HC relates to non-commercial communication and, according to the 
method of placement, it refers to direct advertising. Based on the analysis of specific examples of social 
advertising in the field of HC, the specificity of its content, forms, and methods of placement have been 
clarified. It has been proven that by content, social advertising in the field of HC can contain socially useful 
information aimed at promoting a healthy lifestyle (raising awareness of the harm of smoking, drug use, 
and sedentary lifestyle); vaccination; donation; timely visits to healthcare institutions; an inclusive society 
(tolerant attitudes towards persons with disabilities and other mobility-impaired groups of the population, 
towards people suffering from tuberculosis, HIV, etc.); changes in the HC system (e-prescription, new pack-
ages of medical guarantee programs for the population, the state program ”Affordable Medicines”, etc.); 
volunteer activities. 

Conclusions. The classification of social advertising has been proposed, taking into account the re-
quirements of legislation and scientific and practical approaches. It is emphasized that social advertising is 
subject to all general permissive norms regarding the methods, forms and places of distribution, as well as 
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prohibitions on discriminatory, hidden, illegal comparative and unfair advertising. The study of legal and 
organizational aspects of non-commercial communication in the field of HC and improvement of legislation 
on drug advertising, as well as the study of factors that will affect the effectiveness of social advertising, is 
a promising area for further research.

Keywords: advertising; social advertising; sponsorship; propaganda; healthcare; content; form of adver-
tising; advertising placement methods; medical and pharmaceutical information.

Постанова проблеми. На сучасному ета- 
пі розвитку суспільства великого значення  
набуває систематична діяльність із популя- 
ризації загальнолюдських, соціальних, на- 
ціональних цінностей, привернення уваги 
до суспільних проблем та шляхів їх розв’я- 
зання. 

Значущість соціальної реклами для дер- 
жави очевидна, оскільки вона може впли-
вати на суспільну свідомість, активну гро-
мадську позицію населення. Використання  
соціальної реклами із застосуванням ефек- 
тивних технологій передусім дозволяє своє- 
часно та якісно роз’яснювати державну по- 
літику з актуальних питань. За допомогою  
технологій, що застосовуються в ній, фор-
муються певні стереотипи, моделі поведін-
ки та цінності [1].  

Саме тому соціальна реклама сьогодні 
є потужним засобом втілення державної 
політики у сфері охорони здоров’я (ОЗ).  
Сучасне зростання суспільних потреб у по- 
пуляризації здорового способу життя, попе-
редження захворювань, підвищення обізна- 
ності громадян стосовно доступних медич- 
них та фармацевтичних послуг і програм обу- 
мовлюють актуальність теми дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Враховуючи міждисциплінарний характер 
соціальної реклами, певні аспекти цього 
важливого питання розглядалися остан-
нім часом у працях вчених з різних галузей 
науки. Так, В. В. Кир’якова розкрила комп-
лексний державний механізм регулювання  
рекламної діяльності в Україні [2]. Т. В. Ре-
венко проаналізувала соціальну рекламу як  
важливий інструмент у системі державно-
управлінської комунікації, а також техно-
логії соціальної реклами органів влади [1]. 
Соціальну рекламу, як складову інформа-
ційно-мотиваційного механізму держав-
ного управління, комплексно розглянула 
Г. В. Гулакова [3]. 

Аль Худірі Ясір Хамза Салман розкрив 
функціональний, тематичний та приклад- 
ний аспекти української соціальної реклами  
(на прикладі відеоматеріалів Youtube) [4, 5].  

Д. О. Олтаржевський в окремому навчаль-
ному посібнику висвітлив історичні аспек-
ти виникнення соціальної реклами, крите- 
рії класифікації, креативні підходи та про-
блеми оцінки ефективності [6].

Крім того, в сучасних наукових працях  
розкриваються питання застосування тех- 
нологій соціальної реклами для удоскона- 
лення механізмів реалізації державної мов- 
ної політики, особливості сучасного ринку 
соціальної реклами в Україні, аналізуєть-
ся роль соціальної реклами як важливого 
інструменту в системі державно-управлін-
ської комунікації, інформаційної діяльнос- 
ті [7-12]. У певних статтях висвітлюються  
особливості психологічного впливу соціаль- 
ної реклами на споживача та її значення для  
формування світогляду особистості [13, 14]. 

Виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Незважаючи на 
наявність наукових праць, в яких розгля-
даються різні аспекти соціальної реклами, 
слід констатувати, що праць, присвячених 
аналізу соціальної реклами у сфері ОЗ, не-
багато [15, 16]. Крім того, оскільки у 2023 р.  
законодавство про рекламу було істотно  
оновлено, то виникла необхідність проана- 
лізувати чинні правові вимоги до соціаль-
ної реклами, а також дослідити приклад-
ні аспекти тенденцій розвитку соціальної 
реклами у сфері ОЗ. 

Формулювання цілей статті. Метою ро- 
боти є визначення особливостей норматив- 
но-правового регулювання соціальної рек- 
лами, а також з’ясування специфіки контен- 
ту, форм та способів розміщення соціальної  
реклами у сфері ОЗ в Україні на сучасному  
етапі. Матеріалами дослідження стали нор- 
мативно-правові акти (НПА) України (база  
даних «Законодавство України»), наукові ро- 
боти (дисертації, монографії, статті), а та-
кож конкретні творчі продукти соціальної 
реклами, контент яких відображає тематич-
ний напрям ОЗ (плакати, білборди, ролики). 

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. 02.10.2023 р. набув чинності За- 
кон України «Про внесення змін до Закону  
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України «Про рекламу» для імплементації  
окремих положень законодавства Європей- 
ського Союзу у сфері аудіовізуальної рекла- 
ми (Європейської конвенції про транскор- 
донне телебачення, Директиви Європей-
ського парламенту та Ради 2010/13/ЄС  
про аудіовізуальні медіапослуги від 
10.03.2010 р. із змінами, внесеними Дирек-
тивою (ЄС) 2018/1808 від 14.11.2018 р.)» 
від 30.05.2023 р. № 3136-IX у Національне 
законодавство України [17]. 

У сучасному законодавчому розумінні 
реклама – це інформація про особу, ідею 
та/або товар, розповсюджена за грошову  
чи іншу винагороду або з метою саморек- 
лами в будь-якій формі та в будь-який спо- 
сіб і призначена, щоб сформувати або під-
тримати прямим (пряма реклама, телепро- 
даж) або непрямим (спонсорство, розміщен- 
ня товару (продакт-плейсмент)) способом 
обізнаність споживачів реклами та їхній ін- 
терес щодо таких особи, ідеї та/або товару 
(п. 15 ч. 1 ст. 1 Закону України «Про рекла-
му») [18].

Зі свого боку, соціальна реклама визна-
чається як вид реклами, що охоплює суспіль- 
но корисну інформацію, спрямовану на роз- 
виток особистості та суспільства, на популя-
ризацію загальнолюдських цінностей, здо- 
рового способу життя, інклюзивного сус-
пільства, на охорону природи, збереження 
енергоресурсів, профілактику правопору-
шень, на забезпечення державного сувере-
нітету, безпеки та оборони, патріотичного 
виховання, освіти, науки, культури, фізич-
ної культури, спорту, історії тощо, розпо-
всюдження якої не має на меті отримання  
прибутку та/або не спонукає виборців го- 
лосувати за або проти певного суб’єкта ви-
борчого процесу. До соціальної реклами мо- 
же належати інформація про висвітлення 
державних програм, спрямованих на захист 
державності, громадського порядку, під-
вищення обороноздатності держави тощо 
(абз. 22 ч. 1 ст. 1) [18].

Варто зазначити, що на соціальну рек- 
ламу розповсюджуються усі загальні нор-
ми щодо правомірності реклами, передба- 
чені законодавством України. Так, у ній за- 
боронені дискримінаційні твердження (дис- 
кримінаційна реклама); поширення інфор- 
мації, що вводить в оману (недобросовісна 

реклама); вона не може бути прихованою та  
містити ознаки неправомірної порівняль-
ної реклами. 

На підставі аналізу оновлених положень  
Закону України «Про рекламу» [18] та нау- 
кової літератури нами запропоновано кла- 
сифікацію соціальної реклами (рис. 1). 

Новим законодавством врегулювано роз- 
повсюдження соціальної реклами в інтер-
неті, а також збільшена до 20 % її допустима 
частка для лінійних аудіальних (радіо) та 
аудіовізуальних медіа (телебачення), яка  
буде рахуватися у проміжках часу між 6.00 
та 18.00, а також між 18.00 та 24.00 [18].

Спеціальні положення щодо соціальної 
реклами містяться у ст. 12 Закону України 
«Про рекламу». Так, соціальна реклама у лі- 
нійних аудіальних та аудіовізуальних ме-
діа має бути чітко відокремлена від інших 
програм на їх початку і наприкінці за допо-
могою звукових, візуальних, комбінованих 
засобів, титрів або коментарів модерато-
рів з використанням слів «соціальна рек- 
лама» [18]. Крім того, соціальна реклама  
в інших медіа має бути чітко відокремлена 
від іншої інформації з використанням слів 
«соціальна реклама» (ч. 3. ст. 12) [18]. На наш  
погляд, саме ця ознака є ключовою, за якою  
соціальна реклама відрізняється від інфор- 
маційного, авторського чи редакційного ма- 
теріалу соціально корисного змісту щодо 
сфери ОЗ.

Слід звернути увагу, що запроваджени- 
ми у 2023 р. законодавчими змінами ска-
совано положення про необхідність веден- 
ня Національною радою України з питань  
телебачення і радіомовлення реєстру соці- 
альної реклами. Тому сьогодні обов’язковим  
є отримання висновку цього органу щодо 
відповідності реклами визначеним законо- 
давством вимогам до соціальної реклами 
тільки у разі, якщо рекламодавцем є орган  
державної влади або орган місцевого само- 
врядування, їх посадові особи. Інші рекла-
модавці мають право звернутися за надан-
ням такого висновку в разі виникнення сум- 
ніву щодо відповідності реклами визначе-
ним законодавством вимогам (ч. 5 ст. 12) [18].

До специфічних заборонних норм, уста- 
новлених саме для соціальної реклами, мож- 
на віднести те, що вона не повинна містити: 
прізвищ, імен, по батькові фізичних осіб,  
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які обіймають посади, визначені пп. 1, 4 ч. 1  
ст. 3 Закону України «Про запобігання ко- 
рупції»; посилань на конкретний товар 
та/або його виробника, на рекламодавця, 
на об’єкти права інтелектуальної власнос-
ті, що належать виробнику товару або ре-
кламодавцю соціальної реклами [18].

Оскільки соціальна реклама залиша- 
ється інструментом втілення певної стра-
тегії, реалізації довгострокової програмної  
цілеспрямованої діяльності з управління гро- 
мадською думкою та впливу на суспільну 
свідомість, передбачає поширення певних 
ідей та цінностей, то ця ознака об’єднує її 
пропагандою.  В аспекті відмежування цих 
двох видів суспільної комунікації слід по-
годитися з думкою, що, на відміну від соці-
альної реклами, пропаганда має виражені  
ознаки застосування маніпулятивних кому- 
нікаційних стратегій, орієнтованих не на дов- 
гострокову «м’яку» співпрацю з аудиторією,  
а на агресивне одностороннє інформуван-
ня, що не передбачає полярності поглядів, 

обговорення ситуації та мотивування до 
змін [5]. 

Заслуговує на увагу той факт, що Закон 
України «Про рекламу» містить поняття 
«аудіовізуальна комерційна комунікація»,  
під яким розуміється реклама в аудіовізу-
альних медіа, а саме зображення зі звуком 
або без нього, яка створюється для прямо-
го або опосередкованого просування осо-
би, ідеї та/або товару і розповсюджується 
за грошову чи іншу винагороду або з метою  
самореклами [18]. До форм аудіовізуальної  
комерційної комунікації, зокрема, належать  
пряма реклама (рекламні ролики), спонсор- 
ство, телепродаж та розміщення товару 
(продакт-плейсмент) [18]. Тобто соціальна  
реклама відрізняється від прямої комерцій- 
ної реклами метою розповсюдження та зміс- 
том інформації: не має на меті отримання 
прибутку; просуває ідею, а не особу чи то-
вар; може розміщуватися безоплатно. 

Важливо також висвітлити ті ознаки, 
які відрізняють соціальну рекламу від 

Класифікація соціальної реклами

Відповідно до законодавства Відповідно до наукової літератури

За способом розповсюдження:
аудіальні медіа; аудіовізуальні медіа; друковані
медіа; онлайн-медіа (медіа, що регулярно поширює
інформацію у текстовій, аудіо-, аудіовізуальній чи
іншій формі в електронному (цифровому) вигляді за
допомогою мережі Інтернет на власному вебсайті);
платформі спільного доступу до відео або інформації
(YouTube, Facebook, Instagram тощо); електронні
комунікації (електронна пошта, повідомлення,
чат-боти, вебсайти, спам)

За масштабом поширення:
– глобальний;
– національний;
– регіональний;
– локальний

За функціонально-тематичними
ознаками:
– системна;
– ситуативна

За способом (місцем) розміщення:
– зовнішнє;
– внутрішнє За змістом:

– здоров'я та профілактика
захворювань;

– безпека та попередження
травматизму;

– соціальна рівність та інтеграція;
– охорона довкілля та екологія;
– соціально-економічні питання;
– гуманітарні та благодійні проєкти;
– сімейні цінності та виховання;
– моральні та духовні аспекти тощо

За типом рекламодавця:
– державний орган України або іноземної держави;
– орган місцевого самоврядування;
– громадське об'єднання;
– благодійна організація;
– меценат фізичної культури і спорту;
– міжнародна організація або її представництво;
– міжнародне об'єднання або його представництво;
– консульська установа іноземної держави тощо

Рис. 1. Класифікація соціальної реклами відповідно до вимог законодавства  
та наукової літератури (власна розробка) 
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спонсорства. По-перше, спонсорство поля- 
гає у добровільній матеріальній, фінансо- 
вій, організаційній та іншій підтримці  
будь-якої діяльності, а соціальна реклама –  
у розповсюджені певної інформації. По-друге,  
метою спонсорства є популяризація власно- 
го імені, найменування, комерційного (фір- 
мового) найменування, найменування то- 
вару, торговельної марки, а метою соціаль-
но реклами  – популяризація суспільно- 
корисної ідеї. За кінцевою метою спонсор-
ство співпадає з комерційною рекламою –  
збільшення продажу власного товару чи по- 
слуги, тобто одержання прибутку. І навпа-
ки, замовник соціальної реклами не має на 
меті отримання прибутку. Така думка під-
тверджується і тлумаченням змісту абз. 51 
ч. 1 ст. 3 Закону України «Про медіа». У цій 
нормі зазначено, що  рекламна інформація 
(комерційне повідомлення) – це  реклама, 
телепродаж, а також спонсорство чи інша 
інформація, що поширюється відповідно до  
вимог законодавства про рекламу та супро- 
воджує або внесена до програми, матеріа-
лу або користувацького відео [19].

З метою вивчення специфіки соціальної  
реклами у сфері ОЗ нами був проведений  
контент-аналіз рекламних матеріалів, які 
розмішені: на офіційних сайтах Управлін- 
ня з наркотиків та злочинності Організації  
Об’єднаних Націй (УНЗ ООН) та виконавчо- 
го органу Київської міської державної адмі- 
ністрації (КМДА); на офіційному youtube-
каналі Міністерства культури та стратегіч- 
них комунікацій України (Мінкульту); на лі- 
нійних аудіовізуальних медіа (телебачення);  
на платформах спільного доступу до інфор- 
мації (YouTube) тощо.

Соціальну рекламу у сфері ОЗ можна 
умовно поділити за масштабом поширення.  
Водночас потрібно враховувати тематику 
реклами, хто є її замовником, які носії оби-
раються для поширення інформації та на  
якій території вона очікувано буде розпо-
всюджуватися. З’ясовано, що за цим комп-
лексним критерієм у масштабах поширен-
ня соціальної реклами можна виділяти такі 
рівні: глобальний, національний, регіональ-
ний, локальний. 

Повідомлення глобального масштабу  
є більш поширеними, зважаючи на сутність  
соціальної реклами, яка сконцентрована на  

масовому відтворенні певних моделей по-
ведінки, а також враховуючи системні про-
цеси економічної, політичної й культурної 
інтеграції та уніфікації, що відбуваються 
на міжнаціональному рівні. Наприклад, 
УНЗ ООН під гаслом «Спочатку вислухати» 
було запущено соціальну рекламу про нау- 
ково обґрунтовану профілактику вживан-
ня наркотиків, орієнтовану на батьків, вчи- 
телів, осіб, відповідальних за розробку по-
літики, медичних працівників та працівни- 
ків профілактики. Вона спрямована на під-
вищення обізнаності про способи вислуха-
ти дітей та молодь, як про перший крок до 
надання їм допомоги в тому, як рости здо-
ровими та бути в безпеці. Ролик соціальної 
реклами ООН «Спочатку вислухати» розмі-
щений на офіційному сайті організації та 
платформі спільного доступу до відео на 
YouTube [20].

Однак поруч з нами завжди функціону-
ватиме соціальна реклама меншого масш-
табу, вибіркова, адресована певній соціаль- 
ній групі та поширювана на обмеженій те-
риторії: окремої держави (національний рі- 
вень), області чи декількох областей (регіо- 
нальний рівень), окремих районів (локаль- 
ний рівень).

За цією ознакою на національному, ре-
гіональному або локальному рівнях розпо-
всюджується соціальна реклама, яка стосу- 
ється проблем, притаманних лише Украї-
ні: пояснення змін у системі ОЗ (е-рецепт, 
державна програма «Доступні ліки», нові 
пакети програм медичних гарантій тощо); 
особливості отримання медичних та реабі- 
літаційних послуг, лікарських засобів, ме-
дичних виробів, допоміжних засобів реабі-
літації під час війни тощо.

Варто звернути увагу на те, що наведе- 
на на рис. 1 класифікація соціальної рекла- 
ми за масштабом поширення має певну умов- 
ність. Так, наприклад, зовнішня реклама 
«Збережи життя! Залишайся вдома!», яка 
була спрямована на формування моделі по- 
ведінки соціуму під час карантину через по- 
ширення COVID-19, створювалася за ініціа- 
тивою МОЗ України (національний рівень 
тематичного вектора реклами та її замов-
ника) та розміщувалася на білбордах у пев- 
них регіонах (локальний рівень за терито-
рією розповсюдження).
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За функціонально-тематичними озна-
ками кампанії з поширення соціальної ре-
клами можна класифікувати на системні 
(розвиваються упродовж багатьох років) та  
ситуативні (спричинені раптовими кризо-
вими подіями). 

До системних можна віднести популя- 
ризацію інформації, яка була та залишаєть- 
ся актуальною для суспільства багато ро-
ків поспіль: здорового способу життя (під-
вищення обізнаності щодо шкоди куріння, 
вживання наркотиків, алкоголю, малорух-
ливого способу життя); вакцинації, донор-
ства; недискримінації за ознакою стану здо- 
ров’я (толерантного ставлення до осіб з ін- 
валідністю, хворих на ВІЛ/СНІД тощо): своє- 
часного звернення за медичною допомо-
гою для лікування туберкульозу (ТБ) або 
ВІЛ/СНІД. 

Зі свого боку, ситуативними можна вва- 
жати продукти соціальної реклами, котрі  
стосуються вакцинації від COVID-19. Так, пан- 
демія COVID-19 викликала соціальний стрес,  
який охопив фактично усі сфери життєді-
яльності сучасного суспільства. Вона мала 
свої особливості впливу на морально-пси-
хологічний стан суспільства, які, зі свого 
боку, визначали соціальну та інформаційну 
політику урядів різних країн, напрями на-
укових досліджень, відповідні заходи реа- 
гування з боку міжнародних організацій 
тощо [21-23]. 

Одним з небезпечних явищ стала інфо- 
демія, коли поширення неправдивої інфор- 
мації з питань ОЗ сприяє виникненню у сус- 
пільстві стану масового неспокою та пані- 
ки, закупівлі неякісних або фальсифікова- 
них медичних виробів та лікарських засо- 
бів (наприклад, тестів та вакцин від 
CОVID-19), а також формує виникнення не- 
довіри до офіційних джерел. Саме тому ВООЗ  
у спеціальній аналітичній довідці, а також 
Європол на своєму офіційному сайті нада-
ли урядам та окремим особами рекоменда-
ції з подолання цієї загрози [21-23]. 

Слід відзначити, що в Україні була запро- 
ваджена широка кампанія соціальної рек- 
лами, спрямована на роз’яснення доцільно- 
сті вакцинації як ефективного способу по-
долати епідемію, зокрема 25 млн гривень 
на таку інформаційну кампанію на телеба- 
ченні було виділено урядом з бюджету [24].  

Як приклад соціальної реклами, спрямова-
ної на профілактику захворювання на ко-
ронавірус, можна навести ролик, який був 
створений на замовлення Міністерства охо- 
рони здоров’я України і Товариства Черво-
ного Хреста України та транслювався на ка- 
налі IСТV [25]. 

До ситуативних, крім вакцинації від 
COVID-19, можна віднести також інформа-
ційні матеріали такої тематики: 1) пояснен- 
ня змін у системі охорони здоров’я (запро- 
вадження е-рецепта); 2) механізм дії дер-
жавної програми «Доступні ліки»; 3) нові па- 
кети програм медичних гарантій; 4) умови 
отримання під час війни допоміжних засо-
бів реабілітації; 5) особливості отримання 
під час війни ВІЛ-інфікованими пацієнтами  
ліків для антиретровірусної терапії тощо.

Підкреслимо, що постійний (системний)  
тематичний вектор соціальної реклами за  
певних умов у державі може стати ще й си- 
туативним. Прикладом такої соціальної рек- 
лами у сфері ОЗ може служити інформацій- 
на кампанія «Твоя кров може воювати». 

Проведений аналіз свідчить, що за спосо-
бом розташування соціальна реклама у сфе- 
рі ОЗ найчастіше розміщується у лінійних 
медіа (радіо, телебачення), на платформах 
спільного доступу до інформації (YouTube) 
та як зовнішня (на щитах (білбордах), скро- 
лінгах, лайтпостерах) [26].

Далі нами було проведено дослідження  
тематичних напрямів соціальної реклами,  
яка розміщена на офіційному youtube-кана- 
лі Мінкульту України в розділі «Соціальна  
реклама». Канал створено 08.02.2015 р. і ста- 
ном на 20.12.2023 р. він мав 35,6 тис. під-
писників, а на 01.12.2024 р. – 40,4 тис. [27]. 
Установлено, що до 24.02.2022 р. кількість 
роликів у рубриці «Соціальна реклама» 
становила 194, а на 05.12.2023 р. – 202. 
Так, за період після введення в Україні во-
єнного стану Мінкультом України було ви-
кладено на свій канал 8 роликів соціальної 
реклами. Всі вони стосуються патріотич-
ної тематики. Зауважимо, що станом на 
01.12.2024 р. на каналі викладено 220 ро-
ликів, проте 18 з них залишаються недо-
ступними для перегляду. Саме тому нами 
були проаналізовані наявні 202 ролики.  
Розподіл роликів соціальної реклами на офі- 
ційному youtube-каналі Мінкульту України  
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за тематичними напрямами наведено на 
рис. 2. 

Визначено, що більшість з них має націо- 
нально-патріотичне спрямування (45 % від  
загальної кількості). Різним аспектам реформ,  
які відбуваються в державі, присвячені 16 %;  
геноциду та історії кримсько-татарського  
народу – 13 %; європейській інтеграції Ук- 
раїни – 5,4 %; проблемам ОЗ – лише 3 % ро- 
ликів. 

Далі нами було опрацьовано зміст роли- 
ків, які містять інформацію, пов’язану з ОЗ.  
Установлено, що в них висвітлюються такі  
тематичні питання: COVID-19 (відеоролик  
створений з метою інформування громад-
ськості про заходи із запобігання поширен-
ню на території України коронавірусу, роз-
вінчує фейки про вакцини, містить такий 
заклик: «Отримайте останню інформацію 
щодо COVID-19 від МОЗ» та посилання на 
сайт МОЗ) – 1 ролик; зміст реформ, що від-
буваються в ОЗ, заклик до випускників ме-
дичних вишів їхати працювати у сільську  
місцевість – 3 ролики; роз’яснення алгорит- 
му дій щодо отримання ліків за програмою  
«Доступні ліки», заклик звернутися до лі-
каря за рецептом – 2 ролики.

Відомості щодо контенту та спожи-
вацької оцінки розміщених на офіційному 
youtube-каналі Мінкульту України роликів 
соціальної реклами, присвяченої різним 
аспектам ОЗ, узагальнено у  табл. 1. 

Підбиваючи підсумки вищевикладено-
го, варто зазначити, що за результатами про- 
веденого Національною радою України з пи- 
тань телебачення та радіомовлення моні-
торингу гендерного балансу в соціальній 
рекламі на телебаченні з 1 січня по 1 червня 
2024 р. установлено, що здоров’я було те-
мою у 11,6 % роликів соціальної реклами.  
До позитивних тенденцій у висвітленні ген- 
дерного аспекту щодо ментального здоро- 
в’я віднесено: збалансоване представлен-
ня чоловіків і жінок, нормалізація звернен-
ня чоловіків за психологічною допомогою,  
увага до емоційного здоров’я військових 
обох статей. Однак аналіз гендерного і ві-
кового розподілу у соціальній рекламі на 
тему здоров’я дозволив віднести до клю-
чових спостережень такі: 

1) паритет з-поміж дітей та відносний  
паритет з-поміж дорослих середнього віку; 

2) значна недопредставленість молодих  
чоловіків порівняно з молодими жінками; 

3) повна відсутність літніх чоловіків за 
наявності літніх жінок, що може сприяти 
стереотипу про меншу увагу чоловіків до 
здоров’я. 

Саме тому були надані рекомендації зба- 
лансувати представлення молодих та літніх  
чоловіків, розповідати про доступ до медич- 
них і психологічних послуг для травмованих  
осіб, а також інформувати про доступ до ме- 
дичних послуг для дітей та літніх людей [28].
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Рис. 2. Тематичний розподіл роликів соціальної реклами  
на офіційному YouTube-каналі Мінкульту України
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Далі нами на основі результатів аналізу 
проведено узагальнення інформації щодо 
органів, що створюють, розміщують та ре-
гулюють соціальну рекламу в ОЗ (табл. 2). 

Визначено, що у сфері ОЗ соціальна ре-
клама створюється та розміщується широ-
ким колом суб’єктів – від міністерств (МОЗ, 
Мінкульт), ОДВ та ОМС до міжнародних ор- 
ганізацій. Варто зазначити, що важливу роль  
у контролі за дотриманням норм законодав- 
ства виконує Національна рада з питань 

телебачення і радіомовлення, яка забезпе- 
чує відповідність рекламного контенту ви- 
могам щодо правомірності та гендерного 
балансу. Тематика соціальної реклами в ОЗ 
охоплює як загальні напрями (пропагування 
здорового способу життя, вакцинація, про- 
філактика інфекційних захворювань), так  
і спеціалізовані програми («Доступні 
ліки», пакети програм медичних гарантій).  
На нашу думку, така багаторівнева систе-
ма суб’єктів, залучених до створення та  

Таблиця 1

ТЕМАТИЧНИЙ РОЗПОДІЛ РОЗМІЩЕНИХ НА ОФІЦІЙНОМУ YOUTUBE-КАНАЛІ МІНКУЛЬТУ 
УКРАЇНИ РОЛИКІВ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ, ПРИСВЯЧЕНОЇ ПИТАННЯМ ОЗ 

Назва ролика Рік 
створення

№ у списку 
на сайті

Кількість  
переглядів / 
коментарів /
вподобайок

на 20.12.2023

Кількість  
переглядів / 
коментарів /
вподобайок

на 01.12.2024
Безкоштовні ліки для українців 2017 183 80 / 0 / 0 91 / 0 / 1
Медична реформа – відбір 
керівників медичних закладів 2018 62 693 / 0 / 0 726 / 0 / 20

Медична реформа у сільській 
місцевості 1 2018 86 443 / 0 / 0 454 / 0 / 1

Медична реформа у сільській 
місцевості 2 2018 88 311 / 1 / 2 326 / 1 / 2

Медична реформа у сільській 
місцевості 3 2018 87 247 / 0 / 0 266 / 0 / 1

Бережіть себе! 2020 17 532 / 0 / 12 595 / 0 / 15

Таблиця 2

УЗАГАЛЬНЕНА ІНФОРМАЦІЯ ЩОДО ОРГАНІВ,  
ЩО СТВОРЮЮТЬ / РОЗМІЩУЮТЬ / РЕГУЛЮЮТЬ СОЦІАЛЬНУ РЕКЛАМУ В ОЗ

Орган
Повноваження та роль  

у створенні / розміщенні / регулюванні 
соціальної реклами

Тематичні напрями соціальної 
реклами в ОЗ

1 2 3
Міністерство  
культури та  
інформаційної  
політики  
України 

 – замовляє та розміщує соціальну рек- 
ламу на підтримку державних програм;

 – має офіційний YouTube-канал, де пуб- 
лікуються ролики соціальної рекла-
ми, зокрема й на теми ОЗ

 – популяризація здорового способу жит- 
тя (окремі ролики);

 – роз’яснення механізму роботи про-
грами «Доступні ліки»

Міністерство 
охорони здоров’я 
України

 – замовляє та розміщує соціальну рек- 
ламу з питань здорового способу жит- 
тя, профілактики захворювань, вак-
цинації, поширення інформації про 
державні програми («Доступні ліки», 
пакети програм медичних гарантій 
тощо);

 – взаємодіє з медіа, громадськими ор-
ганізаціями для проведення інфор-
маційних кампаній (наприклад, під час 
пандемій, епідемій)

 – пропагування здорового способу 
життя;

 – профілактика захворювань (тубер-
кульоз, ВІЛ/СНІД, COVID-19 тощо);

 – вакцинація, донорство, наприклад, 
інформаційна кампанія «Твоя кров 
може воювати»;

 – реформи у сфері ОЗ
 – роз’яснення, до яких органів чи осіб 

потрібно звернутися для отримання 
медичної чи реабілітаційної допомо- 
ги, допоміжних засобів реабілітації
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поширення соціальної реклами в ОЗ, сприяє  
не лише інформуванню населення, а й фор- 
муванню суспільно значущих моделей по-
ведінки, що є важливим для ефективного 
функціонування системи ОЗ. 

Висновки. Проаналізовано наукові та за- 
конодавчі підходи до визначення мети та 
функцій соціальної реклами, досліджено її  
сутнісні ознаки. Виділено критерії, за яки-
ми соціальна реклама відрізняється від су- 
міжних явищ у сфері соціальної комуніка- 
ції: прямої комерційної реклами, пропаган- 
ди, спонсорства, інформаційного, автор-
ського чи редакційного матеріалу соціаль-
но корисного змісту. 

Запропоновано класифікацію соціаль-
ної реклами з урахуванням вимог законо-
давства та науково-практичних підходів до  
розповсюдження соціальної реклами. Пока- 
зано, що за масштабом поширення можна 

виокремлювати такі рівні розповсюджен- 
ня соціальної реклами: глобальний, націо- 
нальний, регіональний, локальний. За функ- 
ціонально-тематичними ознаками запро-
поновано розділяти на системну та ситуа- 
тивну.  

Визначено, що соціальна реклама у сфе- 
рі ОЗ належить до некомерційної комуні-
кації, за способом розміщення – до прямої 
реклами. Вона може розміщуватися за гро-
шову чи іншу винагороду або безоплатно. 
Підкреслено, що на соціальну рекламу по- 
ширюються всі загальні дозвільні норми 
щодо способів, форм і місць розповсюджен- 
ня, а також заборони щодо дискримінацій-
ної, прихованої, неправомірної порівняль-
ної та недобросовісної реклами. 

За результатами аналізу конкретних зраз- 
ків соціальної реклами у сфері ОЗ з’ясовано 
специфіку її контенту, форм та способів 

1 2 3
Органи державної 
влади та місцевого 
самоврядування 
(ОДВ / ОМС)

 – можуть виступати рекламодавцями 
соціальної реклами, якщо тематика 
стосується державних / місцевих про- 
грам (наприклад, вакцинація);

 – відповідно до змін у законодавстві  
отримання висновку Національної ра- 
ди з питань телебачення і радіомов-
лення для розміщення соціальної 
реклами обов’язкове, якщо замов-
ником є ОДВ/ОМС

 – міські або регіональні програми роз- 
витку медицини, фармації, реабілі-
тації;

 – матеріали про надання нових видів 
соціальних послуг (наприклад, соці-
ального транспорту для осіб з інва-
лідністю);

 – інформація про розміщення пунктів 
вакцинації, про аптеки, що працюють 
за програмою «Доступні ліки»;

 – заклик до вчинення або утримання від  
певних дій (наприклад, реклама на біл- 
бордах під час пандемії із закликом 
залишатися вдома, носити маски, зро- 
бити щеплення своєї дитині, відмови- 
тися від паління, звернутися до лікаря)

Національна рада 
України з питань 
телебачення  
і радіомовлення

 – здійснює нагляд за дотриманням за-
конодавства про рекламу в аудіо- та 
аудіовізуальних медіа;

 – надає (у разі потреби) висновок про 
відповідність соціальної реклами ви- 
могам законодавства, якщо замовни- 
ком виступає ОДВ/ОМС або за бажан- 
ням інших осіб-рекламодавців;

 – здійснює моніторинг гендерного ба-
лансу в соціальній рекламі

 – тематика визначається рекламодав-
цем, проте Національна рада Украї-
ни з питань телебачення і радіомов-
лення здійснює контроль з погляду 
дотримання обмежень (дискриміна- 
ція, недобросовісна конкуренція тощо)

Управління ООН  
з наркотиків та 
злочинності 

 – розміщує міжнародні кампанії соціаль- 
ної реклами (наприклад, «Спочатку 
вислухати»), орієнтовані на зменшен- 
ня вживання наркотиків, профілакти- 
ку злочинності та поширення дока-
зових методів реабілітації;

 – публікує відеоматеріали на офіційних 
сайтах та платформах (YouTube)

 – профілактика вживання наркотиків, 
гендерного та фізичного насильства;

 – популяризація толерантного став-
лення до людей, які мають різні за-
хворювання (недопущення дискри-
мінації за ознакою стану здоров’я);

 – підвищення рівня довіри до міжна-
родних програм у сфері ОЗ 

Продовження табл. 2
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розміщення. Доведено, що за змістом соці- 
альна реклама у сфері ОЗ може містити сус- 
пільно корисну інформацію, яка спрямована  
на популяризацію: здорового способу жит- 
тя (підвищення обізнаності щодо шкоди ку- 
ріння, вживання наркотиків, малорухливо-
го способу життя); вакцинації, донорства; 
своєчасного звернення до закладів ОЗ для 
проведення медичних оглядів, обстежень; 
інклюзивного суспільства (толерантного 
ставлення до осіб з інвалідністю та інших 
маломобільних груп населення, а також до 
людей, які захворіли на туберкульоз, ВІЧ 
тощо); змін у системі ОЗ (е-рецепт, нових 
пакетів програми медичних гарантій для 

населення, державної програми «Доступні 
ліки» тощо); волонтерської діяльності. 

Перспективи подальших досліджень.  
Перспективним напрямом подальших нау- 
кових досліджень вважаємо вивчення пра- 
вових та організаційних особливостей су-
часного механізму інших видів некомерцій- 
ної комунікації у сфері ОЗ. Крім того, у по-
дальших дослідженнях доцільно приділи-
ти увагу питанням удосконалення законо-
давства України щодо реклами лікарських 
засобів та їх промоції, а також вивченню 
факторів, що впливатимуть на ступінь 
ефективності соціальної реклами.

Конфлікт інтересів: відсутній.
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