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ПРОБЛЕМАТИКА ДИЗАЙНУ РЕКЛАМИ  
В ГРОМАДСЬКИХ ОРГАНІЗАЦІЯХ

У статті розглянуто проблематику дизайну реклами в громадських організаціях, зокрема її специфіку 
та виклики, з якими стикаються дизайнери під час створення рекламних матеріалів для некомерційних 
проектів. Рекламна діяльність у громадському секторі має свої унікальні аспекти, оскільки її головна мета 
полягає не стільки в отриманні прибутку, як у просуванні ідей, приверненні уваги до соціальних проблем та 
залученні активної аудиторії до участі в ініціативах.

Основна увага приділяється аналізу таких факторів, як емоційне сприйняття повідомлень, вибір графіч-
них елементів, шрифтових рішень та кольорових палітр, які мають відповідати етичним стандартам і вод-
ночас ефективно комунікувати з цільовою аудиторією. У статті обговорюється також значення адаптив-
ного дизайну, який дозволяє рекламним матеріалам бути доступними на різних платформах та пристроях, 
а також важливість використання соціальних медіа для поширення повідомлень громадських організацій.

Основний наголос спрямований на необхідності балансування між привабливістю реклами та її від-
повідністю місії організації. Особлива увага приділяється пошуку креативних рішень, які допомагають 
виділятися в умовах обмеженого бюджету, що є характерним для багатьох некомерційних організацій. У 
статті також проаналізовані приклади успішних рекламних кампаній, що сприяли зростанню впізнава-
ності організацій та залученню нових учасників до соціальних ініціатив.
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The article discusses the issues of advertising design in non-governmental organizations, including its specifics 
and the challenges that designers face when creating advertising materials for non-profit projects. Advertising in 
the public sector has its own unique aspects, as its main goal is not so much to make a profit as to promote ideas, 
draw attention to social problems and attract an active audience to participate in initiatives.

The article focuses on the analysis of such factors as emotional perception of messages, choice of graphic 
elements, fonts and color palettes that should meet ethical standards and at the same time effectively communicate 
with the target audience. The article also discusses the importance of responsive design, which allows advertising 
materials to be accessible on different platforms and devices, as well as the importance of using social media to 
spread the messages of civil society organizations.

The main emphasis is on the need to balance the attractiveness of advertising with its relevance to the organization's 
mission. Particular attention is paid to finding creative solutions that help to stand out on a limited budget, which is 
typical for many non-profit organizations. The article also analyzes examples of successful advertising campaigns that 
have contributed to the growth of organizations' awareness and the involvement of new participants in social initiatives.
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Вступ. У сучасному суспільстві громадські 
організації відіграють ключову роль у вирі-
шенні соціальних, екологічних, культурних та 
правових питань. Одним із важливих інстру-
ментів у цьому процесі є реклама, яка в гро-
мадському секторі, на відміну від комерційної 

реклами, має інші цілі: підвищувати обізна-
ність, формувати соціальну відповідаль-
ність та заохочувати активну участь грома-
дян. Дизайн рекламних матеріалів для таких 
організацій повинен мати не лише естетичну 
складову, але й відповідати етичним нормам 
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та ефективно доносити зміст, який резонує з 
аудиторією.

Соціальна політика є частиною соціального 
управління, яка зосереджена на прийнятті і 
реалізації рішень, спрямованих на створення 
суспільно прийнятних соціальних умов для 
реалізації можливостей і потреб членів суспіль-
ства. Окрім цього важливим аспектом соціаль-
ної політики є формування свідомості людей і 
моральних установок соціуму в цілому [1, с. 10].

Дизайн реклами для громадських організа-
цій стикається з багатьма викликами, зокрема 
з обмеженими фінансовими ресурсами, труд-
нощами у формуванні основних повідомлень 
та необхідністю привертати увагу до тем, що 
не завжди мають комерційну привабливість. 
Важливим також є питання відповідності 
рекламних матеріалів місії та цінностям орга-
нізації, оскільки кожен візуальний компонент 
не лише повинен зацікавити аудиторію, але й 
точно відображати суть її діяльності.

Мета цієї статті – проаналізувати осно-
вні проблеми, пов'язані з дизайном реклами 
громадських організацій, та знайти креативні 
рішення, які допоможуть їм ефективно кому-
нікувати з цільовою аудиторією, не переви-
щуючи при цьому виділений бюджет.

Матеріали та метод. Реклама відіграє 
ключову роль у діяльності неурядових орга-
нізацій, сприяючи поширенню їхніх ідей, 
місій та соціальних ініціатив серед широких 
верств населення. На відміну від комерцій-
ної реклами, головною метою якої є продаж 
товарів або послуг, реклама у громадському 
секторі спрямована на привернення уваги до 
суспільних проблем, стимулювання соціаль-
них змін і залучення громадян до активної 
участі в суспільному житті. Основне завдання 
таких рекламних кампаній – сприяти відпові-
дальному ставленню до важливих суспільних 
проблем і створити позитивний імідж органі-
зації, яка прагне зробити світ ліпшим.

Успішна реклама дозволяє не лише підви-
щити розуміння громади про їхні ініціативи, 
але й залучити нових прихильників, волон-
терів та партнерів. Вона слугує ефективним 
інструментом для комунікації, впливає на гро-
мадську думку та сприяє зміцненню довіри до 
організації. 

Загалом, реклама у громадських організа-
ціях є не просто інструментом комунікації, а 
потужним засобом впливу на суспільство, що 
допомагає просувати важливі соціальні цін-
ності та формувати колективну відповідаль-
ність за майбутнє. «Соціальна політика – це 
діяльність державних і громадських інститу-
тів, суспільних груп і окремих осіб (суб' єктів 
соціальної політики), спрямована на реалі-
зацію природних прав людини, що забезпе-
чують її життєдіяльність і розвиток як соці-
альної істоти з невід'ємного дотримання її 
громадянських прав і бажань» [6, с. 126].

Соціальна реклама, що виробляється в 
Україні, не завжди виконує покладені на неї 
завдання. В основному, вона розробляється 
зусиллями працівників третього сектора, які 
завдяки своїй спеціалізації не можуть про-
фесійно розробити повідомлення, визначити 
канали комунікації, а також розробити цілісну 
та дієву рекламну кампанію, спрямовану на 
вирішення соціальної проблеми. Тому акту-
альною є активізація діяльності органів влади 
у процесі реалізації соціальної політики через 
інститут соціальної реклами [9, с. 26].

Громадські організації, на відміну від 
комерційних, не мають великих бюджетів на 
рекламу, оскільки більшість їхнього фінансу-
вання спрямовується на реалізацію проектів. 
Це часто обмежує можливості найняти про-
фесіоналів для створення якісного контенту. 
Як результат, організації змушені покладатися 
на волонтерів або використовувати доступні 
ресурси для створення матеріалів, що може 
впливати на якість кінцевого продукту.

Поняття «ідентичність» означає усвідом-
лення людиною своєї належності до будь-якої 
групи, що дає змогу їй визначити своє місце 
в соціокультурному просторі і вільно орієн-
туватися в навколишньому середовищі. Для 
цього вона добровільно сприймає ті елементи 
свідомості, звички, норми, цінності та інше, 
що є головними у цій спільноті. Їхнє сприй-
няття надає життю людини упорядкованого 
та передбачуваного характеру [2].

Через те, що громадські організації зазви-
чай працюють з дуже різними аудиторіями, це 
за собою несе додаткові труднощі для дизай-
нерів, які мають знайти універсальні рішення, 
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що будуть зрозумілими та привабливими для 
всієї аудиторії. Наприклад, молодь може від-
давати перевагу сучасним, яскравим і міні-
малістичним дизайнам, тоді як старше насе-
лення може краще сприймати традиційні та 
більш консервативні підходи.

Слід зазначити, що соціальна реклама як 
інструмент комунікації між суб'єктами управ-
ління як найповніше реалізується саме у 
сфері соціальної політики. Деякі дослідники, 
що вивчають соціально орієнтовані рекламні 
комунікації, вважають, що соціальна реклама 
є необхідним інформаційним відгалуженням 
соціальної політики держави [8, с. 59].

Грошові обмеження також обмежують 
доступ до сучасних інструментів для ство-
рення реклами, таких як передові графічні 
редактори чи професійні фотостоки. Це зму-
шує дизайнерів працювати з безкоштовними 
ресурсами, які часто не мають достатньої 
якості чи оригінальності. Як результат, гро-
мадські організації можуть втратити можли-
вість виділитися серед конкурентів або доне-
сти свою ідею у максимально ефективний 
спосіб.

Спонсори та волонтери, залучені до роз-
робки реклами, іноді покладають на дизайн 
високі очікування, не розуміючи складності 
процесу та його реального потенціалу. Це 
може призвести до непорозумінь і навіть кон-
фліктів між клієнтами та дизайнерами. Крім 
того, очікування від рекламного матеріалу 
можуть не збігатися з реальними результа-
тами. Цього не завжди можна досягти в рам-
ках одного рекламного проекту, особливо 
коли організація прагне швидких змін і негай-
ного залучення аудиторії.

Таким чином, дизайн реклами в громад-
ських організаціях стикається з багатьма 
проблемами, пов'язаними з обмеженими 
ресурсами, різноманітністю аудиторії та необ-
хідністю дотримання етичних стандартів. 
Однак, незважаючи на ці виклики, грамот-
ний підхід до розробки рекламних матеріалів 
може допомогти організаціям досягти своїх 
цілей і ефективно комунікувати з аудиторією.

Сучасна українська соціальна реклама орі-
єнтована на задоволення культурних запитів 
населення шляхом впровадження певних цін-

ностей і стандартів. Рекламні стандарти, цін-
ності, які вона просуває, претендують на роль 
загальнолюдських норм поведінки, які треба 
наслідувати. Реклама сприяє формуванню 
стереотипного мислення, особливо в молоді. 
Вона є потужним інструментом впливу на 
ціннісні установки й орієнтири адресатів, 
створюючи стереотипи, що відповідають 
цій системі. При цілеспрямованому впливі 
на формування ціннісних орієнтацій спожи-
вача можна відповідно спрямовувати його 
поведінку. Інакше кажучи, якщо реклама для 
досягнення цілей апелює до панівних у сус-
пільстві соціально-психологічних цінностей і 
мотивацій, то вона, в свою чергу, може бути 
прикладом цінностей і мотивацій, поширених 
у суспільстві [7, с. 44]. «Соціальна політика – 
це сукупність ідеологічних уявлень суспіль-
ства і держави про цілі соціального розвитку 
та діяльність щодо досягнення соціальних 
показників, які відповідають цим цілям» 
[10, с. 58].

Сенсорна система, або органи чуття, віді-
грають ключову роль у формуванні вражень 
та емоцій у людини. Вона включає такі осно-
вні види сприйняття, як слух, зір, нюх, смак, 
дотик та рівновагу. Взаємодія всіх цих органів 
і систем дозволяє людині отримувати інфор-
мацію про навколишній світ і відповідно 
реагувати на нього, формуючи враження та 
емоції. Поєднання роботи цих систем також 
викликає різноманітні відчуття, що допомага-
ють нам краще розуміти і сприймати навко-
лишній світ [3].

Емоційний аспект відіграє центральну 
роль у створенні ефективної реклами для гро-
мадських організацій. На відміну від комер-
ційних кампаній, де основною метою є стиму-
лювання продажів, реклама у громадському 
секторі спрямована на виклик емоційної 
відповіді та формування глибокого емоцій-
ного зв'язку з аудиторією. Соціальна реклама 
часто має справу з проблемами, що зачіпа-
ють базові людські цінності: справедливість, 
права людини, захист природи, здоров'я та 
благополуччя. Саме тому важливо правильно 
використовувати емоційні елементи для того, 
щоб посилити вплив реклами та мотивувати 
людей до дії.
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Д. Олтаржевський пише про важливість 
використання креативних інструментів у реа-
лізації сучасних соціальних кампаній [4].

Схожий вплив здійснюється за допомо-
гою нових рекламних технологій, наприклад, 
Г. Цуканова пише, що «інтерактивна соціальна 
реклама не викликає такого роздратування, як 
реклама на традиційних носіях, адже не має 
форми прямого нав’язування чи повчання; 
розважаючи, така реклама на підсвідомому 
рівні формує в людей стійкий набір позитив-
них асоціацій із запропонованим соціальним 
рішенням» [5, с. 62].

За для виклику потрібних емоцій аудиторії 
організації зазвичай використовують зобра-
ження та історії реальних людей, які стика-
ються з певними труднощами або потребують 
допомоги. Такий підхід дозволяє створити 
ефект близькості, коли глядач відчуває себе 
співучасником або частиною вирішення про-
блеми. Емпатія може стати потужним сти-
мулом для дії, спонукаючи людей до волон-
терської роботи або підтримки ініціатив 
організації.

Кольорові рішення також мають значний 
вплив на емоційне сприйняття реклами. 
Кольори можуть як заспокоювати, так і 
викликати почуття тривоги чи ургентності. 
Наприклад, червоний колір часто асоціюється 
з небезпекою або терміновістю, тоді як зеле-
ний або блакитний може викликати відчуття 
надії або гармонії. Вибір кольорової гами має 
відповідати тематиці реклами, підсилюючи її 
емоційне посилання.

Шрифт також грає важливу роль у фор-
муванні емоційного настрою. Великі, жирні 
шрифти можуть додати рекламі відчуття тер-
міновості або важливості, тоді як легкі, плавні 
шрифти можуть створити відчуття спокою або 
довіри. Підбір правильного шрифту та його 
поєднання з іншими елементами дизайну має 
велике значення для створення гармонійного 
емоційного впливу.

Текстове наповнення соціальної реклами 
також має бути емоційно насиченим, щоб 
ефективно взаємодіяти з аудиторією. Месе-
джі, які використовують слова, що викли-
кають емоційні реакції, можуть мати біль-
ший вплив. Така стратегія допомагає краще 

привернути увагу та викликати в аудиторії 
почуття невідкладності й відповідальності.

Головна мета емоційної складової 
реклами – мотивувати до дії. Відчуття термі-
новості, потреба допомогти або змінити ситу-
ацію повинні підштовхувати аудиторію до 
конкретних кроків. Емоції важливі саме тому, 
що він не просто інформує, а змушує людину 
відчути проблему на особистому рівні, став-
лячи її перед необхідністю прийняття рішень.

Таким чином, емоційний аспект є одним 
з найбільш важливих факторів успішності 
реклами громадських організацій. Викорис-
тання правильних емоційних елементів дозво-
ляє не тільки привернути увагу аудиторії, але 
й ефективно комунікувати з нею, викликаючи 
бажання діяти і змінювати світ на краще.

Результати. На сьогоднішній день 
мобільні телефони є основним джерелом спо-
живання інформації для багатьох користува-
чів, тому критично важливо адаптувати мате-
ріалів під мобільні платформи. Це стосується 
як візуальних елементів, так і текстових пові-
домлень. Наприклад, шрифти повинні бути 
чіткими і легкими для читання, зображення – 
добре оптимізованими для швидкого заванта-
ження, а інтерфейс – простим та інтуїтивно 
зрозумілим. Забезпечення мобільної адапта-
ції не тільки підвищує зручність сприйняття 
контенту, але й сприяє кращій взаємодії з 
аудиторією.

Окрім цього, важливо також враховувати 
кросплатформність. Матеріали повинні бути 
створені таким чином, щоб вони коректно 
відображалися на комп’ютерах, планшетах та 
телевізорах. Для цього дизайнери часто вико-
ристовують гнучкі макети, що автоматично 
підлаштовуються під розмір екрана, зберіга-
ючи зручність навігації та естетику. 

Соціальні мережі це один з головних 
сучасних шляхів поширення інформації для 
громадських організацій. Це дає можливість 
залучити широку аудиторію з мінімальними 
витратами. Але кожна платформа має свої 
унікальні вимоги до формату та розміру кон-
тенту. Наприклад, відео для Instagram має 
бути вертикальним, а для Facebook – гори-
зонтальним. Важливо створювати гнучкий 
контент, який можна адаптувати під різні 
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соціальні платформи, зберігаючи ключовий 
меседж. Такий підхід дозволяє підвищити 
ефективність реклами.

Останнім часом громадські організації все 
частіше використовують інтерактивні еле-
менти в рекламі. Це можуть бути інтерактивні 
сторінки в соціальних мережах, опитування 
або ігрові механіки, що дозволяють аудито-
рії не лише отримувати інформацію, але й 
активно брати участь у процесі комунікації. 
Такий підхід дозволяє не просто інформувати, 
але й утримувати увагу користувачів, роблячи 
їх більш залученими до вирішення проблеми.

Оповідання історій є ще одним потужним 
інструментом у креативній рекламі громад-
ських організацій. Використання реальних 
історій людей або ситуацій допомагає зробити 
рекламу більш персоналізованою та емоцій-
ною. Історії можуть показувати конкретні 
досягнення організації або виклики, з якими 
стикаються її бенефіціари, що створює тісний 
зв'язок між аудиторією та організацією, моти-
вуючи до активних дій.

Висновки. Отже, реклама у громадських 
організаціях має свої характерні особливості, 
які відрізняються від традиційної комерцій-
ної реклами. Основна функція якої наголос 
на приверненні уваги до суспільних проблем, 

залучення волонтерів та вплив на покращення 
життя суспільства. Під час дослідження було 
проаналізовано ключові аспекти, які будуть 
ефективніше впливати на громадську думку. 
Крім того, адаптивний дизайн забезпечує 
ширше охоплення аудиторії та підвищує 
зручність сприйняття інформації. Креативні 
рішення у поєднанні з обмеженими ресур-
сами допомагають громадським організаціям 
виділятися та залучати нових прихильників.

Основні проблеми з якими зіштовху-
ються громадські організації під час дизайну 
реклами це досягнення балансу між емоцій-
ним впливом і відповідальністю в умовах 
обмежених ресурсів. Роль емоційного аспекту 
є особливо важливою, оскільки саме емоції 
сприяють активній взаємодії аудиторії з орга-
нізаціями.

Перспективи подальших досліджень у 
цьому напрямку можуть зосередитися на 
вивченні впливу нових технологій, таких як 
штучний інтелект та віртуальна реальність, 
на дизайн реклами громадських організацій. 
Також важливо досліджувати зміну поведін-
кових моделей аудиторії під впливом нових 
медіа та соціальних мереж, що дозволить 
адаптувати рекламні стратегії до потреб і очі-
кувань сучасного суспільства.
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