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РЕФЕРАТ

Пояснювальна записка до дипломного проекту на тему «Соціальний проект Видавничо-поліграфічного інституту КПІ ім. Ігоря Сікорського для людей із вадами слуху» складається зі 97 сторінок комп’ютерного складання, включає 41 бібліографічне найменування і 37 додатків.

Метою проекту є розробка соціальної медіареклами «Який твій улюблений звук?» та поширення її серед визначеної цільової аудиторії. Під час написання та реалізації дипломного проекту було використано як загальнонаукові, так і спеціальні методи обробки інформації. У проекті було розглянуто інформаційну обізнаність суспільства щодо проблеми людей із порушенням слуху на прикладі українського та зарубіжного досвіду. Також було проведено аналіз та порівняння соціальної ініціативності вищих навчальних закладів в Україні і закордоном. За допомогою соціального опитування серед студентів Видавничо-поліграфічного інституту було встановлено рівень їхньої соціальної відповідальності та сформовано вторинну цільову аудиторію проекту. 

Результатом проекту є розроблена та реалізована на медіаносіях соціальна реклама «Який твій улюблений звук?», головним завданням якої є інформування суспільства про проблему людей із порушенням слуху та сприяти інклюзії таких людей до системи вищої освіти.

Реалізований соціальний рекламний відеоролик «Який твій улюблений звук?» може бути використаний або модифікований під час проведення будь-якої соціальної рекламної кампанії в межах відповідної тематики з метою підвищення обізнаності соціуму стосовно проблеми людей із вадами слуху а також для розвинення соціальної активності Видавничо-поліграфічного інституту.

Ключові слова: соціальна реклама, соціальна відповідальність, Видавничо-поліграфічний інститут, університет, інвалідність.

ABSTRACT

The explanatory note to the diploma project on «Social project of Publishing and Printing Institute of National Technical University of Ukraine «Igor Sikorsky Kyiv Polytechnic Institute» for people with hearing impairments» consists of 97 digital pages, includes 41 bibliographic names and 37 applications.

The aim of the project is to develop a social media advertising «What is your favorite sound?» and distribute it to a specific target audience. During the writing and implementation of the diploma project, both general scientific and special methods of information processing were used. The project considered information awareness of the society about the problem of people with hearing impairment on the example of Ukrainian and foreign experience. The analysis and comparison of a social initiatives of higher educational institutions in Ukraine and abroad were conducted. With the help of a social survey among the students of the Publishing and Printing Institute, the level of their social responsibility was established and a secondary target audience of the project was formed. 

The result of the project is developed and implemented on media social advertising «What is your favorite sound?», the main task of which is to inform the society about the problem of people with hearing impairment and promote the inclusion of such people in the higher education system.

The implemented social promotional video «What is your favorite sound?» can be used or modified during any social advertising campaign within the framework of the relevant topics in order to raise awareness of the society on the problems of people with hearing impairment as well as for the development of social activity of the Publishing and Printing Institute.

Keywords: social advertising, social responsibility, Publishing and Printing Institute, University, disability.
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ВСТУП

На сьогодні в житті суспільства існує велика кількість важливих соціальних проблем, які охоплюють широкий спектр людської життєдіяльності. Кожен індивід стикається з ними у повсякденному житті, адже більшість соціальних проблем тісно пов’язані з моральними принципами суспільства, його цінностями та поглядами на різні речі та явища. Основна особливість соціальних проблем полягає в тому, що вирішити їх можна лише завдяки спільним зусиллям. Через те, що усвідомлення та вирішення таких соціально важливих проблем є складним та тривалим процесом, фахівці розробляють низку соціальних ініціатив, які б покращувала ефективність та результативність сприйняття та розуміння аудиторії.

Одним з найважливіших інструментів в рекламній індустрії, який підвищує обізнаність суспільства про ту чи іншу соціальну проблему та безпосередньо впливає на його свідомість і дії, називають соціальну рекламу. Соціальна реклама є некомерційний продуктом і за своєю структурою спрямована на впровадження етичних норм та моральних принципів для розвитку здорового та успішного суспільства. Такий різновид інформаційного повідомлення впливає не лише на свідомість індивіда, але й на його психологічний стан, зокрема, емоції, що в свою чергу призводить до змін у мисленні. Соціально відповідальна активність через свої великі масштаби охоплює широкий спектр різних тем у житті громадськості. Саме тому було вирішено наглядно та детально оцінити одну із значущих соціальних проблем для суспільства ‒ тему інвалідності, а саме – проблему людей із вадами слуху.

Актуальність обраної теми полягає у тому, що проблема мільйонів людей із порушенням слуху є однією з поширених соціальних проблем сьогодення як закордоном, так і в Україні. Загальна проблематика ситуації полягає у сприйнятті суспільством таких людей та ставленням до них. Люди із вадами слуху найчастіше не мають потрібних умов для їх повної соціалізації та комфортної життєдіяльності в соціумі, а також кожного дня стикаються з соціальною дискримінацією і недотриманням низки прав. Однією з причин активного розвитку такої соціальної проблеми є низька обізнаність суспільства про неї, тобто етичні стандарти поведінки громадськості по відношенню до людей із порушенням слуху напряму залежать від чіткого інформування про цю проблему.

Сьогодні зарубіжні компанії з великим ентузіазмом поширюють соціально важливу інформацію серед своєї аудиторії. Вони намагаються пояснити важливість ідеї самореалізації людей із вадами слуху в суспільстві та з кожним днем створюють відповідні умови для досягнення цієї цілі. Проте в Україні проблема людей із порушенням слуху є більш глобальною, оскільки лише незначна кількість громадських організацій та закладів освіти зацікавлені у її вирішенні. 

Крім того, результати аналізу рекламних медіапродуктів та кампаній у соціальній сфері продемонстрували, що соціальних рекламних проектів на цю тематику досить мало. Саме тому було вирішено створити соціальний рекламний відеоролик, що демонструє соціальну відповідальність Видавничо-поліграфічного інституту КПІ ім. Ігоря Сікорського та його відкритість до співпраці у вирішенні важливих суспільних проблем.

Об’єктом дослідження є соціальні рекламні кампанії про людей із порушенням слуху.

Предмет дослідження ‒ концепція соціально відповідального медіаповідомлення «Який твій улюблений звук?», його реалізація та поширення серед громадськості.
Мета дипломної роботи: розробити й реалізувати концепцію соціально відповідального рекламного відеоролика з метою інформування українського соціуму про проблему людей із порушенням слуху.
Для досягнення мети дипломного проекту поставлені наступні завдання:

· дослідити визначення поняття «соціальна реклама», визначити її психологічні функції та роль у житті суспільства;

·  визначити рівень інформаційної обізнаності про людей із порушенням слуху на українському та зарубіжному медіаринках;

·  розглянути соціальну активність вищих навчальних закладів на прикладі українського та зарубіжного досвіду;

·  створити соціальне рекламне повідомлення за відповідною тематикою та поширити його серед цільової аудиторії.

Методи дослідження. Під час написання дипломного проекту та реалізації поставлених завдань були застосовані як загальнонаукові, так і спеціальні методи опрацювання інформації. Зокрема, використано такі методи як аналіз, класифікація та узагальнення – для встановлення опорної теоретичної бази у галузі соціальної реклами; методи моніторингу, аналізу та порівняння – для характеристики соціальних ініціатив українського та зарубіжного досвіду; метод опитування (анкетування) – для визначення соціальної ініціативності студентів Видавничо-поліграфічного інституту та формування вторинної цільової аудиторії проекту; описовий метод ​– для пояснення концепції соціальної реклами «Який твій улюблений звук?».

Ступінь наукової розробленості теми. Соціальну рекламу як феномен та її процеси було розглянуто такими дослідниками, як Г. Горбенко [2],        О. Гробчак [3], М. Докторович [4], Е. Соболева [26], В. Ученова [30]. Роль емоцій та інших психологічних аспектів під час соціальної рекламної діяльності сформульовано такими дослідниками, як С. Земсков [6],                К. Можей [15], Н. Ростовська [22], К. Сельченок [24], Ю. Смик [25]. Проте дослідження за такою вузькою тематикою як соціальна реклама про інвалідність, а саме – проблеми людей із вадами слуху – потребує подальшої розробки.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що вперше:

· досліджено психологічні та емоційні аспекти впливу соціальної реклами на свідомість людей;

·  окреслено соціальну активність українського медіасередовища стосовно проблеми людей із вадами слуху;

·  детально розглянуто соціальні ініціативи українських та зарубіжних закладів вищої освіти щодо проблеми інклюзії людей із порушенням слуху. 

Практичне значення одержаних результатів. Практичні дослідження, що містяться в дипломному проекті, можуть бути використані для організації різних рекламних кампаній та соціальних ініціатив з метою безпосереднього впливу на людську свідомість та зміни громадської думки стосовно проблеми людей із порушенням слуху.

Структура дипломного проекту. Пояснювальна записка складається з: вступу, трьох розділів, що включають 10 підрозділів, висновків, списку використаних джерел із 41 найменувань. У тексті дипломного проекту міститься 1 таблиця та посилання на медіа ресурси. Загальний обсяг дипломного проекту  97 сторінок.

РОЗДІЛ 1 

СУТНІСТЬ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ ТА ЇЇ ОСНОВНІ ПОНЯТТЯ

1.1. Сутність та функції соціальної реклами

Нині реклама займає значне місце в житті кожної людини. На сучасному рекламному ринку  рекламу зазвичай поділяють на комерційну, політичну й соціальну. У зарубіжному досвіді поняття соціальної реклами не існує, адже цей вид маркетингового повідомлення відносять до некомерційного, який не має завдання підвищити економічні характеристики бренду або організації.

У зарубіжній літературі існують лише два види реклами ‒ це комерційна та некомерційна. Основна різниця між ними полягає в тому, що комерційна спонукає людей більше купувати товари, послуги задля отримання прибутку, а некомерційна стимулює пожертвування та переконання громадськості відстоювати певну суспільно важливу точку   зору [1].
Наприклад у США, для визначення сутності соціальної реклами зазвичай використовують такі терміни, як public service advertising (соціальна реклама) і public service announcement (PSA, публічне оголошення).
На відміну від традиційних рекламних відеороликів, PSA призначена головним чином для інформування та просвіти, а не для продажу продукту або послуги. PSA націлені на зміну громадської думки і підвищення обізнаності у важливих питаннях за допомогою швидкого та ефективного поширення інформації [37]. 
Якщо для аналізу розглянути комерційну рекламу, то предметом її діяльності є не лише товари чи послуги, але й організації, івенти, стартапи, люди та різні види дозвілля. Тобто все те, що користується попитом на сучасному ринку. Головне завдання комерційного оголошення ‒ це вплинути на людину у такий спосіб, щоб зробити із потенційного споживача реального клієнта на основі здійснення певних дій. Стимулювання попиту на товари і послуги, формування довіри та підвищення результативності ‒ все це можна сказати про комерційну рекламу, яка користується високою популярністю на вітчизняному ринку.
На відміну від соціальної реклами, комерційному повідомленню характерна вузька цільова аудиторія. Такий вибір обумовлений тим, що кожен товар, послуга чи інший рекламований об’єкт знаходяться в певних сегментах ринкової платформи, а відповідно до того кожна людина обирає саме ту сферу, яка їй найбільш цікава.
Якщо ж брати до уваги некомерційну рекламу, то її головна ціль ‒ не отримати прибуток від аудиторії, а створити обізнаність  з приводу конкретної проблеми у соціумі. Її предметом є ідея, яка інформаційно спрямована на громадськість в цілому або ж конкретно на кожного індивіда.
«Місія соціальної реклами ‒ це повсякденне та ідейне інформування населення про конкретні варіанти суспільної допомоги найбільш незахищеним верствам населення », ‒ зазначає В. В. Ученова [30].
Комерційна та соціальна реклама схожі між собою і мають багато спільних характеристик. Основна їхня відмінність полягає в тому, що некомерційне повідомлення насичене за своєю структурою суспільними проблемами та явищами, які хвилюють людство, але соціальна реклама обмежена в кількості, в той час коли комерційній рекламі не вистачає якості.

В Україні згідно із Законом «Про рекламу» соціальною рекламою називають інформацію будь-якого виду, розповсюджену в будь-якій формі, яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання прибутків [5].
Соціальне інформаційне повідомлення впливає на соціум у такий спосіб, що об’єднує його та зміцнює зв’язки між різними верствами населення. Воно також сприяє усвідомленню вагомості національних традицій та культурної спадщини з боку громадськості. Якщо комерційна реклама заохочує придбати товар чи послугу, то соціальне оголошення зазвичай намагається заохотити суспільство до соціальних змін для власного добробуту. Соціальна реклама прагне допомогти людині у вирішенні глобальних чи суспільно-важливих проблем, а тим самим задовольняє людські потреби на духовному рівні.

На вітчизняному ринку соціальну рекламу визначають як такий вид комунікації, головним завданням якого є звернення уваги соціуму на суспільно-важливі теми та моральні цінності людства [19]. Така реклама має на меті змінити соціальну поведінку, що, у свою чергу, активно сприяє гуманізації суспільства. 

Соціальна реклама вважається найдієвішим способом у боротьбі із суспільним негативом. Ця реклама змінює ставлення громадськості до повсякденної реальності, а саме змінює людську поведінку та одночасно формує нові моральні цінності в аудиторії. Ідея тут виступає головним предметом такої реклами, вона дає право суспільству на володіння певною соціальною цінністю.
Проте соціальна реклама не належить до комерційної сфери, оскільки є видом некомерційного маркетингу, до якого також можна віднести політичну рекламу [18]. 
Незважаючи на той факт, що соціальна реклама є некомерційною, її досить часто використовують популярні бренди під час своїх рекламних кампаній. Таке рекламне повідомлення виступає як маркетинговий стратегічний інструмент, завдяки якому підприємець формує соціально відповідальну репутацію для своєї компанії і розкриває морально-етичні принципи бренду в очах суспільства. Також на практиці доведено, що більшість фірм через деякий час створюють однойменні громадські та некомерційні організації з метою охопити увесь майданчик соціальної сфери для того, щоб максимально заповнити рекламою усі ніші рекламного     ринку [7].

Дослідники реклами неофіційно поділили соціальну рекламну на два види:

1)  реклама, яка створена для впровадження або підтримки певних правил та норм;

2) реклама, яка розроблена з метою легітимізувати вже створені моральні та поведінкові норми, або ті, які перебувають на стадії розробки. Така реклама не лише закликає до певних дій, але й на практиці дає ідеальну візуалізацію бажаного. Проте українська реклама на сьогодні більше спрямована на описовий характер, ніж на практичний [28].

Основним джерелом  при створенні соціальної реклами стало сьогоденне громадське життя, яке наповнене конфліктними явищами і постійною боротьбою між різними соціальними верствами населення, а тому серйозно залежить він неї і потребує творчих розробок, стимулів та процесів.

Соціальну рекламу розподіляють на такі види:

·  Реклама певного способу життя. У такій рекламі головною метою є те,  щоб донести до соціуму негативний прояв поганих звичок та явищ, наприклад, паління, алкоголізму, наркоманії тощо, а також нести в маси здоровий та культурний спосіб життя.

·  Реклама законності і правопорядку. Ця реклама базується на підтримці та вдосконаленні правової свідомості громадськості, захисті інститутів громадянського суспільства та конституційних прав і свобод людини.

·  Адресна реклама. Реклама створюється з метою формування обізнаності про місцерозташування спеціалізованих служб держави та громадських організацій, а саме служби охорони, організації психологічної підтримки, служби порятунку і т. д.

·  Реклама подій. У ній наявний пропагандистський складник, який орієнтований на згуртування суспільства завдяки суспільно значимим подіям, а саме урочисті концерти, фестивалі, спортивні заходи тощо. 

·  Реклама милосердя та благодійності. Сюди можна віднести усі благодійні акції, пожертвування, акти соціальної підтримки та будь-яку іншу соціальну допомогу [9]. 

Соціальна реклама досить функціональна за своєю структурою, адже вона не тільки інформує про конкретні цінності чи моральні устої, але й демонструє певні послуги або програми, які містять у собі двосторонню комунікацію.

Якщо в першому варіанті рекламне повідомлення має односторонній характер, тобто воно містить таку інформацію, яка не залежить від присутності назви бренду чи організації, то вже у другому варіанті така реклама має характер двосторонньої комунікації і містить у собі дані для зворотного зв’язку (номери телефонів, адреси сайтів, місцерозташування та іншу контактну інформацію для можливості споживачів відреагувати на повідомлення). Це може бути соціальне опитування, яке створюється з метою дізнатися думки соціуму стосовно конкретної проблеми, або ж запрошення стати учасником певної соціальної кампанії.

Загалом усі соціальні повідомлення Н. М. Лисиця описує як побутові та поділяє їх на інформативно-культурні, інформативно-професійні, інформативно-запрошувальні, інформативно-виховні й   інформативно-освітні [14].

Стосовно цільової аудиторії соціальної реклами можна сказати, що вона складається як з окремих осіб, так і з соціальних груп або ж суспільства загалом. 

Цей сегмент визначається залежно від завдання самої рекламної кампанії. Оскільки реклама соціального спрямування розрахована на масове відтворення певних моделей поведінки, то зазвичай об’єктом реклами є широкий загал [27].

Комерційна реклама не впливає на всю аудиторію, вона орієнтована саме на своїх потенційних споживачів, які в майбутньому, найімовірніше, здійснять покупку. У той час як завдання соціальної реклами полягає в тому, щоб охопити ширшу аудиторію, а особливо тих індивідів, які відіграють важливу роль в економічній, політичній і соціальній сферах життя громадськості.

Чітке уявлення про цільову аудиторію має визначальний вплив на рішення про характер рекламної комунікації. Важливо використовувати ті ресурси, які мають довіру, є авторитетами в певних груп суспільства (громадські або політичні лідери, артисти, громадські діячі) [6].

За допомогою чіткої обізнаності щодо своєї аудиторії в соціальній рекламній кампанії можна створити повідомлення, яке буде відображати інтереси, смаки та вподобання цього прошарку суспільства. 

Одним з важливих етапів є визначення завдань соціального повідомлення, оскільки воно може мати ефект пропаганди і профілактики. Тоді охоплення цільової аудиторії буде досить широким. Необхідно окреслити проблему, поінформувати про неї, надати факти для роздумів. У такий спосіб, на думку експертів, загальна частина рекламного повідомлення, спрямованого на боротьбу зі шкідливими звичками, діє саме як  профілактика [11].

Отже, зважаючи на вищезазначене, можна сказати, що за різновидом цільової аудиторії соціальна реклама може бути як масовою, тобто охоплювати всі прошарки населення, так і вибірковою, тобто рекламне оголошення, яке адресоване конкретній соціальній групі.

Соціальна реклама ‒ це важливий маркетинговий інструмент серед комунікаційних процесів, що допомагає формувати цивілізоване суспільство. Завдяки такій рекламі є можливість визначити проблеми соціуму та розробити заходи для її вирішення.

Особливість соціальної реклами полягає ще й у тому, що вона одночасно є видом мистецтва, компонентом соціальної політики та механізмом впливу на формування громадської думки [3].

Проаналізувавши український досвід у галузі соціальної комунікації, можна стверджувати, що цей напрям є досить молодим, але він невпинно продовжує розвиватися на вітчизняному ринку. Проте найважливішим  аспектом її розвитку є чітке відмежування соціального оголошення від політичної чи комерційної комунікації. Адже більшість організацій використовують у своїх кампаніях приховані елементи пропаганди або ознаки прихованої комерційної реклами.

Категоріями соціальної реклами в України на сьогодні є: захист здоров’я, суспільні об’єднання, соціально-політичні організації, релігія, благодійні акції, екологія та інші. Найбільший відсоток у категорії захисту здоров’я складає тема СНІДу, ‒ приблизно 98 %. Також високі позиції в рейтингу займають антиреклами наркотиків, алкоголю та куріння [31].
Виходячи з цього, можна сказати, що нецільова спрямованість соціальної ідеї залишається важливою проблемою для українського середовища. Через активне використання реклами соціального характеру в політичних чи комерційних цілях знецінюється її головна ідея, що є причиною низького прогресування в Україні. 

Проте прогноз її розвитку може бути позитивним за умови соціалізації,  тобто закріплення у свідомості громадян знань і уявлень про норми, стереотипи, цінності та моделі поведінки як у суспільстві загалом, так і в окремому соціумі [2].

Під час створення та поширення соціального рекламного повідомлення необхідно робити акцент не на самому формулюванні конкретної проблеми, а на її вирішенні, та на тому, що саме може зробити споживач, аби її вирішити. Тому потрібно відштовхуватися від того, що головним аспектом є запам’ятовування тієї чи іншої проблеми, її прийняття та усвідомлення, осмислення і аналіз висновків. 

Одним із головних мінусів соціальної рекламної кампанії є те, що майже неможливо передбачити результати її ефективності наперед. Ефект від такої реклами може проявитися найближчими днями або через декілька років. Усе це є результатом того, що цей різновид комунікаційного процесу створює не одноразову секундну дію, а довготривалу, чітку соціально важливу поведінку.

Якщо комерційне оголошення заохочує потенційних споживачів спробувати продукт чи послугу, то соціальна реклама може заохотити аудиторію відмовитися від чогось або зробити щось, що буде в інтересах самої людини, тобто її життєвої безпеки, здоров’я, принципів. 
Отже, соціальне повідомлення ‒ це пропаганда, профілактика, популяризація та підсвідоме заохочення певних моделей людської поведінки, які за допомогою масової реалізації роблять внесок у суспільне життя людства. Винахід такої реклами називають  кроком на шляху до еволюції в соціальних відносинах. Вона займає важливе місце в рекламній індустрії серед інших різновидів, оскільки їй притаманні специфічні та особливі ознаки, що виділяють її в житті сучасного соціуму. Соціальна реклама нині є важливим різновидом комунікації, яка кожного дня прогресує завдяки своїй головній ідеї – вона робить усе, щоб наш світ кожного дня ставав кращим.

1.2. Психологічні аспекти соціальної реклами

Соціальна реклама має на меті змінювати систему суспільної ідеалізації та моральних і принципових орієнтирів, а саме тому вона належить до тієї незначної кількості комунікаційних процесів, які мають значний вплив на соціум загалом. 

Завдяки впливовій психогенній властивості соціальна реклама є важливим інструментом під час формування певних поведінкових і психологічних стереотипів [6]. Адже якщо реклама за своєю сутністю має здатність створювати нові потреби в підсвідомості споживача, то для соціальної реклами характерно порушувати такі значимі психологічні аспекти, як моральні цінності, принципи, світогляд, естетика у смаках та стиль життя.

Завдання будь-якої реклами ‒ викликати в цільової аудиторії певні емоції, які сприяють більш ефективному сприйняттю інформації [10].

Емоційне наповнення рекламного повідомлення можна співвіднести із емоційним ставленням споживача до цієї інформації в кінцевому результаті. 

Інформаційні повідомлення за своєю сутністю сильно впливають на емоційний стан людини. Доведено, що емоційна пам’ять є найсильнішою серед інших видів, бо набагато ефективніше впливає на поведінку індивіда. 

Рекламні відеооголошення несуть у собі не лише інформаційне наповнення, але й емоційну насиченість у декількох хвилинах відеоролика, які людина особисто переживає під час перегляду.

Характерна в цьому відношенні сама рекламна лексика з її багатою емоційної термінологією. Помічено, що в ряді багатьох випадках рекламне повідомлення будується на пом'якшенні або придушенні почуття провини [32].

Емоційне наповнення може бути як позитивним, так і негативним. У першому випадку емоції мотивують людину досягати певної цілі, у другому ж випадку ‒ відокремити себе від предметів, що викликають неприємні враження та відчуття.

Соціальне рекламне повідомлення зазвичай містить у собі або шокуючий, або іронічний підтекст. Головне завдання рекламодавців у такому випадку ‒ це формування тональності та інтенсивності шоку в комунікаційному процесі.

Застосування шокуючого підтексту в рекламному повідомленні обумовлено його економічним фактором, тобто головне завдання – досягти максимального результату за мінімуму витрат за допомогою використання найбільш сильних психологічних переживань.

Переляк ‒ це та емоція, яку зазвичай викликає шокуюче рекламне оголошення. В той час як іронічна реклама не є такою популярною через складність її розробки та реалізації. 

При створенні соціальної реклами слід закладати «фундаментальні» емоції. Необхідно, щоб вони було зрозумілими для суспільства і мали конкретні визначення. Важливо працювати над отриманням емоцій, а не афекту. Однак у певній тематиці соціальної реклами саме афект є виграшною стратегією [15].

Найчастіше для того, щоб донести соціально наповнене інформаційне повідомлення, використовують негативний спектр емоцій, а саме: страх, біль, сором, страждання, сум та потенційні загрози. 

Варто зазначити, що агресію також відносять до сильного емоційного складника, який використовують під час створення реклами. Агресія є різновидом маніпулювання, оскільки активно спонукає споживача до здійснення певних заходів ‒ придбання товару, використання послуг, зацікавлення і т. д. 
Агресія як емоційний складник має шокуючий вплив на свідомість людини, вона дезорієнтує захисні механізми, зводить до мінімуму рефлекси та нав’язує свою власну думку. Тож за видами таку рекламу поділяють на епатажну, неетичну чи жорстку. 
Історичне виникнення негативних емоцій пов’язане з незадоволенням людських потреб. Завдання негативних емоцій ‒ спонукати людину до дії. У такий спосіб, використання агресії в повідомленні дозволяє посилити ефективність рекламного впливу на людську психіку [25].
До позитивного наповнення рекламного оголошення відносять інтерес та радість, що часто зустрічається й у соціальній сфері рекламної діяльності.

Гумор також є одним із важливих компонентів позитивного контенту під час комунікаційного процесу. Він викликає найбільш специфічні стани, які взагалі може відчувати людина. Проте під час використання гумору в рекламному повідомленні необхідно бути досить обережними, адже частині аудиторії  він може симпатизувати, а частину ‒ відштовхувати.

У соціальній рекламі можна виокремити такі види психологічних аспектів як запам’ятовуваність, інформативність, емоційність, привабливість, мотивацію до дій.

У будь-якій рекламі використовується емоційне подання смислового повідомлення. Інтонації та емоції, які при цьому експлуатуються, є різними, але, як правило, рекламу з емоційної точки зору можна охарактеризувати як релаксивну, агресивну, чарівну, побутову, інтимну і т. д. [24].

Вплив соціальної реклами на індивіда через емоційні стани напряму залежить від тих емоційних аспектів, які виникають у людській підсвідомості під час концентрації уваги на рекламному повідомленні. Тут зазвичай може виникати як симпатія, так і антипатія, нейтральні почуття чи незацікавленість, або ж суперечливі й агресивні. Усі ці емоції є важливим компонентом під час психологічного процесу запам’ятовування.

Соціально відповідальне рекламне оголошення, як і всі рекламні твори загалом, побудоване у такий спосіб, що спочатку зачіпає емоції людини, а вже потім розум. Повідомлення, що спрямоване на розум, має містити в собі значимість, важливість та вагомість, а не спиратися на емоційні показники.

На вітчизняному ринку соціальну рекламу зазвичай створюють ті самі рекламодавці, що й комерційну. При цьому виробництво соціального повідомлення потребує великого рівня професіоналізму та креативного складника, адже соціальна реклама має викликати найсильніші емоції у свідомості людини. Порівняно з комерційною вона повинна мати сильніший емоційний вплив, що несе за собою питання про психологічні аспекти соціально відповідального рекламного оголошення.

У професійній сфері діяльності виділяють декілька важливих психологічних процесів, за допомогою яких розробляється стратегія психологічного впливу на потенційного споживача. Психіка як суб’єктивне відображення об’єктивних ситуацій складається з уваги, пам’яті, уяви та мислення. Рекламодавець зобов’язаний розуміти ці аспекти та професійно використовувати їх на практиці.

Психологи з'ясували, що в кінцевому результаті споживач, щоб зрозуміти певне явище, розбиває складні зовнішні відчуття на масу основних, найпростіших образів і форм. Найважливішою властивістю сприйняття виступає його спрямованість, яка в психології отримала назву уваги [21].

Увага як один із видів психічних процесів відображає активність людини, тобто спрямованість її свідомості на важливі для неї ситуації чи явища. Також увага виявляється в акцентуванні цікавості споживача на предметах, що оточують його ззовні, або в питаннях чи переживаннях у його підсвідомості, при цьому увага відволікає від другорядних предметів.

Саме увага супроводжує такі психічні процеси, як сприйняття споживачем рекламної інформації, опрацювання її у свідомості. При цьому увага слугує своєрідним фільтром, що відсіває непотрібні повідомлення [17].

Психічний процес уваги складається з таких пунктів, як обсяг, переключення, концентрація та інші. Обсяг визначається в кількості явищ, які реципієнт сприймає та аналізує одночасно. Концентрація уваги є відображенням прагнень людини, її залежності від об’єкта, інтересу до діяльності, а також психологічних та фізіологічних аспектів організму, наприклад, втоми. Переключенням уваги називають довільне чи мимовільне переведення концентрації з одного предмета на інший.

Наступним важливим психологічним процесом під час сприйняття рекламного твору є пам’ять. Мозок людини за своєю характеристикою побудований у такий спосіб, що в пам’яті зазвичай краще і швидше сприймається та інформація, яка в майбутньому може стати потрібною для діяльності, або явища, до яких у людини яскраво виражений інтерес. 

Завдання виробника соціальної реклами полягає в тому, щоб переконати людину, що ця проблема стосується конкретно її, а не когось іншого. Протилежний до запам’ятовування процес ‒ забування. У вітчизняній рекламній практиці використовується в основному один спосіб домогтися запам’ятовування ‒ повторення [22].

Прийом повторення є дієвим інструментом під час проникнення у підсвідомість потенційного споживача. Застосування такого методу на практиці дозволяє рекламному оголошенню тривалий час залишатися в людській пам’яті. Зазвичай це багаторазове повторення назви фірми або бренду, у соціальній рекламі, наприклад, це може бути неоднаразова демонстрація головної проблеми під різними ракурсами, адже у психіці людини це вже буде сприйматися як різні явища. 

Досить часто цей метод використовується в рекламних текстах через те, що лексичні повтори впливають на посилення чіткості мовлення та надають текстовому оголошенню більшої емоційності.

Важливо окреслити такий процес, як уява. Оскільки вона є відтворенням старого чи створенням нового, то зазвичай у її діяльності беруть участь й інші психічні процеси, такі, як мислення та інтелект. Розвиток людської уяви  залежить від світогляду людини, від її різнобічності та емоційної стабільності індивіда. 

Уяву також часто називають образом або системою образів, які поза суб’єктом не існують, тому важливо знати чітку межу між креативом та художнім вимислом, оскільки перше працює на залучення уваги, а друге може внести дезінформацію в соціальне рекламне повідомлення [20].

Четвертим аспектом у психологічному процесі рекламної діяльності є мислення. За допомогою нього та його функцій і характеристичних даних відтворюється такий важливий етап, який називають прийняттям рішення.

Прийняття рішення зазвичай асоціюють із поняттям вибору. Саме тут мислення виступає як процес порівняння та аналізу усіх умов, що в кінцевому підсумку впливає на прийняття рішення. 

Мислення ‒ це узагальнене відображення у свідомості предметів і явищ в їх закономірних зв'язках і відносинах [21].

Під час створення та реалізації якісної соціальної реклами важливо спиратися на той факт, що на заміну стереотипному та стандартному мисленню повинно прийти креативне мислення рекламодавця. Воно відображається в можливості аналізу багатьох шляхів вирішення проблеми, але знаходження лише одного оригінального. Така креативність допомагає в пошуку нових рішень, але сам процес мислення при цьому стає набагато різноманітнішим та цікавішим.

Популярний рекламіст Великобританії Д. Бернстайн вважає креатив «центральним ядром» рекламної діяльності. Креативний процес у рекламі ‒ це перетворення пропозиції в ідею, а головні вміння людей, що займаються креативом в рекламі, ​‒ вміння правильно міркувати [12].

Креативне мислення в рекламі є елементом комунікативної стратегії в маркетинговому процесі. Це допомагає якомога краще з’ясувати всю інформацію про своїх потенційних споживачів для ефективного створення інформаційного повідомлення. 

Творча ідея є важливим процесом, адже від неї напряму залежить, чи отримає та запам’ятає споживач рекламну інформацію. У ідеї є багато важливих характеристик та функцій, які обов’язково мають бути враховані. Креативність створюється під час мислення і набуває певних форм, а її головне завдання полягає у тому, щоб бути оригінальним.

Символізація є одним із інструментів, який часто використовується у соціальній рекламній кампанії. Її основне завдання полягає у тому, щоб впровадити конкретні поведінкові норми у суспільстві. Активно допомагає їй у цьому асоціативний ряд того чи іншого стилю життя на фоні відповідної культурної символіки.

В основі цього прийому лежить механізм ідентифікації: діяльність певних людей стає об'єктом для наслідування. При цьому така діяльність (образ життя або конкретні вчинки) стає семіотичним центром соціальної групи, що виконує тим самим важливу культурну функцію [13].

Соціальна реклама розрахована передусім на формування певних поведінкових норм, зокрема вона загострює увагу споживачів на суспільно важливих проблемах і пропонує шляхи їх вирішення за допомогою зміни стилю життя, розгляду особистих принципів та аналізу цінностей.

Отже, можна стверджувати, що на сьогодні існує дуже багато психологічних методів підвищення ефективності реклами, які, в свою чергу, виводять рекламну індустрію на новий рівень, що робить інформаційний простір не тільки більш насиченим і змістовним, але й досить агресивним. Через це стрімкої популярності набирає саме соціально відповідальне інформаційне повідомлення. Воно чітко відображає зростання моральних критеріїв суспільства, що, в свою чергу, підвищує рівень свідомості як у індивідів зокрема, так і у громадськості загалом. 

1.3. Тематика соціальної реклами

Тематика соціального повідомлення повинна бути спрямована на якомога більше сфер впливу, оскільки усі соціально важливі суспільні проблеми пов’язані між собою. За такою логікою можна стверджувати, що вирішення лише однієї з проблем є майже недосяжним без вирішення багатьох інших суміжних проблем. 
Важливу роль у історичному розвитку соціальної реклами відіграє саме військова тематика. Вона до сьогодні викликає у людей бурхливі емоції. Значний внесок у історію соціальної реклами цієї тематики зробили події Першої світової та громадянської війни.
Наслідки війни та численні втрати не могли не отримати відгук у суспільстві, саме тому на цьому етапі було випущено серію соціальних плакатів, які були присвячені відповідній темі. Популярність отримали плакати із закликом «На допомогу жертвам війни», «Допоможіть дітям воїнів!». Приблизно такою ж було ідеологічне забарвлення плакатів часів громадянської війни [8].
Те, що породила громадянська війна, також значно вплинуло на загальний розвиток цієї тематики. Однією з головних тем тих часів була допомога жертвам голоду, тому, відповідно до актуальності цієї проблеми, по вулицям міст і сіл були розміщені плакати з гаслом «Пам'ятай про голодувальників!», що викликав у людей як страх, так і співчуття. 
У наступні роки тематика соціальної реклами постійно змінювалася та підлаштовувалася під події та явища, які відбувалися у суспільстві.  Тут можна виділити й формування комуністичного соціуму, колективізацію, електрифікацію та інші історичні події. 

Зазвичай для визначення тематики соціального інформаційного оголошення необхідно використовувати комплексний підхід. В одній соціальній рекламі неможливо акцентувати увагу потенційних споживачів на всіх глобальних проблемах, тому для цього використовується моніторинг, який допомагає в певний період часу розкрити очі на найбільш серйозні проблемні явища.

Основна тематика соціальної реклами:

·  безпека життєдіяльності міста або безпека проживання у місті;

·  проблематика досягнення рівних прав та соціальних гарантій;

·  екологічні глобальні проблеми людства;

·  тенденції та особливості розвитку суспільства в цілому [29].

Загалом, у соціальній рекламній діяльності існує декілька базових та тісно пов’язаних між собою тем. Перша — це боротьба або профілактика потенційних загроз, заклик до благих намірів. Тут найчастіше зачіпають економічну проблематику, а саме ​‒ зниження рівня життя або проблеми на промисловому рівні, геополітичні, державні та духовні аспекти, тобто відсутність суспільно важливих моральних принципів та цінностей.

Наступною темою є заклик до формування та створення цінностей, він базується на прагненні досягти суспільно соціальних та особистісних ідеалів в житті соціуму, розробити певні моральні засади. 

Соціальна психотерапія як одна з методик рекламної галузі використовується під час охоплення суспільства негативним станом, тобто соціум переживає стан невпевненості, страх, тривогу за майбутнє, відчуває пригніченість, відчай, виникають перші симптоми депресії та підвищується тривожність. У такому випадку соціальна реклама виступає в ролі терапії, яка має на меті «загоїти» ментальні рани та надати сил до подолання негативних емоцій.

Ще однією з важливих тем, які використовуються під час розробки соціального повідомлення, є пропаганда цінностей. Акцент у такому випадку робиться на моральних засадах, які має кожна людина, а саме ‒ здоров'я, сім'я, фінансовий добробут, кар'єра, особисте щасливе сьогодення та майбутнє, власна безпека і т. д.

На сьогодні соціально відповідальне оголошення вважається тим типом рекламного комунікаційного процесу, який сформований на основі вирішення суспільних проблем за допомогою їхньої структуризації та реалізації.  Важливо закріпити у громадській свідомості саме ті цінності, принципи, норми та знання, які вкрай важливі для процвітання суспільства.

Існують два основні підходи до створення соціальної реклами ‒ жорсткий і м'який. Вони відрізняються передусім за характером презентації проблеми і способом мотивації аудиторії [26].


Для жорсткого підходу характерне чітке акцентування на суспільній проблемі. У ньому зазвичай визначають такі особливості як натуралізм, а саме коментарі потерпілого від негативної поведінки, масове поширення страху та потенційної загрози, навіювання негативних емоцій.

У той же час м'який метод не має акцентувати увагу конкретно на самій проблемі. Замість цього використовують позитивну мотивацію і всі ідентичні позитивні емоції.

Жорсткий підхід у рекламі вважається найбільш ефективним, оскільки охоплює ширшу аудиторію та досягає високих показників у кінцевому результаті. Проте головним завданням жорсткого та м’якого методів завжди лишається одне ‒ це запропонувати і показати вихід з конкретної проблемної ситуації.

Незважаючи на прогнози частини дослідників рекламного ринку, в цілому ефект від шокових соціальних компаній є, що підтверджено опитуваннями та іншими соціологічними вимірами [29].

Тобто, можна сказати, що соціальна реклама робить акцент не лише на емоціях людини, але й допомагає психологічно. Вона може зняти психологічну напругу та нервовий стан у соціуму за допомогою спонукання до корисних дій. Це можуть бути пожертвування грошей, допомога нужденним, донорство чи активна участь у волонтерській діяльності.  

Соціальну рекламу також класифікують за видами організацій, що її випускають. Загалом виділяють 3 основні типи:

1) некомерційні організації. Як правило, тут головним об’єктом виступають церкви, лікарні та благодійні фонди. Для цього виду характерно допомагати людям, які мають різні фізичні вади. Вирішенням проблеми тут виступає залучення коштів різних фондів, пожертви або особиста допомога людям, які її потребують. Загалом, можна стверджувати, що саме соціальну рекламу від некомерційних організацій аудиторія бачить та чує найчастіше,  , через що отримує найбільший відгук;

2) реклама, що розміщується асоціаціями. Зазвичай це громадські, торгівельні та професійні асоціації, головним завданням яких є формування позитивного іміджу серед громадськості. Великою перевагою добровільної асоціації є те, що вона не потребує грошових внесків та інших матеріальних забезпечень, натомість медіа надають ефірний час та інші рекламні носії. Участь таких організацій у процесі рекламування полягає в тому, що вони відслідковують ефективність та динаміку результатів соціального повідомлення;

3) реклама, яка поширюються завдяки державним структурам. За своїми характеристика інформаційно відповідальне повідомлення, яке розміщується державними організаціями, не має усіх тих ознак, які притаманні традиційній соціальній рекламі. Адже її використовують лише для досягнення певних цілей, таких як формування іміджу чи покращення матеріального становища і репутації, хоча сама сутність рекламного повідомлення може мати вагому соціальну цінність для суспільства.

Проте думка про рекламу державних послуг взагалі є неоднозначною. З одного боку є ті, хто не вірить медіа, а отже і рекламі, автоматично знижуючи її ефект до нуля. На іншому боці спектру знаходяться ті, хто твердо вірить у потенціал рекламного повідомлення та головну ідею. Найбільш поширеною є помірно позитивна точка зору. Багато хто вважає, що реклама державних послуг має потенціал для досягнення своїх цілей, якщо вона ретельно розроблена і впроваджена.

Сучасність диктує нові теми соціальної реклами. Пояснюється це передусім зміненими цінностями і установками, які прийшли із західних країн. Одна з найбільш популярних тем соціальної реклами сьогодні ‒ це боротьба зі СНІДом і наркоманією [16].

Тепер соціально важлива тематика стає актуальною не лише для громадських організацій та інших соціальних структур, але й для бізнес-діяльності, яка виводить соціальну рекламу на новий рівень. Результати досліджень  соціально відповідальних медіаповідомлень показали, що суспільство більше довіряє комерційним кампаніям, ніж громадським інститутам [23]. Обумовлено це тим, що віра суспільства у бізнес більш реалістична через постійне розчарування в державних структурах.
Аналіз рекламної діяльності сучасних комерційних компаній дає можливість зробити висновок, що вони все частіше вдаються до використання соціальних проблем у своїх рекламних кампаніях. Компанії чітко усвідомлюють, що спроба зробити світ кращим є тим критерієм, якому симпатизує аудиторія. 
Важливим фактором створення та реалізації такого виду реклами є те, що компанія має на меті привернути увагу свого потенційного клієнта, тому робить акцент на соціально важливих цінностях соціуму та демонструє свою зацікавленість у соціальній відповідальності. Тобто основним завданням є не вирішення проблеми чи її розуміння, а демонстрація аудиторії того, що компанія зацікавлена у вирішенні.

Ефективним результатом соціально відповідальних компаній є те, що споживачі дійсно готові платити за продукт чи послугу вдвічі більше. В Україні така частка клієнтів становить близько 80 % серед усього ринку. 

Підводячи підсумки, можна стверджувати, що нині соціальна реклама є невід’ємним інструментом як у соціальній сфері суспільства, так і в маркетинговому процесі. Попит на таку рекламу є актуальним майже завжди, оскільки цей комунікаційний процес має найбільший вплив на свідомість громадськості. Тому постійно зростає кількість таких повідомлень у медіа, змінюється вид, подання та тематика. 

Головна відмінність соціальної реклами від комерційної це те, що друга впливає на підсвідомість людей з метою «купити» або «скористатися», коли перша поєднує та узагальнює у собі певні моральні принципи та устої.

Слід також зауважити, що соціальна реклама не завжди має високу ефективність через те, що не є повністю сформована як об’єкт. Тобто некоректно обрана цільова аудиторія, нечітко визначена тема проблеми та недостатньо зрозуміле звернення до аудиторії у загальному підсумку не дають соціальній рекламі досягти потрібного ефекту. 

Проте, соціальна реклама у своїй структурі має такий чудовий інструмент як сильний емоційний вплив. Це можуть бути як позитивні, так і негативні емоції, головне, щоб у кінці будь-якої рекламної кампанії це дало результат, який очікують від соціуму.
Отож, незважаючи на усі можливі недоліки, соціально відповідальні повідомлення роблять суттєвий внесок у розвиток суспільства. Якщо постійно розвивати цю сферу, удосконалювати її, це сприятиме подальшому формуванню українського соціуму. 
РОЗДІЛ 2 

ПРОБЛЕМА ІНВАЛІДНОСТІ У СОЦІАЛЬНІЙ РЕКЛАМІ

2.1. Дослідження соціальної реклами про людей з інвалідністю

Соціальна реклама є дієвим інформаційним джерелом для громадськості з метою просвіти її та привернення уваги до таких важливих проблем суспільства як здоровий спосіб життя, охорона природи, освітні аспекти, психологічне здоров’я індивіда, рівень росту злочинності, вживання алкоголю або наркотичних речовин, безпека на дорогах та усі інші теми, які оточують людей практично кожен день. Така реклама не тільки підвищує обізнаність, але й мотивує до дій, при дотриманні яких людина зможе знизити ризик небезпеки чи запобігти повторенню проблем у майбутньому, або ж зможе вирішити вже наявні питання. Тобто соціальна реклама є інструментом впливу на громадську думку. 

Досить велика кількість соціальних рекламних оголошень пов’язана із темою інвалідності. Зазвичай реклами на цю тему структурують за такими категоріями:

·  демонстрація того, як громадськість ставиться до інвалідів, прояви етичної поведінки по відношенню до них серед суспільства;

·  демонстрація цінності таких людей на ринку праці та їхня роль у житті соціуму;

·  демонстрація їхнього повсякденного життя.

Всі ці категорії в підсумку мають одну спільну ідею – просвітництво людей з певної тематики. Адже відсоткове співвідношення людей з інвалідністю, яких ми зустрічаємо в житті, і реальна їх кількість у світі досить сильно відрізняються.

На сьогодні інтерес до тематики інвалідності стрімко почав зростати, багато компаній, брендів та організацій намагаються популяризувати ідею щодо реалізації умов для розвитку та особистісного росту людей з обмеженими фізичними можливостями.

Соціальна відповідальність комерційних і некомерційних установ є ознакою того, що компанія перейнялася ідеєю зробити світ кращим. Зазвичай, щоб назватися соціально відповідальною організацією, досить організувати декілька влучних PR-кампаній або створити доречний рекламний відеоряд, що значною мірою вплине на підсвідомість соціуму. Наприклад, більшість брендів приєднуються до екологічної ініціативи, оскільки її розвиток є невід’ємним етапом у процвітанні всього людства в майбутньому.

Як один з таких прикладів можна навести американську компанію Nike, що займається виготовленням одягу, взуття та аксесуарів для спорту. Бренд ще з 1993 р. демонструє свою небайдужість до екологічних світових проблем, за цей час було реалізовано десятки соціальний кампаній, серед яких є розробка енергетичної та кліматичної стратегій. 
Nike робить значний внесок не тільки в екологічну та економічну сферу, також часто фірма зачіпає важливі соціальні проблеми суспільства, зокрема такі, як інвалідність.

Рекламна кампанія бренду Nike під назвою «No Excuses» мала на меті не тільки підвищити мотиваційний рівень громадськості, але й надала можливість соціуму звернути увагу на більш серйозні теми.

Сутність рекламного ролика полягає у тому, що відомий американський баскетболіст М. Скотт знаходиться на порожньому спортивному майданчику, набиваючи два м’ячі, при цьому відсікаючи усі уявні причини, які соціум часто застосовує для того, щоб не вести спортивний спосіб життя. У відео можна часто почути такі відмовки як «я не хочу» і «я не можу», що автоматично дає можливість глядачу співвіднести побачене зі своїм реальним життям. У кінці рекламного ролика люди можуть побачити, що жодні з цих причин не є важливими для досягнення успіху. Тобто, головне завдання реклами — це продемонструвати суспільству, що ніяких виправдань бути не може (https://youtu.be/KoLeI6XFKgY).
Такий різновид соціальної реклами можна віднести до категорії «незвична кінцівка», де об’єкт робить якісь важкі та надихаючі дії, проте до останнього не розкриває той факт, що є людиною з інвалідністю. Ця форма соціального повідомлення є досить поширеною, вона створена з метою спростувати гіпотези, що люди з інвалідністю не в силах робити того, що є нормою для працездатної особи. Така реклама демонструє, що інвалідність ніколи не була і не буде на заваді для успішного та цікавого життя. Ще одним прикладом такого виду є реклама-трейлер Паралімпійських ігор у Ріо в 2016 році (https://youtu.be/IocLkk3aYlk).
Стратегічний хід у якості розкриття інвалідності у героя реклами спрямований на отримання відповідної емоційної реакції з боку глядача. Ця реклама розроблена для того, щоб здивувати та направити свідомість суспільства на переосмислення того факту, що люди з інвалідністю насправді мають набагато більше можливостей, на руйнування стереотипів, закладених у головах сучасного соціуму.

Друга категорія, яка була вже раніше зазначена, керується тим, щоб продемонструвати роль людей з обмеженими можливостями у роботі та в суспільстві в цілому. Тобто посіяти в соціумі розуміння того, що їх вплив так само важливий для ефективного розвитку людства.

За приклад можна взяти соціальний відеоролик, який розробила американська компанія «RaffertyWeiss Media», що спеціалізується на виробництві відеопродуктів для рекламних та некомерційних структур. Компанія випустила відеоролик за участі людей з обмеженими можливостями для управління зайнятості інвалідів Міністерства праці США (https://youtu.be/v4Nq-bLkvP8).
У рекламі можна побачити як дітей з фізичними та розумовими вадами, так і дорослих людей. Рекламний твір демонструє, що такі люди можуть досягати великих успіхів у своїх починаннях, якщо їм дарують цей шанс. Ціль рекламної кампанії – підвищення обізнаності про людей з обмеженими можливостями серед суспільства.

Третя категорія, що знаходиться в структурі соціального рекламного повідомлення, спрямована на те, щоб показати звичайне повсякденне життя та буденні справи людей з інвалідністю, і дати розуміння того, що у них є такі ж права та можливості як у інших людей.

Саме тому американська корпорація Apple, що виробляє смартфони, комп’ютери та іншу технічну продукцію, запустила рекламний відеоролик, який розповідає, як люди з обмеженими можливостями можуть використовувати продукцію бренду з повним спектром функцій в реальному житті (https://youtu.be/XB4cjbYywqg).
Реклама чітко демонструє, що фізичні обмеження аж ніяк не позначаються на повноцінному використанні продукції «Apple». А щоб підсумувати усю важливість цієї проблематики, аудіосупроводом рекламного повідомлення став закадровий голос, що належить комп’ютерній машині. Голос описує усе, що відбувається в конкретні секунди на екрані. У такий спосіб компанія Apple хотіла продемонструвати свою корпоративну соціальну відповідальність та показати, що з цією рекламою можуть ознайомитися й люди з порушенням зору. З гаслом «Ми віримо в те, що технології повинні бути доступні кожному», ця реклама здобула високі рейтинги на просторах інтернету.

Зазвичай такі рекламні повідомлення спрямовані на те, щоб показати, з якими, на перший погляд, звичайними для інших людей проблемами стикаються люди з інвалідністю кожен день. Недоступність та постійний тиск відходять на задній план, а рівність та права для людей з обмеженими можливостями стають в пріоритеті.

Соціальне повідомлення на сучасному етапі є тим предметом, що допомагає змінити уявлення про людей з інвалідністю в свідомості мас. Проаналізувавши форуми з цієї тематики, можна стверджувати, що люди надають перевагу тим соціальним рекламам, де уся увага концентрується не на проблемі індивіда, а на його особистісних якостях. Тобто люди з обмеженими можливостями не повинні викликати жалість у глядачів, навпаки, це повинна бути особистість, яка має власні цілі та мрії на шляху до самоствердження.

Тенденція використовувати в якості об’єкта людину з інвалідністю у своїх рекламних кампаніях набирає обертів з кожним днем. Це може бути реклама звичайних товарів, що охоплює велику цільову аудиторію, яка складається з абсолютно різних індивідів. Такий підхід спрямований на те, щоб люди сприймали людей з обмеженими можливостями як рівних собі. Так само зробив і американський журнал моди та культури Flaunt, який часто запрошує на зйомки знаменитостей з різних галузей. У цій рекламній кампанії взяв учать бігун і шестиразовий чемпіон Паралімпійських ігор        О. Пісторіус, який має ампутацію кінцівок обох ніг нижче колін (див. дод. А, рис. 2.1). 

Вагомий внесок у рекламну діяльність щодо висвітлення проблеми інвалідності роблять не тільки компанії та відомі бренди, але й безпосередньо самі організації, що належать до цієї сфери.

Чудовим прикладом можна вважати американську кампанію з працевлаштування інвалідів під назвою «What Can YOU Do?». Наповнення цього рекламного твору складається з ряду соціальних повідомлень та координуючих медіа пунктів, що спрямовані на прогресивність розвитку зайнятості для людей з інвалідністю. Рекламні оголошення цієї організації заохочують корпорації та громадськість розуміти ту цінність і важливість, яку люди з обмеженими можливостями додають у робочу сферу (див. дод. А, рис. 2.2). 

Чотири сильних гасла «I Can», «Because», «Who I Am» та «Working Works» було продемонстровано на екранах та радіо близько 325 000 разів по всій Америці, після чого було отримано пожертву у розмірі більше 64 мільйонів доларів (https://youtu.be/BG_W7wAe1kw).
Люди з інвалідністю майже кожного дня доводять нам, що вони можуть і роблять усе, що служить вагомим внеском у розвитку успішного майбутнього для американського бізнесу. Вони дійсно мріють та хочуть вдало працевлаштуватися,  у них є прагнення до отримання нових навичок та покращення набутих вмінь, що є цінними якостями для кожного гарного працівника.
Отже, можна стверджувати, що найбільшим попитом реклама про людей із інвалідністю користується у відомих компаній та організацій. Це є вагомим внеском у розвиток свідомості громадськості на соціальному рівні, що інвестує в майбутнє моральні цінності та принципи. Реклами є різні за категоріями та несуть різний емоційний відгук з боку аудиторії, проте в усіх є основна місія – сформувати обізнаність серед мас.

2.2. Соціальні ініціативи для людей із вадами слуху – український та зарубіжний досвід

Депривація, а саме скорочення або повне позбавлення слуху, є достатньо поширеним явищем в наш час. Таке порушення в сенсорній системі значно ускладнює сприйняття мови, що називають приглухуватістю, а в більш складному випадку повністю робить неможливим ідентифікацію мовленнєвого апарату. Глухота може бути як вроджена, так і набута під час життя.
За даними Всесвітньої федерації глухих (ВФД), понад 5 % населення світу (360 млн осіб) мають інвалідну втрату слуху, в тому числі 328 млн дорослих і 32 млн дітей [33].
Люди із вадами слуху на сьогоднішній день стикаються з великою кількістю повсякденних проблем та розчарувань, що значним чином ускладнює їхню можливість виконувати звичайні буденні речі. Це досить сильно впливає не лише на працездатність індивіда, але й на його емоційні та поведінкові показники. Такі люди часто стають інтровертами та відштовхують від себе усі можливі соціальні зв’язки, а саме спілкування з соціумом, що значно впливає на розвиток самооцінки та є першим кроком до асоціальної поведінки. І не завжди все це спирається на той факт, що людина не прагне до цієї соціалізації, адже комунікація тут постає для них основним бар’єром через їхнє обмеження, тому проблема є досить глобальною для повноцінного сучасного життя.
Слід зазначити основні проблеми, з якими кожного дня стикаються люди із вадами слуху. По-перше, це позбавлення людей з цією проблемою власного голосу та соціальних потреб, що сильно відображається на їхньому розвитку не тільки в суспільній сфері, але й на етапах освіти та роботи. Велика кількість організацій на сьогодні борються за постійне місце цих людей у житті соціуму.
Наприклад, освіта є одним із початкових етапів на шляху до самореалізації, проте відсутність спеціальних умов, а саме невідповідна програма або недостатність фахівців у цій сфері ставить під загрозою успішне майбутнє для людей із вадами слуху.
Через це на сьогоднішній день по всьому світу створюється все більше організацій, які допомагають таким людям досягати успіхів. Чудовим прикладом із зарубіжного досвіду є американська спільнота Minnesota Hands & Voices, яка має на меті навчати дітей з проблемами слуху першим необхідним навичкам для повноцінного життя в майбутньому.
Програма спільноти, яка має назву «Lifetrack», є некомерційною та приватною, а фінансування здійснюється через законодавчі збори штату Міннесота (https://www.mnhandsandvoices.org). 
Головна мета організації ‒ це підгодовувати дітей із вадами слуху до життя в соціумі, надати їм всі необхідні знання та навички, а головне – дати зрозуміти їм те, що вони такі ж рівні, як і усі інші люди. Окрім того, Minnesota Hands & Voices постійно проводить різні освітні івенти по усьому штату для людей, які потребують цього (див. дод. А, рис. 2.3).
На українському ринку для прикладу можна навести громадську організацію «Відчуй», яка допомагає дітям із вадам слуху соціалізуватися. На рахунку спільноти десятки рекламних кампаній, більшість з яких проводилися за участю українських знаменитостей, співаків та              акторів (див. дод. А, рис. 2.4).

Також, слід виділити один з їх проектів під назвою «Дивись як чутно», який було реалізовано разом із міжнародним онлайн-кінотеатром «MEGOGO», що на ринку демонструє себе як соціально відповідальний бренд. Спільно з «Відчуй» команда онлайн-сервісу відкрила власну студію сурдоперекладу, а також було розроблено новий розділ на сайті, що спеціалізується на фільмах та серіалах саме для людей із порушенням слуху. 

Проблема є досить актуальною, адже як зазначає українське інформаційне агентство «Інтерфакс-Україна», що працює в сфері політичної та економічної інформації, українці із вадами слуху на сьогодні знаходяться в інформаційному вакуумі. На законодавчому рівні це порушення прав громадянина, оскільки інформаційне повідомлення, що надається в мас-медіа без додаткової візуалізації, а саме без титрів чи сурдоперекладу, значним чином ускладнює його сприйняття людиною із порушенням слуху.

Саме тому завдяки соціальному проекту від благодійної організації «Відчуй» усі люди із вадами слуху зможуть переглядати кінофільми та серіали з титрами або сурдоперекладом на офіційному сайті «MEGOGO» (див. дод. А,   рис. 2.5).

Український фонд «Відчуй» також взяв участь у розробці та реалізації проекту для дипломної роботи, який буде структурно розглянуто у третьому розділі.

Наступним етапом у проблемі самореалізації людини з інвалідністю є відсутність будь-яких можливостей під час працевлаштування. Адже офіційне працевлаштування також є соціальною відповідальністю, воно надає можливість не тільки заробляти гроші, але й допомагає розвивати творчі здібності людини та знайти її місце в суспільстві.

Дискримінація є однією з проблем під час пошуку роботи людиною із порушенням слуху. Адже потенційні роботодавці можуть не прийняти на роботу таку людину як через погану обізнаність стосовно глухоти, так і через особисті переконання.

Наприклад, в Америці із цим бореться Americans with Disabilities Act (ADA, закон про американців з обмеженими можливостями), який забороняє дискримінацію по відношенню до інвалідів в усіх сферах соціального життя. Головне завдання цього закону – це забезпечити людей з обмеженими можливостями тими правами, які мають усі інші люди. 

Відповідно до цього закону, потенційний працівник може вважатися кваліфікованим за умови, що він може здійснювати усі базові функції роботи з певними умовами чи взагалі без них. До певних умов можна віднести, наприклад, сурдоперекладача, який буде присутній на важливих конференціях чи круглих столах для персоналу.

Завдяки чітко визначеній законодавчій структурі, у США існує безліч фірм та корпорацій, які готові наймати людей із вадами слуху на постійну роботу. Варто лише зареєструватися на Всесвітній американській пошуковій системі Indeed, яка допомагає швидко та доступно знайти роботу для людей із вадами слуху, завдяки можливості фільтрації за певними критеріями у своєму функціоналі (див. дод. А, рис. 2.6).

В Україні ж проблема стоїть більш гостро через те, що люди, а особливо молодь, із порушенням слуху стикається з перешкодами як під час вступу до закладів освіти, так і під час працевлаштування у компанію чи організацію. Усе це обумовлюється відсутністю тих умов, які необхідні для повноцінної дієздатності людини. Якщо в деяких університетах України і можна вступити до спецгрупи, то все одно в кінцевому підсумку лише один із десяти випускників зможе продовжувати працювати в своїй галузі. Причина цього криється у побоюваннях більшості роботодавців неповноцінної діяльності людини на робочому місці.

Через це в Україні стрімкої популярності набирають діджитал-технології, тобто використання усіх можливих цифрових носіїв під час комунікаційного процесу. Завдяки діджитал можна перенести увесь свій робочий процес в онлайн-середовище, де більшість проектів створюється завдяки електронній пошті, соціальним мережам, месенджерам і т. д. 

Такою практикою на сьогодні займається українське агентство у галузі діджитал-комунікацій Isobar Ukraine, яке має такі посади як SMM-менеджер, аналітик, контент-менеджер та інші можливі варіанти працевлаштування, які потрібні різним медіа-ресурсам. 

В українців із порушенням слуху дуже великі шанси стати затребуваними спеціалістами у галузі діджитал-комунікацій. Обумовлено це перспективними результатами проведеної програми стажування для працівників із вадами слуху AdPro у штаті організації Isobar Ukraine. 

Сутність програми AdPro полягала в тому, щоб запросити на навчання трьох людей із порушенням слуху, які працюють у різних напрям ах. Спеціалісти агентства Isobar Ukraine у свою чергу спроектували онлайн-курс зі спеціальними навчальними матеріалами, але перевагу все ж таки надавали практичній частині програми. Комунікація між організацією та кандидатами відбувалася за допомогою інтернет-ресурсів, зокрема, електронної пошти та програмного забезпечення для зв'язку Skype (https://youtu.be/tnS4lBPxxBY).

На завершальному етапі програми AdPro агентство надало учасникам можливість продовжувати працювати в сфері діджитал на офіційній основі. Також курс подарував великий досвід кандидатам із порушенням слуху та рекомендаційний лист кожному з них, який є допоміжним інструментом для формування успішного майбутнього в будь-якій робочій сфері.

За цей проект агентство Isobar Ukraine отримало безліч нагород, зокрема, премію від одного з найбільших мобільних операторів ‒ Vodafone ‒ у межах його рекламної кампанії «Нові горизонти ‒ нові можливості» та перше місце «Премії HR-бренд» у номінації «Столиця». Ц майбутньому агентство планує розвивати цей проект і вже стартував новий набір кандидатів із вадами слуху (https://isobar.com.ua).

Друга важлива проблема сфери соціальної відповідальності як на українському ринку, так і на зарубіжному, ‒ це обізнаність суспільства, а точніше її відсутність в сучасних реаліях. Багато хто не розуміє, що ті встановлені норми для інших людей не є функціональними для людей із вадами слуху. Якщо говорити про український досвід, то проблема є досить актуальною. На нашому ринку дуже мало соціально відповідальних вчинків з боку компаній та організацій, адже соціум просто не знає, що людей із вадами слуху настільки багато і що вони майже кожного дня оточують нас у реальному житті.

Саме тому велику цінність мають ті соціальні ініціативи, які стосуються розробки суспільних проектів та реалізації сприятливих умов для комфортного життя людей із порушенням слуху.

Для прикладу можна розглянути звичайний буденний процес для кожного з нас, а саме ‒ перегляд фільмів чи інших відеоматеріалів з екрану телевізорів або у кінотеатрі. Для людей із порушенням слухового апарату цей процес є неповноцінним через те, що вони не отримають усю ту інформацію, яка була початково закладена у реалізований продукт.

Через це німецькі інженери з інституту цифрових медіатехнологій Фраунгофера спроектували системне забезпечення, яке за допомогою своїх функцій зчитує  аудіодоріжку з фільму та перетворює її в онлайн-текст у спеціальному мобільному додатку Cinema Connect (http://json.tv).

Завдяки цьому гаджет демонструє на екрані своєму користувачу усе те, про що говорять навколо нього. Другий додаток із тієї ж серії – Mobile Connect – надає можливість людям із вадами слуху розуміти не тільки те, що відбувається на екранах, але й розуміти всіх людей, які розмовляють за допомогою голосу (див. дод. А, рис. 2.7). 

Одним із яскравих прикладів також є соціальна ініціатива організаторів конкурсу пісні «Євробачення» у 2015 р. в Австрії, які спільно з австрійською громадською телерадіокомпанією ORF та європейським мовним союзом EBU представили півфінал та фінал шоу за допомогою International Sign (міжнародна допоміжна мова).

Мета керівника пісенного конкурсу «Євробачення» полягала у тому, щоб розширити рамки шоу, охопивши найбільший відсоток аудиторії, адже за статистикою в Європі нараховується близько 750 000 людей із вадами слуху. Проект розробляли протягом шести місяців задля того, щоб дати соціуму із порушенням слуху можливість не тільки розуміти текст пісень, але й подарувати справжні емоції під час розповідей історій                     учасників (https://youtu.be/jVLbupPINUE).

Проект підтримала велика кількість країн Європи, зокрема, Україна. У такий спосіб було прийнято рішення про переклад пісні української рок-групи O. Torvald під назвою «Time» на мову жестів спеціально для людей із вадами слуху  (https://youtu.be/6VMYqAOUhwU).

Ініціатором цієї ідеї стало креативне українське агентство Saatchi&Saatchi, яке й розробило відеоролик для пісні групи, використавши міжнародну мову жестів. Ідея проекту полягає в тому, щоб соціальна ініціатива була підтримана більшістю країн в усьому світі, що допоможе людям із порушенням слуху краще соціалізуватися .

Отож, можна сказати, що соціальна адаптація індивіда із вадами слуху в соціумі залежить не тільки від його соціокультурної самоідентифікації та вмінні формувати комунікацію навколо себе, але й від усіх тих повсякденних факторів, що оточують кожного з нас. Особистісний розвиток людини із порушенням слуху може відбуватися лише за тієї умови, коли світ починає її розуміти та підтримувати. Саме тому досить важливою умовою під час встановлення особистості такої людини є допоміжні інструменти, що будуть значно полегшувати її життя у сучасному світі та надавати чітке розуміння того, що вона така як усі. 

Зарубіжні організації, зокрема, комерційні компанії та навчальні заклади, продемонстрували свою повну готовність до прийняття людей із вадами слуху в життя та розвиток соціуму. Це обумовлюється наявністю та високим рівнем спеціальних умов та послуг для їх повномірної соціалізації в суспільстві. 

В українському досвіді такий рівень соціального комфорту є досить низьким порівняно із закордонним. Причиною цього можна вважати низьку обізнаність як на соціальному рівні, так і на державному. Тому для вирішення цієї проблеми на початковому етапі потрібне її повне усвідомлення та стійке прагнення до змін. 

2.3. Соціальні ініціативи в університетах України та закордоном

Соціальна обізнаність серед сучасних студентів вищих навчальних закладів наочно демонструється у їхніх соціальних проектах, які спрямовані на допомогу суспільству. Такі проекти є одним із етапів освітнього процесу на шляху до засвоєння комунікативних та суспільно важливих навичок індивіда.

Соціально відповідальний підхід до навчання у вищому навчальному закладі є багатоетапним процесом розвитку. Завдяки цьому під час навчання в університетах студенти починають активно реалізовувати себе в соціальній сфері, тобто формують та реалізовують рішення для відповідних людських потреб чи проблем.

Проекти студентів із соціальним підтекстом спрямовані на різноманітні верстви населення з метою розвитку суспільства. Структура таких проектів зазвичай формується на основі певних цілей, завданням яких є покращення того чи іншого аспекту життєдіяльності індивіда.

На сьогодні стрімкий ріст популярності соціально важливих повідомлень допомагає привернути увагу до суспільних проблем не лише звичайних громадян, але й державну владу, що може відіграти велику роль у вирішенні цих соціальних питань.
Гарним прикладом зарубіжного досвіду можна назвати спільний проект студентів із різних куточків світу, що об’єдналися за фахом комп’ютерної інженерії та розробили новий метод розпізнавання та візуалізації, що призначений для використання у мобільному додатку. Він має на меті підтримувати двосторонню комунікацію між людьми із вадами слуху та звичайними людьми.

Тестова назва додатку звучить як Vocalizer To Mute (V2, цифровий вокалізатор для відключення звуку), який у своїй структурі має функцію розпізнавання мови людей із вадами слуху та її подальшу трансформацію у звичайну мову.

Студенти також розробили 3D-аватар, який відповідає за візуалізацію мови жестів, що значно спрощує використання додатку. Завдяки ньому можна не лише спілкуватися з людьми із порушенням слуху, а й самостійно навчатися сурдоперекладу (див. дод. А, рис. 2.8).

Були розроблені й впроваджені нові спеціальні емоджі (мова ідеограм та смайликів), які в результаті показали високе зростання ефективності комунікаційного процесу під час експерименту (див. дод. А, рис. 2.9).

У кінці експерименту учасники зійшлися на спільній думці, що мобільний додаток Vocalizer To Mute є чудовим інструментом для комфортного спілкування як з друзями, так і з сім’єю, адже він може виступати їх «озвучувати» (https://www.hindawi.com/journals/).
Варто зазначити і про спектр можливостей, який пропонують американські інститути для студентів із вадами слуху, адже він є достатньо широким за масштабами та різноманітним за цілями і інтересами. Стосується це програм міжнародного обміну студентів, за допомогою яких люди із порушенням слуху може навчатися нових навичок разом зі своїми однодумцями, які мають ті самі проблеми.

Наприклад, Gallaudet University є одним з провідних навчальних закладів для людей із вадами слуху, який протягом 150 років базується у місті Вашингтон, США. Кодекс університету свідчить про те, що найважливішим у системі його цінностей є соціальна справедливість та дотримання прав людей з інвалідністю. Мета американського вищого навчального закладу полягає у тому, щоб покращити життя таких людей та розширити горизонти їхніх можливостей та вмінь за допомогою візуального методу навчання.

На сайті Gallaudet University можно вибрати спеціальну програму, яка буде задовольняти всі потреби у навчанні індивідів із порушенням слуху. До циклу підготовчих дисциплін навчального закладу входить також розширення професійних, культурно-освітніх та суспільних навичок, а також різні програми міжнародного обміну студентів (https://www.gallaudet.edu).

У той же час соціально важливі послуги для людей із порушенням слуху надають і приватні університети. Одним з таких є Rochester Institute of Technology, який розташований в окрузі Нью-Йорк. У своїй структурі він має Національний технічний інститут, що є першим і найбільшим світовим технологічним навчальним закладом для людей із вадами слуху. За даними сайту закладу, в інституті налічується близько 1 300 студентів, які мають ці проблеми.

В арсеналі інституту можна знайти такі послуги як сурдопереклад, практичні записи, титрування, зайняття з репетиторами та FM-системи (це спеціальні бездротові апарати для слуху, які застосовують для передачі звуку). Також після закінчення повного курсу навчання інститут допомагає студентам із постійним працевлаштуванням, а для роботодавців є спеціальні програми для покращення обізнаності про випускників із порушенням    слуху (https://www.ntid.rit.edu). 

Крім різноманітних послуг та програм для студентів Rochester Institute of Technology технологічний інститут кожного року проводить набір до літнього табору для старшокласників із вадами слуху. Ця програма триває 6 днів, за які школяр встигає познайомитися зі студентським життям, визначити свої інтереси в навчанні та попрактикуватися у виконанні різних практичних завдань (див. дод. А, рис. 2.10).

Аналіз соціальної діяльності зарубіжних університетів доводить, що держава з турботою піклується про майбутнє своєї країни, навіть, якщо люди мають фізичні вади. Освітні послуги та програми, що пропонує велика кількість університетів, спрямовані на те, щоб людина із вадами слуху почувалася себе захищеною та потрібною в соціумі.

Сучасні реалії наглядно демонструють, що на сьогодні в Україні є лише кілька закладів вищої освіти, які надають послуги в якості спеціальних груп для студентів із різними проблемами чи певними особливостями, серед них і КПІ ім. Ігоря Сікорського.

Університет бере участь у соціально-відповідальних програмах та всеукраїнських заходах на підтримку людей з інвалідністю. На таких факультетах як факультет інформатики та обчислювальної техніки (ФІОТ) і механіко-машинобудівний інститут (ММІ) поширені спеціальні методи для повноцінного навчання, серед яких і мова жестів.

Студенти із вадами слуху ходять на лекційні заняття разом з усім курсом, але на них завжди присутній сурдоперекладач, що полегшує сприйняття навчального матеріалу. Під час семінарів створюються спеціальні групи кількістю до 8 студентів, де педагог приділяє більше часу та уваги цим студентам.

Також є спеціальні заняття, на яких тренують студентів із порушенням слуху для публічних виступів. Керівник студентської соціальної служби       Т. Воротняк допомагає студентам зосередитися на важливому під час виступу, виділяти головне в тексті та почувати себе комфортно перед           аудиторією (https://kpi.ua).

Київський університет ім. Бориса Грінченка також позиціонує себе як соціально відповідальний навчальний заклад. У 2018 р. в одному з навчальних корпусів університету було створено Ресурсний центр підтримки студентів з інвалідністю (див. дод. А, рис. 2.11). 

Стратегічне завдання університету спрямоване на забезпечення рівного доступу до навчання людей із особливими потребами. Завдяки Ресурсному центру, підтримка таких студентів проявляється в освітніх, соціально-культурних, технічних та психологічних сферах (див. дод. А, рис. 2.12). В центрі діє програма «Живий звук», де людина із вадами слуху зможе сформувати та вдосконалити свої мовленнєві навички, самореалізуватися та подолати соціальну ізоляцію під час активної участі в суспільному житті університету (http://il.kubg.edu.ua).

Також завдяки підтримці Київського університету ім. Бориса Грінченка було написано та випущено навчальну книгу під назвою «Програма розвитку глухих дітей дошкільного віку». Методики, які зібрані у книзі, насамперед передбачають забезпечення фізичного та психічного розвитку індивіда, а саме –  розвиток словесно-логічного процесу мислення, розвиток навичок мовлення та оволодіння певними психологічними методиками під час взаємодії з іншими людьми (http://elibrary.kubg.edu.ua/id/eprint/10942/).

Ще одним прикладом можна навести соціальну ініціативу студентів Університету економіки та права «КРОК», які порушили актуальну проблему для людей з обмеженими можливостями у межах проекту на підтримку автошколи «Промінь». Ця автошкола має в своїй структурі вузькоспеціалізований напрям, що допомагає у отриманні водійського досвіду та водійських посвідчень у майбутньому для людей із фізичними вадами (див. дод. А, рис. 2.13).

Головна сутність проекту полягала у тому, щоб дати зрозуміти людям з обмеженими можливостями, що вони також можуть та мають право керувати автомобілем. Адже за результатами соціального опитування було встановлено, що більшість людей з особливими потребами просто не знають, де можна отримати ці навички. Саме тому студенти розробили та представили поетапну інструкцію для залучення більшої частки аудиторії із інвалідністю для представників маркетингового відділу                     автошколи (http://www.krok.edu.ua/ua/novini-ta-podiji/).
Отже, в підсумку можна ствердити, що соціальні ініціативи з боку вищих начальних закладів в українському середовищі та зарубіжному значно відрізняються між собою. Структура та навчальний процес зарубіжних університетів розраховані на студентів із вадами слуху, в той час як в Україні таким людям досить важко адаптуватися в соціумі через брак необхідних для них умов. Це стосується й конкретних спеціалізацій для надання послуг та потреб для людей із вадами слуху, яких на українському ринку освіти сьогодні досить мало. 

Однією з найважливіших проблем під час отримання освіти в Україні для людей із порушенням слуху є відсутність сурдоперекладачів, коли їх частка, наприклад, в Америці має співвідношення 1 перекладач на 1 студента. Наступним важливим елементом в цій проблематиці можна виокремити профорієнтацію та працевлаштування випускників. В той час як університети закордоном пропонують усі ці послуги та є відповідальними за кар’єрний розвиток своїх студентів, в Україні відсутні будь-які програми, що передбачають пошук робочих місць для своїх випускників-інвалідів.

Загалом, провівши моніторинг зарубіжної та української соціальної діяльності, можна сказати, що вітчизняна активність у цьому напрямку є досить повільною порівняно із закордонною. Проте соціальна відповідальність для України є значимим елементом розвитку держави в цілому та закладів освіти зокрема, що обумовлює проведення соціальних заходів та суспільно важливих проектів.

РОЗДІЛ 3

РОЗРОБКА ТА ПРОСУВАННЯ СОЦІАЛЬНОЇ РЕКЛАМИ «ЯКИЙ ТВІЙ УЛЮБЛЕНИЙ ЗВУК?»

3.1. Концепція соціальної реклами «Який твій улюблений звук?»

Тема, яка була закладена в ідею соціального ролика «Який твій улюблений звук?», стосувалася актуальної проблеми для сьогодення, а саме – глухоти. Люди із вадами слуху в розвинених країнах Європи, США та Океанії мають набагато більше можливостей для доступної комунікації з оточенням, оскільки держава надає послуги сурдоперекладача та постійно захищає права людей з інвалідністю.

В Україні ж ця проблема не висвітлюється на державному рівні та популяризується лише завдяки громадським організаціям, яких на українському ринку налічується достатньо невелика кількість.

Проаналізувавши вітчизняний сегмент соціальної реклами, можна зробити висновок, що соціально відповідальних повідомлень на цю тематику досить мало. Основні проблеми, які висвітлюються в українських соціальних рекламних роликах, більше стосуються тем алкоголізму, наркоманії та пропагування здорового способу життя. 

Якщо більшість сучасних соціальних реклам спрямовані на те, щоб вирішити чи посприяти у вирішенні якоїсь суспільної проблеми, то мета нашого рекламного медіапродукту ‒ це поінформувати глядачів, тобто дати їм зрозуміти, що відповідна проблема є в нашій країні і вона вимагає чіткого усвідомлення з боку українського суспільства. У перспективному розвитку медіапроекту лежить зміна поведінкових норм громадськості. 

Також важливим аспектом під час розробки проекту було залучення до соціальної відповідальності Видавчничо-поліграфічного інституту. Важливо було дати зрозуміти, що бажання та потенціал для вирішення проблеми соціалізації людей із вадами слуху притаманні навчальному закладу.

Рішення обрати саме відеоролик як продукт соціального інформаційного просування було прийнято шляхом аналізу результативності різних видів рекламних оголошень, їхньої ефективності та відгуків з боку аудиторії.

Виявилося, що кожного року відсоток уваги в людському мозку постійно знижується, що призводить до упущення несуттєвої інформації під час перегляду, особливо текстової. Сьогодні найефективнішим способом просування ідей є візуальний контент, який впливає на усі психологічні рівні свідомості глядача. 

У маркетинговому дослідженні, що проводилося 2016 р., було виявлено, що відео є найважливішою частиною будь-якої успішної маркетингової кампанії. Також 69 % опитуваних онлайн-споживачів повідомили, що їм набагато краще та зручніше подивитися відеорекламу, аніж прочитати рекламний текст. У наступних аналізах маркетологи навіть створили статистику, яка наочно демонструє, що організації та компанії, які використовують у своїх кампаніях рекламне повідомлення у форматі відео, прогресують на 49 % швидше порівняно з тими компаніями, які відмовилися від такого медіаконтенту [41].

Відеореклама включає в свою структуру аудіо- та візуальні елементи, які впливають на емоційні аспекти людської психіки. Якщо правильно використовувати емоційний ряд під час розробки рекламного повідомлення, можна полегшити його розуміння та сприйняття глядачем. 

Також завдяки своїй емоційній наповненості відеореклама створює потужні спогади, які надовго залишаються в людській свідомості. Такі спогади спонукають індивіда до певних дій, тобто емоційно насичена соціальна реклама може змусити глядача як переглянути свої життєві принципи, так і зробити пожертвування у благодійний фонд (див. дод. Б,  рис. 3.1).

Після вибору тематики для соціального повідомлення та аналізу усіх переваг та недоліків відео-контенту, було створено його сюжетне наповнення. Адже інформація надовго відкладається в пам’яті лише тоді, коли сюжет подобається споживачу, а це проявляється у отриманні позитивних емоцій та бажанні доглянути відеоряд до кінця. 

Під час створення проектного рекламного відеоролику відштовхувалися від того, що сюжет має бути живим та реалістичним. Саме тому ідеї з комп’ютерною графікою, введення віртуальних героїв та інші дизайнерські аспекти було вирішено не використовувати. Також завдання полягало й в тому, щоб цей сюжет був зрозумілий для аудиторії, щоб він мав логічну структуру та завершення.

Сценарій соціальної реклами базувався на міні-інтерв’ю, героям відеоролику було поставлено одне й теж питання ‒ «Який твій улюблений звук?», а вони в свою чергу давали відповіді на нього. Особливу увагу було приділено тому, щоб відповіді не були постановочними та награними, кожен коментар знімався майже з першого дублю, і в учасників не було можливості багато думати, тому відео вийшло ще більш емоційним та щирим.

Опитування компанії «Microsoft» стосовно ефективності мас-медіа показало, що увага глядача в середньому тримається лише протягом перших 8 секунд, потім людина починає відволікатися та зосереджуватися на іншому [40]. Але вдалий початок не гарантує повної концентрації глядача та утримання його уваги на рекламному відеоролику. Дослідження також показує, що коли здивування поєднується разом із іншими емоційними аспектами, наприклад, щастям або страхом, аудиторія буде зацікавлена таким інформаційним повідомлення від початку до самого кінця. 

Саме тому стратегічним інструментом під час формування сценарію було обрано несподівану кінцівку, яка б точно не залишила нікого байдужим. Адже справжнє задоволення людина отримує тоді, коли трапляється щось несподіване, те, чого вона і не могла очікувати. Це досить популярний прийом у рекламній діяльності, і багато організацій використовують його під час своїх кампаній. Несподіваний поворот у сюжеті рекламного повідомлення викликає більш масштабну емоційну реакцію, завдяки чому глядач повністю починає концентрувати свою увагу на розвитку подій. 

Сутність несподіваного повороту у сюжеті була такою: на екрані транслюється відеоряд з героями, які мають гарний слух і діляться своїми улюбленими звуками з глядачем, усе це підсилюється за допомогою візуалізації та звукового наповнення, тобто кожен звук наочно «демонструється». У процесі відео передає позитивний настрій та приємні асоціації для кожного з глядачів. Але вже під час завершення в кадрі з’являється останній герой, який витримує невелику паузу перед тим як дати свій коментар. Через декілька секунд він починає говорити про свій улюблений звук за допомогою жестової мови і це є тією несподіваною кінцівкою, яка тримала увагу протягом усього відеоролику.

Ціль рекламного проекту: подолати байдужість аудиторії по відношенню до людей із вадами слуху, посприяти розвитку соціальної активності суспільства, встановити певні норми в сучасній поведінці соціуму.

Очікувані результати від медіапроекту:

·  високий попит соціального рекламного відеоролику серед цільової аудиторії;

·  привернення уваги суспільства та держави до проблем людей із вадами слуху, інформування стосовно цієї ситуації;

·  соціалізація людей із вадами слуху в суспільстві;

·  демонстрація соціальної ініціативи та відповідальності ВПІ;

·  перспективний розвиток соціально відповідальної активності в сфері цієї проблеми.

Слоган рекламного повідомлення: «Всі ми різні, але всі ми рівні. Слухайте звук свого серця». Ця фраза є завершальною і підсумовує все те, що було сказано протягом цілого відеоролику.

В результаті було повністю сформовано головну ідею рекламного повідомлення «Який твій улюблений звук?», визначено його основні завдання і цілі. Під час розробки концепції проекту було описано повний сюжет соціальної реклами та зазначено очікуваний результат в очах її цільової аудиторії. Було визначено роль психологічних та емоційних аспектів людської свідомості з метою розробки ефективного рекламного повідомлення. Також важливим аспектом під час створення проекту була повна готовність підтримати соціальну ініціативну навчального закладу студентами Видавничо-поліграфічного інституту. 

3.2. Потенційна цільова аудиторія соціального відеоролику.

Цінність, яка закладена в ідеї рекламного повідомлення, має на меті поширюватися серед цільової аудиторії, яка може складатися як з окремих індивідів, так і з окремих спільнот.

Ефективність та результативні показники у вирішенні проблемних питань, що порушуються в соціальній рекламі, сильно залежать від комунікативного зв’язку з аудиторією на яку вона спрямована.

У соціальній сфері діяльності цільова аудиторія може складатися з різних людей, залежить це від суті рекламного оголошення та його завдань і перспектив. Проблема світового рівня зазвичай охоплює усе населення, наприклад, глобальне потепління чи висока смертність. Коли ж акцент рекламного повідомлення зроблений на культурних чи національних проблемах, то це безпосередньо буде стосуватися лише певних країн. 

У випадку розробленого рекламного проекту цільове зосередження більше базується на соціальних групах, які мають відношення до відповідної проблеми чи можуть якось вплинути на її рішення в подальшому.

Цільова аудиторія включає себе як людей із вадами слуху, так і людей без них, а також розрахована не тільки на певних індивідів, але й на цілі громадські організації та спільноти. 

Первинною цільовою аудиторією соціального відеоролику «Який твій улюблений звук?» є люди з такими характеристиками:

·  стать: чоловіки та жінки;

·  вік: від 14 до 60 років (обумовлено це здатністю чітко і коректно зрозуміти інформаційний меседж реклами та можливістю вжити певні заходи щодо вирішення проблеми);

·  вид діяльності: школярі старших класів, абітурієнти, студенти, працівники;

·  місце проживання: усі міста України, зарубіжні країні; 

·  життєві принципи: щасливе майбутнє соціуму, рівні права для всіх, взаємоповага один до одного.

У такий спосіб соціальний проект буде не тільки інформувати суспільство про проблему, але й безпосередньо підтримувати людей із вадами слуху, які на сьогодні знаходяться в ізоляції  від суспільства. 

Ця первинна цільова аудиторія здатна не тільки зрозуміти рекламне повідомлення і його головну ідею, але й вжити заходів на шляху до вирішення конкретної глобальної проблеми. Тобто рекламне повідомлення має підготувати соціум до культурного прийняття людей із порушенням слуху в своє оточення.

Оскільки одне із завдань рекламного медіапроекту «Який твій улюблений звук?» базується на гуманізації людей із вадами слуху в суспільстві, то важливим етапом на шляху до соціалізації слід зазначити освітній аспект.

За результатами «World Federation of the Deaf» (WDF, «Всесвітня федерація людей із вадами слуху») було встановлено, що майже з 222,4 млн людей із порушенням слуху 90 % не мають взагалі ніякої освіти [39]. Обумовлено це незабезпеченням відповідних умов під час навчального процесу, а саме наявності сурдопереклада або спеціальних груп. 

Аналізуючи цю проблему, було прийнято рішення створити опитування на соціальну тему для студентів Видавничо-поліграфічного інституту, щоб зрозуміти чи готові вони до інклюзії людей із вадами слуху в стінах навчального закладу. Опитування було розміщене в соціальних мережах, а саме в Facebook на офіційній сторінці спеціальності «Реклама і зв’язки з громадськістю. ВПІ КПІ» та у студентському загальнодоступному чаті в додатку Telegram.

Станом на 8 червня 2019 р. опитування пройшло 76 студентів, де за гендерною статистикою відношення жіночої статі до чоловічої становило 74 % до 26 % відповідно (див. дод. Б, рис. 3.2). 

На початковому етапі аналізу необхідно було встановити загальну обізнаність студентів стосовно цієї соціальної проблеми. Результати продемонстрували, що 78,9 % опитаних просто не знають про існування цієї глобальної проблеми, тобто рівень обізнаності про людей із вадами слуху в інституті досить малий (див. дод. Б, рис. 3.3). 

Можливі причини такого низького інформування про проблему можуть полягати у тому, що студенти просто не мали нагоди спілкуватися з людиною із вадами слуху в реальному життя, адже лише 18,4 % опитаних мали такий досвід, 2 % з яких мають родичів із цією проблему (див. дод. Б, рис. 3.4). 

Далі треба було з'ясувати чи мають бажання студенти комунікувати з людьми із порушенням слуху та чи готові вони дотримуватися норм суспільної поведінки і загальних соціально важливих правил.

Отож, опитування продемонструвало, що 88 % опитаних готові до комунікативного процесу, тобто проблеми відсутності слуху як такої вони не бачать (див. дод. Б, рис. 3.5). Крім того, майже 91 % усіх опитаних готові поважати в першу чергу індивідуальність індивіда із порушенням             слуху (див. дод. Б, рис. 3.6).

Також завдяки відкритій формі відповіді на запитання щодо соціалізації людей із вадами слуху в стінах навчального закладу можна було зрозуміти, що студенти готові навчатися разом із такими однокурсниками, звичайно ж, тільки за наявності певних умов для їхнього повноцінного навчання (див. дод. Б, рис. 3.7).

Більшість студентів Видавничо-поліграфічного інституту позитивно ставляться до нового досвіду, адже вважають, що люди із вадами слуху нічим не відрізняються від них, а тому мають такі ж самі права.

Мала кількість відповідей свідчила про негативне відношення до об’єднання з такими групами людей з інвалідністю, проте більшість з них аргументували це утрудненням в навчання як для одних, так і для інших, а тому, на їхню думку, люди із вадами слуху потребують спеціальних груп (див. дод. Б, рис. 3.8).

Загалом отримані результати довели, що студенти Видавничо-поліграфічного інституту готові до змін на підтримку соціальних ініціатив. Це демонструє, що наступним етапом на шляху до вирішення проблем людей із вадами слуху під час освітнього процесу є впровадження спеціальних умов з боку адміністрації навчального закладу. Почати можна з вирішення проблеми на глобальному рівні серед викладачів та керівників інституту, сформувати першу експерименту спеціальну групи, яка буде складатися з 4-6 студентів із порушенням слуху, та найняти кваліфікованого сурдоперекладача для повноцінного засвоєння навчального матеріалу.

Також завдяки соціологічному опитуванню на тему «Інклюзія людей із вадами слуху в життя Видавничо-поліграфічного інституту» було сформовано вторинну цільову аудиторію для соціального проекту:

·  стать: жіноча та чоловіча;

·  вік: від 17 до 22 років;

·  вид зайнятості: студент, працівник, студент-працівник;

·  місце проживання: м. Київ, Україна;

·  життєві принципи: соціальна підтримка, розуміння інших, соціально відповідальна активність в житті суспільстві.

У такий спосіб можна наглядно побачити те, що прагнення до соціальних змін у свідомості студентів вищих навчальних закладів все ж таки є, тому важливо чітко сформулювати завдання та реалізовувати їх у реальному житті. Ефективність будь-якої соціальної реклами полягає саме у її прагненні змінити конкретні установи чи принципи своєї цільової аудиторії, саме тому на першому етапі суспільство має прийняти певну проблему та її чітко усвідомити, а тільки потім потрібно робити все, щоб її подолати. 

Такий висновок був зроблений згідно з результатами проведеного опитування серед студентів Видавничо-поліграфічного інституту, які продемонстрували високий рівень соціальної відповідальності та стійке прагнення до розвитку суспільної ініціативи інституту шляхом певних змін у навчальному процесі. Більшість опитаних студентів довели, що проблема людей із порушенням слуху є на сьогодні актуальною та важливою для українського середовища, зокрема і освітньої сфери.   

3.3. Створення відеоролику та комунікативні аспекти соціального проекту

Після створення концепції та написання сценарію для відеоролику необхідно скласти його візуальну структуру, а саме – створити розкадровки. Розкадровка – це послідовність малюнків, які допомагають під час візуального представлення кінематографічного сценарію. Тобто цей документ переказує зміст сюжету за допомогою ескізів та заміток ключових моментів відеоролику. Розкадровка допомагає переказати бачення режисера та служить йому планом під час процесу самої зйомки [35].

Для зручності сприйняття розкадровки було прийнято рішення розробити заміть звичайних ескізів електронну версію дизайну за допомогою багатофункціонального графічного редактора Adobe Photoshop СС. Це програмне забезпечення завдяки зручному процесу проектування допомогло створити цифровий макет розкадровки.

Отож, зображення було поділено на уявні 10 полів із ключовими моментами рекламного ролику. Перший кадр починається з титру, а саме – із запитання «Який твій улюблений звук?», а далі на окремих графічних шарах було розміщено кожного персонажа, який задіяний у рекламному відеоряді. У процесі розробки сюжету також було вирішено протитрувати кожен коментар героя, адже соціальне рекламне звернення направлене не тільки на людей, що не мають жодних фізичних вад, але й на самих людей із вадами слуху. У кінець відеоряду було прийнято рішення знову поставити титр зі слоганом «Усі ми різні, але Усі ми рівні. Слухайте звук свого серця» для більшого посилення емоційної реакції  глядача (див. дод. Б, рис. 3.9‒3.10). 

Наступним етапом на шляху до створення рекламного проекту стало завдання знайти героїв, які готові знятися у відеоролику та надати свій коментар. Завдяки залученню широкої мережі контактів було знайдено групу людей за Києвом, які погодилися взяти участь у соціальному проекті, а також надали приміщення для зйомок.

Після оренди спеціальної техніки, а саме дзеркального фотоапарату, штативу та професійних портретних об’єктивів, процес було розпочато. В календарному плані було чітко зазначено, що процес фільмування повинен вкластися у межі одного конкретного дня, оскільки оренду приміщення неможливо було продовжити на інші терміни.

Після приїзду на зйомочний майданчик і знайомства з усіма потенційними героями проекту їм було викладено основну концепцію соціальної реклами, її ідею та головні завдання. Головною метою було зробити соціальний відеоролик щирим та емоційним, тому про те, яке саме питання буде поставлено під час зйомки, герої на самому початку ще не знали.

Процес зйомок проходив у стилі інтерв’ю, тобто ставилося питання, а герой відповідав на нього, і зайняв близько двох годин. Важливо було почути від кожного героя про конкретне явище або предмет без зайвого інформаційного «шуму», усі відповіді повинні були бути чіткими та лаконічними, щоб потім під час монтажу відеоряду можна було вкластися в потрібний хронометраж (див.  дод. Б, рис. 3.11).

Після завершення відеозйомки персонажів для соціального проекту, необхідно було переглянути відзнятий матеріал та переконатися, що усі кадри відповідають поставленому сценарному плану. Оскільки кожна відповідь персонажа була незапланованою, то потрібно було прописати всі їхні коментарі в текстовому форматі. Цей етап був необхідний для наступних зйомок, де було потрібно за допомогою фотоапарату та мікрофону візуалізувати «улюблені звуки» героїв.

Оскільки відповіді варіювалися – від звуку радіомагнітофону до звуку моря – то виникли проблеми зі зйомочним процесом, адже деякі моменти для зйомки були просто неможливі. Тому було вирішено запозичити джерела з різних інтернет-ресурсів, і завдяки цьому у кадрі можна  побачити та почути шум моря, насолодитися дитячим сміхом. Інші кадри були зняті самостійно за допомогою спеціальних реквізитів, а саме гітари, бокалу, радіомагнітофону, барабанів та кавоварки.

Найважливішим пунктом соціального проекту було задіяти людину із вадами слуху. Оскільки з цим виникли певні складнощі,  довелося просити про допомогу спеціальні організації. Шляхом пошуку та аналізу було знайдено українську громадську організацію «Відчуй», яка спеціалізується на допомозі людям із порушенням слуху. Представниця організації після перегляду текстового варіанту сценарію надала контакти керівництва. Виконавчий директор Д. Герасимчук (див. дод. Б, рис. 3.12) проінструктувала нас щодо етичного спілкування з людьми із порушенням слуху та переконалася, що реклама не порушує етичних норм щодо людей із інвалідністю. За її словами, кожна десята людина народжується із порушенням слуху. 

За участі Д. Герасимчук було відкореговано текст для потенційного героя і в кінцевому підсумку організація  дала згоду на проведення зйомок за участі однієї дівчини із порушенням слуху. 

Місце проведення зйомок було узгоджено з героїнею ролику, оскільки усі умови мали бути комфортними для неї, тому було вирішено зняти останні кадрі в торговому центрі, який розташований неподалік від її місця проживання. 

У дівчини є спеціальний слуховий апарат, тому комунікативний процес пройшов без ускладнень. Після поясненне розв’язки соціального рекламного ролику було розпочато зйомочний процес. За кілька дублів матеріал вже було відзнято, тому наступним кроком був монтаж усіх відеоматеріалів у єдиний логічний відеоряд. 

Постпродакшн є невід’ємним процесом під час створення рекламних відеороликів, оскільки є заключною фазою виробничого процесу. Головні завдання цього етапу полягають у редагуванні відеоматеріалів, додаванні аудіодоріжок, графіки та тексту, а також корекції кольору загальної картинки та додавання різних спецефектів [38]. Для роботи з соціальним проектом було обрано професійний відеоредактор для нелінійного монтажу Sony Vegas Pro 13.0.

На початку завдання полягало в сортуванні відзнятого матеріалу, тобто треба було з-поміж багатьох отриманих дублів з кожним героєм обрати найкращий. Тільки після цього розпочинається монтаж рекламного відеоролику. Першим етапом була організація усіх кадрів у правильній сюжетній послідовності, і тільки потім можна було приділити увагу іншим аспектам нелінійного монтажу (див. дод. Б, рис. 3.13).

У функціональній структурі програми «Sony Vegas Pro 13.0» є велика кількість різних спецефектів та переходів, проте було вирішено слідувати правилам якісного та професійного кіномонтажу і застосувати у проекті лише обрізку та ефект напливу. У такий спосіб ці переходи не будуть відволікати потенційного глядача від перегляду соціального рекламного оголошення.

Створивши візуальний відеоряд та скомпонувавши його за структурою сценарію, ми перейшли до пошуку аудіосупроводу, який би влучно підкреслював важливість теми. 

Музичний супровід є потужним інструментом під час створення рекламного відеоролику, адже саме він може зіграти вирішальну роль у впливі на глядача. Аудіоматеріал здатен посилювати емоційний стан людини, тому музику для проекту було обрано легку та спокійну, оскільки таке музичне наповнення не буде відволікати увагу глядача від самої ідеї соціального повідомлення.

Проаналізувавши пісні на українському майданчику та закордонному, було вирішено використати пісню Sense («Сенс» або «Відчуття») англійського співака та музиканта Т. Оделла. Причиною вибору саме цієї пісні було те, що вона сприймається універсально і не містить у собі дисонансів. Музична композиція викликає відчуття спокою та захищеності, що розслаблює глядача.

На кінцевих етапах створення рекламного проекту  аудіо- та візуальний ряд було поєднано між собою. Необхідно було досягти гармонійного поєднання та відповідного ефекту, тому на сцені з героєм, який має порушення слуху, в пісні була зроблена легка пауза.  Цей момент тиші у відеорекламі ще більше підсилив емоційний ефект та додав трохи шоку від такої несподіваної кінцівки.

Хронометраж також був важливим аспектом під час розробки медіаповідомлення, адже в розроблених планах він не мав перевищувати 2 хвилини. Адже якщо вийти за ці хронологічні рамки, можна втратити зацікавленість та концентрацію своєї аудиторії. 

Отож, пройшовши усі етапи монтажу, відеореклама була готова до реалізації. Загалом процес монтажу соціального рекламного проекту «Який твій улюблений звук?» зайняв близько двох тижнів (див. дод. Б, рис. 3.14).

У процесі продакшену відеоролику було сформовано структуру соціального рекламного проекту «Який твій улюблений звук?» та чітко описано кожну стадію процесу розробки медійного продукту. Слід зазначити, що досліджені комунікативні аспекти стали важливим елементом під час створення ефективної соціальної реклами та подальшого її поширення серед мас. Окрім процесу зйомки та комунікативних функцій у проекті було описано технічну стадію розробки інформаційного соціального повідомлення, визначено його психологічний характер та підсилено емоційний ефект за допомогою стратегічного інструменту для утримання уваги цільової аудиторії під час перегляду.

3.4. Реалізація соціального відеоролику «Який твій улюблений звук?»

Після завершення усіх організаційних, творчих та технічних процесів, соціальна відеореклама «Який твій улюблений звук?» пройшла фінальну стадію розробки. Наступним кроком було поширення її серед цільової аудиторії.
Через брак фінансової підтримки було прийнято рішення опублікувати рекламний відеоролик на безкоштовному відеохостингу YouTube та поширити його за допомогою соціальних мереж Facebook, Instagram та Telegram.

Після публікації соціальної реклами кількість переглядів ролику почала зростати. Станом на 9 червня 2019 р. кількість вподобань відеоролику «Який твій улюблений звук?» на сторінці в YouTube становить майже 200, при чому негативних відгуків ролик не отримав, а кількість переглядів відвідувачів наблизилася до 900 (див. дод. Б, рис. 3.15). 

Лише під дописом до відеореклами в коментарях на YouTube  залишили свої відгуки 11 людей, завдяки чому можна аналізувати результативність рекламного повідомлення (див. дод. Б, рис. 3.16). Два з коментарі написані зарубіжними користувачами платформи YouTube, і це свідчить про те, що завдання охопити повністю свою первинну цільову аудиторію виконано. Також це демонструє, що було досягнено цілі створити максимально зрозумілий для кожного з прошарків населення соціальний відеоролик, адже ідею можна усвідомити лише за допомогою візуальної картинки (див. дод. Б, рис. 3.17). 

Якщо більш детально розглянути ефективність рекламного повідомлення за допомогою статистики YouTube, то можна побачити, що майже 70,5 % усієї аудиторії перейшли на відеоролик з інших соціальних мереж, інші 12,8 % переглядів здійснені завдяки переходам з інших медіаканалів на YouTube, що автоматично пропонують наш відеоролик до перегляду, наступні 8,4 % ‒ це користувачі інтернету, які знайшли рекламу за допомогою пошукового запиту, решта переглядів ‒ користувачі самого YouTube (див. дод. Б, рис. 3.18).

 Якщо аналізувати найбільшу відсоткову частку переходів на рекламний відеоролик, а саме – з соціальних мереж, то слід зазначити, що найбільший відсоток – 50,9% – становлять користувачі Facebook. Далі йде сам YouTube (9,1 %), потім Telegram (8,8 %), Instagram (5,5 %) та Messenger (2,6 %) (див. дод. Б, рис. 3.19).

Також було досліджено динаміку трафіку на каналі, а саме – перехід від рекомендацій у інших відеороликах медіамайданчику до перегляду нашої соціальної реклами. Трафік медіаконтенту поєднує у собі рекламу на початку ролику або після нього, а також посилання на ресурс у описах інших відеоматеріалів. Отже, за допомогою джерела трафіку можна побачити, які саме відео на YouTube за останній час пропонували до перегляду соціальну рекламу «Який твій улюблений звук?» (див. дод. Б, рис. 3.20). 

Досить важливим етапом було й дослідження медіаносія, за допомогою якого аудиторія переглядала соціальну рекламу. Результати показали, що більше половини усієї аудиторії дивилася відеоролик на своєму мобільному телефоні (66,1 %), інша частина переглядів була здійснена зі стаціонарного комп’ютера (29,7 %) чи планшета (4,1 %). Але закономірність полягає у тому, що середня тривалість зацікавленості у глядача проявляється саме під час перегляду повідомлення на великому екрані (див. дод. Б, рис. 3.21), тому було вирішено спробувати просунути соціальний проект «Який твій улюблений звук?» на телебаченні.

За допомогою розповсюдження рекламного відеоролику через журналістів було встановлено контакт із Одеським ефірно-кабельним телеканалом «7 канал».

Надійшла пропозиція транслювати соціальну рекламу «Який твій улюблений звук?» під час рекламної паузи. Пропозицію вважаємо дуже вдалою, адже з 2018 року й до сьогодні «7 канал» посідає 8 місце серед своєї глядацької аудиторії як найпопулярніший регіональний телеканал (див. дод. Б, рис. 3.22).

Головний випусковий редактор телеканалу «7 канал» О. Ротарі говорить: «За увесь період трансляції на телеканалі соціальна реклама «Який твій улюблений звук?» набрала велику кількість позитивних відгуків серед одеситів та навіть підняла рейтинги перегляду рекламної паузи на декілька відсотків» (див. дод. Б, рис. 3.23).

У результаті соціальну рекламу «Який твій улюблений звук?» і зараз продовжують транслювати на великих екранах м. Одеси, де вона кожного дня доводить суспільству, що важливо пам’ятати про важливі речі, а саме – про толерантність та взаємоповагу один до одного (див. дод. Б, рис. 3.24). 

Завдяки повному аналізу ефективності соціального проекту був здійснений SWOT-аналіз (див. табл. 3.1), який дав оцінку конкурентоспроможності  рекламному проекту, включаючи внутрішні та зовнішні фактори [36].

Таблиця 3.1. SWOT-аналіз реклами «Який твій улюблений звук?»
	Сильні сторони:
	Можливості:

	·  доступність перегляду;

·  простота сюжету реклами;

·  актуальність теми;

·  трансляція реклами на телебаченні.
	·  зарекомендувати себе на інших телеканалах;

·  залучити увагу суспільства та держави до конкретної проблеми.

	Слабкі сторони:
	Загрози:

	·  брак фінансової підтримки;

·  відсутність захисту авторських прав;

· хронометраж реклами.
	·   не зможе охопити велику аудиторію; 

·  не спонукне суспільство до дій;

 не зацікавить спонсорів.


Отже, можна сказати, що з моменту створення концепції, написання сценарію та графічного зображення розкадровок, відеоконтент перейшов на стадію монтажної розробки та безпосередньо на етап самої реалізації.

В кінцевому результаті створена соціальна реклама виконала своє найголовніше завдання, а саме – проінформувала аудиторію про наявність проблеми людей із вадами слуху в нашому соціумі та дала можливість задуматися на цю тему. 

Слід також зазначити, що на сьогодні роль соціальної реклами є досить важливим елементом у розвитку обізнаного та культурного суспільства, оскільки кількість наявних соціальних проблем постійно підвищує її значущість. Інформування громадськості за допомогою соціальних медіаповідомлень підштовхує свідомість людей до активізації соціальних ініціатив та формування нової громадської думки.

Завдяки аналізу статистики, джерел трафіку та оцінці коментарів аудиторії із впевненістю можна стверджувати, що соціальний медіа проект «Який твій улюблений звук?» показав велику результативність та ефективність впливу на певний сегмент суспільства.

Оскільки відеоролик є одним з небагатьох існуючих українських медіаповідомлень, які демонструють цю актуальну для сьогодення тему, то можна вважати, що у соціальної реклами є високий потенціал розвитку в цій сфері, що є великою перевагою для української рекламної індустрії в цілому.

Важливим елементом у процесі розробки соціально-відповідального рекламного відеоролику «Який твій улюблений звук?» стали дослідження соціальних ініціатив вищих навчальних закладів по всьому світу. Через низьку суспільну активність українських університетів у питанні інклюзії людей із інвалідністю у освітній процес необхідно було створити чітке, структуроване та інформаційно наповнене рекламне повідомлення, що стало б опорним інструментом для перспективи розвитку соціальної відповідальності вищих навчальних закладів та його поширення в Україні.
ВИСНОВКИ

У результаті роботи на дипломним проектом було досягнуто його головну мету – досліджено проблему людей із вадами слуху в рекламному середовищі та розроблено соціально відповідальне рекламне повідомлення на відповідну тематику.

Для більш ефективних результатів під час процесу дослідження дипломного проекту було розглянуто такі основні поняття як соціальні ініціативи, зокрема, окреслено особливості терміну «соціальна реклама» як потужного інструменту впливу на громадську думку, проаналізовано відмінності комерційного та некомерційного повідомлення, визначено роль та головні завдання соціально відповідальної реклами.

Теоретичну складову дипломного проекту було сформовано за допомогою наукових праць дослідників у галузі соціальної реклами як процесу саморегуляції суспільства. У такий спосіб у першому розділі було визначено сутність терміну «соціальна реклама» та виявлено основну місію соціального інформаційного повідомлення, проаналізовано структуру соціальної реклами та розглянуто її класифікацію за видами комунікативного поширення.

Також у цій частині проекту було виявлено вплив психологічних аспектів та емоцій у соціальній рекламі на свідомість людини шляхом формування певних поведінкових норм суспільства. Проаналізовано характер емоційного наповнення соціальної реклами та виокремлено такі важливі види психологічних функцій як запам’ятовуваність, інформативність, привабливість та мотивація до дій. А також розглянуто феномени «увага», «уява», «пам’ять» та «мислення» як елемент психічного суб’єктивного відображення об’єктивних ситуацій.

Під час формування теоретичної структури було досліджено історичний розвиток тематичного аспекту соціального інформаційного повідомлення та визначено список найпопулярніших тем соціально відповідальної спрямованості сучасності.

У наступному розділі дипломного проекту був проведений аналіз зарубіжних та українських соціальних рекламних кампаній стосовно проблеми інвалідності, а також розглянуто структуру цієї теми за категоріями. Також прослідковано сучасну тенденцію використовувати у своїх рекламних повідомленнях людей із інвалідністю відомими компаніями і брендами. Загалом було визначено вагомість внеску таких соціальних рекламних ініціатив у розвиток свідомості громадськості на соціальному рівні, що, с свою чергу, має великий вплив на майбутню мораль та цінності суспільства.

У процесі дослідження досвіду соціальної реклами був зроблений акцент на аналізі соціальних ініціатив для людей із порушенням слуху в межах України та закордоном. Було класифіковано основні сучасні проблеми людей із вадами слуху та проаналізовано шляхи їх вирішення на прикладі зарубіжних та українських громадських організацій і проектів. Як результат, було зроблено висновки, що закордоном соціум готовий постійно розвивати свою соціальну свідомість та продемонстрував високе забезпечення спеціальними умовами та послугами для повної соціалізації людей із вадами слуху в сучасному суспільстві. Також було виявлено, що готовність української громадськості прийняти таких людей в життя суспільства перебуває на відносно низькому рівня порівняно із зарубіжжям. Здебільшого це зумовлено низькою обізнаністю українського соціуму, що проглядається як на соціальному рівні, так і на державному.

Одне із завдань дипломного проекту полягало в тому, щоб дослідити та проаналізувати соціальну ініціативність вищих навчальних закладів на прикладі зарубіжного та українського досвіду. Було досліджено соціальні проекти студентів, їхні технічні розробки та суспільні напрацювання, що полягають у покращенні умов життя для людей із порушенням слуху та у розширенні спектру їхніх потенційних можливостей. Аналіз соціально відповідальної діяльності закордонних вищих навчальних закладів продемонстрував, що в силу своєї структури такі заклади на сьогодні мають усі необхідні умови в якості спеціальних освітніх програм та послуг, що концентруються на самореалізації студентів із вадами слуху. В той час як на українській освітній арені структура та навчальний процес не відповідають тим спеціальним умовам, що так вкрай необхідні студентам із цією проблемою. Провівши моніторинг діяльності українських закладів освіти, було зроблено висновки, що наша навчальна система поки що не готова бути ініціатором вирішення проблеми людей із вадами слуху в міру своєї повільної активності та низької обізнаності, що знову доводить актуальність та новизну обраної теми для проекту.
Третій розділ дипломного проекту був присвячений розробці та реалізації соціального рекламного проекту «Який твій улюблений звук?». В основу цього проекту була закладена ідея створити соціальний рекламний відеоролик, що буде висвітлювати актуальну на сьогодні проблему людей із порушенням слуху та інформувати аудиторію про неї. Перед початком роботи був проведений аналіз українського ринку соціальної реклами з акцентом на відповідній тематиці, в ході якого було виявлено, що кількість таких соціально відповідальних повідомлень є незначною для вирішення цієї проблеми. 
В процесі створення проекту було детально описано концепцію рекламного відеоролика, його сюжетну структуру та продемонстровано стратегічний план. Також було визначено головну ціль медіаповідомлення, яка трактувалася як подолання байдужості соціуму, встановлення певних норм його поведінки та сприяння загальному розвитку соціальної ініціативності громадськості по відношенню до людей із порушенням слуху.

У структурі практичної частини було прописано очікувані результати від соціальної реклами «Який твій улюблений звук?», головними з яких визначалися соціалізація людей із вадами слуху в українському суспільстві, привернення уваги громадськості та залучення соціальної ініціативи Видавчничо-поліграфічного інституту. 

Визначення цільової аудиторії для рекламного медіапроекту базувалося на соціальних групах, які мають безпосереднє відношення до відповідної проблеми або є потенційними ініціаторами на шляху до її вирішення в майбутньому. Для соціального проекту «Який твій улюблений звук?» було визначено два сегмента цільової аудиторії, а саме – первинна та вторинна. Якщо перша була сформована шляхом аналізу ефективності актуальних проектів та кампаній, то друга була окреслена завдяки опитуванню, в якому взяло участь майже 80 студентів Видавничо-поліграфічного інституту. Аналіз відкритих відповідей анкетування дозволив визначити, що студенти інституту готові підтримати впровадження соціальних ініціатив по відношенню до людей із вадами слуху в навчальний процес та студентське життя.

У практичному розділі було повністю описано всі етапи розробки соціального рекламного медіапродукту, а також зазначені основні комунікативні аспекти під час спілкування з людиною із порушенням слуху. На стадії реалізації проекту був проведений аналіз статистики ефективності та результативності соціального рекламного повідомлення «Який твій улюблений звук?» на таких інтернет-платформах як Facebook, Telegram, Instagram та інші. Також був проведений моніторинг аналітики, зокрема, джерел трафіку та представлений у відсотковій частці переглядів.

В результаті соціальний рекламний проект «Який твій улюблений звук?» став не лише одним з небагатьох реалізованих соціальних реклам на українському ринку, що висвітлюють проблему людей із вадами слуху, але й продемонстрував високі результати та позитивні відгуки, що є важливим елементом для успішного розвитку української соціальної рекламної індустрії.
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