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В. В. Мамонова
ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Теорія соціального управління виходить із тих принципових позицій, що суспільні процеси не можна автоматизувати повністю, адже функціонування такої складної системи, як суспільство, відбувається за рахунок взаємодії великої кількості суб’єктивних і об’єктивних факторів. За цих умов використання соціальних технологій у діяльності органів влади дозволяє не лише виокремити суспільні суперечності та зміни, а й надає можливість активно впливати на державотворчі процеси. Технологізація державноуправлінської діяльності опосередковує зв’язок теорії та практики, трансформує суспільні потреби і запити в реальні управлінські дії. 
Важливе місце в цьому процесі посідає комунікативна діяльність органів влади, однією зі складових якої є соціальна реклама. У розвинених демократичних країнах соціальна реклама стає провідною технологією публічної діяльності, завдяки якій розкривається зміст державної політики (у галузях охорони здоров’я, освіти, культури, безпеки життєдіяльності тощо), до суспільства в більш доступній формі доносяться релігійні концепції та гуманітарні парадигми. 
Значущість соціальної реклами для держави очевидна, оскільки вона може формувати суспільну свідомість, впливати на активну громадянську позицію населення. Використання технологій соціальної реклами, перш за все, дозволяє своєчасно та якісно роз’яснювати державну політику з актуальних питань, що, у свою чергу, забезпечує відкритість і прозорість діяльності органів влади всіх рівнів та підвищує довіру громадян до влади.

В умовах проведення в Україні адміністративних реформ особливої актуальності набуває проблема соціальної інтеграції суспільства, об’єднання громадян навколо суспільно значущих програм і проектів. Саме активне запровадження в діяльність органів влади технологій соціальної реклами дозволить підвищити ефективність реалізації державної політики, задіяти соціальний капітал українського суспільства, об’єднати зусилля громадськості у вирішенні найактуальніших проблем сьогодення.
Значний внесок у розвиток теорії та практики державного управління в Україні, обґрунтування механізмів його вдосконалення зробили вітчизняні дослідники: В. Авер’янов, О. Амосов, В. Бакуменко, М. Білинська, В. Дзюндзюк, В. Дрешпак, Д. Карамишев, В. Князєв, О. Коротич, О. Крюков, М. Латинін, Т. Лозинська, В. Малиновський, О. Машков, Г. Одінцова, О. Поважний, О. Радченко, О. Федорчак та ін. 

Дослідження реклами як складової маркетингових комунікацій відбито у працях відомих українських та зарубіжних учених: Дж. Бернета, В. Музиканта, С. Моріарті, Г. Почепцова, Є. Ромата, У. Уеллса та ін. Проблемам дослідження реклами як соціального явища присвячено праці: Л. Васильєвої, Н. Лисиці, Е. Плессі, Дж. Сивулки, Л. Федотової та ін. Особливе значення в контексті даного дослідження мають праці українських та зарубіжних учених, які розглядали різні аспекти розвитку і трансформації соціальної реклами: У. Аренса, К. Бове, В. Бугрима, Р. Крупнова, О. Крутій, М. Лагунової, Г. Ніколайшвілі, Ю. Падафет, І. Синьківської, Н. Старих, В. Ученової та ін. 

Важливе значення для виконання дослідження мають роботи фахівців із теорії соціальної комунікації: К. Беррі, М. Василика, М. Вершиніна, А. Звєрінцева, В. Конецької, В. Павлова, А. Панфілової, А. Пулфорда, П. Сміта, Д. Терещенко, А. Урсула, Т. Шибутані, а також дослідників із питань соціальних технологій: В. Афанасьєва, А. Зайцева, В. Дудченка, К. Поппера, Ю. Сурміна, Н. Туленкова та ін.

Проте більшість наукових розробок безпосередньо не пов’язано з питаннями щодо єдиного розуміння сутності соціальної реклами, удосконалення методик оцінки її ефективності й обґрунтування вибору доцільних до застосування органами влади технологій соціальної реклами, що й зумовлює актуальність теми дисертаційного дослідження.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційну роботу виконано відповідно до плану науково-дослідних робіт, що виконувались кафедрою політології та філософії Харківського регіонального інституту державного управління Національної академії державного управління при Президентові України за темами: «Політика територіальних органів влади в умовах трансформації українського суспільства» (державний реєстраційний номер 0106U012322) і «Політика та адміністрування в системі державного управління» (державний реєстраційний номер 0109U004873). У межах першої теми здобувачем досліджені форми соціальної комунікації, розглянуті особливості застосування технологій соціальної реклами при вирішенні суспільно значущих питань на сучасному етапі розвитку держави, у межах другої – узагальнений світовий досвід щодо розроблення й використання соціальної реклами в діяльності органів публічної влади.
Мета і завдання дослідження. Мета дослідження полягає в теоретичному обґрунтуванні сутності та змісту соціальної реклами й розробленні напрямів удосконалення організаційно-правового забезпечення розвитку технологій соціальної реклами в діяльності органів влади в Україні.
Для досягнення поставленої мети передбачено вирішення таких завдань:

– узагальнити теоретичні підходи до визначення змісту таких понять, як «соціальна реклама» і «технологія соціальної реклами органів влади»; 

– здійснити класифікацію технологій соціальної реклами в діяльності органів влади;
– дати змістовну характеристику сучасного стану та розкрити перспективи розвитку використання технологій соціальної реклами в діяльності органів влади;

– провести компаративний аналіз підходів до використання технологій соціальної реклами у вітчизняній та зарубіжній державноуправлінській практиці;

– розробити методичний підхід до оцінки ефективності соціальної реклами органів влади;
– запропонувати напрями вдосконалення організаційно-правового забезпечення розвитку соціальної реклами в діяльності органів влади в Україні. 

Об’єкт дослідження – державне управління соціальними процесами.

Предмет дослідження – технології соціальної реклами в діяльності органів влади в Україні.

Методи дослідження. Теоретико-методологічним підґрунтям дисертаційного дослідження стали праці вітчизняних і зарубіжних учених у галузі теорії державного управління, соціальної комунікації, маркетингу, політології, соціології, права. Цілісність дослідження забезпечують системний та комплексний підходи до аналізу питань використання органами влади соціальної реклами як інструмента державного управління соціальними процесами. Із метою вирішення визначених у дисертації завдань у процесі дослідження використано такі загальнонаукові методи: аналізу та синтезу – для класифікації видів, функцій і технологій соціальної реклами, а також методів оцінки ефективності й тенденцій розвитку технологій соціальної реклами органів влади; логіко-семантичний – для розкриття змісту окремих понять галузі науки державного управління; статистичного дослідження, анкетування – для визначення стану та перспектив розвитку соціальної реклами в Україні; компаративний аналіз – при розгляді першоджерел із проблематики дослідження та для узагальнення зарубіжного досвіду щодо особливостей застосування технологій соціальної реклами органів влади; факторного і таксономічного аналізу – для визначення факторів впливу та рівня ефективності соціальної реклами; абстрактно-логічний – з метою узагальнення теоретичних положень, встановлення причинно-наслідкових зв’язків і формування висновків.
Наукова новизна одержаних результатів полягає у вирішенні актуального науково-прикладного завдання щодо теоретичного обґрунтування сутності та змісту соціальної реклами й розробленні напрямів удосконалення організаційно-правового забезпечення розвитку технологій соціальної реклами в діяльності органів влади в Україні. Новизна наукових результатів конкретизується в таких положеннях: 

уперше:
– розроблено основні положення Концепції розвитку соціальної реклами в Україні, яка визначає організаційно-правові засади підвищення ефективності діяльності органів влади (визначено принципи, мету, об’єктивні передумови, перспективні напрями розвитку, особливості запровадження в діяльність органів влади та ін.); 
удосконалено:
– теоретичні підходи до оцінки ефективності технологій соціальної реклами органів влади, а саме виявлення взаємозв’язку таких факторів впливу, як зовнішні (суспільні потреби, екзистенціальні потреби, соціальні потреби) та внутрішні (загальна ефективність діяльності органу влади, небезпечність середовища, ресурсне забезпечення та ін.), на підставі чого запропоновано методичний підхід до оцінки ефективності технологій соціальної реклами, який передбачає розрахунок інтегрального показника її розвитку; 
– обґрунтування спільних рис та розбіжностей у підходах до використання технологій соціальної реклами у вітчизняній та зарубіжній державноуправлінській практиці, на відміну від наявних розробок, з’ясовано, що існують відповідні чотири спільні риси та чотири розбіжності (спільні риси: учасники ринку, основні цілі, тематичне поле, інструменти; розбіжності: координація потоків державної реклами; виробництво соціальної реклами; фінансування її програм; головний замовник);
– підходи до класифікації технологій соціальної реклами в діяльності органів влади на основі визначення такого критерію, як мета комунікації (технології: формування уваги, емоційного забарвлення, створення мотиву, встановлення зворотного зв’язку); 
дістало подальший розвиток:

– зміст поняття «соціальна реклама» як специфічної форми соціальної комунікації органів влади та громадських організацій, що не має комерційного характеру, привертає увагу до соціально значущих проблем, спрямована на формування загальнолюдських цінностей і зміну поведінкової моделі суспільства з метою сприяння бажаному розвитку, розкриття сутності соціальної реклами як соціальної технології управлінського типу, оскільки вона викликає зміни в моделі поведінки громадян і суб’єктів господарювання; а також поняття «технологія соціальної реклами органів влади» як сукупності засобів і методів, за допомогою яких здійснюється управлінський влив на соціальну систему, спрямований на формування загальнолюдських цінностей і зміну поведінкової моделі суспільства з метою сприяння бажаному розвитку;

– визначення перспектив щодо розвитку технологій соціальної реклами; зокрема, з’ясовано найактуальніші теми соціальної реклами, які можуть бути використані в діяльності органів влади в Україні (здоровий спосіб життя; розвиток почуття патріотизму; дитяча безпритульність та соціальне сирітство; інформування про послуги, що надаються органами влади, висвітлення та роз’яснення державної політики з найгостріших соціальних питань; безробіття та працевлаштування за спеціальністю; насилля в сім’ї над жінками та дітьми; захист навколишнього середовища).
Практичне значення одержаних результатів дослідження визначається тим, що основні теоретичні положення й висновки дослідження доведено до рівня конкретних пропозицій і рекомендацій для органів державного управління та місцевого самоврядування щодо застосування технологій соціальної реклами в діяльності органів влади, удосконалення методичних підходів до оцінки її ефективності. 

Пропозиції щодо оцінки ефективності соціальної реклами органів влади знайшли своє відображення у практичній діяльності Міністерства соціальної політики України (довідка про впровадження від 10.06.2011 р. № 17/014/172-м). Окремі наукові результати дослідження щодо групування видів технологій соціальної реклами, а також визначення перспектив розвитку соціальної реклами в Україні знайшли практичне застосування в Сумському обласному центрі соціальних служб для сім’ї, дітей та молоді (довідка про впровадження від 17.05.2011 р. № 03/383). Результати дисертаційного дослідження щодо систематизації факторів впливу на ефективність соціальної реклами, а також визначення перспектив розвитку соціальної реклами в Україні упроваджено в Головному управлінні зв’язків з громадськістю Сумської обласної державної адміністрації (довідка про впровадження від 17.05.2011 р. № 01/318). Практичні пропозиції дисертаційного дослідження знайшли своє відображення в діяльності Державного комітету телебачення та радіомовлення України, зокрема під час підготовки експертних висновків до законопроектів про внесення змін до Закону України «Про рекламу» (довідка про впровадження від 07.06.2011 р. № 3043/24/12).
Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійною науковою працею, у якій викладено авторський підхід до вирішення поставленого науково-практичного завдання і особисто отримано теоретичні та практичні результати. У праці, підготовленій спільно з іншими науковцями, роль здобувача полягає в обґрунтуванні підходів до оцінки ефективності соціальної реклами органів влади.
Апробація результатів дисертації. Основні результати дослідження оприлюднено на ІХ – ХІ міжнародних наукових конгресах «Державне управління та місцеве самоврядування» (м. Харків, 2009−2011 рр.), на науково-практичних конференціях: «Державна служба в Україні: шляхи демократизації» (м. Харків, 2006 р.), «Тенденції та перспективи розвитку державно-управлінських відносин» (м. Харків, 2007 р.), «Демократичні стандарти врядування й публічного адміністрування» (м. Львів, 2008 р.), «Теорія та практика державної служби» (м. Дніпропетровськ, 2008 р.), «Вивчення та впровадження в Україні іноземного досвіду удосконалення діяльності органів влади» (м. Полтава, 2010 р.), «Соціальна реклама в сучасному суспільстві» (м. Харків, 2011 р.), під час круглого столу «Європейські інтеграційні процеси: досвід для України» (м. Харків, 2008 р.), на майстер-класі «Найкращі практики соціальної та комерційної реклами» (м. Київ, 2010 р.).

Публікації. Основні положення та результати дослідження висвітлено в 15 наукових працях, у тому числі в колективній монографії та 6 статтях, опублікованих у наукових виданнях, що входять до переліку фахових у галузі науки «Державне управління». Загальний обсяг публікацій становить 5,2 авт. арк.
Структура дисертації. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, додатків і списку використаних джерел. Повний обсяг дисертації − 224 сторінки, у тому числі 13 таблиць (на 9 с.), 14 рисунків (на 7 с.), 11 додатків (на 36 с.). Список використаних джерел складається з 223 найменувань (на 23 с.), із них 25 – іноземними мовами.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертації, відображено її зв’язок з науковими програмами, планами та темами, визначено мету і завдання, наведено загальну характеристику методів дослідження, розкрито наукову новизну та практичне значення отриманих результатів, вміщено інформацію про їх апробацію.

У першому розділі – «Теоретичні аспекти дослідження соціальної реклами в діяльності органів влади» – досліджено теоретичні основи діяльності органів влади, їх комунікативний характер, а також технологічну складову; виявлено особливості механізму державного управління соціальними процесами; розкрито сутність, місце і роль соціальної реклами в системі соціальної комунікації; визначено специфіку соціальної реклами та її технологій. 

В умовах розбудови ринкової економіки в Україні державне управління є рушійною силою та інструментом регулювання соціально-економічних процесів. Особливе місце в цьому процесі належить соціальній комунікації, що формується під впливом діяльності органів влади. Існує безліч визначень поняття «соціальна комунікація», але всі їх об’єднує розуміння її як напряму і порядку проходження інформації та сукупності елементів певної системи (суб’єкта, об’єкта, чинників та інструментів, тобто технологій застосування). 

Управління соціальними процесами здійснюється в трьох можливих формах: об’єктивній, суб’єктивній і технологічній. Технологічний погляд на соціальний процес – це погляд із позиції його оптимізації та визначення необхідних шляхів, способів і методів. Для вирішення цього завдання важливими його характеристиками є результат, наслідки соціального процесу та ефективність.
Ураховуючи, що спрямований вплив на соціальні процеси супроводжується порушеннями та помилками, латентний характер яких ускладнює виявлення та передбачення наслідків, стає дедалі очевиднішою необхідність застосування соціально-технологічного підходу в реформуванні суспільства. Технологічною складовою ефективного впливу держави на соціальні процеси можна вважати соціальну рекламу органів влади.

Специфіка соціальної реклами, яка в результаті застосування відповідних технологій створює певний діалог між державою і суспільством, зумовлює потребу у з’ясуванні місця та ролі такої реклами в системі соціальної комунікації. Складність і багатоаспектність технологій соціальної реклами вимагає системного підходу до визначення їх сутності та напрямів розвитку в діяльності органів влади.
Пропонується під технологією соціальної реклами органів влади розуміти сукупність засобів і методів, за допомогою яких здійснюється управлінський влив на соціальну систему, спрямований на формування загальнолюдських цінностей і зміну поведінкової моделі суспільства з метою сприяння бажаному розвитку. У вказаному визначенні головний акцент ставиться на здатності держави оперативно і раціонально приводити соціальне середовище у відповідність до змін потреб суспільства та стратегічних пріоритетів. Також зазначено, що соціальну технологію може бути реалізовано через соціальну рекламу, тому остання може бути її специфічною формою. З огляду на зазначене та на стратегічну мету соціальної реклами останню можна вважати соціальною технологією управлінського типу, покликаною стимулювати зміни в моделі поведінки окремих громадян і суб’єктів господарювання.

Застосовуючи основні положення теорії А. Маслоу, запропоновано можливі напрями соціальної реклами відповідно до задоволення базових потреб особи і суспільства в цілому (таблиця).
Таблиця 

Напрями соціальної реклами відповідно до задоволення базових потреб особистості
	Рівень потреб за А. Маслоу
	Характеристика потреб
	Напрям соціальної реклами

	Фізіологічні потреби
	Потреба в їжі, диханні, відпочинку, відтворенні роду тощо
	Ощадливе використання води, електроенергії та інших видів ресурсів; захист тварин і довкілля

	Екзистенціальні потреби
	Потреби в безпеці існування, упевненості в майбутньому, стабільності умов життєдіяльності,  постійності та регулярності соціуму, що оточує людину,  гарантованій зайнятості тощо
	Боротьба зі СНІДом, туберкульозом, вірусними хворобами; здоровий спосіб життя; протидія торгівлі людьми; необхідність підвищення податкової культури, профілактика правопору-шень, соціальний захист і безпека населення, інформування щодо надання соціальних послуг органами державної влади; гарантія працевлаштування 


Продовження табл.
	Соціальні потреби
	У належності до колективу, спілкуванні, участі в трудовій діяльності 
	Інформація про спосіб життя певної соціальної групи (волонтерство, доброчинність, освіта, спорт та ін.)

	Престижні потреби
	Службове, професійне, кар’єрне зростання, визнання, повага
	Повага до батьків, людей похилого віку, інвалідів; престижність вибору певної професії та ін.

	Духовні потреби
	Потреби творчості й самовираження, розвиток власної особистості
	Формування переконань, ціннісних орієнтацій, естетичних ідеалів, патріотичних настроїв тощо


Саме задоволення базових потреб особистості в певний спосіб моделює соціальну поведінку людини в суспільстві. Ефективним інструментом управління цим процесом є соціальна реклама, яка здатна мотивувати людей, спрямовувати їх до реалізації тих чи інших суспільно значущих цілей, змінювати їх дії, і саме за допомогою вищевказаної соціальної рекламної комунікації можна вирішити цілу низку назрілих у суспільстві проблем – від поширення наркоманії та епідемії СНІДу до відсутності в населення почуття патріотизму.
У другому розділі – «Сучасний стан соціальної реклами в діяльності органів влади: світовий досвід і українська специфіка» – досліджено стан нормативно-правового забезпечення державного регулювання соціальної реклами в Україні та узагальнено зарубіжний досвід у цій сфері, обґрунтовано пріоритетні напрями розвитку соціальної реклами.
Аналіз вітчизняної нормативно-правової бази щодо регулювання соціальної реклами та сучасного стану організаційного забезпечення діяльності органів влади в цій сфері дозволив дійти певних висновків. У цілому, нормативне забезпечення державного регулювання такого феномена, як соціальна реклама, перебуває у стадії становлення. Попри те, що в Україні напрацьовано значну нормативно-законодавчу базу, яка прямо чи опосередковано стосується соціальної реклами, наявність суттєвих прогалин у законодавстві з цих питань зумовлює потребу у внесенні змін і доповнень до відповідних законів України, указів Президента України, розпоряджень та постанов Кабінету Міністрів України тощо. З точки зору організаційного забезпечення діяльності органів влади щодо соціальної реклами, на сьогодні не існує єдиного органу влади, який би здійснював державне регулювання питань реклами, відсутня скоординованість дій під час замовлення, виробництва, розповсюдження, контролю в зазначених питаннях. 

На підставі аналізу організаційно-правового забезпечення державного регулювання соціальної реклами виявлено низку суттєвих недоліків, основні з яких такі: складність доступу органів влади до каналів розміщення соціальної реклами, невизначеність на законодавчому рівні шляхів фінансування соціальної реклами, можливість мімікрування політичної та комерційної реклами під соціальну, відсутність законодавчо визначеного механізму надходження коштів на виробництво соціальної реклами про шкоду тютюнопаління та вживання алкогольних напоїв та ін. 

На підставі аналізу результатів соціологічного опитування з’ясовано, що у масовій свідомості населення (опитано мешканців Вінницької, Луганської, Полтавської, Сумської, Харківської, Хмельницької областей та Автономної Республіки Крим) переважає позитивна оцінка такого соціального явища, як соціальна реклама. Дві третини респондентів вона не залишає байдужими і змушує замислитися. У наукових колах дискутується питання про те, якою ж, «жорсткою» чи «м’якою», повинна бути соціальна реклама. Більшість респондентів зазначили, що вибір відповідних технологій має здійснюватися залежно від порушуваної проблеми.
Також респонденти стверджують, що, виходячи з високої соціальної значущості соціальної реклами, саме органи влади повинні виступати основними її суб’єктами та бути зацікавленими в розробленні та реалізації її програм.

З огляду на об’єкт дослідження, під час опитування населення ставилося завдання дослідити активність певних органів влади в розробленні та поширенні реклами соціального характеру. Переважною більшістю респондентів було зазначено, що в Україні найактивнішим органом влади в цьому питанні є служба у справах сім’ї та молоді.
У процесі дослідження визначено сім найактуальніших тем соціальної реклами, які можна назвати пріоритетними напрямами розвитку соціальної реклами, а саме: здоровий спосіб життя, розвиток почуття патріотизму, дитяча безпритульність та соціальне сирітство; інформування про послуги, що надають органи влади, висвітлення та роз’яснення державної політики з найгостріших соціальних питань; безробіття та працевлаштування за спеціальністю, насилля в сім’ї над жінками та дітьми, захист навколишнього середовища.

За допомогою компаративного аналізу наявних зразків вітчизняної та зарубіжної соціальної реклами з вищенаведених тем розкрито особливості закордонних та української моделей розвитку й функціонування соціальної реклами. Така оцінка дозволила класифікувати технології соціальної реклами залежно від мети встановлення комунікації, зокрема ті, що можуть використовуватися в діяльності органів влади. 
Отримані результати щодо оцінки ефективності соціальної реклами в Україні за період 2002−2010 рр. дозволяють дійти таких висновків:

– спроможність соціальної реклами та її технологій до розвитку безпосередньо залежить від успішності реалізації соціальної політики в країні. Для забезпечення останнього державі необхідно підвищувати якість надання послуг органами влади, безпечність життєдіяльності населення, забезпечувати сприятливі умови розвитку бізнесу, оптимізувати канали і технології соціальної комунікації;
– протягом аналізованого періоду для України характерним є не тільки середній і низький рівень ефективності соціальної реклами, а й нестійкі тенденції − як щодо підвищення, так і щодо зниження цього рівня. Основною причиною такої динаміки є неузгодженість технологій соціальної та економічної політики, різка зміна пріоритетів у короткі проміжки часу, викликана, зокрема, частою зміною керівного складу органів влади;
– постійне змінювання (або з невеликими циклами повторювання динаміки) інтегрального показника характерне для держав, які не мають або достатніх ресурсів на фінансування власного розвитку, або стратегічного бачення щодо ролі в ньому соціальної реклами як специфічної форми комунікації.
У третьому розділі – «Перспективи розвитку технологій соціальної реклами в діяльності органів влади» – систематизовано фактори впливу на ефективність соціальної реклами та запропоновано методичний підхід до вибору доцільного напряму розвитку соціальної реклами та її технологій; надано рекомендації щодо вдосконалення державного регулювання соціальної реклами в діяльності органів влади та її технологій. 

З метою оцінки ефективності соціальної реклами в Україні, зокрема органів влади, виявлено та досліджено фактори, які на неї впливають. За допомогою факторного аналізу показників за період 2002−2010 рр., склад яких охоплює такі сфери аналізу, як економічна, екологічна, ресурсна, соціокультурна, демографічна, криміногенна, ринок праці, охорона здоров’я, отже, віддзеркалює фінансові, організаційні та соціально-економічні аспекти розвитку соціальної реклами в Україні, систематизовано фактори впливу на ефективність соціальної реклами. До них належать: ефективність діяльності органів влади та каналів комунікації, небезпечність середовища для населення та фінансові наслідки роботи бізнесу, що дозволяє характеризувати специфіку розвитку соціальної реклами в цілому в державі.
Оцінка отриманих результатів із точки зору суспільства та дослідження їх зв’язку з наявними потребами населення дозволили дійти такого висновку: на даному етапі розвитку країни актуальними напрямами соціальної реклами є задоволення екзистенціальних, соціальних і суспільних потреб, без чого складно, майже неможливо, у цілому спрямовувати зусилля на духовний розвиток особистості. Людина без роздратування не може думати і діяти на благо загальних високих ідеалів, якщо не має мінімального – безпеки і самореалізації, що й підтвердили результати факторного аналізу.
Оскільки дані фактори можна одночасно розглядати як напрями розвитку соціальної комунікації, то наголошено на першочерговості спрямування технологій соціальної реклами на інформування населення про наявні загрози безпеці суспільства (хвороби, стихії, вичерпність ресурсів тощо), про механізми їх усунення (послуги органів влади, довіра до держави) і спонукання до зміни поведінки (спосіб життя певної соціальної групи, престижність професії, поважливе ставлення до окремих категорій населення). 

Проведений аналіз переваг і недоліків методичних підходів до оцінки ефективності соціальної реклами дозволив дійти висновку, що ефективними методами є ті, що дозволяють проводити узагальнення стану багатовимірних об’єктів із різноспрямованими тенденціями результатів діяльності. На основі проведених розрахунків за допомогою факторного аналізу і висновків щодо нього запропоновано методичний підхід до оцінки ефективності соціальної реклами, який передбачає розрахунок інтегрального показника її розвитку на основі систематизованих факторів впливу (ефективність діяльності органів влади та каналів комунікації, небезпечність середовища для населення, фінансові наслідки тощо). 

Отже, стає зрозумілим, що для підвищення ефективності впливу соціальної реклами органів влади необхідним є обґрунтування концептуального підходу щодо формування організаційно-правових засад розвитку соціальної реклами в діяльності органів влади в Україні, спрямованого на подолання вказаних вище негативних явищ. 

Доведено, що для державного регулювання соціальної реклами важливим є узгодження механізму взаємодії органів влади, діяльність яких пов’язано з соціальною рекламою (обмін інформацією, технологіями, досвідом роботи, проведення спільних заходів тощо). Отже, першочерговим є розроблення організаційного забезпечення взаємодії органів влади з урахуванням певних особливостей його технологічної складової залежно від етапу управління соціальною рекламою. 

Найбільший ефект від застосування технологій соціальної реклами органів влади може бути отримано за рахунок додержання відповідного алгоритму, який можна зобразити послідовністю етапів (рисунок). 
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Рисунок. Алгоритм реалізації технологій соціальної реклами в діяльності органів влади

Застосування такого підходу спрямовано на створення механізму управління соціальною рекламою органів влади, однією з основних складових якого є оцінка ефективності такої реклами. Отже, основними цілями державної політики у сфері соціальної реклами мають стати сприяння створенню оптимальних умов її розвитку, формування відповідної нормативно-правової бази, розвиток громадянської відповідальності та активності. 

ВИСНОВКИ

У дисертаційному дослідженні розв’язано актуальне науково-прикладне завдання щодо теоретичного обґрунтування сутності та змісту соціальної реклами й розроблення напрямів удосконалення організаційно-правового забезпечення розвитку технологій соціальної реклами в діяльності органів влади в Україні. До найбільш значущих відносяться такі результати проведеного дослідження:
1. Важливу роль у процесі соціальної комунікації відіграє соціальна реклама. З’ясування сутності цього поняття з точки зору державного управління дозволяє визначити соціальну рекламу як специфічну форму соціальної комунікації органів влади та громадських організацій, яка не має комерційного характеру, привертає увагу до соціально значущих проблем, спрямована на формування загальнолюдських цінностей і зміну поведінкової моделі суспільства з метою сприяння бажаному розвитку. За такого теоретичного підходу головний акцент ставиться на здатності соціальної реклами приводити суспільство до певного стану відповідно до змін зовнішніх умов, на забезпеченні розуміння певної стратегічної позиції нації щодо окремих питань і бачення власної перспективи розвитку.

Шляхом узагальнення теоретичних підходів до визначення ролі, місця й сутності соціальної реклами органів влади та її технологій, сформульовано визначення поняття «технологія соціальної реклами органів влади». Її пропонується розглядати як сукупність засобів і методів, за допомогою яких здійснюється управлінський влив на соціальну систему, спрямований на формування загальнолюдських цінностей і зміну поведінкової моделі суспільства з метою сприяння бажаному розвитку. Введення такого терміна зумовлене необхідністю деталізації складових технології соціальної реклами та подальшого обґрунтування вибору засобів її реалізації. Також зазначено можливість вважати соціальну рекламу соціальною технологією управлінського типу, оскільки вона викликає зміни в моделі поведінки окремих громадян і суб’єктів господарювання.
2. Важливим завданням держави є управління соціальними процесами. Технологічною складовою ефективного впливу держави на соціальні процеси є соціальна реклама органів влади, завдяки якій можна актуалізувати проблеми соціуму та визначити шляхи розв’язання таких проблем. Технології соціальної реклами мають широко використовуватися в побудові соціальної комунікації між органами влади та суспільством. У зв’язку з цим визначено складові механізму такої комунікації, в якій акцент зроблено на діалогічному характері взаємодії та ролі чинників її ефективності. Останніми доцільно обрати: обґрунтованість вибору цільової аудиторії, оптимальність засобів соціальної комунікації, зрозумілість і прийнятність соціальної позиції влади, організацію зворотного зв’язку, імідж країни та стабільність державної соціальної політики.
На підставі цього визначено підходи до класифікації технологій соціальної реклами в діяльності органів влади на основі визначення такого критерію, як мета комунікації: формування уваги (яскравість, кольорова гамма, елементи абсурду, елементи гумору, музика, використання провокації); емоційне забарвлення (залякування, приваблення); створення мотиву (формування тематичних образів; реальні сюжети, факти; технології шоу, комікси, відображення мотивів цільової аудиторії, стереотипів, шаблони певної цільової аудиторії); встановлення зворотного зв’язку (іміджеві послання, спонукання до дії, виклик бажаної реакції, моделі поведінки).
3. У ході дослідження виявлено кілька рис схожості та певні розбіжності між українською та зарубіжними моделями функціонування соціальної реклами. Схожими є такі риси: учасники ринку соціальної реклами (органи влади, представники бізнес-структур та громадські організації); основні цілі використання інструментів соціальної реклами (не розмовляти стосовно проблем, а мотивувати на вчинки); тематичне поле соціальної реклами. Але слід зазначити, що за кордоном завдяки більш розвиненій системи соціальних рекламних комунікацій тематичне поле дещо ширше, ніж в Україні (наприклад, у США останнім часом набирає обертів реклама щодо здорового харчування); більше реклами емоційної, «жорсткої», деякі слогани навіть виразно іронічні тощо).
У результаті проведення компаративного аналізу виділено значні відмінності в регулюванні ринку соціальної реклами, координуванні потоків державної реклами, виробництві соціальної реклами та фінансуванні її програм. На наш погляд, наявність подібних істотних відмінностей між українською і західними моделями розвитку соціальної реклами зумовлена різним історичним досвідом та різним ставленням до соціальної реклами з боку великих бізнес-структур і держави. 
4. Аналіз сучасного стану соціальної реклами в Україні дозволяє стверджувати, що інформованість населення про соціальну рекламу достатньо висока. Дослідження підтвердило, що в масовій свідомості суспільства переважає позитивна оцінка такого соціального явища як соціальна реклама. За результатами аналізу даних соціологічного опитування визначено сім пріоритетних напрямів розвитку соціальної реклами: здоровий спосіб життя, розвиток почуття патріотизму, дитяча безпритульність та соціальне сирітство, інформування про послуги, що надають органи влади, висвітлення та роз’яснення державної політики з найгостріших соціальних питань; безробіття та працевлаштування за спеціальністю, насилля в сім’ї над жінками та дітьми, захист навколишнього середовища.
5. Основний зміст нормативних актів, які регулюють використання органами влади соціальної реклами, повинно бути спрямовано на практичне вирішення проблем щодо: складності доступу органів влади до каналів розміщення соціальної реклами, викликаної відсутністю коштів на її розміщення; невизначеності на законодавчому рівні шляхів фінансування соціальної реклами; неефективності зворотного зв’язку між замовником та громадськістю в результаті законодавчої заборони посилань у соціальній рекламі на замовника – органи влади; можливості мімікрування політичної та комерційної реклами під соціальну завдяки тому, що функціонування соціальної реклами в Україні недостатньо виписано в законодавстві; відсутності законодавчо визначеного механізму контролю надходження коштів на виробництво соціальної реклами про шкоду тютюнопаління та вживання алкогольних напоїв; недосконалості контролю з боку органів влади за дотриманням рекламного законодавства; незакріпленості в положеннях про діяльність органів влади соціальної реклами, хоча певний перелік завдань та функцій вони можуть виконувати з її використанням. 
Заходи щодо усунення вказаних недоліків мають скласти основу Концепції розвитку соціальної реклами в Україні, і це, перш за все, стосується: створення правового регулювання суспільних відносин у процесі замовлення, виробництва та розповсюдження соціальної реклами; забезпечення державного та громадського контролю діяльності органів влади із зазначених питань; узгодження механізму взаємодії органів влади, діяльність яких пов’язано з соціальною рекламою тощо. Урахування наведених шляхів удосконалення державного регулювання соціальної реклами в Україні допоможе сформувати умови для її розвитку з метою вдосконалення державного управління соціальними процесами, зокрема досягнення відповідного рівня соціальної безпеки в державі.
6. Оцінювання ефективності соціальної реклами виступає одним із необхідних етапів процесу вибору та формування стратегії соціального розвитку. На відміну від процесу вимірювання ефекту від соціальної реклами, який, здебільшого, базується на техніках опитування й рейтингування, авторська методика оцінки ефективності соціальної реклами передбачає розрахунок інтегрального показника її розвитку на основі визначених факторів впливу. Перевагами запропонованої методики є те, що вона дозволяє не тільки отримати остаточне значення рівня розвитку соціальної реклами, а й виявляє, які саме складові задіяні органами влади повною мірою, а які мають невикористаний потенціал. 
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АНОТАЦІЯ

Ревенко Т. В. Технології соціальної реклами в діяльності органів влади. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата наук з державного управління за спеціальністю 25.00.02 – механізми державного управління. – Харківський регіональний інститут державного управління Національної академії державного управління при Президентові України. – Харків. – 2012.
Дисертацію присвячено теоретичному обґрунтуванню напрямів удосконалення організаційно-правових засад використання технологій соціальної реклами в діяльності органів влади України. З’ясовано сутність понять «соціальна реклама» та «технології соціальної реклами органів влади», виявлено низку проблем та недоліків, які стоять на заваді розвитку соціальної реклами в Україні.

Узагальнено світовий досвід і українську специфіку функціонування соціальної реклами та її технологій, що дозволило визначити актуальні напрями розвитку соціальної реклами та класифікувати її технології, зокрема ті, що можуть використовуватись у діяльності органів влади. Запропоновано методичний підхід до оцінки ефективності соціальної реклами, який передбачає розрахунок інтегрального показника її розвитку на основі систематизованих факторів впливу та дозволяє характеризувати специфіку функціонування соціальної реклами в цілому в державі. 

Обґрунтовано концептуальний підхід до створення організаційно-правового механізму державного регулювання соціальної реклами, удосконалено практичні аспекти взаємодії органів влади, діяльність яких пов’язано з використанням соціальної реклами, зроблено пропозиції щодо створення умов для поширення використання технологій соціальної реклами в діяльності органів влади в Україні.
Ключові слова: соціальна реклама, технології соціальної реклами, соціальна комунікація, соціальна технологія, соціальна реклама в діяльності органів влади.
АННОТАЦИЯ

Ревенко Т. В. Технологии социальной рекламы в деятельности органов власти. – Рукопись.

Диссертация на соискание научной степени кандидата наук по государственному управлению по специальности 25.00.02 – механизмы государственного управления. – Харьковский региональный институт государственного управления Национальной академии государственного управления при Президенте Украины. – Харьков. – 2012.
Диссертация посвящена теоретическому обоснованию путей усовершенствования государственного регулирования социальной рекламы и ее технологий, разработке практических мероприятий, касающихся применения технологий социальной рекламы в деятельности органов власти. На основании обобщения научных источников и анализа эволюции социальной рекламы систематизированы подходы к определению понятий «социальная реклама» и «технологии социальной рекламы органов власти», установлен ряд проблем и недостатков. В частности, в работе социальная реклама рассматривается как специфическая форма социальной коммуникации органов власти и общественных организаций, которая не имеет коммерческого характера, привлекает внимание к социально значимым проблемам, направлена на формирование общечеловеческих ценностей и изменение поведенческой модели общества с целью содействия желаемому развитию. При таком теоретическом подходе основной акцент ставится на способности социальной рекламы приводить общество к определенному состоянию в соответствии с изменениями внешних условий и обеспечению понимания определенной стратегической позиции нации по отдельным вопросам стратегического развития.

В работе приводятся результаты компаративного анализа подходов к государственному регулированию рынка социальной рекламы. Определены общие подходы и различия в данном процессе. Выявлено, что государственные органы, как правило, ограничиваются социальной рекламой о спектре своих услуг, саму же социальную рекламу в полном объеме производят: центры по делам семьи, молодежи и спорта, государственный центр занятости населения, государственная налоговая администрация, управление здравоохранением, управление по вопросам чрезвычайных ситуаций и внутренних дел. 

Обобщен мировой опыт, определены украинская специфика функционирования социальной рекламы и ее технологии, что позволило выделить актуальные направления развития социальной рекламы и классифицировать ее технологии, в частности те, которые могут быть использованы в деятельности органов власти.

Выяснено, что в массовом сознании общества преобладает положительная оценка такого социального явления, как социальная реклама. По результатам анализа данных анкетирования определены семь приоритетных направлений развития социальной рекламы: здоровый образ жизни, развитие чувства патриотизма, детская беспризорность и социальное сиротство, информирование об услугах, предоставляемых органами власти, освещение и разъяснение государственной политики по актуальным социальным вопросам, безработица и трудоустройство, насилие в семье над женщинами и детьми, защита окружающей среды.
В ходе исследования установлено, что способность социальной рекламы и ее технологий в развитии общества напрямую зависит от успешности реализации социальной политики в стране. Для обеспечения последнего государству необходимо повышать качество предоставляемых услуг, создавать условия для обеспечения безопасности жизнедеятельности населения, а также создавать благоприятные условия для развития предпринимательства. 
Предложен методический подход к оценке эффективности социальной рекламы, предусматривающий расчет интегрального показателя ее развития на основе систематизированных факторов влияния и позволяющий характеризовать специфику функционирования социальной рекламы в целом по стране. В работе доказывается, что оценка эффективности социальной рекламы выступает одним из необходимых этапов процесса выбора и формирования стратегии социального развития государства. Преимуществами предложенной методики является то, что она позволяет не только получить окончательное значение уровня развития социальной рекламы, но и выявляет, какие именно составляющие задействованы органами власти в полной мере, а какие имеют неиспользованный потенциал.
В ходе исследования установлено, что основное содержание нормативных актов, регулирующих использование социальной рекламы, должно быть направлено на практическое решение проблем: сложности доступа органов власти к каналам размещения социальной рекламы; неопределенности на законодательном уровне путей финансирования социальной рекламы; устранение неэффективности обратной связи между заказчиком и общественностью; отсутствие законодательно определенного механизма контроля поступления средств на производство социальной рекламы и т. п. 

Обоснован концептуальный подход к развитию социальной рекламы в деятельности органов власти в Украине, направленный на формирование условий для выполнения этим видом коммуникации своих функций в обществе.

Ключевые слова: социальная реклама, технологии социальной рекламы, социальная коммуникация, социальная технология, социальная реклама в деятельности органов власти.
SUMMARY

Revenko T.V. Technologies of social advertising  in government activity. – Manuscript.
Dissertation for a scientific degree of Candidate of Sciences in Public Administration, specialty 25.00.02 – Mechanisms of Public Administration. – Kharkiv Regional Institute of Public Administration of the National Academy of Public Administration attached to the Office of the President of Ukraine. – Kharkiv. –2012.
The thesis investigated technologies of social advertising  in government activity, factors of impact on the effectiveness of social advertising in public administration. It was found the essence of the concepts of «social advertising» and «technologies of social advertising in government authorities». There was established a number of problems and deficiencies that hinder its qualitative development.

The method of evaluating the effectiveness of social advertising that presupposes the calculation of integral index of its development based on systematic factors of impact was suggested. The world experience and Ukrainian specifics of the functioning of social advertising and its technologies was generalized, which allowed to highlight current trends in the development of social advertising and to group types of its technologies, including those that can be used in government activity.

The concept of development of social advertising  in government activity in Ukraine, aimed at creating conditions for performing their functions in society by this type of communication was worked out.

Keywords: social advertising, technologies of social advertisement in government activity, social communication, social technology, social advertising in government activity.
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2. Складові фінансового ринку України знаходяться у постійній взаємодії та існує зв’язок між динамікою показників, які їх характеризують
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