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ВСТУП

У сучасних умовах ведення інформаційних воєн та формування громадської думки роль реклами набуває першочергового значення. В умовах збройного конфлікту це особливо актуально для формування позитивного іміджу та підтримки морального духу серед населення країни.
Бренд «Збройні Сили України» є одним з найважливіших елементів національної безпеки та оборони. Його позитивне та сильне сприйняття серед громадян є критично важливим для збереження довіри, підтримки та лояльності до української армії.
Соціальна реклама є своєрідною відповіддю на такі виклики, оскільки може активно впливати на аудиторію, зокрема, забезпечуючи необхідну інформацію, формуючи цінності та поведінку людей, зокрема, щодо допомоги військовим, ветеранам, постраждалим. Також соціальна реклама може бути корисною для вирішення таких задач як підтримка національного психічного здоров'я і благополуччя населення в умовах війни.
Дана дипломна робота присвячена дослідженню методів рекламування бренду «Збройні Сили України» під час війни. У ній буде розглянуто рекламні кампанії до та під час повномасштабного вторгнення, проаналізовано ефективні практики та стратегії, що використовуються в цій сфері, визначено основні цільові аудиторії 
Рекламування бренду «Збройних Сил України» під час війни набуває особливої ваги через такі фактори:
· потреба у підвищенні морального духу та підтримки серед населення;
· протидія ворожій пропаганді та дезінформації;
· формування позитивного іміджу української армії та її союзників;
· залучення громадян до участі у війні та волонтерстві.
Історію розвитку соціальної реклами в Україні досліджувала Н.М. Грицюта. Сучасний стан реклами досліджували Я.В. Яненко, В. В. Бугрим, Ф.А Тихомірова. Соціальній рекламі на патріотичну тематику приділяли увагу В.О. Осаула, М.М. Нетреба, Д.О. Рижова, О.І. Зелінська. 
Мета дослідження: дослідити рекламування бренду «Збройні Сили України» під час війни  в інформаційному просторі України.
[bookmark: _Hlk167949931]Завдання дослідження:
1) [bookmark: _Hlk167956736]проаналізувати сутність, основні види та значення соціальної реклами;
2) дослідити особливості соціальної реклами в Україні в умовах війни;  
3) аналіз рекламних кампаній по піднесенню іміджу бренду «ЗСУ» до повномасштабного вторгення;
4) аналіз рекламних кампаній по піднесенню іміджу бренду «ЗСУ» під час повномасштабного вторгення .
Об'єкт дослідження: соціальні рекламні кампанії з піднесення іміджу та підтримки української армії .
Предмет дослідження: соціальні рекламні компанії з піднесення іміджу бренду  «ЗСУ» періоду 2014-2023 рр.  (до повномасштабного вторгнення та періоду повномасштабного вторгнення Росії в Україну)
Методи дослідження. Для досягнення поставленої мети та виконання завдань дослідження будуть використані методи: аналізу, синтезу, порівняльний, описовий.  
Наукова новизна одержаних результатів полягає в визначені особливостей рекламних кампаній по піднесенню іміджу бренду «ЗСУ» до та під час повномасштабного вторгнення, що до цього часу не було детально досліджено.
Практична цінність даної бакалаврської роботи в матеріалах дослідження, які можуть бути використані під час подальших наукових розробок, викладання навчальних дисциплін, пов’язаних з відповідною тематикою, при написанні курсових та дипломних робіт студентами факультету журналістики.
Структура: кваліфікаційна робота бакалавра складається зі вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел. Обсяг основної роботи – 43 сторінки. Список використаної літератури включає 42 найменування (викладених на 5 сторінках).























РОЗДІЛ 1
СОЦІАЛЬНА РЕКЛАМА В УМОВАХ ВІЙНИ

1.1	  Сутність, основні види та значення соціальної реклами    
            
Сьогодні соціальна реклама відіграє надзвичайно важливу роль. Вона допомагає не лише привертати увагу людей до актуальних проблем, але й сприяє знаходженню шляхів їх вирішення. Цей вид комунікації став потужним інструментом впливу на суспільство, орієнтованим на підвищення обізнаності про важливі соціальні питання, зміну поведінки людей та формування позитивних соціальних змін. Наприклад, вона може підвищити усвідомленість щодо проблем екології, здоров'я, дискримінації чи насильства. Така реклама може стимулювати громадську активність, спонукати до участі в благодійних заходах або до впровадження змін у законодавстві. Важливо, що соціальна реклама допомагає відкривати діалог між суспільством та владою, підтримувати розвиток демократії та підвищувати рівень свідомості громадян.
Рацул О. А. зазначає, що реклама спрямована на зміну поведінкових моделей особистості і просте інформування не приносить результатів, а такі дії є марною тратою державних ресурсів та часу. Соціальна реклама, як і будь-яка інша, має на меті впливати та спонукати до дій. Її суспільна місія полягає у зміні суспільства на краще. [27 с. 35].
[bookmark: _Hlk167784550]Стаття 1 ЗУ «Про рекламу» описує соціальну рекламу як інформацію будь-якого характеру, яка розповсюджується у різних форматах і зорієнтована на досягнення корисних для суспільства цілей, просування загальнолюдських цінностей та їх поширення,  також не зорієнтована на отримання прибутку, на відміну від комерційної [25].
У часи міжнародних конфліктів, воєн або радикальних змін у житті країн, значення соціальної реклами зростає. Такі рекламні ініціативи, спрямовані на підтримку патріотичних цінностей та військової діяльності, мають значний вплив на загальну свідомість суспільства.
Одним з головних завдань соціальної реклами в умовах війни є інформування про безпеку. Наприклад, соціальна реклама може наголошувати на важливості дотримання правил безпеки, що допомагає швидко уникнути загрози для життя та здоров'я людей [6 с.60].
Крім того, велику роль у поширенні інформації про допомогу та підтримку, яку можуть надати організації та волонтери, може виконувати соціальна реклама. Це буде стимулювати людей діяти, наприклад, приносити пожертви для потреб населення, що постраждало внаслідок конфлікту, а також підвищити усвідомлення загальних проблем, спричинених війною.
Важливим елементом соціальної реклами в умовах воєнного конфлікту є розумiння культурних та етичних норм і цiнностей мiсцевого населення. Успiшнi соцiальнi кампанiї повиннi бути адаптованii до контексту та мови мiсцевого населення для забезпечення ефективного спiлкування й пiдтримки.
Соціальна реклама висвітлює найважливіші проблеми суспільства та є одним із ключових аспектів соціалізації у сучасному світі. Вона не ставить питання перед людиною, а зокрема пропонує вже готові рішення, відзначає Я. Яненко [40 с.23].
В. Осаула вважає, що події в нашій країні переорінтували соціальну рекламу в нове русло і вона тепер більш «мілітаризована» [24 с.149].
Соціальна реклама може бути спрямована на різні соціальні проблеми. Основні напрями соціальної реклами включають:
· здоров’я: соціальна реклама про важливість здорового способу життя, профілактику захворювань, важливість вакцинації, а також боротьбу зі шкідливими звичками;
· мобілізація суспільства: реклама здатна об'єднувати людей для досягнення спільних цілей, показує значущість військової служби. Кампанії з благодійності, волонтерства або соціальних проєктів можуть залучати тисячі людей до активних дій;
· права людей: кампанії, які підвищують обізнаність про права людини, боротьбу з дискримінацією, підтримку рівності, свободи та справедливості;
· безпека: реклама, що зосереджується на питаннях особистої та громадської безпеки, таких як дорожня безпека, безпека вдома та на роботі, правила поведінки під час надзвичайних ситуацій. боротьбі зі злочинністю, насильством тощо;
· екологія: реклама, що спрямована на збереження довкілля, пропагує екологічно свідомий спосіб життя, інформує про важливість переробки відходів, зменшення забруднення, збереження природних ресурсів [10 с.287].
Мета кампанії соціальної реклами визначає цільову аудиторію. Зазвичай реклама соціального спрямування націлена на широке загал, оскільки спрямована на масове формування певних моделей поведінки. Проте існують і теми, що мають вузький фокус. Наприклад, реклама, що закликає відмовитися від вживання алкоголю за кермом, адресована водіям, а реклама про вигодовування немовлят материнським молоком - лише жінкам, які нещодавно народили. Таким чином, вибір цільової аудиторії для соціальної реклами може бути масовим, орієнтованим на всі соціальні категорії, або вибірковим, спрямованим на конкретну соціальну групу.
Сьогодні в Україні спостерігається складна суспільно-комунікативна ситуація, яка суттєво вплинула на соціальну рекламу. Зокрема, з'явилися рекламні матеріали з патріотично-військовою тематикою, спрямовані на привертання уваги до української армії, її потреб, ролі та важливості в суспільстві. Ці матеріали підкреслюють надзвичайний рівень патріотизму в країні та необхідність усвідомлення ролі національної єдності для подолання ворога.
У такі важкі часи для держави соціальна реклама стає не лише важливою, але й невід'ємною складовою пропаганди. Цей метод використовувався в усі часи і в усіх країнах. Військова реклама призначена для всіх шарів населення. Її можна назвати некомерційною рекламою, громадською кампанією, іміджевим проектом, PR-активністю, але не обов'язково «соціальною рекламою». Війни займають особливе місце в історичній пам'яті людства. Творці національних та ідеологічних міфів завжди користуються як поразками, так і перемогами, а також травматичними та геноцидними подіями [32 с.72].
Патріотична реклама є одним з напрямків соціальної реклами, який дозволяє нам залучати увагу громадськості до потреб наших захисників і захисниць, а також узагальнено розповсюджувати інформацію про їхню роль у нашому житті. Її метою є об'єднання суспільства, популяризація українського національного духу, поширення ідей, що є важливими для країни, а також заклик громадян до активних дій, спрямованих на загальну користь держави. [24 с.152]
Функції соціальної реклами під час війни підкреслюють важливу роль соціальної реклами в умовах війни, коли інформаційна підтримка та моральне піднесення населення є критично необхідними. Основні завдання соціальної реклами в період війни можна узагальнити так:
· [bookmark: _Hlk167957327]інформація щодо безпеки: під час воєнних дій соціальна реклама надає дуже важливі поради щодо безпеки, такі як правила поведінки під час обстрілу, процедури евакуації, місцезнаходження бомбосховищ і медичних пунктів;
· психологічна допомога: реклама може сприяти зменшенню рівня стресу та тривоги, надаючи поради щодо збереження психологічного здоров'я, пошуку психологічної допомоги та підтримки;
· інформація про підтримку та ресурси: соціальна реклама поширює інформацію про доступні допоміжні засоби, такі як гуманітарна допомога, медичне обслуговування, гарячі лінії для потерпілих та біженців;
· підвищення національного духу: реклама може підтримувати моральний настрій людей, популяризуючи єдність, патріотизм, підтримку армії і волонтерських організацій;
· мобілізація: сприятиме мобілізації населення для захисту країни та досягнення перемоги у воєнний час, закликати до донатів, підтримки військових, волонтерства, надання допомоги бійцям та їх сім'ям, участі в державних програмах та інших ініціативах.
Значення соціальної реклами, особливо в контексті патріотичних питань та умов воєнного конфлікту, на сьогодні відчувається особливо гостро і набуває нових вимірів. Рекламні послання закликають до відчуття відповідальності та поваги до нашої країни. Вони нагадують нам про наше спільне національне джерело - культуру, історію та традиції. Ці повідомлення є джерелом об'єднання та мотивації для громадян України в період війни. Вони також нагадують про героїчні вчинки, мужність та силу наших захисників і захисниць, які ризикують життям заради нашого миру та майбутнього країни. Це викликає в кожного свідомого українця почуття гордості та вдячності за самовіддану працю наших військових.
Соціальна реклама відіграє важливу роль у забезпеченні політичної, економічної та морально-психологічної стабільності суспільства. Вона виконує різноманітні функції:
· інформаційна: повідомляє громадськість про наявність соціальних проблем та необхідність їх вирішення;
· освітня: розкриває причини виникнення проблем і пропонує шляхи їх подолання;
· виховна: формує моделі поведінки, сприяючи гармонійному співжиттю людей у суспільстві та задоволенню їхніх потреб;
· економічна: сприяє збору податків від громадян, які фінансують соціальні програми та проекти;
· стимулююча до дії: заохочує до позитивних дій шляхом виклику позитивних емоцій та підготовки до вчинення конкретних кроків. Також може мати «жорсткий» характер, який шокує та спонукає до швидкої реакції, викликаючи внутрішній психологічний натиск [5 с.126].
Ці характеристики визначають особливості текстів соціальної реклами, які мають відповідати цілям згуртування суспільства, підтримки Збройних Сил і волонтерів, сприяння боротьбі та досягненню перемоги.
Соціальна реклама здатна кардинально змінювати поведінку та залучати суспільство до вирішення актуальних проблем. Вона може бути в різних формах: від яскравих зображень до аудіороликів на радіо. Один із ключових факторів, що визначає успішність соціальної кампанії, — це готовність людей братися за вирішення піднятих у ній питань. Метою соціальної реклами є формування духовних цінностей і зміна суспільної поведінки. Сьогодні, патріотична реклама свідчить про зростання патріотичних почуттів та єдності в суспільстві. Вона підкреслює важливість мови, традицій, культури та армії. Патріотизм є одним із ключових аспектів нашого часу, і одним із його проявів є захист рідної землі в надзвичайно складні періоди.

1.2 Особливості соціальної реклами в Україні в умовах війни     

Війна є періодом великої напруги та небезпеки для суспільства. В таких умовах звичайні процеси життя, включаючи рекламу, піддаються значним змінам. Реклама стає важливим інструментом для залучення уваги та підтримки населення, але має свої особливості в умовах війни. Те, як споживачі сприймають інформацію та ставляться до неї, зазнає значних змін, що призводить до глибоких змін у їхньому світогляді, тому важливо адаптувати рекламні стратегії до нових умов та потреб громадян.
Соціальна реклама з військовою тематикою в Україні набула значення після початку бойових дій на Донбасі та анексії Криму. З 2014 року в Україні з'явилися численні відеоролики та рекламні кампанії, спрямовані на підтримку та мобілізацію нації на підтримку збройних сил.
Соціальна реклама в Україні під час воєнних дій є засобом спілкування з громадянами та військовослужбовцями, який ставить за мету поширення інформації про поточний стан конфлікту, проблеми та загрози, що йдуть разом із ним, а також сприяє активізації населення для захисту держави.
У воєнний період рекламні повідомлення повинні відображати патріотичні цінності, сприяти національному об'єднанню та підтримувати свою армію. 
Використання національних символів, кольорів та тематики, яка підкреслює солідарність та підтримку військових, може стати ключовим аспектом рекламних кампаній. Набули популярності символи та візуальні образи, що мають історичне значення та співзвучні українському народу, як-от мати-берегиня, козак, рушник, писанка, лелека, колоски. Ці візуальні зображення часто супроводжуються повідомленнями про єдність і любов до країни. 
Під час війни соціальна реклама має стимулювати віру у спільність, викликати почуття солідарності та бажання допомогти одне одному. Вона також має надихати людей до великих зусиль для досягнення перемоги [12 с.18].
Також, важливою особливістю рекламування під час війни є необхідність враховувати економічні обмеження та ресурси. У воєнний період бюджети на рекламу можуть бути скорочені, а доступні ресурси обмежені. Тому бренди повинні розроблятися ефективні та економічні рекламні кампанії і використовуватися доступні канали комунікації.
Основні канали поширення соціальної реклами під час війни включають:
· телебачення - це один з найбільш доступних і широко поширених каналів комунікації, бо телевізор вдома є у кожного і це дозволяє досягти великої аудиторії за короткий час;
· радіо - допомагає досягти великої кількості людей в тих місцях, де доступ до телебачення обмежений;
· соціальні медіа - популярний засіб комунікації, який надає можливість швидкого поширення інформації та взаємодії з аудиторією; 
· інтернет - один з найбільш широко використовуваних каналів, що дозволяє досягти аудиторію не лише в Україні, але і за її межами;
· зовнішня реклама - ефективний спосіб розповсюдження соціальної реклами за допомогою рекламних щитів, банерів, листівок тощо [13 с.44]
На сьогоднішній день Інтернет і соціальні мережі стали основними платформами для поширення реклами. Інтернет є неймовірно впливовим інформаційним центром, що забезпечує безмежні шляхи спілкування та необмежений доступ до інформації. Зокрема, соціальні мережі, такі як Facebook, Instagram, Twitter та TikTok, надають можливість створювати таргетовані рекламні кампанії, орієнтовані на конкретні демографічні групи та інтереси. Використання таких платформ дозволяє досягати максимальної ефективності рекламних зусиль за рахунок точного налаштування аудиторії.
Рижова Д. О. та Нетреба М. М. пишуть,  що: «У процесі роботи інформаційного війська на відповідному фронті digital-спільнота, культурні діячі, професіонали креативних індустрій України об’єдналися у своїх діях..» [22 c.375].
Реклама також може відігравати роль у підтримці духовного стану населення. У воєнний період багато людей переживають стрес та тривогу, тому рекламні кампанії можуть надавати позитивну та оптимістичну інформацію. Бренди можуть створювати рекламу, яка надихає, мотивує та підтримує людей в складних умовах війни. Наприклад, реклама може використовувати успішні приклади осіб, які подолали труднощі та змогли досягти успіху.
Реклама про волонтерство в умовах війни виступає як інструмент залучення громадян до підтримки військових та постраждалих. Україна відчула на собі цю потребу з початком війни на сході країни у 2014 році, і ця необхідність залишається актуальною й досі. Соціальна реклама може відігравати ключову роль у просуванні волонтерства в Україні, сприяючи залученню уваги до проблем та стимулюючи інших людей долучитися до волонтерських ініціатив. Крім цього, соціальна реклама може допомогти волонтерам отримати фінансову та матеріальну підтримку від бізнесу та громадських організацій. Основна мета такої реклами - показати, що кожен може внести свій внесок у допомогу військовим та постраждалим.
Основна ідея соціальної реклами про волонтерство полягає в тому, щоб поширювати інформацію про можливості волонтерства, підкреслювати важливість внеску кожного громадянина, показувати результати волонтерської діяльності та привертати увагу до успішних прикладів волонтерства. Ця реклама активно представлена на телебаченні, радіо, зовнішніх рекламних щитах, в інтернеті та соціальних мережах. Вона розкриває всі аспекти волонтерства, вказує, як стати волонтером, як допомогти військовим і демонструє досягнення волонтерів [29 с.107].
Евакуація з зони бойових дій також головна тема соціальної реклами під час війни. Вона розроблюється як попередження мешканцям тимчасово окупованих територій про необхідність евакуації до безпечних місць. Така реклама стала запускатися з початку військових дій на Сході України у 2014 році й, нажаль, актуальна і зараз. Метою такої реклами є надання детальної інформації про час та місце евакуації, заходи безпеки, телефони для допомоги, а також про небезпеки, які можуть статися, якщо не виїхати з зони бойових дій.  Соціальну рекламу про евакуацію зазвичай показують по телебаченню, висвітлюють у соціальних мережах та по радіо. Ефективність такої реклами дуже велика, бо це насамперед багато врятованих життів. 
Соціальна реклама про вступ до лав Збройних сил України залучає людей до служби в армії та хоче показати, що це вибір захисту найцінніших речей для кожного: власної країни, рідних і свого майбутнього. Напрямки такої реклами включають: підкреслення важливості захисту країни та її народу, наголошення на потребі об'єднання для забезпечення безпеки та незалежності; показ військової служби як способу служіння суспільству та забезпечення допомоги постраждалим і потребуючим; висвітлення можливостей професійного зростання, отримання нових навичок та освіти у Збройних силах; інформування про можливості соціального забезпечення, медичне страхування та інші переваги, які отримують військовослужбовці. 
Реклама може містити повідомлення про доступні служби психологічної допомоги та телефонні гарячі лінії, де можна знайти допомогу у важкі моменти, також може зосередитися на розповсюдженні оптимістичних повідомлень та мотиваційних порад, які можуть допомогти зберегти позитивний настрій та пережити труднощі війни. Ця соціальна реклама є дуже важливою сьогодні для України, оскільки потрібно залучити ще більше людей, для того щоб подолати ворога.
Основні завдання рекламної діяльності Збройних сил включають:
1. Поширення інформації про роль, значення та практичну діяльність Міністерства оборони, Генерального штабу, військових частин і організацій Збройних Сил для підвищення обороноздатності країни та бойової готовності.
2. Підвищення авторитету та покращення позитивного іміджу армії в суспільстві, участь у військово-патріотичному вихованні населення та молоді через різні форми та засоби інформаційно-рекламної діяльності.
3. Інформаційно-рекламне забезпечення роботи військових комісаріатів, державних і місцевих органів влади у підготовці молоді до військової служби за призовом і контрактом, а також сприяння вступу до вищих військових навчальних закладів.
4. Підтримка інформаційно-рекламного супроводу заходів, спрямованих на зміцнення та розвиток зв’язків з арміями іноземних держав.
5. Організація та поширення виступів керівництва Збройних Сил для вітчизняних і зарубіжних засобів масової інформації.
6. Розповсюдження інформаційно-аналітичних матеріалів для військових друкованих та телевізійних ЗМІ.
7. Координація та методичне керівництво інформаційно-рекламною роботою в Збройних Силах [11 с.126].
Віра в перемогу – це потужний засіб для моральної підтримки населення в умовах війни. Така реклама надихає людей, надаючи їм емоційний настрій та підтримуючи віру в їхні здібності. Вона включає різноманітні елементи, такі як вражаючі історії героїзму військових, що виявили мужність у боях, підкреслення важливості співпраці та єдності у протистоянні ворогу, а також підтримку та визнання всіх, хто стоїть на сторожі військової служби та жертвам війни. Важливою складовою соціальної реклами, спрямованої на віру в перемогу, є її широке розповсюдження через різноманітні канали. Це можуть бути мас-медіа, соціальні мережі, зустрічі в місцевих громадах, плакати та інші засоби масової інформації. 
Так, виправдано вважати, що соціальна реклама має велике значення для людей у період війни. Вона може допомогти їм захистити себе та інших, зберегти моральну та психологічну стійкість, а також зменшити негативний вплив війни на людей та суспільство в цілому. Широке поширення такої реклами через різні канали комунікації дозволяє досягти максимального впливу та сприяти підтримці громадськості, мобілізації ресурсів та збереженню національного духу в умовах військового конфлікту. Застосування рекламних технологій має стати одним з напрямків у формуванні позитивного іміджу Збройних Сил України.

[bookmark: _GoBack]1.3	 Етичні міркування в рекламі під час війни           
 
Під час війни та нестабільності емоційне благополуччя людей значно погіршується. Багато відчувають підвищений рівень тривоги, невпевненості та страху щодо того, що чекає попереду. Це є серйозною перешкодою для маркетологів, оскільки вимагає чіткого усвідомлення та врахування переважаючого настрою аудиторії.    
З початком повномасштабного вторгнення усі рекламні кампанії були повністю припинені компаніями, маркетингові бюджети було призупинено, а традиційний маркетинг взагалі втратив свій сенс, бо ніхто не був до цього готовий. Засоби масової інформації поділялися на дві сторони: одні публікували ще довоєнні кейси, інші - сцени воєнних подій, які викликають у людей шок і жах. Пізніше деякі компанії обрали шлях ігнорування проблеми та аудиторії, бо не знали як і що правильно подавати [16].
Незважаючи на заклики у професійних колах утриматися від комерціалізації війни, чимало українських компаній все ж використали патріотичну хвилю та розширили або змінили свій асортимент продукції. 
[bookmark: _Hlk167896084][bookmark: _Hlk167896231][bookmark: _Hlk167896939]Ця хвиля комерційних спекуляцій отримала назву «байрактарщина». Згадуються такі продукти як суші-сет «Чорнобаївський», ковбаса «ЗСУ», шашлик «Джавелін», «Героїчна Буча комбуча», насіння редису «Азовсталь» (див. рис А.1.). Навіть креативники сухариків «Флінт» викликали скандал, розшифрувавши абревіатуру «ЗСУ» як «збройні сухарі України» у своєму пості (див. рис А.2.). Незважаючи на те, що публікація з'явилася в інтернеті у квітні 2022 року, бренд вибачився лише через рік після того, як ця ситуація стала великою новиною [15].
Також, на початку 2023 року відома співачка Тіна Кароль випустила колекцію одягу з брендом OneByOne. Частина вбрання оздоблена абревіатурами «ЗСУ», через що вона й отримала хвилю «хейту» в коментарях та видалила допис. 
На початку війни бренди активно використовували високий рейтинг довіри українців до Збройних сил, монетизуючи його через товари, які ніяк не пов'язані з армією. Наприклад, якщо у пошуковій систамі ввести «ЗСУ» зі словми «шоколад», «труси», «шкарпетки», «худі», «чашки» та інше можна отримати сотні товарів, які взагалі не стосуються ЗСУ. Це використовувалось навіть у креативах реклами для акцій та знижок, наприклад: «Лазерна епіляція. 40% знижки для військовослужбовців». На плакаті зображений військовий, а за його спиною - дівчина [38].
Дизайнер Ярослав Шкрібляк переконаний, що включення ситуативних патріотичних символів і гасел у концепцію бренду є невдалою стратегією: «Я гадаю, що більшість цих мемних брендів із кавунами та кораблями на етикетках зникнуть за два-три роки. Хоча у всіх цих речах йдеться про патріотизм і героїзм, але патріотизм — це не тоді, коли ми ліпимо на автівку вишиванку чи мем про корабель. Якщо хочеш підтримати воїнів, перекажи гроші благодійному фонду. Крилатий вислів про російський корабель з уст воїна — це був героїзм, це було цінно. Але коли людина їде на авто з такою наліпкою Європою чи мирними містами України, кому вона адресує цю фразу?» [38].
На законодавчому рівні обговорювалася можливість зупинити поширення неприпустимого комерційного використання патріотичної тематики. У Верховній Раді було зареєстровано законопроєкт № 9128, який мав на меті обмежити використання патріотичних мотивів під час реєстрації торговельних марок та в рекламі [3] .
Креативний директор, партнер Patsany Дмитро Яцин поділився з медіа Vector про те, як вони створили гайд «Не став війну на промо» як рекомендації етичного ставлення до війни й використання військових образів у просуванні продуктів і послуг.
Команда агентства вивчила, як інші країни поводяться із зображеннями своїх військових, взявши за приклад Сполучені Штати та Ізраїль. Наприклад, у Сполучених Штатах існує окремий гайд для військових, який не радить використовувати свій військовий досвід для просування товарів чи послуг у соціальних мережах. В Ізраїлі діє повна військова цензура, тому на території немає комерційного поширення цивільних брендів. Агенство Patsany також консультувалися з військовими щодо актуальності рекомендацій [21].
«Камуфляж на сосисках, бронежилети на мобільних телефонах, нова сукня на фоні понівеченої російськими загарбниками території — все це спотворює репрезентацію війни, нівелює історичну цінність жертв серед цивільного населення та військових. Не говорячи вже про те, що такий креатив ніяк не допомагає бренду продавати», — написали «Patsany» у своєму інстаграмі й додали, що хочуть «зупинити цей нетямущий потяг, поки він нас усіх не привіз у соціальну, культурну та креативну прірви» [21].
      Етичні міркування стають головними при рекламуванні бренду під час війни. Складні обставини, з якими стикаються багато людей у такі періоди, не повинні використовуватися для особистої вигоди через рекламу. Навпаки, метою має бути надання підтримки, допомоги та позитивного впливу. Основний фокус рекламних кампаній має бути зосереджений на захисті та збереженні добробуту населення.
«Чесність, відкритість та природність — основні складові успішної комунікації. Штучність та награність дуже просто зчитується та викликає негатив», — запевняє Сергій Біденко [14].
Під час війни бренди мають можливість продемонструвати здатність своїх продуктів або послуг рятувати життя та підвищувати безпеку. Наприклад, компанії можуть надавати життєво необхідні товари, захисне спорядження для військових, послуги, відправляти прибуток від продажу на підтримку ЗСУ. Крім того, рекламні кампанії можуть містити подробиці про зусилля компанії щодо надання допомоги постраждалим, підтримки громад або співпраці з благодійними організаціями для надання допомоги.
Дотримуючись етичної позиції щодо реклами під час війни, компанії можуть не лише зберегти довіру та лояльність своїх клієнтів, але й підвищити свою репутацію соціально свідомої та милосердної організації. Це, у свою чергу, сприятиме зміцненню зв’язків із громадськістю та закладатиме основу для тривалих і стійких відносин.
 «Зараз українці дуже чутливі до повідомлень. Тому за кожним із меседжів повинен стояти якийсь сенс і конкретні дії. Ці повідомлення скоріше звучать як спекуляція на темі. Або поясніть, як саме це допоможе та пришвидшить перемогу, або уникайте таких пишномовних фраз», — наголосила стратегічна директорка Dentsu Media Марія Величко [1].
[bookmark: _Hlk167945479]Поганим прикладом рекламної кампанії можна вважати зовнішню рекламу гарячої лінії психологічної підтримки «Варто жити». Написи на банерах спричинили негативні відгуки серед користувачів соціальних мереж через нечітке висвітлення інформації та підкріплення депресивних настроїв великим шрифтом: «З депресії не вийти», «Буде лише гірше», «Життя не має сенсу», а нижче – дрібнішими літерами – «Мучать такі думки? Дзвони» [36].
«Трансляція думок цільової аудиторії у слоганах – хороша практика. Але ця практика точно погана для кампанії з гарячою лінією психологічної допомоги під час війни. Бо дрібний шрифт не прочитаю, а от великий – так. А він підштовхує до того, чого хотіли запобігти»,- поділилася думкою письменниця Оксана Мороз у своєму Фейсбуці [36].
Журналістка Тетяна Галковська також зауважиила, що в такому випадку потрбно було правильно розмстити інормацію, щоб вона нікому не завдала шкоди: «Ідея, звичайно, гарна. Але ж в такій справі важливо не тільки привернути увагу, але й не нашкодити. Подивіться на фото. Борд стоїть на узбіччі, розгорнутий так, щоб було видно водіям машин, що їдуть вздовж вулиці. Що людина побачить, пролітаючи на швидкості повз такий плакат? Що життя не має сенсу. Ось так їде хтось у смутку, проблем вище голови, а тут опа – і відповідь на всі питання» [36].
Важливо зберігати гідність військових та показувати їх як професіоналів з великими знаннями та навичками. Реклама повинна відображати військових як героїв, які служать своїй країні з великою самопожертвою та відданістю. Важливо уникати використання образів, які можуть принижувати військових або порушувати їхню гідність.
Спосіб, за допомогою якого бренди комунікують під час війни, впливає на її загальне сприйняття. Коли бренди використовують камуфляж і військові символи, зображують руйнування міст або невірно вживають слова «герой» та «героїня», це викривляє справжнє уявлення про війну. Такі дії можуть створити хибне враження про її реалії та наслідки, змушуючи людей сприймати конфлікт як щось менш серйозне або романтизоване. Це, в свою чергу, впливає на суспільне розуміння війни і може знецінювати справжні страждання та подвиги тих, хто безпосередньо бере участь у бойових діях або страждає від них. Тому такий креатив не лише не допомагає брендам продавати, а й руйнує їхню репутацію [21]
	Реклама може застосовувати емоційний вплив, щоб привернути увагу громадськості до проблеми та спонукати до дії. Наприклад, реклама, що закликає до збереження навколишнього середовища, може використовувати зображення забруднених річок чи страждаючих тварин. Проте іноді в рекламі вдаються до відкритої маніпуляції, яка має свої особливості. Наприклад, використання конкретних мовних засобів, образів і символів може мати вплив на емоційний стан людей. У рекламному повідомленні присвяченому воїнам Збройних Сил України: «Справжні супергерої носять форму ЗСУ!» У контексті українських воїнів часто використовуються слова «герої», «підтримка» та «допомога». Але таку маніпуляцію можна назвати виправданою, бо ці слова відображають реальність [12].
Також, важливим етичним принципом у рекламі є уникнення дезінформації. Реклама повинна передавати правдиву і точну інформацію. Це означає, що рекламодавці мають уникати неперевірених фактів, перебільшень або спотворення дійсності. Реклама повинна бути об'єктивною та достовірною, щоб не порушувати довіру громадськості. Надання неправдивої інформації або маніпуляція фактами можуть призвести до втрати довіри споживачів і негативного ставлення до продукту або послуги, які рекламуються. Крім того, етична реклама сприяє встановленню та підтриманню довгострокових відносин із клієнтами, адже чесність і прозорість є основними складовими таких відносин. У контексті соціальної реклами, це особливо важливо, оскільки метою є не лише просування товарів чи послуг, але й вплив на поведінку та свідомість людей. Тому реклама повинна бути максимально коректною та інформативною, щоб ефективно виконувати свою функцію та не вводити громадськість в оману.


РОЗДІЛ 2
РЕКЛАМНІ КАМПАНІЇ ПО ПІДНЕСЕННЮ ІМІДЖУ БРЕНДУ «ЗБРОЙНІ СИЛИ УКРАЇНИ»

2.1 Огляд та аналіз рекламних кампаній по піднесенню іміджу бренду «ЗСУ» до повномасштабного вторгнення    
   
Початок російської агресії був переломним моментом для України. Ці події змінили цінності та духовні основи суспільства, змусили громадян по-новому сприймати дійсність, гостріше реагувати не тільки на власні проблеми, а й на труднощі країни. Люди стали активніше брати участь у благодійних проектах, волонтерському русі, допомагати армії, переселенцям з окупованих територій та соціально незахищеним верствам населення. У 2014 році в Україні з’явилася перша соціальна реклама на військову тематику.
На патріотичних білбордах, що з'явились на вулицях українських міст, вказувалось, що кожне місто є невід'ємною частиною України: «Запоріжжя - це Україна», «Харків - це Україна», «Маріуполь - це Україна» і так далі. В той же час, білборди в Одесі попереджали про наслідки сепаратизму, пояснюючи, що станеться, якщо Одеса відділиться від України. Регіон втратить порти, туристів, торгівлю, а також це призведе до безробіття моряків.[23] 
Серія рекламних роликів «Цінності дорожчі за життя» закликала пишатися українськими військовими. Автори роликів про Збройні сили України наголошували, що кожен вояк має щось, що вважає набагато ціннішим за власне життя. Це можуть бути їхні батьки, діти, кохані люди. Було зроблено акцент на те, що саме ці люди є головним джерелом мотивації для українських військовослужбовців у захисті своєї країни.
«Трендовою є концепція «Повертайся живим». Безперечно, це надзвичайно важливо, зберегти життя кожного солдата, але, на превеликий жаль, війна вимагає від солдата готовності пожертвувати своїм життям і в цьому полягає цінність тих людей, хто взяв у руки зброю. Вони не тільки готові вбивати, вони готові й вмирати для того, щоб виконати наказ. На передовій це усвідомлення є банальним, ми б хотіли це усвідомлення донести до суспільства»,- пояснив колишній керівник Центру оборонної реформи Олександр Данилюк [34].
Але такий рекламний хід розкритикував директор рекламної агенції Tabasco Олександр Смірнов та назвав його цинічним: «Солдатам немає чим накритися, солдатам немає чого їсти, з чого стріляти, країна пронизана корупцією, а у нас в ефір виходять ролики, які популяризують Збройні сили України. По-моєму, у нас ніколи не було більшої підтримки армії. Люди стають волонтерами без будь-якої реклами» [34] 
Восени 2014 року благодійний фонд «Підтримай армію України» почав всеукраїнську акцію «Зігрій солдата в АТО», для участі в якій потрібно було зібрати «теплу» посилку з дев'яти компонентів. Рекламний ролик транслювався на телебаченні. Його тривалість – 30 секунд, починався він з кадрів іграшкових солдатиків у снігу, а закінчувався словами Сергія Притули: «Зігрій солдата в зоні АТО. Заходь на нашу сторінку або телефонуй, щоб дізнатися більше». За словами Ірини Онікієнко, співзасновниці фонду, саме цей ролик запустив їх акцію [26].
У липні 2014 році на замовлення телеканалу «1+1» GoodMedia Production створили соціальний ролик «Аеропорт. Повертайтеся живими!». Відеоролик вийшов дуже емоційним та призначений для підтримки українських військовослужбовців, які виконують свої обов'язки в зоні проведення антитерористичної операції [23]. Його тривалість – 45 секунд, на початку ролику група бійців сил АТО заходить до аеропорту, де їх вітає аплодисментами пасажири. Усе це відбувалося під музичний акомпанемент. В кінці відеоряду наводиться номер телефону, за яким можна звернутися для надання допомоги добровольчим батальйонам. 
Головна мета цієї соціальної реклами полягає в тому, щоб українці пишалися своїми військовими, проявляли вдячність тим, хто на передовій, і не забували про них тоді, коли війна закінчиться.
Також, в липні 2014 року, StarLightMedia (СТБ, Новий канал, ICTV), запустили соціальну рекламу на підтримку української армії – «Армія – наша гордість!» [23]. Тривалість ролику – 55 секунд, події в ньому відбуваються у казармі. Це відео-звернення солдата до мами, щоб її заспокоїти. Слова, які промовляє хлопець: «Привіт, мамо. Пам’ятаєш, як я просив у тебе брата? Тепер їх у мене аж 22. Бачила б ти нас на тренуваннях! Здається, ще вчора ганяли м’яча у дворі, а сьогодні ми воїни. Сильні! Відважні! Я виріс, мамо, і я нікому не дам тебе скривдити». Наприкінці ролику з’являється ехо-фраза: «Армія – це гордість для тих, хто служить і тих, хто чекає». У рекламі знімалися справжні солдати, але в головній ролі був актор Павло Алдошин.
Коли почалася четверта хвиля мобілізації Національна рада з питань телебачення і радіомовлення України звернулася до керівників телеканалів із проханням створити соціальні відеоролики, які б підтримували патріотичний настрій і закликали громадян стати на захист Батьківщини [30].
Було створено рекламний ролик «Ти поруч. Віримо. Живем…». Його тривалість – 1 хвилина, сюжет відтворює короткі спогади з життя однієї родини, яка проводить похорон свого загиблого солдата. Щасливі моменти, пов'язані з дитинством і молодістю загиблого у мирний час, поступово переходять до кадрів його відправлення на службу в армії та, врешті-решт, до сцен похорону.
Переможець третього щорічного фестивалю Molodiya Festival 2014 Олександр Шкрабак, у соціальному ролику «Заради перемоги», закликав відмовитися від зайвого обіду чи від чашки кави і переказати гроші на допомогу бійцям в АТО. 
Його тривалість – 5 секунд, в інформаційному блоці такі слова: «Наша любов зігріває душу солдата, але вона не в змозі зберегти його життя. Відмовитися від зайвої кави, зайвого келиха пива або від зайвого бізнес-ланчу не важко. Важко бути там. Важко бути солдатом». Згодом лунає заклик до небайдужих громадян: «Давайте разом, чуєте! Давайте разом відмовимось від зайвого. Почуйте заради перемоги! Почуйте!»
16 вересня в ефірі каналу «Україна» вийшов відеоролик під назвою «З вірою в Україну», який складався з коротких епізодів з повсякденного життя різних українців. У цьому відео представлені люди різного віку та професій, кожен з них має свої особисті завдання, проблеми, мрії і досягнення. Головною ідеєю ролика є те, що віра може надати прагнення і надію на краще майбутнє, а навіть змінити світ [23].
«Наша країна переживає нелегкі часи, і нам було дуже важливо підтримати наших глядачів і нагадати їм, що віра в себе і в свої сили, а також щоденна робота на благо країни і нашого майбутнього, здатні допомогти нам всім подолати будь-які труднощі. Від кожного з нас залежить яким буде «завтра» нашої країни, тільки ми своїми справами і вчинками здатні дати їй шанс на краще майбутнє», - наголосила Ольга Шевченко, на той час директор департаменту просування бренду і продуктів каналу «Україна» [23].

2.2. Огляд та оцінка ефективності рекламних кампаній ЗСУ під час повномасштабного вторгнення  

На різних медійних платформах зустрічається значна кількість рекламних матеріалів, які висвітлюють важливість та підтримку воїнів Збройних Сил України.  Під час війни рекламні повідомлення можна розділити на дві категорії:
1.	Роль Збройних Сил, життя в умовах війни, допомогa та діяльність влади.
2.	Повідомлення проти дезінформації [12].
Ще з самого початку війни стали популярними сюжети, що чітко показували готовність України захищати свою незалежність. («Путин проиграл. Весь мир с Украиной! Русский солдат, уходи без крови на руках», «Русский солдат! Вместо цветов тебя ждут пули. Уходи!» та ін.).
Далі трендом у соціальній рекламі стала масштабна кампанія підтримки окупованих міст та Збройних Сил України («Херсон – це Україна», «Ми на нашій землі! За нами правда і перемога!»). Серед головних тем у соціальній рекламі - заклики до закриття повітряного простору над Україною, висловлення вдячності хоробрим воїнам Збройних Сил, необхідність рятування домашніх тварин з зони бойових дій, а також важливість дотримання норм безпеки.
[bookmark: _Hlk167897440][bookmark: _Hlk167896997]У серпні 2022 року український ветеранський фонд розпочав інформаційну кампанію під назвою «Я – ветеран» (див. рис. Б.1.). У всіх куточках України були помітними рекламні борди та сітілайти з зображеннями молодих чоловіків і жінок, які брали участь у захисті країни з 2014 року і тепер знову вирушають на передову. Головна мета цієї кампанії - змінити уявлення суспільства про те, хто є ветераном. Сучасна реальність вже не відповідає стереотипним уявленням про ветеранів, якими можуть бути лише люди похилого віку [18].
«Ми зупиняємо романтизацію війни й хочемо назавжди поховати совкове бачення образу ветерана. Ця соціальна акція має змінити уявлення суспільства про те, що ветерани — це старі дідусі в медалях. А якщо ти не помер за Україну, то не герой. Для України кожне життя наших захисників та захисниць — цінність. Тому в інформаційній кампанії ми показали молодих хлопців і дівчат, які воюють за свободу України», — каже очільниця Українського ветеранського фонду Наталія Калмикова. [39]
	Також, на цю тематику у 2023 році було створено ще одну рекламну кампанію «Ветерани різні. Перемога одна» (див. рис Б.2.). Кампанію запустив Український ветеранський фонд Мінветеранів за підтримки НАКО – Незалежної антикорупційної комісії у рамках проєкту «Повага».
Це був перший фотопроєкт Дмитра «Ореста» Козацького після звільнення з полону. Попередній досвід Козацького з фотографування в Азовсталі вже був відомий у всьому світі. Спільно з командою УВФ, Орест розробив концепцію для підкреслення того, як війна змусила героїв призупинити своє життя та перейти на паузу.
Головною метою проєкту було підкреслити важливість поваги, відсутність дискримінації та рівності між захисниками і захисницями України, незалежно від їх статі, віку, етнічного походження або сексуальної орієнтації на прикладах реальних героїв [35].
[bookmark: _Hlk167897973]У 2023 році стартувала військова рекрутингова кампанія «Гвардія Наступу» (див. рис В.1.).  Нею займалося МВС України у співпраці з агентством Taktika. Метою кампанії було набрати заявки добровольців на вступ до підрозділів Національної гвардії України: бригад «Червона калина» ,«Буревій», «Кара-Даг», «Рубіж», «Спартан» та «Азов».
Агентство Taktika розробило брендинг, неймінг та комунікаційну стратегію для цих бригад, яка підкреслює їхню унікальність та специфіку. У логотипі було відображено силу контрнаступу, яка переважає тиск ворога, а в комунікації звернули увагу на характер та особливості кожної бригади. Основна мета проекту - підвищити якість рекрутингу та залучити більше мотивованих бійців [17].
Ця кампанія виявилася дуже вдалою. Нові штурмові загони були сформовані з дев'яти бригад, в основному з досвідчених військових, поліцейських та прикордонників. Кількість людей, які виявили бажання приєднатися до цих загонів, виявилася більшою, ніж планувалося, тому процес набору до резервних підрозділів продовжується довше, ніж планувалося. «Гвардію наступу» почали формувати на початку лютого 2023 року, і вже за два тижні з’явилося понад 20 тисяч заяв [8].
У 2023 році агентство Looma допомогло створити національну рекрутингову кампанію для Третьої штурмової бригади у складі Збройних Сил України (див. рис В.2.).  
Кампанія, яка стилізується під постери екшн-фільмів, закликала людей приєднатися до Третьої штурмової та стати справжніми героями сучасності. Основними обличчями кампанії стали нескоренні командири бригади та ветерани полку Азов, які спільно сформували Третю штурмову. Приєднання до лав цієї штурмової означає бути серед воїнів, які відгукувалися на виклик покликання, бути серед найкращих та внести свою частку у величезну перемогу. В кампанії основними фігурами стали нестримні командири бригади та ветерани полку «Азов», які об'єдналися, щоб сформувати Третю штурмову. Приєднуючись до цієї бригади, люди стають частиною воїнів, які служать за покликанням, вони входять до складу найкращих сил та спільно працюють для досягнення великої перемоги [28].
[bookmark: _Hlk167811523]Менше ніж за місяць до початку повномасштабного вторгнення була запущена кампанія «4.5.0», що має нагадала українцям про міць їхнього війська (див. рис Г.1.).   Розробою займалися Збройні Сили України спільно з фондом компетентної допомоги армії «Повернись живим», художником Нікітою Тітовим та агенцією з продажу зовнішньої реклами bigmedia.ua 
«Коли військовослужбовець чує по рації  «4.5.0.» – він знає, що у його секторі відповідальності все спокійно. І, хоч ми не знаємо достеменно, що відбувається у Кремлі, але точно знаємо: ми готові до захисту!» – каже директор ГО «Повернись живим» Тарас Чмут [41] .
Понад сотню бордів та сітілайтів розмістили у 18 містах країни: Києві, Запоріжжі, Львові, Вінниці, Одесі, Чернівцях, Івано-Франківську, Кропивницькому, Полтаві, Кривому Розі, Луцьку, Сумах,  Миколаєві, Херсоні, Хмельницькому, Житомирі, Рівному та Тернополі.
Відомий український художник Нікіта Тітов створив малюнок для бордів і сітілайтів. Він вважає, що мистецтво повинно брати активну участь у інформаційній війні: «Останні вісім років важко і насправді дуже дивно залишатися осторонь подій, які відбуваються в Україні та навколо неї. Кожна свідома людина має підтримувати свою країну та своє військо» [7].
   Наприкінці 2022 року  Збройні Сили України, спільно з фондом «Повернись живим», медіа «The Ukrainians» та компанією «BigMedia», запустили всеукраїнську кампанію соціальної реклами «Згуртовані» (див. рис Г.2.).   Мета кампанії -  показати, що, попри плани ворога, Україна та її люди сильні й згуртовані.
Головними постатями на рекламних бордах і сітілайтів стали боєць 95-ї окремої десантно-штурмової бригади ЗСУ, досвідчений аеророзвідник Євген Авдєєв, командир інженерно-саперної роти 93-ї ОМБр «Холодний Яр» Ігор Мавдрик та командир роти вогневої підтримки 30-ї окремої механізованої бригади ім. князя Костянтина Острозького Олександр Петриков. Також ветерани, співробітники Фонду компетентної допомоги армії «Повернись живим»: старший інструктор зі стрільби із закритих позицій Андрій Моруга, старший інструктор зі спеціальної інженерної підготовки Євгеній Антипенко та керівниця Інструкторського відділу Вікторія Дворецька. До цієї ініціативи також приєдналися люди, які донатять для підтримки війська через платформу «Повернись живим» [37].
[bookmark: _Hlk167898778]Після 10 місяців повномасштабного вторгнення Міністерство оборони України, комунікаційна група Dentsu Ukraine та творча агенція Mich Agency створили мотиваційну інформаційну кампанію з метою підняття настрою українців «Важко, але варто» (див. рис Г.3.). Кампанія спочатку була розміщена на діджитал платформах, в ефірі радіостанцій, в OOH каналі, а з 24 грудня – у телеефірі.
Ключове повідомлення Міністерства оборони України мало просту й потужну суть: незважаючи на складнощі, варто продовжувати боротьбу. Це не лише питання воєнного протистояння, але й про щоденні важливі рішення українців, які сприяють підтримці ментального стану і відображають загальну національну міць [42].
«Важлива правда. «Важко, але варто» — це про кожного з нас, тому що кожному з нас зараз важко. Ми подорослішали як суспільство подорослішали за дев’ять місяців війни та ми всі готові сказати «Нам важко, ми один одного розуміємо, але те, заради чого ми це проходимо, це висока і важлива мета для нас — збереження нашої держави, тому все це варто пройти!», — твердить Ганна Маляр, колишня заступниця міністра оборони України[19].
[bookmark: _Hlk167898887]У 2023 році Міністерство оборони України спільно з креативною агенцією I AM IDEA запустили соціальну кампанію, спрямовану на цивільне населення «Сміливість перемагає страх. Оновлюй дані в ТЦК» (див. рис Г.4.).    Кампанія мала на меті показати, що страх — це нормальне явище, і що навіть військові чоловіки та жінки теж відчувають страх. Цим цивільних чоловіків закликають оновити свої дані в Територіальних центрах комплектування. 
Відеоролики в рамках кампанії порівнюють страх у дитинстві з теперішніми почуттями. У кожному ролику підліток долає свій дитячий страх, а згодом, подорослішавши, він стає військовим і впевнено справляється з викликами. Він стає Воїном, Героєм, Переможцем. Адже боятися — це нормально, незалежно від того, чи ти хлопчик перед темним підвалом, чи боєць, який готується до штурму будівлі з ворогом [4].
В одному з відеороликів розповідається про людину, яка в дитинстві боялася собак, але тепер тварина стала її найкращим другом під час бойових завдань. На одному з банерів зображений чинний військовий Ростислав Лазаренко, який здійснив 360 бойових вильотів. Він ділиться тим, що досі боїться втратити самовладання в небі. Парамедикиня Тайра, яка також бере участь у кампанії, зізнається, що, незважаючи на свій досвід, все ще боїться пропустити момент, коли може врятувати життя пораненого [4].
[bookmark: _Hlk167948155]Креативний директор I AM IDEA Ігор Фінашкін, стверджує: «Здебільшого теперішня комунікація – це залучення людей до ЗСУ під патріархальними тисками, бо ти ж захисник, ти маєш бути мужнім! Наша задача була апелювати до людей, які розуміють, що мають захищати країну, але поки знаходяться в стані «дадуть повістку – піду, не дадуть – не піду» [4].
Серія плакатів мотиваційної кампанії зображує сучасних українських воїнів Збройних Сил України. Серед них: льотчик-штурмовик Повітряних Сил ЗСУ підполковник Ростислав Лазаренко, який здійснив понад 360 бойових вильотів, перевершивши Кожедуба; командувач підготовки Командування Сухопутних військ ЗСУ генерал-майор Віктор Ніколюк; відома парамедикиня і волонтерка Юлія "Тайра" Паєвська та інші. Вони є досвідченими захисниками, але водночас звичайними людьми з емоціями. Ці плакати показують, що страх можна подолати, і закликають українців бути готовими до участі у відсічі повномасштабному вторгненню РФ в Україну. 
 «Основна ідея якої полягає в тому, що визнавати власні страхи – це вже сміливо, а війську потрібні сміливі люди. В інформаційних матеріалах наші відомі військові чесно зізнаються, що вони теж бояться, але долають свої страхи. Так може зробити кожен заради того, щоб перемогти», – наголосила Ганна Маляр, яка під час запуску кампанії була заступницею міністра оборони України [20].
Інформаційні матеріали транслювалися в телемарафоні «Єдині новини» та на інших телеканалах, на радіо, на цифрових рекламних площинах, в потягах Укрзалізниці, в інтернеті, на сторінках Міноборони та ЗСУ в соціальних мережах, а також на інших платформах [20].
Організація порятунку тварин і довкілля в Україні UAnimals навесні 2022 року запустила соціальну рекламу, головними героями якої стали українські військові, що рятують тварин (див. рис Г.5.).    
Реклама демонструє, як українські військові під час війни рятують не лише людей, але й тварин, коли російські ракети знищують усе. Зображення кампанії безкоштовно розмістили на вулицях Києва, Одеси, Чернівців, Хмельницького, Рівного, Луцька, Івано-Франківська та Львова.
На плакатах розміщений напис «Про розвиток народу можна судити з того, як він ставиться до тварин» та зображення військового з тваринкою. 
«Ця соціальна реклама водночас покликана надихнути українців, що не покидають тварин навіть у найскладніші миті свого життя, а також змусити задуматись тих, хто поки не проходить тест на гуманність. Ми переконані, що ставлення до беззахисних тварин – лакмусовий папірець, що багато говорить про суспільство», – наголосив голова UAnimals Олександр Тодорчук у своєму Фейсбуці.
Важливо зазначити, що багато українських бізнесів також запускали кампанї для підтримки ЗСУ та народу. Деякі хочеться виокремити. 
2022 року у рамках спільної благодійної ініціативи «Нам тут жити: мобільні системи зв’язку для ППО» для підтримки Повітряних сил об’єднались фонд «Повернись живим», компанія Київстар, її абоненти та небайдужі українці. Зокрема, абоненти передоплаченого зв’язку Київстар можуть долучитись, підключивши благодійну Суперсилу «Допомога ЗСУ».
Мета ініціативи полягає у забезпеченні захисників Повітряного командування «Південь» комплексними апаратними засобами зв'язку та необхідним обладнанням на суму 65 мільйонів гривень. Проєкт триває й досі. Абоненти Київстар можуть приєднатися до цієї благодійної ініціативи, підключивши унікальну Суперсилу «Допомога ЗСУ», яка дозволяє здійснювати щомісячний донат до 50 грн за допомогою мобільного зв'язку. Рекламні ролики транслюються на телебаченні  і завдяки цьому вже було зібрано понад 65 180 930 грн на гуманітарні потреби ЗСУ [31].
З першого дня повномасштабної війни український monobank започаткував важливі соціальні проекти, які значно сприяють нашій перемозі. Для стимулювання українців більше донатити та допомагати тим, хто потребує було розроблено: збір донатів через банки mono, багато благодійних проєктів для ЗСУ та переселенців, військові облігації в додатку, «бойові-чайові», проєкти з підвищення фінансової грамотності та інші ініціативи та активності.
У 2022 році було запущено банки Mono, які стали найзручнішим і найвідоміших способів збору коштів для підтримки ЗСУ та гуманітарної допомоги. Це дуже допомогло волонтерам та українців, бо донатити можна всього за декілька кліків. Загалом народ задонатив понад мільярд євро саме через банки mono з початку повномасштабної, зазначив Олег Гороховський, співзасновник monobank, у своєму Телеграм каналі.
А вже у 2024 році monobank запустив сервіс «Бойові», який дозволяє донатити на ЗСУ при відвідуванні кафе та ресторанів.
Однією з перших гучно оголосила свою проукраїнську стратегію розвитку на початку повномасштабного вторгнення -  компанія «Водний світ». Для початку компанія переробила назву з російської на українську, вибрала нові корпоративні кольори – синій і жовтий та оголосила про нову місію бренду — підтримку воїнів Збройних Сил України та допомогу людям, постраждалим від російської агресії. Компанія активно підтримує ЗСУ, ТрО та переселенців та тільки станом на грудень 2022 року надала благодійної допомоги на загальну суму в 7,2 млн грн [33].
«Мій світ осяяний світлом мирних часів», – заявляє «Водний світ» у своїй рекламній кампанії. У компанії вірять, що виробництво якісної продукції сприяє підтримці української економіки, допомозі захисникам і, найголовніше, наближенню спільної перемоги. Транслювалися рекламні ролики цієї кампанії на телебаченні. 
На початку листопада мережа АЗК «ОККО» об'єдналася із благодійним фондом «Повернись живим» та вирішила не тільки запустити важливий соціальний ролик, але й допомогти ЗСУ. У відео директор «Повернись живим» Тарас Чмут та інструктор з безпілотного напрямку фонду «Глєб» продемонстрували процес зборки та запуску БпЛА, пояснивши, як ця техніка може бути корисною для ЗСУ. Відео глибоко вразило глядачів і менш ніж за два тижні було зібрано 13 мільйонів гривень на перший «Shark». Тривала кампанія з 1 листопада 2022 року по 10 квітня 2023 року, але на цьому допомога не закінчилась, адже вже в квітні 2023 року була друга ініціатива — «ОКО ЗА ОКО 2. Озброїмо ТрО до зубів», а зараз триває «ОКО ЗА ОКО 3» [9].
Рекламні кампанії ЗСУ ефективно використовують різноманітні канали поширення, щоб охопити широку аудиторію. Вони спрямовані на підтримку бойового духу армії, залучення нових кадрів, підвищення обізнаності та підтримки громадськості, сприяють зміцненню національної єдності, мотивації та надії на перемогу. Рекламні кампанії ЗСУ мають значний вплив на громадську думку, підвищують авторитет армії та залучають міжнародну підтримку. Огляд демонструє креативність, професіоналізм та ефективність рекламних кампаній ЗСУ, які відіграють важливу роль у інформаційній боротьбі та підтримці українського народу в умовах війни.

2.3 Репрезентація творчого доробку

За 2020-2024 роки навчання за освітньою програмою «Реклама та зв’язки з громадськістю» було створено 2 рекламних проєкта та сторіз у Інстаграм для Іміджевого відділу Факультету журналістики. 
У додатку Д представлені два постери соціальної реклами.
[bookmark: _Hlk167949498]Перший (рис. Д.1.) під назвою «Твій дім-твій захист. Та чи у всіх так?», на тему: домашнього насилля. Він був розроблений з метою привернення уваги цільової аудиторії до проблем насилля у сім’ї та пропонування шляху вирішення проблеми шляхом «незамовчуваності» ситуації. Спочатку розкрила проблему та закликала звернути на неї увагу та боротися з цим. Я використовувала стокове фото будинку, який наче поділений на дві частини: світлу та темну, щоб відобразити текст. На своїй роботі  зазначила дійсну гарячу лінію для дітей та підлітків, які страждають від домашнього насильства, за якою вони можуть звернутися в разі потреби. Цією гарячою лінією опікується громадська правозахисна організація «Ла Страда». А також Державну «гарячу» лінію з попередження домашнього насильства в Україні.
Другий постер (рис. Д.2.) під назвою «Різноманітнісь наша сила, повага – наша мета», спрямований на підвищення усвідомлення та прийняття та повагу різноманітності в суспільстві. Він був розроблений з метою створення відчуття спільноти та солідарності серед різних груп населення та з закликом до боротьби з усіма формами дискримінації та несправедливого ставлення. Я використовувала стокове фото з зображенням людей різних рас
Завдання в межах іміджевого відділу: створення контент-плану для сторіз; відстеження актуальних трендів і адаптація їх до специфіки факультету; інформування студентів у сторіз на інстаграм сторінці @znu_zhurfak про новини нашого факультету та університету; інформування абітурієнтів про вступну кампанію 2022; проведення інтерактивів (опитувань, вікторин, механічних ігор) для підвищення охоплень.
Мною було створено багато сторіз, 62 з них наведено у Додатку Ж. Окрім інформаційних були також інтерактивні, такі як: механічні ігри, вікторини, опитування. Аудиторією сторіз сприймалися дуже добре, статистику можна побачити на всіх рисунках у Додатку Ж.                             
ВИСНОВКИ

Роль медіа у рекламуванні бренду «Збройні Сили України» є критичною. Засоби масової інформації, соціальні мережі та інші онлайн-платформи стали важливими інструментами для поширення інформації та створення позитивного іміджу.
Соціальна реклама в умовах війни відіграє важливу роль, оскільки її завданням є: формувати у глядачів свідоме ставлення та активну громадянську позицію, зберігати надію на світле майбутнє об'єднувати суспільство на підтримку Збройних Сил України.
Використання патріотичних образів та символіки було важливим елементом у рекламних кампаніях. Це не тільки підсилює національну свідомість, але і створює глибоке емоційне зв'язування з брендом.
Реклама та комунікаційні стратегії, які висвітлюють реальність ситуацій на лінії фронту, зміцнюють довіру громадськості до «Збройних Сил України» та підвищують їхню репутацію.
Рекламні кампанії, що використовуються Збройними Силами України, викликали об'єднання різних соціальних та демографічних груп українського суспільства. Вони створюють загальну солідарність та підтримку військових, що є важливою для моралі у період війни.
Незважаючи на позитивні аспекти, існує простір для поліпшення. Наприклад, потрібна більша робота над тим, щоб забезпечити, що інформація, яка розповсюджується, є точною та своєчасною. Крім того, важливо забезпечити, що рекламні повідомлення доходять до всіх груп населення, включаючи ті, що живуть у віддалених регіонах або не мають доступу до інтернету.
Розширення каналів комунікації може допомогти досягти більш широкої аудиторії. Це може включати в себе більше використання місцевих медіа-ресурсів, включно з традиційними каналами, такими як телебачення, радіо та друковані ЗМІ. Це також може означати використання різноманітних форматів комунікації, включаючи відео, інфографіку, блоги, подкасти тощо.
Активізація громадськості через кампанії залучення є важливим елементом посилення підтримки бренду. Це може означати створення можливостей для людей вказати свою підтримку, надати волонтерську допомогу, зробити пожертву або навіть приєднатися до військової служби.
Підтримка ветеранів та їх сімей є важливою частиною рекламного повідомлення «Збройних Сил України». Показуючи, що вони цінують та дбають про тих, хто служив, вони підвищують свою репутацію та зміцнюють довіру в громаді.
Основна мета проаналізованих відеороликів до повномасштабного вторгнення полягала в тому, щоб вплинути на потенційних призовників, спонукаючи їх йти до армії, а не ухилятися від служби, мотивувати глядачів допомагати тим, хто перебуває на передовій, а також залучати аудиторію до волонтерської діяльності. Героями соціальної реклами здебільшого виступали справжні військові, а не актори. Рекламні кампанії після повномасштабного вторгнення за метою не змінилися, але змінилася їх реалізація.
Реклама «Збройних Сил України» повинна бути гнучкою та адаптованою до поточної ситуації. Вона повинна бути в змозі відреагувати на зміни в обстановці, щоб залишатися актуальною та релевантною для своєї аудиторії.
В цілому, рекламування бренду «Збройні Сили України» під час війни виявилося важливою стратегією для підтримки національної безпеки та моралі. Воно зазнало великого успіху, але все ж таки потребує подальшого вдосконалення та адаптації, щоб залишатися ефективним у мінливих умовах.
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ДОДАТОК А
Хвиля комерційних спекуляцій під назвою «байрактарщина»
[image: Почему в Украине не место "Буче-комбуче", редиске "Азовсталь" и колбасе  "ВСУ" — УНИАН]





Рис А.1. «Героїчна Буча комбуча», насіння редису «Азовсталь», цукерки «Привид Києва», сосиски «Patronчики», пиво «Герої не вмирають»

[image: ]









Рис А.2. пост з інстаграму Flint
ДОДАТОК Б
[image: Я — ВЕТЕРАН”: УКРАЇНСЬКИЙ ВЕТЕРАНСЬКИЙ ФОНД ЗАПУСТИВ ІНФОРМАЦІЙНУ КАМПАНІЮ  - Ветеранський фонд (Поруч з ветераном)]Кампанії українського ветеранського фонду








Рис Б. 1. Інформаційна кампанія під назвою «Я – ветеран»
[image: УВФ спільно з НАКО запустили інформаційну кампанію "Ветерани різні.  Перемога одна" - Ветеранський фонд (Поруч з ветераном)]








Рис Б. 2. Інформаційна кампанія під назвою “Ветерани різні. Перемога одна”.
ДОДАТОК В
[image: Гвардія наступу». До яких бригад можуть долучитися добровольці]Військові рекрутингові кампанії
Рис В. 1. Рекрутингова кампанія «Гвардія наступу»
[image: Рекрутингова кампанія для Третьої штурмової бригади]







Рис В. 2. Рекрутингова кампанія для Третьої штурмової бригади

[bookmark: _Hlk167898617]ДОДАТОК Г
Військові рекламні кампанії
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Рис Г. 1. Кампанія «4.5.0.»
[image: В Україні запустили кампанію соціальної реклами "Згуртовані" з військовими  та ветеранами - портал новин LB.ua]






Рис Г. 2. Кампанія «Згуртовані»



ДОДАТОК Г
[image: Важко, але варто: соціальна кампанія закликала не здаватися і працювати для  перемоги | Тренди на mmr.ua]






Рис Г. 3. Кампанія «Важко, але варто»

[image: Мужність перемагає страх»: у Міноборони презентували комунікаційну кампанію  «Оновлюй дані в ТЦК» - Черкаська обласна державна адміністрація]






Рис Г. 4. Кампанія «Сміливість перемагає страх. Оновлюй дані в ТЦК»




ДОДАТОК Г
[image: Нет описания фото.]













Рис Г. 5. Кампанія UAnimals про військових, які рятують тварин






ДОДАТОК Д
Власне творче портфоліо
[image: ]Соціальна реклама у рамках дисципліни Теорія і практика реклами «Твій дім-твій захист. Та чи у всіх так?»


















Соціальна реклама у рамках дисципліни Медіаправо «Різноманітність наша сила»
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ДОДАТОК Ж
[image: ]Сторіз для Інстаграму Іміджевого відділу Факультету журналістики
Рис Ж.1. Статистика сторіз
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Рис Ж.2. Статистика сторіз
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Рис Ж.3. Статистика сторіз
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Рис Ж.4. Статистика сторіз
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Рис Ж.5. Статистика сторіз
[image: ]
Рис Ж.6. Статистика сторіз
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[image: ]Рис Ж.7. Статистика сторіз
Рис Ж.8. Статистика сторіз
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[image: ]Рис Ж.9. Статистика сторіз
Рис Ж.10. Статистика сторіз
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[image: ]Рис Ж.11. Статистика сторіз
Рис Ж.12. Статистика сторіз

ДОДАТОК И
Нагороди за період навчання
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Рис И.1. диплом І ступеня в конкурсі студентських наукових робіт


SUMMARY

Melnychuk A. "Advertising of the "Armed Forces of Ukraine" brand during the war". 43 pages. The researcher used 42 sources to complete the thesis.
The object of the research is to develop social advertising campaigns to improve the image and support of the Ukrainian army.
The subject of the research is social advertising companies promoting the image of the Ukrainian Armed Forces brand in the period 2014–2023 (covering both the pre-full-scale invasion period and the ongoing full-scale invasion of Ukraine by Russia).
The purpose of the study was to investigate the advertising of the «Ukrainian Armed Forces» brand during the war in the information space of Ukraine. To achieve the goal, it is necessary to solve the following tasks: analyze the essence, main types and significance of social advertising; investigate the peculiarities of social advertising in Ukraine during the war; analyze advertising campaigns to raise the image of the Ukrainian Armed Forces brand before a full-scale invasion; and analyze advertising campaigns to enhance the image of the Ukrainian Armed Forces brand during a full-scale invasion.
The methodological and theoretical basis of the research is made up of the works dedicated to the study of the current state of advertising, the history of the development of social advertising in Ukraine and social advertising on a patriotic theme by the following domestic researchers: N. M. Hrytsyuta, V. V. Rogozhina, Ya. V. Yanenko, V. V. Bugrym, F. A. Tikhomirova, V. O. Osaula, M. M. Netreba, D. O. Ryzhova, O. I. and others.
The scientific novelty of the obtained results lies in the specific features of the advertising campaigns to promote the image of the Ukrainian Armed Forces brand before and during the full-scale invasion, which have not been studied in detail until now.
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