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РЕКЛАМА У СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОМУ ДИСКУРСІ 

 

Анотація. У статті визначено основні особливості сучасної реклами у 

соціально-економічному дискурсі, що дозволило з’ясувати подвійну природу 

впливу реклами на суспільство. Зокрема відзначено, що маркетингово-

економічна складова реклами здійснює вплив на продаж товарів і послуг, а 

через рекламний креатив реалізується соціальна складова впливу – 

формування у аудиторії пріоритетів, цінностей, моделей поведінки тощо. 

Серед найважливіших характеристик реклами в сучасному українському 

суспільстві визначено такі: реклама розповсюджується на території України, 

її аудиторією є українське суспільство; реклама охоплює не лише 

повідомлення, створені для українських брендів та розповсюджувані в 

Україні, а й рекламні повідомлення міжнародних брендів; реклама може 

базуватися як на традиційних українських цінностях та культурі, що 

транслюються за допомогою рекламних повідомлень українських брендів, так 

і на глобалізованих цінностях західної культури. З’ясовано основні функції 

сучасної реклами, якими в межах соціально-економічного дискурсу є 

соціально-економічна, пізнавальна, інтеграційна та культурно-освітня, а 

також функції соціального контролю та соціалізації. Уточнено поняття 

«реклама», «рекламне повідомлення» та «рекламний креатив», які в межах 

соціально-економічного дискурсу можуть розглядатися як у соціальному, так 

і у економічному аспектах. Особливу увагу приділено поняттю «цінності», яке 

виступає у якості соціальної складової реклами, визначає рекламний креатив і 

відображає взаємодію між відправниками рекламних повідомлень та їх 

одержувачами. Визначено, що додавання у рекламне повідомлення соціальної 

складової впливає на почуття і емоції цільової аудиторії та може забезпечити 

привабливість товару або послуги для споживачів, відповідно реклама може 

транслювати в суспільство нові або змінені норми, цінності, культурні 

стереотипи, соціально схвалювані моделі поведінки тощо. 

Ключові слова: реклама, рекламне повідомлення, рекламний креатив, 

українська реклама, цінності. 
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ADVERTISING IN SOCIO-ECONOMIC DISCOURSE 

 

Abstract. The article defines the main features of modern advertising in the 

socio-economic discourse, which made it possible to recognize the dual nature of 

the influence of advertising on society. In particular, it is noted that the marketing 

and economic component of advertising affects the sale of goods and services. The 

social component of influence is realized through advertising creativity – the 

formation of priorities, values, behavior patterns, etc. in the audience. Among the 

most important characteristics of advertising in modern Ukrainian society, the 

following are defined: advertising is distributed on the territory of Ukraine; its 

audience is Ukrainian society; advertising includes not only messages created for 

Ukrainian brands and distributed in Ukraine, but also advertising messages of 

international brands; advertising can be based both on traditional Ukrainian values 

and culture (broadcast through advertising messages of Ukrainian brands), and on 

the globalized values of Western culture. The main functions of modern advertising 

are clarified, which within the framework of the socio-economic discourse are socio-

economic, cognitive, integration and cultural-educational, as well as the functions 

of social control and socialization. The concepts of «advertising», «advertising 

message» and «advertising creativity» have been clarified. These concepts can be 

considered in both social and economic aspects within the framework of socio-

economic discourse. Particular attention is paid to the concept of «value», which 

acts as a social component of advertising, defines advertising creativity and reflects 

the interaction between senders of advertising messages and their recipients. It has 

been determined that adding a social component to an advertising message affects 

the emotions and feelings of the target audience and can ensure the attractiveness of 

a product or service to consumers. Accordingly, advertising can transmit new or 

changed norms, values, cultural stereotypes, socially approved models of behavior 

to society etc. 

Keywords: advertising, advertising message, advertising creative, Ukrainian 

advertising, values. 

 

Постановка проблеми. У сучасному світі є багато засобів впливу на 

аудиторію, одним із яких є реклама, яка постійно змінюється через розвиток 

інтернет-технологій та їх застосування у рекламних кампаніях, що дозволяє 

впливати на різні сегменти цільової аудиторії, зокрема, на молодь. Контент 

рекламних повідомлень є відображенням актуальних аспектів життя сучасного 
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суспільства, що демонструє не лише технологічні зміни у рекламованих 

продуктах, але і трансформації ціннісних пріоритетів, суспільних стереотипів, 

моделей поведінки тощо. Це підтверджує актуальність досліджень реклами у 

соціогуманітарному дискурсі.  
Водночас ряд дослідників відносять вплив рекламних комунікацій до 

сфери маркетингу та розглядають рекламу в межах економічного дискурсу, 
адже головна мета реклами – впливати на продаж товарів і послуг. Втім, цей 
вплив реалізується через контент та креатив реклами, через образи героїв 
реклами тощо, а також іноді відбувається поза межами бажань ініціаторів 
рекламної комунікації. Тож для розуміння особливостей сучасної реклами 
потрібно її досліджувати комплексно, як у соціальному, так і у економічному 
дискурсах. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематику соціально-
економічних особливостей реклами досліджували такі українські дослідники, 
як В. Зірка, Н. Лисиця, А. Лященко, Б. Обритько, О. Оленіна, Є. Ромат, 
О. Щерба. Представляють інтерес для нашого дослідження й роботи сучасних 
закордонних вчених, які приділили увагу впливу реклами на суспільство, 
зокрема це А. Голоссенко, А. Забла, Д. Келсі, Т. Мілфельд, А. Соарес, А. Уіттл, 
Д. Флінт, Т. Хіт, Н. Яннопулу та ін.  

Варто уваги й те, що К. Томас, Г. Джонсон та С. Грієр відзначають 

особливості того, як бренди та рекламодавці в усьому світі представляють 

різні раси людей, як вони залучають та аналізують певну расу [1], а 

П. Ферруччі та Е. Шустер робить внесок у дослідження етики реклами шляхом 

аналізу дискурсу в галузевих публікаціях [2]. Водночас є необхідність визна-

чення сучасних особливостей української реклами у соціально-економічному 

дискурсі, уточнення функцій реклами в сучасному українському суспільстві, 

а також з’ясування її основних характеристик. 
Мета статті – визначити особливості сучасної реклами у соціально-

економічному дискурсі. 
Основними завданнями є: 
– уточнити в межах соціально-економічного дискурсу поняття «рек-

лама», «рекламне повідомлення», «рекламний креатив», «цінності»; 
– визначити основні характеристики реклами в сучасному українському 

суспільстві; 
– в межах соціально-економічного дискурсу з’ясувати основні функції 

сучасної реклами. 

Виклад основного матеріалу. Дослідження реклами не обмежуються 

межами якоїсь однієї наукової дисципліни, сучасна реклама є предметом 

вивчення економістів, маркетологів, психологів, соціологів, фахівців із 

соціальних комунікацій, філологів та інших дослідників. Втім, основні визна-

чення поняття «реклама» дослідники зазвичай дають у межах соціально-

економічного дискурсу.  
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Соціальний аспект досліджень реклами поєднує визначення, що 

базуються на соціальному ефекті від рекламного повідомлення, тож у цьому 

випадку рекламу можна визначити як спосіб комунікації, тип соціалізації, 

спонукання до діяльності, специфічний вид мистецтва тощо. Н. Лисиця дає 

визначення реклами як «способу передачі інформації про продукт від 

індивідуального або корпоративного актора до масового споживача, який 

може бути як комунікацією, так і спілкуванням, спрямований на продаж 

продукту, ідентифікований спонсором через різні рекламні засоби» [3, с. 9], 

В. Зірка визначає рекламу як «значний та специфічний феномен сучасності, в 

основі якого лежить першорядне та конкретне завдання: спонукати людину до 

діяльності. Для досягнення цієї мети реклама використовує певні засоби, 

демонструє життєві ситуації, відповідно до образів із існуючих, звичайних для 

повсякденного життя стандартів поведінки та соціально-психологічних 

установок» [4, с. 20], а О. Оленіна розуміє рекламу як «особливий вид мистецтва, 

для якого характерна естетизація звичайних речей і який розрахований на 

масову свідомість та стандартизовану колективну поведінку» [5, с. 10]. 

Економічний аспект досліджень реклами поєднує визначення, що 
базуються на економічному ефекті від рекламних повідомлень. У цьому 
випадку реклама може бути визначена як спосіб збільшення обсягів збуту 
продукту, продажу товару чи послуги за вищою ціною, забезпечення 
довгострокової лояльності споживачів тощо. Зокрема, у Законі України «Про 
рекламу» наводиться таке визначення: «рекламою є інформація про товар чи 
особу, поширена у будь-якій формі, у будь-який спосіб, і призначена 
сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо 
рекламованого товару чи особи» [6]. 

Рекламу також можна розуміти як повідомлення про товар, послугу чи 
громадський рух, відкрито опубліковане рекламодавцем та оплачене з метою 
збільшення обсягів збуту, розширення клієнтури, отримання голосів чи 
громадської підтримки.  

А. Лященко у своєму визначенні акцентує увагу на засобах, за допо-
могою яких забезпечується економічний ефект від реклами, яка, «насамперед, 
спосіб примусу особистості чи спільності, тобто соціальних суб’єктів до 
купівлі даного товару чи послуги, що здійснюється різними способами – через 
ЗМІ, індивідуальні інтерв’ю, інтерактивне спілкування, пряму агітацію, усні 
виступи» [7, с. 5]. На фінансовому аспекті реклами наголошує відомий 
зарубіжний маркетолог Ф. Котлер: «Реклама – це безособова форма комуні-
кації, що здійснюється з допомогою платних засобів поширення інформації з 
чітко зазначеним джерелом фінансування» [8]. 

Отже, у межах соціально-економічного дискурсу рекламу можна визна-
чити, з одного боку, як платне повідомлення та один із важливих інструментів 
маркетингу, а з іншого боку – як форму комунікації, за допомогою якої в 
суспільство транслюються соціальні акти, образи, уявлення, ідеї та цінності.  
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Говорячи про поняття «рекламодавець», «розповсюджувач реклами», 

«споживачі реклами», варто відзначити формулювання, що містяться в Законі 

України «Про рекламу»: «рекламодавець – особа, яка є замовником реклами 

для її виробництва та/або розповсюдження», «розповсюджувач реклами – 

особа, яка здійснює поширення реклами», «споживачі реклами – невизначене 

коло осіб, на яких спрямовано рекламу» [6]. Крім того, серед усіх споживачів 

реклами слід виділити цільову аудиторію, яка буде різна для кожного 

рекламного повідомлення, і включає як потенційних покупців рекламованого 

продукту, так і референтні групи (особи, що впливають на прийняття рішення 

про купівлю). 

Водночас вплив реклами на індивіда не зводиться лише до формування 

його споживчої поведінки і лояльності до рекламованого бренда, адже майже 

всі рекламні повідомлення містять у собі різноманітну соціальну інформацію, 

демонструючи певні способи і стилі життя, культурні та ціннісні зразки, 

особистісні якості тощо. Винятком є ситуація, коли в рекламі є лише інформа-

ція про ціну продукту. 

Вартим особливої уваги є поняття «українська реклама», яке відріз-

няється від поняття «реклама» на макро- та мікрорівні. 

У рамках макросоціологічного підходу дослідники української реклами 

розглядають її як соціальний інститут, як спосіб соціалізації, вивчають 

наявність у ній явних та латентних функцій тощо. 

На основі положень теорії структурного функціоналізму, розробленої 

Г. Спенсером та Е. Дюркгеймом, рекламу можна розглядати як структуру 

українського суспільства, яка виконує функції соціального інституту (соціалі-

зація індивідів, набуття ними соціального статусу, вплив на розвиток вироб-

ництва тощо).  

Т. Парсонс, який відносив рекламу до інструментальних інститутів, що 

сформувалися задля досягнення певних цілей, особливу увагу приділяв 

процесу соціалізації. Роль української реклами у процесі соціалізації полягає 

у засвоєнні індивідами традиційних цінностей українського суспільства, а 

також цінностей, характерних для західної культури. 

На основі концепції «функціонального аналізу» Р. Мертона в українсь-

кій рекламі можна виділити як очевидні, так і латентні функції. Найбільш 

очевидними функціями реклами в сучасному українському суспільстві є 

соціально-економічна (стимуляція розвитку виробництва, стандартизація 

життєдіяльності суспільства, формування моделей та стереотипів споживчої 

поведінки), пізнавальна (трансляція інформації про нові технології, товари та 

послуги), інтеграційна (включення індивідів у процес споживання, характер-

ний для глобалізованого світу). Можна погодитися також і з тим, що у 

сучасному суспільстві «активне маркетингове інформаційне поле зосереджено 

в соціальних мережах. Соціальні мережі стали основним контекстом спілку-
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вання виробників продукту, маркетологів, сегментів споживачів. Відкритість, 

яку забезпечують соціальні мережі, дозволяє сформувати лояльність 

споживачів і створює добру,сталу репутацію виробникові продукту» [9, с. 4]. 

Н. Лисиця визначає рекламу в сучасному українському суспільстві як 
«соціальний інститут, який набирає чинності, надає значний вплив на всі 
процеси розвитку суспільства та майже дзеркально відображає особливості, 
характерні для суспільства» [3, с. 4]. Відповідно, до латентних функцій рек-
лами в сучасному українському суспільстві можна віднести функції соціаль-
ного контролю (посилення соціальної нерівності, сегментація аудиторії 
споживачів) та соціалізації (самоідентифікація індивідів, формування способу 
життя), а також культурно-освітню функцію (пропаганда цінностей, вплив на 
формування етичних та естетичних норм тощо). 

Використовуючи концепцію теорії соціального конфлікту (Дарендорф Р., 
Зіммель Г., Козер Л.), можна спостерігати в рекламі в сучасному українському 
суспільстві конфлікт між ціннісними пріоритетами, що транслюються в 
рекламних повідомленнях українських та міжнародних брендів.  

Креатив у рекламі українських брендів побудований на традиційних 

національних цінностях, він доволі часто більш консервативний, ніж рекламні 

повідомлення міжнародних брендів, які можуть базуватися на провокуванні 

аудиторії. Цей соціальний конфлікт пом’якшує глобалізованість українського 

бізнесу та активне проникнення на український ринок міжнародного капіталу, 

адже, як зазначає А. Хіршман, «розвиток комерції стримують лише межі 

земної кулі» [10].  
Багато відомих українських брендів («Корона», «Львівське», «Світоч», 

«Торчин», «Чернігівське» тощо) належать іноземним корпораціям, що не 
переводить подібні бренди до міжнародних, адже вони створені в Україні, тут 
розміщуються виробничі потужності корпорацій-виробників, і, головне, у 
своїх рекламних повідомленнях такі бренди позиціонують себе як українські, 
використовуючи національну символіку та звертаючись до традиційної 
української культури. 

Отже, говорячи про рекламу в сучасному українському суспільстві, 
варто відзначити такі її характеристики: 

– реклама розповсюджується на території України, її аудиторія – 

українське суспільство; 

– українська реклама охоплює не лише рекламні повідомлення, створені 

для українських брендів та розповсюджувані в Україні, а й рекламні повідом-

лення міжнародних брендів, як адаптовані, так і неадаптовані для України (в 

останньому випадку відбувається лише дубляж реклами українською мовою); 

– може базуватися як на традиційних українських цінностях та культурі 

(що транслюються за допомогою рекламних повідомлень українських брен-

дів), так і на глобалізованих цінностях західної культури (що транслюються за 

допомогою рекламних повідомлень міжнародних брендів). 
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Розглядаючи рекламу в межах соціально-економічного дискурсу, варто 

відзначити й поняття «рекламне повідомлення» та «рекламний креатив». 

Під рекламним повідомленням дослідники української реклами 

розуміють не лише комунікацію як спосіб, через який трансформуються цілі 

рекламодавця, а й «набір символів та текст, що передаються рекламодавцем 

одержувачу» [11]. 

В. Зірка у своєму дослідженні визначає основні характеристики сучас-

ного рекламного повідомлення, яке «поступово втрачає ознаки інформатив-

ності і стає все більш прагматичним, маніпулятивним, що впливає на нашу 

свідомість та підсвідомість» [4, с. 3]. Таким чином, рекламне повідомлення 

можна визначити як комунікаційне повідомлення, що містить текст та 

символи, та спрямоване на певну аудиторію. 

Під рекламним креативом (від англ. create – творити) найчастіше 

розуміється творча рекламна діяльність, що є предметом інтересу багатьох 

дослідників. Так, В. Зірка пише про «виявлення шляху створення креативних 

маніпулятивних рекламних текстів» [4, с. 9], А. Лященко вказує на «значу-

щість концентрації у рекламному креативі міфологізації та символізації»               

[7, с. 7], а О. Щерба приділяє особливу увагу «креативності під час створення 

рекламного повідомлення» [12, с. 10]. 

Деякі дослідники наголошують на важливості націленості рекламного 

креативу на стимуляцію продажу товару чи послуги, поділяючи таким чином 

поняття «креатив» і «творчість». Під останнім мається на увазі діяльність, 

спрямована на створення нових матеріальних та духовних цінностей, але не 

обов'язково пов’язана з продажем результатів цієї діяльності – на відміну від 

рекламного креативу, завдання якого Є. Ромат визначає так: «Творчі 

працівники рекламних агенцій (креатори, копірайтери, дизайнери, художники 

тощо) повинні створити не стільки маленький твір рекламного мистецтва, 

скільки ділову пропозицію цільової аудиторії, від якої адресатам було б важко 

відмовитися» [11]. 

Таким чином, у межах соціально-економічного дискурсу рекламний 

креатив можна визначити як творчий аспект реклами, що містить у собі 

соціальні акти, образи, уявлення, ідеї та цінності. 

Однією з важливих складових рекламного креативу є поняття «цін-

ності». Цінності – це загальноприйняті переконання щодо цілей, які людина 

вважає істинними та яких вона має прагнути, і навіть абстрактні ідеали, які 

поділяються більшістю членів суспільства. О. Якуба наводить таке визна-

чення: «Цінності – явища природи та суспільства, які є благами життя та 

культури людей певного суспільства як реальність чи ідеал» [13, с. 55], а               

Л. Сокурянська визначає цінності як «концепцію життєвих переваг особис-

тості (або соціальної групи), що відображають її здатності осмислення навко-

лишньої реальності та оцінного ставлення до неї» [14, с. 117]. 
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Цінності  можуть бути важливою складовою реклами, визначати реклам-

ний креатив, відображати взаємодію між відправниками рекламних повідом-

лень та їх одержувачами. У сучасних рекламних повідомленнях використо-

вуються цінності, характерні як для суспільства загалом, так і для певних груп 

індивідів. 

Цінності є предметом інтересу багатьох дослідників, зокрема представ-

никами теорії соціального обміну (П. Блау, Дж. Хоманс, Р. Емерсон) цінності 

розглядаються як основа обмінних відносин, на яких базується соціальна 

поведінка індивідів. Зокрема, П. Блау вказував, що цінності виступають 

сполучними ланками соціальних асоціацій та взаємодій, і саме це часто 

застосовується у сучасній рекламі. Д. Келсі, Н. Яннопулу, А. Уіттл, Т. Хіт, 

А. Голоссенко та А. Соарес пропонують використовувати «дискурсивно-

міфологічний підхід для вивчення реклами, зокрема, для теоретичного 

розуміння того, як рекламні дискурси можуть поєднувати наративи про героїзм 

та інші архетипи, щоб залишатися значущими для аудиторії» [15, с. 160]. 

Постійно відбувається процес взаємовпливу цінностей і реклами, про що 

пише А. Лященко: «Пропонуючи нові ціннісні орієнтири, реклама демонструє 

збалансований гармонійний світ, де «чужі» цінності доповнюють вітчизняні 

пріоритети, створюючи світ «красивого життя», в якому речі наділяються 

статусними характеристиками, які нібито передаються їх новим власникам та 

формують таким чином нові соціально-споживчі уподобання» [7, с. 8]. Можна 

погодитися і з тим, що «цінності формують особливі потреби споживачів у 

продукті, стимулюють розширення мотивів, очікувань. Залежно від потреб 

споживачів, маркетологи пропонують рекламні повідомлення про продукти й 

роблять акцент на тих цінностях продуктів, які актуальні та затребувані в 

аудиторії споживачів» [9, с. 3]. 

Реклама може впливати на ведення здорового способу життя індивідами, 

або навпаки, нездорового способу життя. Останній є предметом інтересу 

деяких зарубіжних дослідників, що вивчають, зокрема, «темну сторону 

реклами» – пропаганду в рекламі споживання нездорової їжі [16]. 

Відповідно, можна погодитися з думкою дослідників Т. Мілфельд, 

Д. Флінт, А. Забла відзначають, що актуальність суспільної проблеми впливає 

на рекламу корпоративної соціальної відповідальності і що «все більше 

споживачів очікують від брендів участі у важливих суспільних питаннях. Такі 

бренди, як «Procter & Gamble», «Microsoft» і «Gillette» створюють рекламу, що 

пропагує їхню позицію щодо важливих соціальних проблем у публічному 

дискурсі» [17]. Також ряд дослідників відзначає особливості впливу на 

споживачів соціальних активностей брендів, у сенсі позиції, яку займає певний 

бренд щодо актуального соціально або політичного питання [18]. 

Можна констатувати, що у якості соціальної складової реклами висту-

пають цінності, що визначають рекламний креатив і відображають взаємодію 
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між відправниками рекламних повідомлень та їх одержувачами, адже 

додавання до рекламних комунікацій соціальної складової впливає на почуття 

і емоції цільової аудиторії, забезпечує привабливість товару або послуги для 

споживачів, проте, не може вплинути на реальну якість продукту. 
У сучасному українському суспільстві існує багато норм, цінностей, 

культурних стереотипів тощо, які відображаються в рекламних повідом-
леннях. Проте рекламний креатив завжди адаптується під потреби компанії-
рекламодавця, під особливості цільової аудиторії, відповідно реклама може 
транслювати в суспільство нові або змінені норми, цінності, культурні 
стереотипи тощо. 

Висновки. В результаті нашого дослідження визначено основні 
особливості сучасної реклами у соціально-економічному дискурсі, зокрема 
подвійну природу впливу реклами на суспільство: її маркетингово-економічна 
складова здійснює вплив на продаж товарів і послуг, а через рекламний 
креатив реалізується соціальна складова впливу (формування у аудиторії 
пріоритетів, цінностей, моделей поведінки тощо). 

Було з’ясовано основні функції сучасної реклами, якими в межах 
соціально-економічного дискурсу є соціально-економічна, пізнавальна, інте-
граційна та культурно-освітня, а також функції соціального контролю та 
соціалізації. 

 В результаті дослідження визначено основні характеристики реклами в 

сучасному українському суспільстві, зокрема вона розповсюджується на 

території України, її аудиторією є українське суспільство; охоплює не лише 

рекламні повідомлення, створені для українських брендів та розповсюджувані 

в Україні, а й рекламні повідомлення міжнародних брендів; може базуватися 

як на традиційних українських цінностях та культурі, що транслюються за 

допомогою рекламних повідомлень українських брендів, так і на глобалізо-

ваних цінностях західної культури. 
Також у результаті дослідження було уточнено поняття «реклама», 

«рекламне повідомлення», «рекламний креатив» та «цінності», які в межах 
соціально-економічного дискурсу можуть розглядатися як у соціальному, так 
і у економічному аспектах. 

Новизна та практичне значення результатів дослідження є важливими 
для розуміння змін у сучасній рекламі, тож цікавість для науки і практики 
отриманих нами результатів полягає у можливості їх використання науков-
цями для проведення досліджень української реклами в межах соціально-
економічного дискурсу.   
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