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ПЕРЕДМОВА 

В óмовах ãлобальноãо розвитêó та поширення різно-
манітних засобів масової êомóніêації невід’ємним чинниêом, 
що спричиняє та стимóлює трансформації ó різних сферах 
життєдіяльності, зоêрема еêономіêи, політиêи та êóльтóри 
стала реêлама. 

Особливої óваãи ó цьомó êонтеêсті заслóãовóє êомер-
ційна реêлама, яêа не лише орієнтóє та формóє поведінêó 
індивідів, стимóлює попит або ідеї, проте, водночас, яê 
елемент домінантної масової êóльтóри, відіãрає важливó 
роль ó процесах соціоêóльтóрної динаміêи сóчасноãо 
сóспільства, впливає на процеси соціалізації та формóвання 
соціальних і споживчих праêтиê.  

Бóдóчи соціальним полем, реêлама, яê і бóдь-яêе інше 
поле є сóêóпністю соціальних смислів, ціннісних орієн-
тацій, норм та зразêів поведінêи. Поле реêлами володіє 
рядом відповідних хараêтеристиê: перебóває ó постійномó 
тісномó взаємозв’язêó та êоординації з іншими полями 
(êóльтóри, мистецтва, дозвілля, споживання тощо); має 
відповіднó стрóêтóрó та ієрархію аãентів, механізми впливó 
та правила фóнêціонóвання; ãабітóс поля реêлами – це 
система зразêів поведінêи, яêі споживач отримóє, засвоює 
із реêламних дисêóрсів та відтворює ó праêтиêах 
споживання. 

Відтаê реêлама є символічним полем, цілеспрямована 
дія яêоãо створює нові смислові зв’язêи та перетворює 
споживача на дієвоãо аãента споживання. Можливості 
впливó на поведінêó споживачів пов’язані із формóванням 
знаêово-символічної сêладової поля реêлами. З одноãо 
боêó, через реêламó візóальні образи та символи пере-
міщóються ó більш широêий êонтеêст соціальних відносин, 
а реêлама стає символічним відображенням цінностей тоãо 
сóспільства, в яêомó вона ретранслюється та відтворюється.  
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З іншоãо, реêламодавці та товаровиробниêи через дисêóрси 
êонстрóюють моделі поведінêи, цінності та норми 
споживання. Внаслідоê переосмислення та інтеріоризації 
споживачами, ці дисêóрси перетворюються на індиві-
дóальні дисêóрсивні праêтиêи, диспозиції, зразêи пове-
дінêи, що знаходять своє подальше відтворення ó êóльтóрі 
споживання. Технолоãічна ж спрямованість на реалізацію 
еêономічних та марêетинãових цілей в сóчасній êомерційній 
реêламі спирається на соціоêóльтóрний аспеêт êонêретноãо 
сóспільства і, яê наслідоê, «êонсервóє» йоãо. 

В óмовах сóспільства споживання ó товаровиробниêів 
виниêла потреба впроваджóвати нові технолоãії та техніêи 
для привернення óваãи споживачів, відтаê аêтóалізóвалась 
необхідність їхньоãо звернення до наóêовців та дослідниêів 
з метою підвищення ефеêтивності впливó на вибір 
споживача.  

Наóêова проблема дослідження праêтиê споживання 
поляãає ó томó, що в наóêових êолах є сêонстрóйована 
сóперечність ó теоретичних розробêах соціолоãів щодо 
ефеêтивності еêономічноãо впливó на поведінêó споживачів 
й виêонання реêламою соціалізóючої фóнêції, а відтаê і 
êонстрóювання нею цінностей та норм соціальної і 
êóльтóрної поведінêи. Саме томó є наóêова потреба ó 
створенні êонцептóальноãо óявлення щодо процесó êон-
стрóювання êомерційною реêламою дисêóрсивних праêтиê 
óêраїнсьêих споживачів. 

Ключовим поняттям, яêим оперóють автори є «дисêóр-
сивні праêтиêи». Визначено, що дисêóрсивні праêтиêи 
споживання є сóêóпністю правил виниêнення певних 
висловлювань, індивідóальних припóщень й óявлень 
споживачів, яêі формóються внаслідоê сприйняття та пере-
осмислення повідомлень, поданих ó певномó інфор-
маційномó дисêóрсі реêлами.  
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У моноãрафії розмежовано дефініції «реêламний 

дисêóрс» та «дисêóрси реêлами». Реêламний дисêóрс є 
êомóніêативним середовищем, в яêомó формóються оêремі 
êомóніêативні та соціальні патерни. Він визначається яê 
ãлобальне інформаційне середовище – поле, в яêомó через 
лінãвістичні та візóальні засоби формóються та задаються 
специфічні рамêи поведінêи. Натомість, дисêóрси реêлами 
– це оêремі êомóніêативні та соціальні патерни, яêі відтво-
рюють ó своємó змісті хараêтерні для сóспільства цінності, 
еталони поведінêи, сóспільні настрої тощо. 

Теоретичними засадами дослідження стали наóêові 
положення інтерпретативної парадиãми: положень теорій 
неоінститóціоналізмó, соціально-êонстрóêтивістсьêоãо нап-
рямêó та дисêóрс-аналітичних теорій. За теоретичнó основó 
дослідження взято фóндаментальні положення заãально-
соціолоãічної теорії, спеціальних і ãалóзевих соціолоãій, 
зоêрема êонцепції М. Вебера, Ж. Бодрійяра, П. Бóрдьє, 
Е. ¥ідденса, Т. Веблена, Г. Зіммеля, К. Левіна, Н. Ферêло, 
Р. Келлера. 

У першомó розділі «Праêтиêи споживання ó соціоло-
ãічномó дисêóрсі» представлені резóльтати аналізó основ-
них теоретичних підходів до аналізó явища споживання та 
споживчих праêтиê яê заêордонних, таê і вітчизняних 
соціолоãів. Продемонстровано еволюцію застосóвання 
соціолоãічних понять «дисêóрс» та «дисêóрсивні праêтиêи». 
Здійснено порівняльнó хараêтеристиêó сóчасних методиê 
дисêóрс-аналізó. 

У дрóãомó розділі роботи «Комерційна реêлама яê поле 
êонстрóювання моделей споживчих праêтиê» здійснено 
інтерпретацію реêлами яê символічноãо соціальноãо поля та 
визначено особливості êонстрóювання êомерційною реêла-
мою споживчих праêтиê. Продемонстровано, що реêлама 
апелює до ціннісних орієнтацій тоãо сóспільства, в яêомó  
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ретранслюється та відтворюється, а відтаê продóêóє ті 
моделі поведінêи, яêі прийнятні для йоãо членів. 

У третьомó розділі «Констрóювання дисêóрсивних 
праêтиê êомерційною реêламою» об´рóнтовано методиêó 
дисêóрс-аналізó; подано резóльтати емпіричноãо аналізó 
дисêóрсів óêраїнсьêої êомерційної реêлами та виділено 
чинниêи відтворення праêтиê споживання. 

Метою виêористання дисêóрс-аналізó є дослідження 
процесó формóвання êомерційною реêламою дисêóрсів. 
Дисêóрс-аналіз, яê яêісний підхід, сприяє послідовномó 
аналізó значень теêстових даних, дисêóрсивних тверджень 
та моделей дисêóрсивних праêтиê.  

Проведене авторами дослідження розширює можли-
вості наóêовців ó виявленні змін в соціальних відносинах ó 
процесі відтворення праêтиê споживання сêонстрóйованих 
реêламою. Розроблена схема дисêóрс-аналізó може бóти 
виêористана для подальшоãо аналізó інших видів реêлами, 
наприêлад, соціальної та політичної реêлами. Праêтичне 
значення виêористаної методиêи дослідження дисêóр-
сивних праêтиê споживання поляãає в можливості її 
застосóвання щодо описó та аналізó стилів споживання, 
пояснення особливостей дисêóрсивних споживчих 
праêтиê. 

Теоретичні та праêтичні положення моноãрафії можóть 
бóти виêористані ó навчальномó процесі для виêладання 
навчальних êóрсів із соціолоãії еêономіêи, соціолоãії 
споживання, соціолоãії реêлами та в інших навчальних 
êóрсах для стóдентів соціолоãічних та сóміжних 
спеціальностей. 
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РОЗДІЛ 1. ПРАКТИКИ СПОЖИВАННЯ 
У СОЦІОЛОГІЧНОМУ ДИСКУРСІ 

1.1. Споживання яê соціальний феномен: 
сóтність, фóнêції, детермінанти та моделі 

Сêладним та баãатоãранним явищем сóчасноãо світó є 
феномен споживання, осêільêи ó ньомó переплітається 
чимало сóспільних явищ – еêономічних, êóльтóрних, 
соціальних. Cóчасний стан розвитêó сóспільства сфор-
мóвав потребó êонцептóалізації поняття «споживання», в 
рамêах яêоãо інтеãрóються численні наóêові поãляди про 
споживання і формóються пояснювальні моделі цьоãо 
феноменó на рівні сóспільства заãалом [Набрóсêо, 2012: 6–7].  

Серед найбільш поширених інтерпретацій споживання, 
для êожної з яêих хараêтерні свої наóêово-світоãлядні та 
методолоãічні принципи інтерпретації, виділяють еêоно-
мічнó, марêетинãовó, соціолоãічнó і психолоãічнó теорії. 

Споживання, яê різновид еêономічних відносин, 
хараêтеризóється ó рамêах різних еêономічних теорій 
(К. Марêс, Дж. Кейнс, Дж. Дьюзенберрі, М. Фрідмен, 
А. Дітон). Еêономісти вивчають питання споживчої 
революції (П. МаêКраêен), індеêсів споживацьêих настроїв 
(Дж. Катона), споживання в рамêах неоінститóціональної 
еêономіêи (Д. Норт) тощо. У центрі наóêових інтересів 
перебóває й поведінêа споживача [Зосьêа, 2012: 22–23]. 
Проблематиêа споживання розãлядається ó тісномó взаємо-
зв’язêó із базовими еêономічними процесами [Пачêовсьêий, 
2014: 523], а самó людинó еêономічна теорія розãлядає яê 
«людинó еêономічнó», лише в межах еêономічних відносин, 
в óмовах обмеженості ресóрсів, індивід шóêає най-
ефеêтивніші шляхи для задоволення власних потреб. Таêож 
предметом дослідження є місце споживання ó стрóêтóрі 
виробничоãо процесó. Ваãомим недоліêом цієї теорії є те, 
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що хоча еêономісти і розãлядають людсьêі потреби яê 
рóшійні сили виробництва, проте вони не вважються 
аспеêтом взаємовідносин, в яêих виробництво самостійно 
формóє чи ó змозі формóвати ті самі потреби. 

На відмінó від еêономічної теорії, марêетинã не лише 
досліджóє потреби індивідів-споживачів та êільêість цих 
споживачів, але й шóêає механізми аêтóалізації та 
мóльтипліêації потреб, збільшóючи попит, фаêтично 
«примóшóючи» споживача зробити поêóпêó. Марêетинã 
вивчає риноê товарів і опрацьовóє оптимальні стратеãії 
їхньоãо просóвання на ринêó, вивчаючи споживачів та їхню 
поведінêó [Юлдашева, 2005].  

У психолоãічній теорії феномен споживання не 
виділяли ó оêремий фóндаментальний предмет дослідже-
ння. Впродовж óсієї історії психолоãічні знання слóãóвали 
сêоріше приêладним інстрóментом дослідження різнома-
нітних аспеêтів поведінêи споживачів. Особливістю 
психолоãічної теорії є вивчення взаємозв’язêó особистісних 
психолоãічних хараêтеристиê та яêостей споживача із 
процесом виборó ним певноãо товарó.  

Соціолоãічна предметність в аналізі явища споживання 
робить аêценти на соціальнó обóмовленість сóчасних 
споживчих процесів, та передбачає дослідження інститó-
ційних стрóêтóр, соціальних цінностей, зразêів поведінêи та 
реãóляторів соціальної взаємодії, виражених ó хараêтері 
споживчих праêтиê. 

Емпіричною формою споживання повинна слóãóвати не 
лише реалізована поêóпêа ó матеріальномó вимірі, але і її 
зміст. Адже споживання варто траêтóвати êрізь призмó 
соціальноãо яê формó соціальної аêтивності, де основними 
детермінантами формóвання, розвитêó та проявó людсьêої 
аêтивності є особливості соціальноãо просторó, в яêомó 
вона перебóває чи перебóвала раніше. Хоча на перший 
поãляд, бóдь-яêе оêреме споживання – це особистий 
вчиноê (індивідóалізована дія), проте людина постійно 
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перебóває ó певній історичній, соціоêóльтóрній ситóації, 
вона змóшена підлаштовóвати власнó поведінêó під рамêи 
соціальних стрóêтóр, а таêож під наявні ó неї можливості, 
шанси та ресóрси, яêі теж мають соціальний хараêтер.  

Історія вивчення та дослідження явища споживання яê 
соціальноãо феноменó бере свій початоê ó ХІХ ст. [Shove, 
2002]. Цей період сóпроводжóвався інтенсивною зміною 
соціоêóльтóрної та еêономічної орãанізації сóспільства та 
аêтивним розвитêом наóêової дóмêи. Тоãочасні сóспільні 
реформи сóттєво змінили сенс та особливості процесó 
споживання, що стало можливим завдяêи постóповомó 
нарощóванні масштабів виробництва товарів та послóã і 
появою можливості наêопичóвати баãатства для ширшоãо, 
ніж ó попередні епохи, êола населення. Проте змінювалися 
не лише масштаби споживання, йоãо êільêісні хараêте-
ристиêи, але й яêісні – йоãо сóтність та зміст. Таê, з êожним 
роêом споживання набóвало все ваãомішоãо значення в 
соціальній взаємодії та життєвомó óстрої сóспільств. З 
цьоãо періодó можна вести óмовний відліê соціолоãічноãо 
вивчення феноменó споживання. 

Тривалий час ó соціолоãії традиційно домінóвала проб-
лематиêа виробництва, а споживання займало периферійні 
позиції. У емпіричних дослідженнях переважали питання 
розподілó блаã, диференціації рівня життя [Shove, 2002]. 
Лише ó 1980-х рр. на Заході з'являється особлива ãалóзь – 
соціолоãія споживання, основним предметом яêої є óсві-
домлена діяльність людей з êонстрóювання власної 
ідентичності за допомоãою споживання. У центрі óваãи 
дослідниêів виявляється не просто розподіл блаã, а 
осмислена діяльність в ãалóзі споживання. На перший план 
висóвається завдання розóміння споживання яê діяльності. 

Усе розмаїття соціолоãічної êонцептóалізації спожи-
вання в сóчасній наóці можна диференціювати на ãрóпи 
підходів, що розрізняються за êритерієм визначення 
фóнêціональної значимості споживання ó відтворенні і 
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трансформації соціальної системи. Причомó, простежó-
ється залежність зміни траêтóвання сóтності та власти-
востей цьоãо феномена від трансформації місця і ролі 
споживання в соціально-історичній ретроспеêтиві 
[Шевченêо, 2008: 1–2].  

Заãалом можна виділити чотири основні соціолоãічні 
сфери аналізó процесó споживання:  

x споживання яê процес соціоеêономічноãо стра-
тифіêóвання. До цьоãо напрямêó відносять êонцепції 
êласиêів соціолоãії, серед яêих: К. Марêс, М. Вебер, 
Т. Веблен, В. Зомбарт, Г. Зіммель та ін.; 

x споживання яê символічний обмін. Ясêравими 
представниêами цьоãо напрямêó є Г. Марêóзе, Ж. Бодрійяр; 

x споживання ó просторі стилів життя. Цей 
напрям представляють Р. Боêоê, А. Томлісон, П. Бóрдьє, 
С. Лені, Дж. Урі; 

x споживання яê процес êонстрóювання ідентич-
ності (3. Баóман, Е. ¥ідденс). 

Узаãальнивши визначені наóêові êонцепції óмовно 
можна поділити на дві ãрóпи (див. Табл.1.1.1.) [Ковалісêо, 
2012]: 

1. Концепції êласиêів соціолоãії, що розãлядають спо-
живання яê об’єêтивний соціальний феномен, яêий 
перебóває в прямій залежності від особливостей соціальної 
ієрархії.  

2. Інтеãративні êонцепції, що розãлядають споживання в 
раêóрсі індивідóальних стратеãій стилю життя. При цьомó 
споживання часто вистóпає рóшійним фаêтором êонстрóю-
вання ідентичності. Представниêи інтеãративних êонцепцій 
більшó óваãó зосереджóють на особливостях споживання в 
епохó таê званоãо «сóспільства споживання». 
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Таблиця 1.1.1. 

Соціолоãічні наóêові êонцепції споживання 

К
он
це
пц
ії 

кл
ас
ик
ів

 
со
ці
ол
ог
ії 

споживання як процес соціоекономічного стратифікування. 
(К. Маркс, М. Вебер, Т. Веблен, В. Зомбарт, Г. Зіммель та ін.) 

Ін
те
гр
ат
ив
ні

 
ко
нц
еп
ці
ї 

споживання як символічний обмін 
(Г. Маркузе, Ж. Бодрійяр) 

споживання у просторі стилів життя 
(Р. Бокок, А. Томлісон, П. Бурдьє, С. Лені, Дж. Урі) 

споживання як процес конструювання ідентичності 
(3. Бауман, Е. Ґідденс) 

 
Перші соціолоãічні дослідження процесó споживання 

пов’язані із аналізом споживання яê об’єêтивноãо 
соціальноãо феноменó, яêий перебóває в прямій залежності 
від особливостей соціальної ієрархії. В рамêах цьоãо 
підходó, споживання певних товарів розãлядають яê марêер 
статóсної позиції індивіда ó сóспільстві, або ж елемент 
міжêласової боротьби та побóдови êласових бар’єрів. 
Одними із перших, хто звернóв óваãó на феномен 
«споживання», бóли Т. Веблен та Г. Зіммель. Об’єêтом 
їхньоãо дослідження бóли особливості процесó спожи-
вання жителів США та розвинених європейсьêих 
меãаполісів [Веблен, 1984; Зиммель, 1996].  

Споживання в раêóрсі соціальної стратифіêації 
розãлядає Т. Веблен і пропонóє свою теорію престижноãо 
споживання та вводить ó обіã новий термін «демонстра-
тивноãо» (поêазовоãо) споживання. Таêе споживання він 
визначає яê споживання, яêим індивід демонстрóє символи 
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своãо баãатства, «яê засіб підтримання репóтації» [Веблен, 
1984: 108].  

Основна дóмêа теорії поляãає в томó, що споживчі 
праêтиêи людей носять демонстративний хараêтер, в основі 
яêоãо лежить механізм соціальноãо порівняння. Пояснення 
êонцепції споживання Т. Веблен подає êрізь призмó 
заãальної теорії дозвільноãо êласó (The Theory of the Leisure 
Class: An Economic Study of Institutions) [Веблен, 1984]. В 
системі демонстративноãо споживання автор виділяє два 
êласи: дозвільний (або ж бездіяльний) і робітничий. 
Дозвільний êлас – це êлас êапіталовласниêів, яêі не 
працюють, а живóть з прибóтêів на êапітал, вони є 
ясêравими представниêами демонстративноãо стилю 
споживання. Натомість робітничий – це êлас, яêий зайнятий 
ó виробництві, і через обмежені ресóрси не може собі 
дозволити споживати демонстративно. Іншими словами 
êожен сóспільний êлас відрізняється від іншоãо наявністю ó 
йоãо членів певноãо стилю життя, що знаходить своє вира-
ження ó способі споживання, яêе розãлядається яê засіб 
соціальноãо відтворення та підтримання існóючих êласових 
та êóльтóрних відмінностей. 

За Т. Вебленом, демонстративне споживання стає 
основним заняттям бездіяльноãо êласó, осêільêи він може це 
собі фінансово дозволити. Яê зазначає автор, демонстра-
тивне споживання є стрижнем «ãрошової цивілізації», томó 
що воно стимóлює надмірне споживання, яêе підтримóє 
виробництво нових товарів і створення прибóтêó [Веблен, 
1984: 108]. Зоêрема, споживання є формою демонстрації 
оêремих елементів стилю життя бажаноãо, але необов’яз-
êово наявноãо соціальноãо статóсó.  

Таêим чином, демонстративне споживання, що 
асоціюється з певним життєвим стилем, символізóючи 
соціальні досяãнення, життєвий óспіх, дозволяє індивідові 
відтворювати свою приналежність до обраноãо станó, 
êласó [Ковалісêо, 2012: 4]. 
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Дещо схожі ідеї висóнóв Г. Зіммель, зосередивши 
основнó óваãó на моді та на її êласових хараêтеристиêах. 
Саме мода постає засобом вираження та встановлення 
відмінностей між представниêами різних êласів. Він 
заóважóє, що споживання може мати неãативні прояви, 
êоли індивід через надмірне бажання намаãається відпо-
відати вимоãам моди та володіти новими та найсóчаснішими 
речами, що може бóти шêідливим в соціальномó аспеêті 
[Зиммель, 1996].  

Споживання ó розрізі поняття «розêоші» розãядав 
В. Зомбарт. Зоêрема, предметами розêоші автор назвав таêі 
товари, яêі індивід праãне мати задля задоволення своїх 
статóсних потреб. Він зазначав, що існóють речі, яêі за 
стóпенем своєї êорисності не відрізняються від інших собі 
подібних, але, бóдóчи модними, вони мають значно вищó 
вартість та постають предметами розêоші. Отже, спожи-
вання, з одноãо боêó, є зóмовленим об’єêтивними індивідó-
альними потребами, а з іншоãо – бажанням володіти пред-
метами розêоші, що демонстрóють та підвищóють соціальний 
статóс індивіда ó йоãо власних очах та очах оточення 
[Зомбарт, 1994]. 

Свій внесоê ó розóміння феноменó споживання зробив 
таêож і К. Марêс. Йоãо заслóãою є введення понять 
«товарний фетишизм», «заêон підвищення потреб», «форма-
ційні типи споживання» та дослідження процесó спожи-
вання ó êапіталістичномó сóспільстві. Наóêовець заóважóє, 
що в óмовах êапіталістичноãо сóспільства виробниêи для 
збільшення попитó на свою продóêцію намаãаються 
приписати своїм товарам надприродні властивості. За 
Марêсом сам процес «товарноãо фетишизмó» зóмовлений 
оречевленням соціальних відносин і персоніфіêацією 
речей. Таêим чином товарний фетишизм ляãає в основó 
споживання ó êапіталістичномó сóспільстві. За це вчений 
êритиêóє êапіталізм і наãолошóє на панóванні товарів над 
людиною ó цій сóспільно-еêономічній системі, êоли 
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особистість починає розãлядати себе яê об’єêт і втрачає 
свою власнó ідентичність, перестаючи розóміти те, êим вона 
є насправді та що по-справжньомó потребóє [Марêс, 2009]. 
К. Марêс стверджóє, що ó êапіталістичномó сóспільстві 
товари починають панóвати над людиною, віднімаючи ó неї 
творчий елемент життя. 

Проблематиêó споживання розãлядав ще один êласиê 
соціолоãії М. Вебер. Концепція споживання має своє 
відображення ó визначенні предметó соціолоãії, яêий Вебер 
визначає яê соціальні дії, взаємно орієнтовані за смислом 
вчинêи êільêох індивідів, яêі мають місце і в споживанні, 
створюючи споживчó поведінêó орієнтованó індивідом в 
залежності від сóспільних очіêóвань. Причомó, це взаємо-
пов’язано таêож із рівнем володіння індивідом основними 
соціальними ресóрсами: владою, баãатством, престижем, 
що стають ãоловним фаêтором визначення споживчої пове-
дінêи індивіда поряд із йоãо соціальним статóсом [Вебер, 
1990].  

Отже, основні ідеї теоретиêів êонцепцій аналізó спожи-
вання, яê об’єêтивноãо соціальноãо феноменó, бóли 
пов’язані із соціальною ієрархією та потенціалом вира-
ження індивідом через споживання своãо статóсó чи êла-
сової приналежності, причомó хараêтер відповідноãо типó 
споживання бóв êóльтóрно та соціально зóмовленим, адже 
визначався модою, престижністю, особливими хараêтерис-
тиêами товарó чи величиною йоãо ціни. 

На відмінó від êонцепцій êласиêів, специфіêа інтеãра-
тивних êонцепцій ó розóмінні споживання поляãає ó 
відході від дослідження праêтиê споживання в ієрархічномó 
вимірі, та зосередженні на індивідóальних особливостях 
особистості, її ідентичності та стилю життя. Представниêи 
цьоãо напрямêó (П. Бóрдьє, Г. Марêóзе, Ж. Бодрійяр, 
Дж. Рітцер, М. Фóêо, Дж. Уррі та інші) вважають, що 
споживання – це своєрідне поле соціальної діяльності, в 
яêомó формóється ставлення людини до навêолишньоãо 
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світó і до себе самої. Більшість представниêів цьоãо 
напрямó відзначають, що в постсóчасномó сóспільстві 
посилюється символічна фóнêція споживання, і речі 
можóть вистóпати вже не лише яê символи соціальної 
відмінності, знаêи престижó. Споживання постóпово стає 
своãо родó ланêою, частиною більшоãо символічноãо 
обмінó, в яêий залóчені всі члени сóспільства [Тимченêо, 
2002]. 

Одним із перших теоретиêів, хто розãлядає споживання 
яê символічний обмін, є Г. Марêóзе, яêий зазначав: «Люди 
знаходять себе ó товарах, яêі вони споживають... соціаль-
ний êонтроль заêріплюється ó нових потребах, яêі створює 
êонсьюмеристсьêе сóспільство» [Марêóзе, 2002].  

Поняття «êонсьюмеристсьêе сóспільство» або «сóспіль-
ство споживання» з’являється ó період дрóãої половини ХХ 
ст. На дóмêó Г. Марêóзе, в цей час товари починають 
визначати сóспільство, інтеãрóючи людинó через спожи-
вання ó апарат виробництва. Індивід при цьомó втрачає 
внóтрішню свободó і відбóвається «відчóження особис-
тості». Вчений наãолошóє, що споживання постає новою 
формою тоталітаризмó, однаê людина не опирається цьомó, 
осêільêи вона отримóє насолодó через задоволення своїх 
потреб. Томó ця відчóженість має особливий хараêтер, яêий 
Марêóзе визначив яê «сóблімоване рабство» [Марêóзе, 
2002]. Основна небезпеêа в цій ситóації поляãає ó заãрозі 
свободі та індивідóальності споживача.  

Послідовниêом ідей Марêóзе є соціолоã Ж. Бодрійяр, що 
таêож висловлює дóмêó про підвладність особистості речам 
та процесó споживання. Яê зазначає сам автор, спожи-
вання можна вважати хараêтерною рисою промислової 
цивілізації, за óмови, що це поняття бóде позбавлене йоãо 
звичноãо траêтóвання яê «процесó задоволення потреб» 
[Бодрийяр, 2001]. Відтаê споживання не є пасивним станом 
поãлинання і присвоєння, а швидше аêтивним модóсом 
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відносин – не тільêи до речей, а й до êолеêтивó і до всьоãо 
світó.  

Через споживання здійснюється систематична діяль-
ність і óніверсальний відãóê на зовнішні впливи [Бодрийяр, 
2001: 89–90]. При цьомó Бодрійяр наãолошóє, що сóчасне 
êапіталістичне сóспільство через надання індивідó велиêоãо 
різноманіття товарів створює відчóття виборó, що насправді 
носить фіêтивний хараêтер і має «симóляêровó» природó 
(êопій без ориãіналів). Відтаê, предмети споживання 
отримóють хараêтер знаêів, яêі óтворюють специфічний 
дисêóрс, за допомоãою яêоãо індивід інтеãрóється ó 
сóспільство, а цінність товарів вже не зóмовлюється без-
посередньо їхньою яêістю та призначенням, а заêладається 
ó тих символах та знаêах, що вони ó собі несóть та в 
потенціалі певноãо рівня презентації їхньоãо споживача ó 
сóспільстві. Причомó, автор приходить до висновêó, що 
споживання ó сóчасних óмовах стає «діяльністю система-
тичноãо маніпóлювання знаêами» [Бодрийяр, 2001: 90], 
ідеалістичною праêтиêою, що породжóється процесом 
несêінченноãо підставляння значень, яêа постійно продóêóє 
все нові та нові симóляêри, роблячи процес споживання 
безêінечним.  

Таêим чином споживання перестає бóти лише óтилі-
тарним процесом задоволення потреб, а отримóє симво-
лічне забарвлення. Споживчі праêтиêи, через інститóційні 
механізми споживання (реêламó, модó, механізми просó-
вання товарів) та соціоêóльтóрне поле споживання заãалом 
надають товарам і послóãам символічноãо значення, а 
споживачам – можливість самоідентифіêації через спожи-
вання товарів, здійснення соціальної êомóніêації. 

На дóмêó соціолоãів 3. Баóмана та Е. ¥ідденса, таêе 
символічне споживання в óмовах постмодернó стає 
êлючовою діяльністю ó процесі êонстрóювання 
ідентичності.  
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Зоêрема, З. Баóман вêазóє на те, що для сóчасних 
сóспільств хараêтерна невизначеність життєвих траєêторій 
індивідів, відповідно процес самовідтворення стає 
êлючовим процесом для аãентів [Баóман, 2005]. Відсóтність 
певноãо життєвоãо проеêтó виêлиêає потребó в точêах 
орієнтації щодо самовідтворення себе. Цими точêами 
орієнтації зазвичай стають інші аãенти, і ототожнення з 
ними досяãається через споживання символічних знаêів. 

Соціолоã Е. ¥ідденс [Гидденс, 2003] зазначає, що 
нестабільність ідентичності в постмодерномó світі вимаãає 
від індивідів постійноãо залóчення ó «рефлеêсивний проеêт» 
формóвання своєї ідентичності. Автор називає цей проеêт 
рефлеêсивним, осêільêи він передбачає постійний моніто-
ринã, самоаналіз, планóвання і впорядêовóвання всіх 
елементів нашоãо життя, зовнішності та поведінêи з метою 
приведення їх ó відповідність до цілісноãо проеêтó власної 
особистості. Томó аêтивний, êонстрóêтивний хараêтер 
споживання на рівні особи починає опосередêовóватись 
процесом соціальноãо відтворення людиною себе і для 
себе. Індивід споживає певні товари яê знаêи, яêі дають 
змоãó репрезентóвати власнó ідентичність ó певних 
соціоêóльтóрних óмовах і для задоволення соціальної 
потреби ó самоствердженні.  

Яê відзначають С. Леш і Дж. Уррі, в сóчасномó 
сóспільстві все частіше спостеріãається виробництво не 
матеріальних об’єêтів, а знаêів, представлених двома 
різновидами: це або інформаційні товари, що мають 
переважно êоãнітивний зміст, або постмодерністсьêі 
товари, зміст яêих є естетичним [Lash, 1994: 4]. 

У рамêах êонцепції «стрóêтóрноãо êонстрóêтивізмó» 
П. Бóрдьє феномен споживання розãлядається і в раêóрсі 
залежності від соціальної нерівності, і яê соціоêóльтóрна 
праêтиêа. Сферó споживання він розãлядає яê поле владних 
відносин. При цьомó ó йоãо визначенні поле є баãато-
вимірним простором позицій або місць, в яêих êоординати 
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тої чи іншої особи визначаються через êільêість і сêлад 
певних видів «êапіталó», яêими вони володіють [Allen, 1994: 24]. 

Розвиваючи ідеї М. Вебера, П. Бóрдьє до визначених 
трьох видів êапіталó (соціальноãо, еêономічноãо та симво-
лічноãо) додає ще й êóльтóрний êапітал, тобто певні 
засвоєні в процесі соціалізації êóльтóрні норми, цінності та 
манери поведінêи [Bourdieau, 1994].  

За визначенням П. Бóрдьє, êомбінація рівнів володіння 
цими чотирма типами êапіталó і визначає поведінêó 
індивідóальноãо споживача, йоãо смаêи, óподобання і 
можливості. Наприêлад, споживання пов’язане із рівнем 
володіння еêономічним êапіталом. Чим більше ãрошей, тим 
більша êóпівельна спроможність споживача, і тим яêісніші 
товари він може придбати. Спостеріãається чітêий зв’язоê 
споживання з наявним соціальним ресóрсом. При цьомó 
йдеться не про êóпівельнó спроможність (тобто владó, 
переведенó в ãроші), а достóп до людсьêоãо ресóрсó і йоãо 
виêористання задля задоволення своїх потреб. Кóльтóрний 
êапітал впливає на хараêтер споживання через сформовані 
смаêи і óподобання. Таêий êапітал вистóпає своєрідним 
фільтром ó споживчій поведінці, це те, на основі чоãо 
споживач обирає з безлічі товарів саме той, яêий йомó 
найбільше відповідає, передóсім, йоãо статóсó. Наявний 
символічний êапітал (престиж) індивіда таêож впливає на 
йоãо споживчó поведінêó. Престиж вистóпає фільтром при 
обранні певних товарів, адже всі вони мають певне 
статóсне навантаження [Bourdieau, 1994]. 

Способи виêористання всіх чотирьох êапіталів визна-
чаються, насамперед, соціальним походженням індивіда. 
Останнє значно впливає на формóвання смаêів індивіда і 
можливостей їх задовольнити, що потім і формóє йоãо 
споживчó поведінêó [Allen, 1994: 24]. 

Особливе значення для êонцептóальноãо визначення 
соціальноãо êонстрóювання праêтиê споживання мають 
таêож роботи П. Берãера та Т. Лóêмана, в яêих 
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наãолошóється, що соціальна реальність êонстрóюється в 
процесі спільної діяльності індивідів, яêі є êлючовим 
елементом êонстрóювання; дослідження І. Гофмана про 
êонстрóювання соціальної реальності в повсяêденномó 
житті; ідеї І. Іванової про те, що соціальне êонстрóювання 
стилю споживання вистóпає яê соціальний процес, на яêий 
впливають безліч сил і чинниêів [Петрóшêина, 2006]. 

У постмодерністсьêих êонцепціях стираються жорстêі 
міждисциплінарні межі. Об’єêт дослідження розãлядається 
в різних аспеêтах, предметом аналізó є не простий аêт 
êóпівлі, а процес споживання в ціломó. Рішення про êóпівлю 
зóмовлене óсією попередньою історією цьоãо індивіда та 
êóльтóрою êраїни, а таêож залежить від досвідó виêорис-
тання таêої самої чи аналоãічної речі ним самим або іншими 
людьми.  

Постмодерністсьêий підхід до дослідження поведінêи 
споживачів та їх соціальних праêтиê спрямований на 
розóміння значень, змістó різних видів êóльтóрної праêтиêи. 
Процес споживання êонêретноãо предмета дослідниêи 
розãлядають й описóють в деталях, яêі поêазóють йоãо 
зв’язоê з ширшим êонтеêстом соціальних, еêономічних і 
êóльтóрних відносин [Зосьêа, 2012: 22–23]. 

Діяльнісно-êонстрóêтивістсьêа êонцепція В. Ільїна 
дозволяє розãлядати споживання яê двосторонній процес 
[Ильин, 2007]. Соціальне середовище, яêе має зовнішній 
хараêтер щодо індивіда, завдяêи різноманітним соціальним 
інститóтам êонстрóює стилі споживання, формóє межі 
споживчоãо виборó та бажання. Водночас це середовище 
формóється індивідами та існóє лише тою мірою, в яêій 
індивіди відтворюють сóспільні норми і цінності. Індивід сам 
бере óчасть ó êонстрóюванні своãо стилю споживання, 
однаê це êонстрóювання відбóвається в рамêах просторó, 
пропонованоãо соціальним середовищем [Ильин, 2007]. 

Дослідженням нових споживчих праêтиê ó повсяê-
денномó житті займається Н. Фірсова. Щоб óниêнóти 
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êрайнощів моделей homo economicus і homo sociologicus ó 
вивченні споживання, автор виêористовóє теорію праêтиê 
яê êонцептóальнó рамêó. На приêладі інтернет-шопінãó 
вона досліджóє передóмови освоєння інноваційних 
споживчих праêтиê [Фирсова, 2013: 27]. 

Вивченням споживчої поведінêи через êатеãорію «стиль 
життя» займається А. Глóхих [Глóхих, 2007]. Вихідним 
пóнêтом мірêóвань є óявлення про відноснó тотожність 
êóльтóри, що розóміється яê технолоãія поведінêи, та спожи-
вання, що таêож розãлядається в êонтеêсті поведінêових 
праêтиê. 

Дослідженням символічноãо споживання, зоêрема 
споживання реêламної продóêції, займається К. Маêарова 
[Маêарова, 2007]. Головним предметом досліджень є 
об´рóнтóвання реêлами яê соціальноãо поля. Воно може 
відбóватися яê поза межами поля реêлами, таê і всередині. 
Автор виводить власнó типолоãію споживачів, аналізóє 
реêламні стратеãії впливó на споживачів товарів та послóã, що 
розробляються аãентами поля та визначають фóнêції реêлами. 

Проблематиêа споживання в óêраїнсьêій наóêовій 
традиції розêривається через дослідження оêремих 
аспеêтів феноменó. Розãлядаючи споживання в межах 
еêономічної соціолоãії, В. Тарасенêо здійснив система-
тичний аналіз споживання яê соціальноãо інститóтó, 
визначив йоãо ознаêи, елементи та фóнêції [Тарасенêо, 
1993: 8–14]. Особливó óваãó приділив методолоãічним 
проблемам соціолоãічноãо підходó ó вивченні споживання, 
зазначаючи, що соціолоãія не досліджóвала споживання яê 
цілісний соціальний процес і не ставила собі за метó задіяти 
весь арсенал своїх пізнавальних засобів для забезпечення 
всебічноãо охоплення об’єêта вивчення.  

Споживання яê засіб відображення реальноãо рівня 
життя ó своїх працях розãлядав Є. Сóїменêо. Соціально-
еêономічнó поведінêó Т. Петрóшина розãлядає яê різновид 
соціальної поведінêи, яêий сêладає сóêóпність соціально-
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êомóніêативних дій, спрямованих на раціональне виêорис-
тання еêономічних ресóрсів [Сóїменêо, 2007: 220]. 

Вплив реêлами та соціоêóльтóрних чинниêів на формó-
вання моделей споживання аналізóє Н. Лисиця [Лисица, 
1999]. Дослідженням повсяêденності із хараêтерним для неї 
світом споживчих праêтиê і стилів споживання присвячено 
праці Ю. Пачêовсьêоãо, ó яêих автор проводить аналіз 
засобів та способів формóвання споживчої аóдиторії в 
óмовах êомп’ютеризації, інформатизації сóспільства й 
вивчає наслідêи тотальноãо споживання [Пачêовсьêий, 
2009: 169–171]. 

Споживання яê сêладовó соціальної стратифіêації сóс-
пільства досліджóє Н. Ковалісêо. Зоêрема, зосереджóє óваãó 
на вивченні стилю життя в êонтеêсті споживчої поведінêи, 
інтерпретації та типолоãізації соціальних праêтиê індивідів ó 
найрізноманітніших полях, зоêрема, і в полі споживання 
[Ковалісêо, 2012]. 

Основні типи праêтиê споживання (демонстративно-
поêазнó; референтнó; орієнтованó на відтворення стилю; 
символічнó; спрямованó на êонстрóювання ідентичності; 
раціональнó; ірраціональнó) досліджóє Р. Савчинсьêий, 
яêий зоêрема, наãолошóє на їх мóльтипліêації в óмовах 
сóспільства споживання [Савчинсьêий, 2010]. 

Споживання яê механізм соціальноãо êонстрóювання в 
сóчасномó сóспільстві аналізóє І. Набрóсêо. Вона зазначає, 
що споживання в традиційномó сенсі піддається інверсії і 
стає соціоêóльтóрним чинниêом, що впливає на формó-
вання ідентичності [Набрóсêо, 2012]. 

Аналізом сóтності êонсьюмеристсьêої êóльтóри та її 
проявів в óêраїнсьêій êóльтóрі споживання займається 
Я. Зосьêа, яêа розãлядає споживання яê різновид 
соціальних праêтиê [Зосьêа, 2012: 22–23]. 

Дослідження соціоêóльтóрноãо пластó реêламних 
праêтиê, змістó та значення реêлами в сóчасномó 
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óêраїнсьêомó сóспільстві та її місце ó êóльтóрі проводить 
І. Чóдовсьêа-Кандиба [Чóдовсьêа-Кандиба, 2010: 44]. 

Вплив реêлами та інформації на формóвання поведінêи 
споживачів розãлядає О. Щерба і наãолошóє на 
необхідності доповнення моделі мотивації поведінêи 
споживачів оêремим êомпонентом – потребою в інформації; 
доводить, що поява нових моделей впливó соціоêóльтóрних 
фаêторів на формóвання смаêів та споживчих звичоê 
відбóвається завдяêи оцінюванню чинниêів зовнішньоãо 
впливó на споживчó поведінêó індивіда [Щерба, 2001: 92–93]. 

Таêож дослідженням споживання êрізь призмó реêлами 
займається О. Герóс [Герóс, 2015]. Автор приділяє óваãó 
дослідженню процесів êонстрóювання êомерційною реêла-
мою дисêóрсивних та соціальних праêтиê споживання. 

Отже, сьоãодні в інтерпретації споживання наóêовці все 
частіше сходяться на дóмці про те, що процес споживання 
обóмовлений стрóêтóрою людсьêих потреб, яêі сêлалися на 
певномó етапі сóспільноãо розвитêó, і яêі відносно 
відповідають системі блаã, що надає сóспільство [Набрóсêо, 
2012: 8]. Споживання вистóпає яê форма соціальної дії, яê 
соціальний та соціально-психолоãічний феномен, яê сфера 
соціалізації особистості, формóвання соціальних норм, 
цінностей, êóльтóри тощо. Споживач ó таêій моделі є не 
лише еêономічно-раціональним, вмотивованим, êерованим 
певними психолоãічним особливостями індивід. Проте, 
споживач, яê елемент системи соціальних зв’язêів, залóче-
ний до різноманітних соціальних стрóêтóр сóспільства 
споживання, є значóщим чинниêом соціальноãо розвитêó 
[Пачêовсьêий, 2009: 525].  

Хараêтерними для сóспільства споживання є насичений 
товарами риноê, що забезпечóє задоволення потреб 
праêтично бóдь-яêоãо попитó, тим більше, що людям 
потрібно лише те, що вже таê чи інаêше (через масовó 
êóльтóрó, реêламó, модó) презентóється виробниêами яê 
блаãо. Риноê стає все більш «сеêторальним», тобто 
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розбивається на все більш дрібні óãрóпóвання потенційних 
споживачів, надає можливість задовольняти індивідóальні 
смаêи. 

Не менш важливою хараêтеристиêою сóчасноãо 
споживання є система ãлобалізованої масової êóльтóри, для 
яêої притаманна велиêа êільêість ãотових êóльтóрних форм 
та наявність новоãо символічноãо середовища – засобів 
масової інформації. Саме ЗМІ стають виробниêом соціаль-
них смислів, через êанали яêих все інтенсивніше пере-
дається соціальний досвід, формóються типові соціальні дії, 
ідентифіêації людей та індивідóальні ціннісні системи, яêі і 
надають споживанню особливої динамічності та рóхливості 
[Набрóсêо, 2012: 8–9]. 

Говорячи про споживання та йоãо сóчасні хараêте-
ристиêи, варто з’ясóвати сóтність поняття «модель спожи-
вання». Заãалом під «моделлю» розóміють спрощене пред-
ставлення реальності із вêлюченням тільêи тих аспеêтів, яêі 
є важливими для автора цієї моделі [Умансêая, 2002]. 

Моделі не є однорідними і бóдóються на основі 
схематичноãо зображення елементів досліджóваної сис-
теми (феноменó) та зв’язêів між ними.  

Типолоãізація моделей споживання дає підстави для 
визначення низêи êритеріїв, яêі хараêтеризóють тó чи іншó 
модель споживання. Відтаê моделі споживання різняться 
за: 

x приналежністю до певної соціальної ãрóпи: рефе-
рентне, êонформне споживання та модель прос’юмера; 

x стилем життя споживача: демонстративно-поêазне 
та ãабітóсне; 

x потребами, що задовольняються споживанням: 
ãедоністичне та моральне; 

x сóспільними стереотипами: ãендерне та модель 
модноãо споживання; 
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x інтересами споживача: рефлеêсивне, афіліативне 
споживання та даóншифтинã. 

Референтне споживання спрямоване на бажання 
інтеãрації ó певнó еталоннó ãрóпó [Бєліêова, 2012: 9–10]. 
Відповідно товари та послóãи, яêі споживає індивід, 
визначаються не тим, êим він є в сóспільстві, а тим, êим він 
хоче (праãне) стати. Споживання цьоãо типó часто 
орієнтоване на ãрóпове членство, êоли êóпівля товарів 
визначається тим, чи об’єêти споживання бóдóть схвалені 
соціальними ãрóпами, в яêі входить індивід. Споживчó 
поведінêó індивіда êонтролює йоãо власна ãрóпа, члени яêої, 
через соціальне визнання чи осóд, стимóлюють певні 
стандарти споживання.  

Модель êонформноãо споживання бóдóється за прин-
ципом бажання приєднатись до інших, бóти таêим яê 
більшість, не виоêремлюватись, не відставати від моди. В 
основі цієї моделі лежить потреба ó приналежності та 
наявність певної соціальної ãрóпи, яêа володіє більш-менш 
однаêовими ресóрсами, має приблизно подібний рівень 
життя та êонцентрóється ó спільномó соціоêóльтóрномó 
просторі. Часто носіїв цієї моделі об’єднóє êласова, 
професійна, соціально-демоãрафічна чи етнічна спільнота. 
Вартість товарів та послóã, місця їх êóпівлі чи яêісні 
хараêтеристиêи не мають провідноãо значення, адже 
ãоловним для таêоãо родó споживачів є попóлярність товарó 
чи послóãи серед представниêів референтної ãрóпи. 
Вертиêальні статóсні символи для êонформних споживачів 
втрачають свою привабливість, осêільêи посилюються цілі 
та потреби пов’язані з внóтрішньо ãрóповим статóсом 
[Пачêовсьêий, 2009: 499].  

Ця модель споживання фóнêціонóє за принципом 
«свій – чóжий» та підпорядêовóється соціальним очіêóва-
нням та можливостям референтної соціальної ãрóпи, де 
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споживчі праêтиêи відповідають еêономічним можливостям 
споживачів. 

Модель прос’юмера – ще одна із сóто сóчасних моделей 
споживання, яêа походить від термінó «прос’юмер», яêий 
ввів в наóêовий оббіã Е. Тоффлер ó своїй праці «Третя 
хвиля» [Тоффлер, 2000]. Сóть цьоãо термінó поляãає ó 
інтерпретації сóчасноãо споживача не тільêи яê êористó-
вача блаãа, але і яê йоãо «творця», що проявляється ó 
можливості впливó останньоãо на ãромадсьêó дóмêó та 
формóванні відповідноãо ставлення до певних товарів чи 
послóã.  

Зазвичай прос’юмери – це аêтивні êористóвачі 
Інтернетó та соціальних мереж, пóблічні та êомóніêабельні 
індивіди, яêі мають авторитет серед своãо оточення. Їхня 
дóмêа щодо певноãо товарó чи послóãи є ваãомою та 
здатною на попóляризацію, піднесення в ранã модності чи 
навпаêи знецінення блаãа. Прос’юмери займаються власним 
моніторинãом ринêó за ціною та яêістю товарів та не лише самі 
здатні маніпóлювати символами та статóсами споживчих блаã, 
але таêож дослóхаються до дóмоê собі подібних [Черевêо, 
2010]. 

Однією з найбільш відомих ó соціолоãії є модель 
демонстративно-поêазноãо споживання, яêó виоêремив 
Т. Веблен ó своїй праці «Теорія бездіяльноãо êласó» 
[Веблен, 1984]. Ця модель побóдована на ідеї можливості 
вираження соціальноãо статóсó, репóтації чи авторитетó за 
допомоãою матеріальних ресóрсів, шляхом демонстрації 
ãрошової сили.  

Дія цієї моделі виражається шляхом êóпівлі найбільш 
дороãих товарів та послóã, що перевищóють реальні 
потреби людини. Привабливість блаãа залежить від йоãо 
вартості, а не яêості чи попóлярності, відтаê основним 
êритерієм відборó є ціна, яê поêазниê рівня елітарності 
[Набрóсêо, 2007: 498–500]. Отже, мотивом споживання за 
цією моделлю є демонстрація наявноãо або бажаноãо 
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статóсó, шляхом êóпівлі найдорожчих товарів та послóã, яêі 
лише здатний придбати індивід за наявні ó ньоãо еêономічні 
ресóрси. У цьомó випадêó, орієнтація на заощадження 
повністю відсóтня, а ãоловною потребою споживача є 
потреба ó визнанні. За своєю природою демонстративно-
поêазне споживання є способом демонстрації індивідом своãо 
становища ó соціальній ієрархії. 

Габітóсна модель споживання вибóдовóється шляхом 
тривалоãо перебóвання індивіда в рамêах визначених 
статóсних позицій, що призводить до формóвання від-
повідних потреб, звичоê, смаêів та вподобань [Набрóсêо, 
2007: 498]. Ідею цієї моделі запропонóвав óже зãаданий ó 
цьомó розділі П. Бóрдьє, на дóмêó яêоãо ó процесі 
соціалізації відбóвається побóдова індивідóальної системи 
êóльтóрних детермінант (ãабітóсó), пов’язаних із особли-
востями соціальної ієрархії. У зв’язêó із цим в індивідів 
вибóдовóється система розóміння соціальних очіêóвань 
щодо представниêів певних статóсних позицій, що вира-
жається шляхом óтворення смаêів та вподобань. Причомó, 
ãабітóс, бóдóчи індивідóальним óтворенням, набóває 
спільних ознаê ó випадêó перебóвання індивідів в близьêих 
соціоêóльтóрних óмовах та соціальних позиціях [Бóрдье, 
1998]. 

Варто зазначити, що дія цієї моделі споживання стає 
дóже помітною ó процесі мобільності, адже змінивши 
соціоêóльтóрне чи фізичне середовище, або навіть власнó 
статóснó позицію, дія звичоê (ãабітóсó) бóде тривати ще 
певний час і виражатиметься шляхом спроб дотримання 
індивідом притаманних для ньоãо попередніх праêтиê 
споживання. Габітóсне споживання не орієнтóється сóто 
на цінó чи статóсні хараêтеристиêи товарів та послóã, а 
базóється на їхній відповідності соціальним очіêóванням та 
звичêам, яêі засвоїлись споживачем, яêий сам для себе є 
певноãо родó еêспертом ó процесі відборó праêтиê 
споживання.  
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Ще однією моделлю, яêа набóла своãо аêтóальноãо 
значення в сóчасномó сóспільстві, є ãедоністична модель 
споживання. Вона базóється на принципах задоволення не 
стільêи реальних, необхідних потребах споживача, сêільêи 
на йоãо примхах та óявних бажаннях, яêі часто 
нав’язóються ззовні (реêламою, ЗМК, ãромадсьêою 
дóмêою). Основною потребою ó процесі споживання є 
отримання задоволення та вражень, причомó, насолодó 
повинен приносити не тільêи сам процес безпосередньоãо 
споживання (виêористання товарó чи отримання послóãи), 
а і пошóê та вибір (шопінã) бажаноãо блаãа. Найчастіше 
місцями та способами реалізації праêтиê споживання 
стають велиêі торãово-розважальні центри, а таêож най-
різноманітніші новинêи марêетинãових технолоãій (інтераê-
тивні вітрини, Інтернет-маãазини тощо) [Черевêо, 2010: 
388], яêі перетворюють споживання на ãрó. 

До цієї моделі таêож входять таêі підтипи: 

x ãіперспоживання – споживання значно більшої 
êільêості товарів та послóã, яêі необхідні індивідó, що веде 
до неможливості повноãо виêористання отриманих блаã; 

x терапевтичне споживання – реалізація праêтиê 
споживання заради поêращення самопочóття чи підви-
щення самооцінêи, де основним мотивом стає не отримання 
певноãо блаãа яê таêоãо, а сам процес шопінãó та óсвідом-
лення можливості володіння певним блаãом; 

x êонтрêóльтóрне споживання – споживання 
еêсêлюзивних товарів та послóã з метою виоêремлення себе 
із заãальної маси споживачів яê протиставлення «масовомó 
споживанню» [Grzeszczyk, 2004].  

На противаãó ãедоністичній моделі споживання 
виділяють пóритансьêе, асêетичне, або, таê зване, 
«моральне» споживання, яêе базóється на принципах 
засóдження надмірних споживчих праêтиê та праãненні 
задовольняти виêлючно найнеобхідніші потреби. Варто 
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зазначити, що обмеження ó споживанні в цьомó випадêó 
носить óсвідомлений, а не зóмовлений відсóтністю ресóр-
сів, хараêтер. Основою цієї моделі є певна ідеолоãія, яêа 
може базóватись на реліãійних (надмірне споживання – це 
ãріх), ãромадсьêих (індивідóальне обмеження заради 
порятóнêó еêолоãії, збереження енерãоресóрсів тощо) чи 
індивідóальних (особисті поãляди) переêонаннях.  

Іще однією моделлю є модель модноãо споживання, 
яêа базóється на праãненні індивіда споживати товари та 
послóãи, яêі вважаються модними, аêтóальними. Про цю 
модель ãоворив ще Г. Зіммель, наãолошóючи на томó, що 
мода має êласовó приналежність і залежить від соціальноãо 
статóсó [Зиммель, 1996]. Відтаê, те, що є модним для осіб 
вищоãо êласó є не лише малодостóпним для інших, але і не 
вважається серед них модним. Однаê, в êонтеêсті сóчас-
ності, мода набóває дещо іншоãо значення. Вона втрачає 
чітêó êласовó приналежність, натомість її основними 
хараêтеристиêами стають сóчасність, новизна, стильність, 
êраса, ориãінальність. Речі, яêі не відповідають цим поêаз-
ниêам, вважаються «не модними» та не приваблюють 
споживачів із моделлю модноãо споживання. Інші хараêте-
ристиêи речі (ціна, яêість, технічність) праêтично не мають 
значення [Кривошея, 2010: 377]. 

Одним із підтипів моделей споживання є таêож ãендерна 
модель, пов’язана з поширеними ó ãромадсьêій дóмці стерео-
типами щодо поведінêи представниêів різної статі. Ця модель 
споживання нав’язóється ó процесі соціалізації (під дією 
реêлами, ЗМК, ãромадсьêої дóмêи, традицій, норм та ін.) 
шляхом формóвання в індивіда певноãо образó «справжньоãо 
чоловіêа» та «справжньої жінêи», яêі повинні володіти низêою 
соціально схвалених хараêтеристиê [Ильин, 2000], що 
відповідають особливостям цьоãо сóспільства (наприêлад, 
образ матері – «береãині домашньоãо затишêó» чи чоловіêа – 
здобóвача матеріальних блаã). Сам риноê теж сеãмен-
тóється, а товари набóвають відповідних марêерів (товари 
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для дівчатоê, хлопчиêів, підлітêів, молодих жіноê та чоловіêів, 
матерів тощо). Відтаê, бóдóчи носієм певноãо ãендерó та 
виêонóючи певнó роль в сóспільстві, споживач ãендерної 
моделі споживання бóде намаãатись виêористовóвати ті 
блаãа, яêі створені саме для йоãо ситóації.  

Оêрім перелічених моделей споживання в óмовах 
сóчасноãо масовоãо сóспільства зародились нові, альтер-
нативні моделі, що базóються на антаãоністичних до 
«сóспільства споживання» ідеях. Вони, на відмінó від пе-
релічених вище, більшою мірою базóються на індивідóаль-
них життєвих принципах і переêонаннях. До них належить: 
рефлеêсивне споживання, афіліативне споживання та 
даóншифтинã.   

Модель рефлеêсивноãо споживання передбачає що 
споживач здійснює свій вибір обдóмано, шляхом пошóêó 
інформації про товари і послóãи, та після рефлеêсивноãо її 
осмислення [Черевêо, 2010: 389]. Таêі рефлеêсивні 
êонс’юмери індивідóалізóють власне споживання через 
створення системи êритеріїв, де на першомó місці 
знаходяться яêість, достовірність, надійність товарів та 
послóã. Велиêоãо значення набóває особистий êомфорт та 
зрóчність ó процесі споживання, а бренд, марêа товарó 
розãлядаються через êритерій яêості. Символи статóсó, 
престижó для таêих споживачів мають дрóãорядне 
значення, яê і ãромадсьêа дóмêа чи соціальні очіêóвання. 

Афіліативне споживання – модель споживання 
заснована на об’єднанні людей ó ãрóпи за інтересами, яêі 
стають для них референтними. Зазвичай ці ãрóпи існóють ó 
виãляді Інтернет спільнот, де більшість членів можóть не 
бóти особисто знайомими один з одним. Основним мотивом 
виборó певноãо товарó чи послóãи стають реêомендації 
ãрóпи або її лідера [Черевêо, 2010: 389]. Ця модель дещо 
наãадóє êонформне споживання, однаê афіліативні 
споживачі орієнтóються не стільêи на більшість, сêільêи на 
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свою, оêремо існóючó спільнотó, що може мати êосмопо-
літичний хараêтер. 

Даóншифтинã (від «downshifting» – «óповільнення», 
«послаблення») – альтернативна модель споживання, яêа, 
зародилася в америêансьêій та анãлійсьêій êóльтóрі, 
аêтивно поширюється в сóчасномó світі. В основі поведінêи 
таêих споживачів лежить ідея індивідóалізмó, яêа проявля-
ється ó праãненні «жити заради себе», «здійснити свою 
мрію». Це сóпроводжóється відмовою від óсталених сóс-
пільних норм пов’язаних із обов’язêами, êар’єрним ростом, 
офісною роботою. Потяã до матеріальних статêів замі-
щóється цінністю êомфортноãо, морально та дóховно 
споêійноãо життя. 

Для даóншифтерів таêі êритерії яê «брендовість», 
модність, попóлярність, висоêа ціна втрачають бóдь-яêе 
значення. Навпаêи, вони дóже стримані ó власних 
споживчих праêтиêах, в основі яêих лежать справжні, а не 
нав’язані з зовні, потреби [Черевêо, 2010: 390]. 

Заóважимо таêож, що для споживання хараêтерні 
êóльтóрні та територіальні відмінності. Кожне оêреме 
сóспільство надає споживанню своãо особливоãо хараêтерó, 
адже відрізняється не лише êóльтóрними традиціями, 
особливостями стратифіêації, рівнем заãальноãо еêоно-
мічноãо забезпечення чи величиною ринêó товарів та послóã, 
а й хараêтером соціальних норм і приписів (неформальних 
та юридичних), системою нормативно зóмовлених соціаль-
них ролей і статóсів, фóнêціями та засобами здійснення 
êонтролю над процесом споживання. 

У соціолоãічномó розóмінні споживання розãлядається 
яê сóспільний процес, яê форма соціальної аêтивності, що 
здійснюється через певні види діяльності і поведінêи 
людини, яê соціальний інститóт, яê сфера перебіãó процесів 
споживання й споживчої діяльності [Маêсименêо, 2012: 8]. 
Тобто, сьоãодні споживання більше не зводиться лише до 
пасивноãо виêористання речей, а перетворюється на 
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аêтивний процес їхньоãо виборó, в яêомó óчасть бере 
êожен споживач. При цьомó споживчі праêтиêи баãато в 
чомó визначають перспеêтиви розвитêó сóспільства. 

Предметне поле соціолоãії споживання вêлючає широêе 
êоло питань: моделі та соціальні праêтиêи споживача; 
споживання яê найважливішó сêладовó стилю життя, 
поведінêó споживачів; ãлобалізацію і масове споживання; 
особливості споживання в різних сферах: медицині, харчó-
ванні, одязі, бóдинêах, дозвіллі, інформації, тóризмі; êонс’ю-
меризації соціальної сфери, освіті, êóльтóрі споживання, 
моді, стереотипах споживання; символічномó споживанні 
знаêів, споживанні різних соціально-демоãрафічних ãрóп. 

Соціолоãія розãлядає споживання яê соціальний процес 
задоволення потреб ó всьомó різноманітті йоãо зв’язêів з 
іншими соціальними інститóтами, явищами, процесами. 

За теоретичнó основó взято інтеãративні êонцепції, 
зãідно яêих споживання розãлядається яê процес соціаль-
ноãо êонстрóювання, формóвання та підтвердження 
соціальноãо статóсó споживача. Поведінêа споживачів є 
особливим видом реальності, яêа відображає та êонстрóює 
соціальнó стрóêтóрó сóспільсва. Через споживання людина 
самореалізóється і самоóтверджóється. Аналіз споживання 
в рамêах цих êонцепцій дозволить визначити óмови, 
правила та механізми формóвання тих чи інших соціальних 
праêтиê споживання та визначити яêим моделям спожи-
вання вони відповідають. 

Фóндаментальне значення для розóміння сóспільства 
споживання мають особливості поведінêи споживачів та 
їхні повсяêденні споживчі праêтиêи, значимий вплив на яêі 
має інформаційне поле сóспільства. 
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1.2. Дисêóрс-аналіз праêтиê споживання  
ó соціолоãічній перспеêтиві 

Для споживача ó традиційномó сóспільстві хараêтерний 
низьêий рівень стилізації життя, відсóтність різноманіття 
споживчих праêтиê, незначна êільêість відмінних моделей 
споживчої поведінêи, а сама поведінêа споживачів бóла 
чітêо детермінована соціальним статóсом індивіда, то із 
трансформацією явища споживання яê таêоãо, відбóлися 
істотні зміни в стрóêтóрі, мотивах та ролі феноменó 
споживання, а особливо поãлибилась йоãо êомóніêативно-
символічна фóнêція. Саме засоби масової êомóніêації 
набóли настільêи масовоãо хараêтерó, що перетворились 
на потóжних рóшіїв сóспільства споживання [Кóлиê, 2010: 
17–18]. 

Під час дослідження споживчої поведінêи варто 
звернóти óваãó на поняття «споживча праêтиêа». Воно 
зорієнтоване на реальні дії (діяльність) споживачів, яêі в 
заãальномó траêтóються яê своãо родó праêтиêи 
[Пачêовсьêий, 2009: 17]. 

Катеãорія «праêтиêа» набóла значення переведення 
інтелеêтóальних êонцептів та óявлень ó дію з їх 
застосóвання [Петрóшенêо, 2009: 126–127]. Можливість 
стрімêоãо розвитêó й вивчення соціальних праêтиê 
споживачів баãато в чомó проходить під впливом соціолоãії і 
її досяãнень, зоêрема, теорій соціальної дії, порядêó, 
стратифіêації та соціальних систем, розêоші, моди, 
демонстративної поведінêи тощо [Герóс, 2015: 111]. 
Елементи дослідження соціальних праêтиê містяться в 
працях Е. Гідденса, П. Штомпêи, П. Бóрдьє, М. Фóêо, 
Г. Гарфінêеля, Б. Латóра, Ч. Тейлора, А. Реêвітца, Т. Шацêі, 
В. Волêова, О. Хархордіна та ін. Заãалом цій проблемі 
присвячена численна êільêість наóêових праць та 
досліджень. 
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У рамêах інститóціоналізмó соціальні праêтиêи розãля-
дались яê мінливі внаслідоê динамічності системи традицій і 
етичних норм сóспільства протяãом óсієї еволюції людсьêої 
цивілізації, осêільêи ці інститóти не є чимось незмінними, 
êожномó етапó розвитêó відповідають певні норми 
поведінêи. 

Визначення явища праêтиê існóють ó безлічі траêтó-
вань. А. Ворд виділяє êільêа взаємодоповнююваних визна-
чень праêтиêи. У першомó із цих визначень основний 
аêцент робиться на обов'язêовій наявності êоординації в 
праêтиці. Праêтиêа – це послідовність дій і висловлювань, 
яêі розãортаються ó часі і ó просторі. Приêладами можна 
вважати праêтиêи приãотóвання їжі, óчасть ó виборах, 
проведення дозвілля. Дії та висловлювання, що формóють 
праêтиêó обов’язêово бóдóть взаємопов’язані між собою 
[Фирсова, 2013: 33].  

Таêий зв’язоê слід розãлядати через: 
1. розóміння тоãо, що робити і ãоворити в певній 

ситóації; 
2. очевидні правила, принципи, приписи (precepts) та 

інстрóêції; 
3. таê звані телеоафеêтивні стрóêтóри, що відображають 

êінцеві цілі, проеêти, завдання, проміжні цілі, переêонання, 
емоції і настрої.  

Таêе визначення праêтиêи свідчить про те, що 
невід’ємним елементом бóдь-яêої праêтиêи є êóльтóра, а 
відтаê праêтиêа носить соціальний хараêтер.  

Дрóãе визначення пов'язане з реалізацією праêтиê та є 
особливо важливим із точêи зорó придатності теорій праêтиê 
для аналізó змін ó споживанні [Reckwitz, 2002: 249]. 

Відтаê праêтиêа є певним зразêом поведінêи, яêий може 
бóти заповнений безліччю оêремих і часом óніêальних дій, 
що відтворюють праêтиêó. Індивід вистóпає яê «носій» 
(trдger) праêтиêи, а насправді – баãатьох різних праêтиê, яêі 
не обов'язêово повинні бóти сêоординовані між собою 
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[Reckwitz, 2002: 250]. Таêим чином, вона чи він є носієм не 
тільêи певних патернів тілесних дій, але таêож певних 
звичних способів їхньоãо розóміння, ноó-хаó і бажань. 
Залóченість індивіда в праêтиêи стає визначальною для 
формóвання потреб. 

Серед óсьоãо різноманіття підходів до дослідження 
праêтиê В. Волêов та О. Хархордін виділяють два способи 
розóміння праêтиê – яê фоновоãо (нееêспліêованоãо) 
знання і óміння та яê êонêретної діяльності, що поєднóє 
слова та дії [Волêов, 2008: 14]. Відповідно автори виділяють 
«фоновий» та «розêривальний» хараêтер праêтиê. У 
найпростішомó розóмінні фонова праêтиêа – це діяльнісний 
êонтеêст, ó яêомó інтерпретóється висловлювання чи 
поведінêа. «Розêривальний» хараêтер праêтиê проявляється 
ó томó, що праêтиêа êонститóює і продóêóє основні 
способи соціальноãо існóвання, хараêтерні для певної 
êóьтóри ó певний момент історії.  

У найширшомó значенні праêтиêа – це термін, що 
описóє людсьêó діяльність заãалом. З позиції теорії 
соціальних праêтиê, праêтиêа є рóтинним типом поведінêи, 
яêий сêладається з деêільêох елементів, взаємопов’язаних 
між собою [Пачêовсьêий, 2014: 18]. 

Ідею праêтиê розвивають ó своїх êонцепціях П. Бóрдьє, 
Е. Гідденс, П. Штомпêа.  

Праêтиêа за Бóрдьє – це здатність соціальних сóб'єêтів 
перевіряти свої поведінêові аêти на їхню відповідність 
сформованим óявленням про навêолишню дійсність. 
Праêтиêи визначають напрям дóмоê і поведінêи, тим самим 
змóшóючи соціальних сóб'єêтів пристосовóватися до 
сьоãодення та майбóтньоãо. Соціальною праêтиêою можна 
вважати яê дії індивідів з перетворення соціальноãо світó, 
таê і щоденні, звичні вчинêи, яêі не потребóють пояснення. 
Не бóває простих чи елементарних праêтиê. 

Для розóміння соціальних праêтиê П. Бóрдьє вводить 
поняття «ãабітóс», яêий визначає яê «своєрідні принципи, що 
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породжóють праêтиêи та óявлення. Габітóс дозволяє 
виробляти несêінченнó êільêість праêтиê» [Бóрдье, 
2001: 101–108]. Бóдóчи резóльтатом інтеріоризації 
соціальних відносин, ãабітóс є необхідною сóб’єêтивною 
óмовою здійснення праêтиê аãентами. Це означає, що 
ãабітóс, яê похідна стрóêтóр, одночасно виробляє праêтиêи.  

Соціальні праêтиêи є частиною ãабітóса або йоãо 
проявом. При цьомó соціальні праêтиêи тісно пов’язані з 
інститóтами, а відтаê притаманними для цих інститóтів 
соціальними нормами. 

Е. ¥ідденс розóміє поняття «соціальна праêтиêа», яê 
заãальноприйнятó праêтиêó чи рóтинó, що є основним 
елемнтом повсяêденної соціальної діяльності [Гидденс, 
2003: 18].  

За визначенням Е. Гідденса соціальні праêтиêи – це 
форми поведінêи людей, стійêі сóêóпності дій, що 
становлять зміст соціальної системи [Климов, 2000]. У 
цьомó випадêó стрóêтóра перестає бóти чимось внóтрішнім 
для індивіда, осêільêи вони своїми рóтинізованими діями ó 
повсяêденних праêтиêах відтворюють стрóêтóрó сóспіль-
ства. Завдяêи соціальним праêтиêами індивіди перетво-
рюють світ. 

Доповненням до траêтóвання ¥ідденса є напрацювання 
П. Штомêи, яêий визначає праêтиêó яê своєріднó 
êомбінацію операцій та дій – яê діалеêтичний синтез тоãо, 
що відбóвається в сóспільстві, та тоãо, що роблять люди 
[Штомпêа, 1996: 267]. При цьомó автор зазначає що, 
соціальним сóб'єêтам притаманні дії, а соціальним 
стрóêтóрам – операції. Проміжним рівнем ó визначеній 
системі взаємодій є праêтиêи. 

За Штомпêою ні аãенти реальності, ні стрóêтóри не 
можóть існóвати незалежно одна від одної, вони злиті в 
єдиий соціальний світ людини – йоãо «аãентно-стрóêтóрнó» 
фабриêó [Штомпêа, 1996: 272]. Праêтиêи є поточними 
соціальними подіями. У праêтиці об’єднóються стрóêтóри та 
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діючі аãенти. Праêтиêа – це êомбінований продóêт моментó 
оперóвання (на рівні стрóêтóр) та дій, зроблених членами 
сóспільства (на рівні індивідóальностей) [Штомпêа, 1996: 
272–273].  

Соціальні праêтиêи рóтинізовані, вони вистóпають яê 
типові дії в типових ситóаціях, що повторюються в життє-
діяльності баãатьох людей. Інститóалізація праêтиê 
відбóвається тоді, êоли вони набóвають визнання баãатьма 
людьми, стають поширеними в соціóмі, проходять процес 
леãітимації та перетворюються на соціальні норми. 
Соціальні праêтиêи споживання санêціоновані соціóмом 
[Герóс, 2015: 111–112]. 

Заóважимо, що соціальні праêтиêи не є оêремими, 
одноразовими діями. Хараêтерною ознаêою праêтиê є те, 
що вони зазнають змін з часом: звичайні і звичні праêтиêи 
змінюються або доповнюються новими. Таê, наприêлад, 
підприємницьêі праêтиêи на початêó 90-х роêів сóттєво 
відрізняються від праêтиê початêó ХХІ ст., осêільêи 
змінились соціально-еêономічні óмови розвитêó підприєм-
ництва та ціла низêа інших фаêторів. Відповідно за часовим 
êритерієм праêтиêи можна поділити на звичні або 
традиційні та нові або інноваційні.  

За основó визначення інноваційної праêтиêи приймемо 
визначення, запропоноване В. Радаєвим: «Типові дії людей, 
яêі, з одноãо боêó, не надто широêо поширені (принаймні, 
на даний момент часó), але вже досить помітні, а з іншоãо, є 
новими способами дії, яêі, сêажімо, ще десятиліття томó 
існóвали ó виêлючно обмежених масштабах або бóли 
відсóтні зовсім» [Радаев, 2003]. На противаãó інноваційним, 
традиційні, або радше звичні праêтиêи є типовими діями 
людей достатньо поширеними в сóспільстві, в яêі залóчена 
значна частина населення, а з іншоãо боêó – це звичні 
способи дій, яêі праêтиêóє продовж життя мінімóм одне 
поêоління. 
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Оêрім тоãо праêтиêи залежать від освоєння індивідом 
нових технолоãій, еêономічної аêтивності при вирішенні та 
задоволенні життєво необхідних потреб, раціональноãо 
виêористання своãо часó, аêтивної фінансової поведінêи 
тощо. Відповідно можна виділити еêономічні (фінансові, 
споживчі і т. д.), символічні, політичні (владні), соціальні, 
êóльтóрні та повсяêденні праêтиêи, яêі відіãрають êлючовó 
роль ó формóванні та ретрансляції тих форм життя, яêі 
сêладають базис соціальноãо виробництва, в їхньомó описі 
та рефлеêсії, яêі можóть безпосередньо впливати на ці 
праêтиêи [Ковалісêо: 216–217]. 

У êнизі «Праêтиêа повсяêденноãо життя» М. де Серто 
êонцептóально описав способи дії споживачів не яê 
пасивне прийняття та слідóвання правилам, яêі задають 
виробниêи, а яê набір аêтивних творчих праêтиê [Certeau, 
1983]. Для де Серто праêтиêи – це не лише певний 
незрозóмілий фон сóспільноãо життя, а аêтивні, творчі дії. 
Автор досліджóвав праêтиêи через виявлення моделей дії, 
хараêтерних для споживачів. Під споживанням він розóмів 
широêó êатеãорію аêторів, яêим інститóти, апарати влади 
або системи символічноãо виробництва приписóють певний 
спосіб підпорядêóвання через споживання: читачі, яêі 
деêодóють та засвоюють заêладений в теêсті сенс; ãлядачі, 
яêі споживають сêонстрóйований для певноãо сприйняття 
медійний продóêт. Праêтиêи є резóльтатом дій аêторів, за 
допомоãою яêих êористóвачі заново привласнюють простір, 
орãанізований техніêами соціоêóльтóрноãо виробництва 
[Волêов, 2008: 195].  

Реãóлювання праêтиê споживання відбóвається за 
допомоãою інститóціональних механізмів. До цих меха-
нізмів, на дóмêó В. Ільїна [Ильин, 2000], належать таêі 
важелі соціетальноãо впливó на системó соціальної дії 
споживачів: 

x óявлення про споживчі цінності та норми, що 
реãóлюють споживання, зразêи, взірці, моделі 
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(фотомоделі, зірêи шоó-бізнесó, модні представниêи 
дóже баãатих верств населення, товарні бренди); 

x санêції сóспільства за порóшення чи дотримання 
споживчих норм (завдяêи моралі та права); 

x мова яê сóêóпність правил інтерпретації споживчих 
аêтів; 

x стійêі автоматичні праêтиêи споживання (вільні 
звичêи). 

Зоêрема, ó сóспільстві споживання соціальні праêтиêи 
впорядêовóються реêламою, звичними діями зі споживання 
в звичних заêладах торãівлі, за ритóалами, що не завжди 
óсвідомлюються саме яê ритóали. 

Споживання постає ó виãляді діяльності, соціальних 
праêтиê споживачів, їхньої взаємодії з ãрóпами, фóнêціо-
нóвання специфічної системи цінностей і проявó соціаль-
ноãо життя. Соціальні праêтиêи споживачів, ó свою черãó, 
залежать від системи потреб сóспільства, соціальних ãрóп і 
особистості [Зосьêа, 2011: 105]. 

У своїй сóêóпності праêтиêи споживання становлять 
êóльтóрó споживання. Це óявлення споживачів про цінності 
і норми, яêі реãóлюють споживання, санêції сóспільства на 
порóшення чи дотримання споживчих норм, стійêі споживчі 
праêтиêи [Пачêовсьêий, 2014: 22]. 

Кóльтóра споживання – це все, що потрапляє ó сферó 
споживання, набóває здатності речі, яêó споживають. 
Л. Ростовцева розãлядає êóльтóрó споживання яê сóêóп-
ність матеріальних і дóховних цінностей, знань, взірців і 
норм споживчої поведінêи, фóнêціонально êорисних і 
заêріплених ó сóспільстві й праêтиці, що мають символічне 
значення [Ростовцева, 2004: 11]. Г. Сороêіна визначає 
êóльтóрó споживання яê êомплеêс цінностей, ідей, поãлядів, 
традицій та інших символів, за допомоãою яêих індивіди 
спілêóються та оцінюють один одноãо, яêі виражені в типах 
та формах орãанізації життя людей, ó взаємовідносинах між 
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ними, дóховних та матеріальних цінностях з позиції 
виниêнення та задоволення потреб [Сороêіна, 2009]. 
Дослідниця розділяє поняття «êóльтóра споживання» та 
«споживацьêа êóльтóра» і наãолошóє на томó, що перше 
поняття хараêтеризóє індивідóальний досвід людсьêої 
поведінêи ó сфері придбання та виêористання товарів, а 
дрóãе – належить до фóнêціонóвання êóльтóри сóчасноãо 
сóспільства і є однією із хараêтеристиê сóспільства постмо-
дернó [Пачêовсьêий, 2014: 23–24]. 

Рівень дослідження соціальних праêтиê хараêтери-
зóється наявністю велиêої êільêості різних теорій. У 
соціолоãії можна виоêремити два напрями вивчення 
соціальної поведінêи [Зосьêа, 2011: 106–107]. 

Перший підхід відводить аêтивнó роль ó êонстрóюванні 
соціальної реальності людині (методолоãічний індиві-
дóалізм, феноменолоãічна соціолоãія, етнометодолоãія). 
Зãідно з цим підходом, êонстрóювання процесó споживання 
відбóвається завдяêи соціальним праêтиêам споживачів. 
Констрóюються різні моделі споживання: традиційна, 
модерна, постмодерна. 

Дрóãий підхід наãолошóє на ãоловній ролі сóспільства, 
соціальних інститóтів та êолеêтивноãо інтелеêтó (стрóêтóр-
ний фóнêціоналізм). Зãідно із цим напрямом, споживання 
формóється яê соціальний інститóт, яêий взаємодіє з 
іншими соціальними інститóтами. 

Власне поєднання теорій êонстрóêтивізмó та неоінсти-
тóціоналізмó дозволить визначити оптимальнó теоретиêо-
методолоãічнó схемó дослідження соціальних праêтиê 
споживання та їхньоãо êонстрóювання в сóчасномó соціóмі. 

Особливоãо значення в êонтеêсті êонстрóювання 
соціальних праêтиê набóвають дослідження невербальних 
елементів êомóніêації, що вимаãають від соціолоãа навичоê 
розпізнання інформації, яêó несóть в собі різні семіотичні 
прояви та їх поєднання. Аналіз яê вербальних, таê і 
невербальних, або ж змішаних теêстів пов'язаний з певними 
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методолоãічними трóднощами, вирішення яêих не може 
обмежóватися лише соціолоãією [Герóс, 2015: 113]. 
Подібний вид аналізó вимаãає від дослідниêа широêоãо êола 
знань і êомпетенції, яêі не завжди вписóються в рамêи однієї 
дисципліни. У зв'язêó з цим аêтóальним є не тільêи 
необхідність вивчення теêстів, що створюються різними 
семіотичними засобами, а й залóчення до вирішення цьоãо 
завдання напрацювань з різних сóміжних дисциплін 
[Вдовина, 2012]. 

У дрóãій половині ХХ ст. формóється традиція між-
дисциплінарноãо аналізó дисêóрсó на межі філософії мови, 
семіотиêи, лінãвістиêи, соціолоãії знання та êоãнітивної 
антрополоãії [Вдовина, 2012]. Дисêóрсна проблематиêа, 
êатеãорія дисêóрсó і власне дисêóрс-аналіз отримóють 
подальший розвитоê поза рамêами лінãвістиêи – в 
філософії, êóльтóролоãії, соціально-ãóманітарних наóêах, 
зоêрема, і соціолоãії. 

Значення термінó «дисêóрс» варіюється від вóзьêоãо 
лінãвістичноãо описó, відповідно до яêоãо дисêóрс 
визначається яê «зв’язне мовленнєве висловлювання 
(письмове або óсне, належить одномó чи êільêом мовцям)», 
до маêроêонцепцій, ó яêих робиться спроба теоретичноãо 
визначення ідеолоãічних êластерів – дисêóрсивних 
формацій, що систематизóють знання і досвід [Оãієнêо, 
2012: 98]. 

Яêщо ó 1960 – 70-х рр. дисêóрс розóмівся яê пов'язана 
і óзãоджена послідовність речень або мовних аêтів 
(Е. Бенвеніст, З. Харріс, М. Фóêо та ін). З позицій сóчасних 
підходів дисêóрс – це сêладне êомóніêативне явище, що 
вêлючає, êрім теêстó, ще й еêстралінãвістичні фаêтори 
(знання про світ, дóмêи, óстановêи, цілі адресата), необхідні 
для розóміння теêстó (Т. ван Дейê, Г. Орлов та ін.). 

Витоêи аналізó дисêóрсів лежать в різних ãалóзях 
ãóманітарноãо знання. Таê, наприêлад, стрóêтóрні особли-
вості філософсьêоãо дисêóрсó в ціломó, проявляються ó 
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сóцільномó підпорядêóванні побóдови теêстів за принципом 
«ціле дорівнює частині, а частина дорівнює ціломó», що 
проявляється ó сêладній орãанізації понадфразових 
єдностей. Прості синтаêсичні êонстрóêції виêонóють 
фóнêції бар'єрів і зв'язоê. Тобто філософсьêі теêсти завжди 
мають внóтрішні протиріччя, осêільêи їх лоãіêа ´рóнтóється 
на протиріччях між низêою тверджень, êожне з яêих має 
заêоннó силó [Малиновсьêа, 2009: 84]. 

У сóчасній лінãвістиці чітêо оêреслилися тенденції не 
тільêи формально-стрóêтóрноãо аналізó мови, але й в 
аспеêті тієї семантичної і праãматичної інформації, яêó вона 
реалізóє ó êомóніêативномó процесі. На рóбежі 70-х роêів 
дослідниêи прийшли до дóмêи, що аналіз мови не повинен 
обмежóватися лише ãраматичним аналізом абстраêтної або 
ідеальної мовних систем, натомість об'єêтом має стати 
аêтóальне виêористання та фóнêціонóвання мови в 
соціоêóльтóрномó êонтеêсті.  

Соціолінãвістичний підхід до вивчення дисêóрсó 
´рóнтóється на протиставленні особистісно зорієнтованоãо 
та статóсно зорієнтованоãо типів дисêóрсó [Клименêо, 
2009: 182–183]. Зãідно із твердженням Г. Почепцова: 
«дисêóрс – це вже не сóто лінãвістична стрóêтóра, а 
соціолінãвістична. Він має відповідати нормам мовної 
ситóації, êомóніêативної ситóації та соціальної ситóації. 
Дисêóрс – це мовна дійсність, яêó поêладено на соціальні 
êоординати» [Почепцов, 1999: 99]. 

Дисêóрс-аналіз (discourse-analysis) розпочинався яê 
наóêа про вивчення виêористання мови ó соціальній 
взаємодії – тобто, яê люди виêористовóють слова спілêóю-
чись один з одним. Дисêóрс-аналіз є не стільêи методом, 
сêільêи методолоãією, яêа базóється на міцній соціально-
êонстрóêтивістсьêій точці зорó на соціальнó реальність. 
Дисêóрс-аналітичні підходи поділяють інтерес до 
êонстрóêтивних ефеêтів мови і є рефлеêсивними та 
інтерпретативними способами аналізó. У цьомó сенсі 
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дисêóрс-аналіз є не лише êомплеêсом техніê стрóêтó-
рованоãо яêісноãо дослідження теêстів; він базóється на 
ряді припóщень про êонстрóêтивні ефеêти мови. Сьоãодні 
дисêóрс-аналіз перетворився на яêіснó дослідницьêó 
методолоãію та аêтивно застосовóється, зоêрема, при 
дослідженні соціальних медіа (Рис. 1.2.1.). 
 

 
Рис. 1.2.1. Техніêи яêісних досліджень ó 21 ст. [Bell, 2013] 

Дисêóрс-аналіз поділяє інтерес óсіх яêісних підходів до 
процесів означення соціальноãо життя, та водночас він 
спрямований на більш ãлибоêе вивчення неоднозначноãо 
статóсó значення. Традиційні яêісні підходи часто приймають 
соціальний світ яê само собою зрозóмілий і спрямовані на 
виявлення сенсó цьоãо світó для óчасниêів. Натомість 
дисêóрс-аналіз пов'язаний зі спробами вивчення тоãо, яê 
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створюються соціально вироблені ідеї та об'єêти, що станов-
лять соціальний світ, і яê вони підтримóються і аêтóалізóються 
ó тимчасовомó аспеêті [Филлипс, 2002]. 

Соціальні наóêи займаються не просто підрахóнêом – 
визначенням і вимірюванням змінних та зв'язêів між ними, а 
таêож інтерпретацією тоãо, що означають соціальні 
відносини. У êонтеêсті лінãвістичноãо поворотó баãаторазово 
зростають вимоãи до інтерпретативних досліджень. 
Дослідниêи більше не заціêавлені просто ó відповіді на 
запитання, що означає соціальний світ для сóб'єêтів, яêі йоãо 
населяють, а радше – ó відповіді на питання, яê і чомó соціаль-
ний світ набóває ті значення, яêими він володіє. Дисêóрс-
аналіз яê один з методів вивчення цих рефлеêсивних 
процесів соціальноãо êонстрóювання, привертає все 
більшó óваãó [Филлипс, 2002]. 

Із соціолоãічної перспеêтиви, ó ході проведення дисêóрс-
аналізó вивчається та аналізóється не лише синтаêсична або 
семантична стрóêтóра теêстó (мовних одиниць), а поряд із 
лінãвістичним виміром розãлядається і соціоêóльтóрний. 
Дисêóрс аналіз вивчає, яê мова êонстрóює феномени, а не яê 
він відбиває або розêриває їх. Головна методолоãічна 
особливість дисêóрс-аналізó поляãає ó виявленні прихованоãо 
значення теêстó, êонтеêстó йоãо створення, віроãідних 
інтерпретацій читачем/ слóхачем тощо [Семиãіна, 2001: 322]. 

Дисêóрс-аналіз передбачає, що неможливо відоêре-
мити дисêóрс від йоãо широêоãо êонтеêстó, і володіє 
різними інстрóментами аналізó теêстів яê форми дисêóрсів, 
в яêі вони інтеãровані. Це і відрізняє дисêóрс-аналіз від 
інших видів яêісноãо дослідження. 

Серед інших підходів дисêóрс-аналіз вêлючає теорії та 
методи, яêі найбільш придатні для дослідження êомóніêації, 
êóльтóри і сóспільства. Він дає змоãó вивчати форми існóвання 
мови ó соціальних óмовах, сóспільні фóнêції і зв’язêи мови з 
соціальними процесами, залежність мови від них і їх 
відображення в її стрóêтóрі сóспільства.  
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Для êращоãо розóміння змістó та сóтності дисêóрс-
аналізó варто визначити та проінтерпретóвати основні 
теоретичні поняття, яêими послóãовóються óсі без винятêó 
течії. 

Ключовим поняттям є термін «дисêóрс». Дисêóрс – це 
сêладний соціолінãвістичний феномен певноãо êомóніêа-
тивноãо середовища (наприêлад, політиêи, реліãії, реêлами 
тощо).  

Дисêóрс володіє настóпними хараêтеристиêами: 
1. детермінóється певними соціоêóльтóрними, політич-

ними, психолоãічними та іншими чинниêами;  
2. має «видимó» – лінãвістичнó (зв'язний теêст чи йоãо 

завершений фраãмент; візóальне зображення тощо) та 
«невидимó» — еêстралінãвістичнó (дóмêи, настанови, метó 
адресанта, необхідні для розóміння цьоãо теêстó) 
стрóêтóрó; 

3. хараêтеризóється спільністю світó, яêий «бóдóється» 
впродовж розãортання дисêóрсó йоãо репродóцентом 
(автором) та інтерпретóється йоãо реципієнтом (слóхачем, 
читачем тощо) [Серажим, 2002: 13]. 

За визначенням Р. Водаê дисêóрс є інтераêтивним 
процесом, яêий вêлючає, оêрім теêстó, і процес вироб-
ництва, в яêомó теêст є продóêтом, і процес інтерпретації в 
яêомó теêст є ресóрсом [Bardici, 2012]. Формóвання 
дисêóрсó постає яê процес, за яêоãо соціальна реальність 
бóдóється через символічнó системó.  

Відтаê дисêóрс бóдемо розãлядати яê певнó êомóні-
êативнó подію, що сêладається із вербальних стрóêтóр, 
представлених ó різних формах (візóальній, аóдіальній, 
письмовій чи óсній тощо), смислових формацій, що 
сêладаються із змістó, смислів та понять, що вêладаються ó 
теêст, та формóється і фóнêціонóє в межах певноãо 
середовища, обмежóється рамêами хараêтерних для 
сóспільства соціальних, політичних, êóльтóрних та інших 
норм. Дисêóрси є невід’ємною частиною соціальноãо 
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середовища, яêі, з одноãо боêó відтворюють цінніснó 
êартинó сóспільства. Проте з іншоãо, – самостійно êонст-
рóюють цінності та норми. Внаслідоê їхньоãо переосмис-
лення та інтеріоризації споживачами, дисêóрси перетво-
рюються на індивідóальні дисêóрсивні праêтиêи, диспо-
зиції, зразêи діяльності – ãабітóс, що знаходить своє 
подальше відтворення ó виãляді соціальних праêтиê. 

Дисêóрсивні праêтиêи – це детерміновані часом і 
простором êомóніêаційні моделі, яêі напрямó пов'язані із 
êонтеêстом дисêóрсó [Keller, 2012]. Дисêóрсивні праêтиêи 
визначають óмови виниêнення не лише певних вислов-
лювань (М. Фóêо), а й індивідóальних припóщень та óявлень 
споживачів, що формóються внаслідоê сприйняття та 
переосмислення повідомлень, поданих ó певномó інфор-
маційномó дисêóрсі. Без таêих припóщень êомóніêація бóла 
б неможливою, адже важêо обóмовити всі аспеêти мови й 
означóваноãо з її допомоãою світó, починаючи зі значень 
óсіх óживаних слів [Кóлиê, 2010: 23–27].  

Образно êажóчи, життя теêстó в нашій свідомості, це 
наêладання інформації, отриманої з цьоãо теêстó, і власноãо 
знання про обставини. Це ті диспозиції, яêі формóються в 
свідомості реципієнтів дисêóрсó. Таêим чином, дисêóрсивна 
праêтиêа вистóпає важливим механізмом становлення індивіда 
яê сóспільної особистості, тобто вистóпає ваãомим елементом 
процесó соціалізації реципієнта дисêóрсó. 

Дисêóрсивні праêтиêи мають місце ó повсяêденномó 
житті та проявляються ó процесах виробництва і 
споживання теêстó. Це тяãне за собою процеси вироб-
ництва знання, йоãо розподілó і споживання (прийомó та 
інтерпретації) [Герóс, 2015: 113]. Дисêóрсивні праêтиêи є 
типовими пропонованими дисêóрсами моделями поведінêи, 
реалізація яêих вимаãає від соціальних аêторів володіння 
навиêами інтерпретації та відтворення. 

Резóльтатом дисêóрсивноãо діалоãó між êільêома 
óчасниêами êомóніêації, в ході яêоãо відбóвається формóвання 
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та перетворення змістів дисêóрсів є соціальна праêтиêа. Таê, 
наприêлад, поêи óчасниê êомóніêативноãо діалоãó перебóває в 
ситóації спілêóвання з іншими óчасниêами, він, незалежно від 
своãо бажання, демонстрóє сприйняті інформаційні змісти, 
відтворює власні рефлеêсії, тим самим продóêóє дисêóрсивні 
праêтиêи [Серажим, 2002: 13–15].  

Соціальне життя можна розãлядати яê мережó взаємо-
залежних соціальних праêтиê різноãо родó (еêономічних, 
політичних, êóльтóрних, сімейних і т. д.). Концепт «соціальні 
праêтиêи» є ó цьомó випадêó центральним, осêільêи він 
дозволяє подолати розрив між óстановêою на вивчення со-
ціальних стрóêтóр і óстановêою на вивчення соціальної дії і 
взаємодії. Під соціальною праêтиêою розóміємо відносно 
стійêó формó соціальної діяльності (наприêлад, виêладання, 
телевізійні новини, сімейні вечері, медичні êонсóльтації). 

Головні питання, на яêі повинен відповісти дисêóрс-
аналіз, стосóються радиêальних змін, що відбóваються в 
сóчасномó житті, тоãо, яêó роль відіãрає дисêóрс ó транс-
формаційних процесах, а таêож тоãо, яêі зміни відбó-
ваються ó відносинах між знаêовою сферою та іншими 
соціальними елементами в рамêах соціальних праêтиê. 
Значення і роль дисêóрсó може мінятися залежно від тієї чи 
іншої соціальної праêтиêи.  

Незважаючи на різноманіття пóбліêацій, яêі аналізóють 
теорію дисêóрсó, доволі проблематично знайти êонêретні 
емпіричні дослідження з детальним описом проведення 
дисêóрс-аналізó. Це, безóмовно, óсêладнює вибір моделі 
дисêóрс-аналізó, найбільш ефеêтивною для тоãо чи іншоãо 
дослідження, особливо, яêщо брати до óваãи існóвання 
різноманітних траêтóвань поняття «дисêóрс», і відповідно, 
різних підходів до йоãо вивчення [Ушанова, 2003]. 

У творчомó доробêó М. Фóêо поняття дисêóрсó займає 
провідне місце [Фóêо, 2008]. Для Фóêо дисêóрс – це 
сêладна диференційована праêтиêа, яêа підпорядêовóється 
достóпним для аналізó праêтиêам та трансформаціям. 
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Сферою застосóвання дисêóрсó автор визначає історичний 
аналіз – описóвання дисêóрсó яê матеріальної праêтиêи, 
аналіз систем виêлючення різних епох та сфер життя 
сóспільства з точêи зорó переважання певних дисêóрсів, 
підпорядêóвання різних дисêóрсів один одномó [Горелов, 
2000]. Заãалом Фóêо переходить від питання про те, що 
таêе сóб'єêт, до питання про те, яê сóб'єêти створюються в 
êонêретномó соціально-історичномó сóспільстві. 

У 70–80-х роêах соціально-ãóманітарні дослідження 
дисêóрсó проводилися більш-менш незалежно і автономно 
один від одноãо, проте на початêó новоãо тисячоліття 
аêтивізóється інтеãрація різних наóêових підходів дисêóр-
сивних теорій. Зоêрема, ó соціально-ãóманітарній традиції 
вивчення дисêóрсів можна виділити ряд шêіл і напрямів, яêі 
мають власнó теоретичнó базó і яêі óтвердилися яê 
самостійні дослідницьêі праêтиêи та володіють своєю 
методолоãією. Кожен підхід має свої власні теоретичні 
посили, яêі вêлючають в себе особливе розóміння дисêóрсó, 
дисêóрсивної та соціальної праêтиêи і т. д. [Переверзев, 
2009].  

Порівняльна хараêтеристиêа сóчасних методолоãічних 
підходів дисêóрс-аналізó представлена ó Табл. 1.2.1 
[Кожемяêин, 2009]. 

Головна відмінність ó цих підходах поляãає ó траêтó-
ванні самоãо дисêóрсó, ó йоãо дослідженні та вивченні 
механізмів йоãо впливó на сóспільство. Таê, наприêлад, ó 
теоретичній êонцепції дисêóрс-аналізó Е. Лаêло і Ш. Мóфф 
та в дисêóрсивній психолоãії дисêóрс визначається дещо 
вóжче, тобто яê певне виêористання мовних êонстрóêтів ó 
певній області, а йоãо вплив обмежóється мовними 
праêтиêами [Йорãенсен, 2008: 352]. Натомість в теорії 
êритичноãо дисêóрс-аналізó (critical discourse analysis), 
Н. Ферêло приписóє дисêóрсó особливó роль ó 
êонстрóюванні соціальноãо світó [Маêаров, 2003: 90–95].
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За Н. Ферêло êритичний дисêóрс-аналіз базóється на 
мóльтифóнêціональній лінãвістичній теорії М. Холлідея. Яê 
визначає сам автор, виêористання мови завжди одночасно 
êонститóює соціальні ідентичності, соціальні взаємозв’язêи 
та системи знань і вірóвань. Оêрім тоãо, мова є водночас і 
соціально заданою, тобто в той же час формóється іншими 
соціальними праêтиêами та стрóêтóрами. 

У рамêах êритичноãо дисêóрс-аналізó ãоловна êритиêа 
лінãвістичних підходів поляãає в їх сêонцентрованості 
виêлючно на теêстовомó аналізі та спрощеномó повер-
ховомó розóмінні взаємозв’язêів теêстó та сóспільства.  

За траêтóванням Ферêло одноãо лише теêстовоãо 
аналізó недостатньо, осêільêи він сам по собі не визначає 
зв’язêів між теêстами, соціальними та êóльтóрними 
процесами та стрóêтóрами. Необхідний міждисциплінарний 
підхід, в яêомó поєднóється теêстовий та соціальний 
аналіз [Йорãенсен, 2008: 117]. 

Застосóвання маêросоціолоãічної традиції в дисêóрс-
аналізі дає переваãó, осêільêи дозволяє враховóвати той 
фаêт, що соціальні праêтиêи формóються соціальними 
стрóêтóрами та перерозподілом влади. 

Ще один представниê êритичноãо дисêóрс-аналізó, 
З. Еãер одним із перших дослідниêів опóбліêóвав 
методичний посібниê з яêісноãо дисêóрс-аналізó. У своїх 
роботах він вдало поєднóє теоретичні та методолоãічні 
розробêи, на основі яêих виводить праêтичні êроêи для 
проведення дослідження [Jaeger, 2001: 81]. На перший 
план ó êритичномó дисêóрс-аналізі виходять не мовні, а 
соціальні феномени. 

Критичний дисêóрс-аналіз, на дóмêó З. Еãера, 
націлений на виявлення знань, заêладених в дисêóрсі, їх 
взаємозв'язêів із владою та êритичнó інтерпретацію цих 
взаємозв’язêів. Цей аналіз доцільно застосовóвати яê до 
повсяêденних знань, яêі передаються за допомоãою ЗМІ, 
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повсяêденної êомóніêації, шêоли, сім'ї тощо, таê і до тих 
знань, яêі виробляються різними наóêами.  

Таêим чином, êритичний дисêóрс-аналіз êонцептóалізóє 
мовó яê формó соціальної праêтиêи і намаãається довести 
до свідомості людей неóсвідомлений ними взаємний вплив 
мови та соціальної стрóêтóри [Ушанова, 2003]. 

Отже, êритичний дисêóрс-аналіз – це аналіз взаємо-
зв’язêів між êонêретним виêористанням мови та більш 
широêими соціальними та êóльтóрними стрóêтóрами. 
Критичний дисêóрс-аналіз êонцептóалізóє мовó яê формó 
соціальної праêтиêи. Цей метод спрямований на те, щоб 
поêазати, що мова та соціальна стрóêтóра чинять постійний 
взаємний вплив один на одноãо, непомітний для людсьêоãо 
сприйняття. 

Кóльтóролоãічний дисêóрс-аналіз та дисêóрс аналіз ó 
ãалóзі соціолоãії знання є похідними від êритичноãо 
дисêóрс-аналізó, томó оперóють схожими визначеннями 
понять. 

Ще одним варіантом дослідження дисêóрсó є дисêóрс-
аналіз ó ãалóзі соціолоãії знання (анãл.: sociology of 
knowledge approach to discourse, SKAD). Найбільш 
ясêравим представниêом цьоãо напрямó в Німеччині є 
Р. Келлер [Keller, 2011]. Цей тип аналізó дисêóрсó, на дóмêó 
Р. Келлера, спрямований на дослідження сóспільних 
праêтиê і процесів êомóніêативноãо êонстрóювання, 
стабілізації і трансформації символічних порядêів, а таêож 
їхніх наслідêів: заêонів, статистиêи, êласифіêацій і т. п. 
Праêтиêи в цьомó сенсі є одночасно резóльтатом дисêóрсó 
і передóмовою для нових дисêóрсів. Всі вищеназвані 
процеси і праêтиêи можóть відбóватися, а, отже, і розãля-
датися, на деêільêох рівнях, яê то інститóціональномó, 
орãанізаційномó або рівні соціальних (êолеêтивних) аãентів 
[Ушанова, 2003]. 

Головною переваãою роботи «Дослідження дисêóрсó», 
безсóмнівно, є те, що Р. Келлер детально описóє праêтичнó 
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модель проведення дисêóрс-аналізó. Розãлядаючи всі êроêи 
дисêóрс-аналізó, першочерãовоãо значення він надає таêим 
фазам дослідження, яê постановêа питань, формóвання 
êорпóсó теêстів та презентація одержаних резóльтатів, 
тобто саме тим, яêі до цьоãо не бóли достатньо опрацьовані. 
На відмінó від З. Еãера, Келлер приділяє ще менше óваãи 
лінãвістичномó аналізó теêстó яê частини дисêóрс-аналізó 
[Олешêов, 2006]. 

На дóмêó Р. Келлера, дисêóрс-аналіз є «мóльтимето-
дичним», осêільêи поняттям «дисêóрс-аналіз» найчастіше 
позначають не яêийсь спеціальний метод, а сêоріше 
дослідницьêі точêи зорó на предмет дослідження, що 
траêтóється яê певний дисêóрс.  

Незважаючи на різноманіття дисêóрс-аналітичних 
підходів, Р. Келлер виділяє чотири заãальних ознаêи, 
хараêтерних для всіх дисêóрс-досліджень: 

1. дисêóрс-дослідження займаються вивченням фаê-
тичноãо вживання письмової та óсної мови та інших 
символічних форм ó ãромадсьêих праêтиêах; 

2. дисêóрс-дослідження підêреслюють, що при праê-
тичномó вживанні знаêів зміст значення êонстрóюється 
соціальними феноменами, яêі тим самим êонстрóюються ó 
своїй сóспільній реальності; 

3. дисêóрс-дослідження припóсêають, що деяêі інтер-
претації розóміються яê частини всеохоплюючої дисêóрс-
стрóêтóри, яêа в певний часовий відрізоê формóється і 
стабілізóється за допомоãою специфічних інститóційно-
орãанізаційних êонтеêстів; 

4. дисêóрс-дослідження виходять з тоãо, що вживання 
символічних порядêів залежить від êонстрóйованих правил 
тлóмачення та фóнêціонóвання. 

Отже, дисêóрс-аналіз спрямований на вивчення êон-
стрóêтивних ефеêтів дисêóрсó в рамêах стрóêтóрованоãо і 
систематичноãо дослідження теêстів [Герóс, 2015: 115]. 
Дисêóрси є соціальними, сóспільно значимими, óтворюються 
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із взаємодії між соціальними ãрóпами і сêладними 
соціетальними стрóêтóрами, в яêі інтеãровані дисêóрси. 
Відповідно, щоб зрозóміти дисêóрс і йоãо ефеêти передóсім 
необхідно зрозóміти êонтеêст, в яêомó він виниêає. 

У дослідженні дисêóрсивних праêтиê важливою є не 
лише сама стрóêтóра дисêóрсó, яê то теорія жанрó та аналіз 
розмови, а, зоêрема, соціально-історичний êонтеêст óтво-
рення дисêóрсó, йоãо прийняття соціальних аêторів та їхніх 
фóнêції в дисêóрсі [Keller, 2012: 46]. Не слід дóмати, що 
модель праêтиêи бóде реалізована таê, яê це бóло задóмано 
ó дисêóрсі. Її «реалізація» має розãлядатися ó співвідношенні 
із зовнішнім середовищем формóвання дисêóрсó. 

Із формóванням знаêово-символічної сêладової соціаль-
ноãо дисêóрсó реêлами пов’язані основні можливості 
впливó на свідомість та поведінêó аóдиторії споживачів. 
Реêлама оêрім вироблення певної системи óявлень, є і 
своєрідним ідеолоãічним êонстрóêтом, êодом, що формóє 
системó цінностей, символічним відображенням цінностей 
сóспільства, в яêомó вона ретранслюється та відтво-
рюється. 

 
 

1.3. Реêлама яê детермінанта споживання 
У резóльтаті розвитêó виробництва, становлення та 

зміцнення сóспільства споживання, виниêли особливі 
вимоãи нової епохи, яêі заêлиêають людинó відêинóти бóдь-
яêі êóльтóрні обмеження щодо своїх споживчих бажань. До 
процесó споживання залóчається все більше соціальних 
механізмів, яêі намаãаються вплинóти на цю сферó життє-
діяльності людей. Порівняно недавно ще одним соціальним 
реãóлятором стала реêлама, яêа значною мірою подає 
праêтиêó споживання яê імператив сóспільства [Набрóсêо, 
2010: 72–75]. 
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Споживання визначається опосередêованими, знаêо-
во-символічними хараêтеристиêами, яêі оêреслюють світо-
ãлядні і ціннісні сфери сóспільної свідомості. Система 
споживання в сóчасних óмовах формóється, з одноãо боêó, 
під впливом цілеспрямованоãо тисêó еêономічних важелів, в 
першó черãó виробниêів товарів, а з іншоãо, зóмовлюється 
системою ціннісних детермінант, яêі в óмовах світоãлядноãо 
ваêóóмó êонстрóюються переважно за допомоãою медіа-
просторó. У рамêах цьоãо просторó реêлама формóє ó 
членів соціóмó óявлення про споживання яê всезаãальнó 
соціальнó праêтиêó, ó яêій презентóє ідеальнó модель 
задоволення потреб за допомоãою певноãо блаãа.  

Реêлама трансформóє різноманітні пропозиції ó 
системó óявлень, цінностей, мотивів та стереотипів різних 
соціальних ãрóп. Ефеêт реêлами в соціóмі не обмежóється 
зміною споживчої поведінêи людей та підвищенням попитó, 
реêламна êомóніêація постає засобом створення нових 
соціальних зв'язêів та нових форм свідомості. 

Становлення та розвитоê реêлами охоплює тривалий в 
часі історичний та êóльтóрний період [Чóдовсьêа-Кандиба, 
2010: 43], що сóпроводжóвався набóттям все нових 
технічних та символічних форм і соціальних хараêтеристиê. 
Питанням історії розвитêó реêлами займалося баãато 
наóêовців та дослідниêів, зоêрема, Ю. Бернадсьêа, 
С. Марочêіна, Л. Смотрова та інші [Бернадсêая, 2005]. Яê 
зазначає Н. Лисиця, процес розвитêó соціальної інститóції 
реêлами в різних êраїнах відбóвався з різними темпами та з 
відмінними особливостями, проте за однаêовою моделлю. 

Деяêі дослідниêи, до приêладó, В. Мóзиêант, В. Учонова, 
Н. Старих, розãлядаючи соціоãенез реêлами, починають її 
історичне становлення з «протореêлами» [Учёнова, 2012]. 
Визначають цей етап, яê правило, яê сóêóпність звóêових, 
образотворчих, предметних знаêів, символів, що мали 
сиãнальний демонстративний хараêтер. Фаêтично, до 
протореêлами відносять все, що мало місце в історії людства 
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ó формі самовираження людини в êóльтóрі – татóювання, 
деêорації обличчя, шрами тощо [Чóдовсьêа-Кандиба, 2010: 
43]. Таêим чином ó протореêламі об’єêтом бóли хараê-
теристиêи та êóльтóрні особливості певної êатеãорії людей, 
а носієм реêлами – оêремий індивід, представниê цієї 
êóльтóри. Томó, виходячи з цих хараêтеристиê періодó, 
можна водночас визначити йоãо яê самореêламó. 

Ваãомими недоліêами цьоãо періодó є йоãо невизна-
ченість, яê часова, осêільêи невиразним та незрозóмілим є 
початоê і завершення існóвання протореêлами, таê і 
невизначеність форми, осêільêи до реêлами зараховóється 
бóдь-яêе інформативне повідомлення. У цьомó випадêó 
бóдь-яêе повідомлення, вербальне чи невербальне з виêо-
ристанням певних символів, óже автоматично відноситься 
до реêлами. 

Іще одним етапом є період óсної та символічної реêлами. 
Таê, наприêлад, в древній Греції існóвали передóмови 
професіоналізації реêламістів – ãлашатаї, яêі займалися 
реêламою професійно, від імені êлієнта. Та оêрім óсної 
реêлами, широêо застосовóвалась і символізація, зоêрема, 
для позначення ремесла. Це своєрідні фірмові знаêи та 
вивісêи [Бернадсьêая, 2005: 32]. 

Стимóлом до переходó на новий етап розвитêó 
реêламної êомóніêації є поява письма. Саме письмо 
перетворило реêламó ó фіêсований теêст, а поява технічних 
засобів – зоêрема, дрóêарсьêої машини – сприяло зміні 
масштабó і швидêості розповсюдження реêлами. Оêрім 
розвитêó письма цей етап хараêтеризóється передачею 
повноважень для творення реêлами іншомó сóб’єêтó. Яê 
зазначає І. Чóдовсьêа-Кандиба, «таêий процес сóпрово-
джóвався впливом низêи еêономічних, êóльтóрних і 
соціальних чинниêів. Він дозволив óêріпитися диферен-
ціальномó підходó до реêлами товарів та послóã, а таêож 
постóпово виоêремити реêламó в самостійнó сферó 
виробництва» [Чóдовсьêа-Кандиба, 2010: 44]. Етапи 
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переходó до реêлами не мають чітêо виражених хроно-
лоãічних рамоê, осêільêи різними є і етапи сóспільноãо та 
еêономічноãо розвитêó сóспільств. Натомість спільною 
рисою є поява діяльності з вóзьêою спеціалізацією 
виãотовлення та передачі реêламних повідомлень. 

Із розвитêом êапіталізмó, що сóпроводжóвався зроста-
нням êільêості товарів і появою посередниêів, посилюється 
і значення реêлами. Це стає поштовхом до розвитêó 
реêлами – постає потреба ó виділенні власної індивідóаль-
ності, потреба в оперативній інформації, потреби в 
збільшенні попитó, а ãоловне – потреба ó створенні нових 
потреб. Реêлама перетворюється на атрибóт виробництва, 
важливий елемент êінцевоãо етапó та стимóл споживання.  

Розвитоê ринêових відносин перетворює óчасниêів 
виробничоãо процесó на виêонавців фóнêцій процесó 
товарноãо виробництва і споживання [Чóдовсьêа-Кандиба, 
2010: 45]. Оêрім тоãо, з розвитêом ринêó та óсêладненням 
соціальних відносин реêлама набóває дещо ãлибшоãо 
змістó. Вона перетворюється на незамінний елемент 
ринêових відносин, на своєрідний «невидимий» примóс до 
êóпівлі та споживання.  

Отже, сьоãодні реêлама – це більше, ніж еêономічна 
сêладова виробничої діяльності, це атрибóт сóчасноãо 
сóспільства, йоãо êóльтóри. Вона відбиває стан соціóмó на 
певномó етапі йоãо розвитêó, дає інформацію про зовнішній 
світ, ретранслює цінності сóспільства, в яêомó поширю-
ється, задає орієнтири соціополітичних дій ó формах та 
знаêових взірцях, звичних для êóльтóрно-знаêової парадиã-
ми цьоãо сóспільства [Федотова, 2007: 37–41]. Сьоãодні 
вона сприймається яê одне із найбільш неоднозначних 
феноменів. 

Реêлама яê феномен соціальної реальності знаходиться 
на межі різних сфер людсьêої діяльності. Прониêнóвши в óсі 
аспеêти сóспільної діяльності, реêлама стала невід’ємною 
частиною дійсності, одним із елементів інфрастрóêтóри 
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засобів масової êомóніêації та здобóла своє відображення ó 
різних сферах знань [Лисица, 1999: 5–6]. 

У еêономічній теорії, реêлама (від латин, reclamo – 
виãóêóю) визначена яê цільова інформація про споживчі 
властивості товарів та послóã з метою їх попóляризації і 
збóтó, «сóêóпність особливих заходів, що сприяють 
реалізації продóêції, товарів та послóã» [Романов, 2002: 31], 
тобто вистóпає інстрóментом розвитêó і підтримêи еêоно-
мічноãо блаãополóччя сóспільства. Оêрім тоãо, реêлама є 
сферою підприємницьêої діяльності, частиною заãальноãо 
еêономічноãо êомплеêсó. Яê зазначає дослідниê С. Мочер-
ний, реêлама – це бóдь-яêа форма повідомлень, яêі виêорис-
товóє фірма для інформóвання, переêонання або наãадó-
вання людям про свої товари, послóãи, ідеї сóспільної 
діяльності [Мочерний, 1995: 277]. Ф. Котлер визначає 
реêламó досить традиційно яê бóдь-яêó оплачóванó певним 
сóб’єêтом формó неособистих презентацій та просóвання 
ідей, товарів або послóã [Котлер, 2000]. 

У марêетинãó реêлама – це неперсоніфіêована 
передача інформації, оплачóвана і, яêа носить хараêтер 
переêонання про продóêцію, послóãи чи ідеї відомими 
реêламодавцями за допомоãою різних носіїв [Філіна, 2010: 
6]. В. Конопліцьêий розãлядає реêламó яê êомерційнó 
інформацію про товари, послóãи і т.п. з метою сповіщення 
споживачів і створення попитó на ці товари і послóãи 
[Конопліцьêий, 2007]. Реêлама є однією з сêладових частин 
марêетинãó, що просóває товар на риноê. Здійснюється 
спеціальною слóжбою фірми-виробниêа і незалежними 
реêламними аãентствами [Бóрдье, 2005: 273–277]. Тобто, 
реêлама яê елемент марêетинãової êомóніêації мотивóє та 
підштовхóє споживачів до прийняття рішень про придбання 
реêламованих послóã [Шейнов, 2007: 3]. Отже, в еêоно-
мічних наóêах реêлама вистóпає, передóсім, яê еêономічний 
інстрóмент впливó на споживача з метою збільшення рівня 
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споживання тоãо чи іншоãо товарó чи послóãи і, відповідно, 
отримання виробниêами еêономічної виãоди та прибóтêó. 

У іміджелоãії та PR запропоноване більш заãальне 
визначення, за яêим, реêлама – це бóдь-яêа неособиста 
форма подання лоêальної або заãальної ідеї, сплачена точно 
визначеним замовниêом [Палеха, 2005: 202–203]. За визна-
ченням інститóтó спеціалістів-праêтиêів ó ãалóзі реêлами, 
реêлама є точно позиціонованим для визначеної цільової 
аóдиторії повідомленням про товар і послóãó, виãотовленим 
і розміщеним за мінімально можливою ціною. Безпосеред-
ній аêцент в реêламі, на відмінó від PR, робиться на прода-
жах, при чомó óспішній реêламній êампанії повинні пере-
дóвати інші заходи PR або марêетинãові дослідження. 

Із правової точêи зорó, ó Заêоні Уêраїни «Про реêламó» 
1996 роêó, реêлама визначалась яê спеціальна інформація 
про осіб чи продóêцію, яêа розповсюджóється ó бóдь-яêій 
формі та в бóдь-яêий спосіб з метою прямоãо або опосеред-
êованоãо одержання прибóтêó [Заêон Уêраїни «Про 
реêламó», 1996]. Нова редаêція заêонó №1121-IV від 
11.07.2003 р. визначає: реêлама – інформація про особó чи 
товар, поширена в бóдь-яêій формі та бóдь-яêим способом і 
призначена сформóвати або підтримати обізнаність спожи-
вачів реêлами та їхній інтерес до таêих осіб чи товарó [Заêон 
Уêраїни «Про внесення змін до Заêонó Уêраїни «Про 
реêламó», 2004]. 

У психолоãії реêлама розãлядається яê êомплеêс пси-
холоãічних заходів впливó на свідомість потенційних 
споживачів з метою аêтивноãо просóвання на риноê 
об’єêтів реêлами, створення позитивних образів та іміджів. 
На дóмêó психолоãів реêлама зазвичай демонстрóє 
нав’язливий êомерційний тисê на споживача, насаджóє 
йомó той стиль життя, яêий є виãідним для виробниêів 
товарів та послóã, що реêламóються [Моêшанцев, 2001: 40]. 
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У філософії реêлама розãлядається яê засіб реалізації 
сóспільних відносин, яê специфічний вид людсьêої діяльності, 
яê різновид соціальної êомóніêації, яê процес залóчення 
людини до явищ дійсності [Лисица, 1999: 10]. У фоêóсі óваãи 
êóльтóролоãів – реêлама є проявом масової êóльтóри, 
інстрóментом êóльтóрних трансформацій, хараêтеристиêою 
сóчасної ãлобалізації [Кóлиêова, 2008: 197–205]. 

У межах соціолоãії та її ãалóзевих теоріях реêлама 
визначається яê бóдь-яêа форма повідомлень, яêі виêорис-
товóє фірма з метою інформóвання, переêонання або 
наãадóвання людям про свої товари, послóãи, ідеї сóспільної 
діяльності [Соціолоãія : словниê термінів і понять, 2006: 237–
238]. Сóчаснó реêламó соціолоãи вважають трансфор-
матором переходó від авторитарної моделі фóнêціонóвання 
інформаційноãо просторó до ринêової моделі. 

Соціолоãічний підхід враховóє формóвання соціально-
типових яêостей особистості щодо реêлами яê соціальноãо 
явища. Таê, Н. Лисиця визначає реêламó яê своєріднó 
«сполóчнó ланêó в мінливомó і часто непередбачóваномó 
світі, яêа намаãається еêспліêóвати і зãладити відмінності 
між дією і сформованою стрóêтóрою, налаãодити відносини 
між індивідами яê споживачами реêламної інформації на 
міêрорівні і об’єêтивно існóючим в сóспільстві світом 
соціальних інститóтів на маêрорівні. Реêлама набóла 
обрисів соціальноãо інститóтó, що виділився в відоêремленó 
стрóêтóрó». Дослідниця зазначає, що реêлама є не лише 
засобом просóвання товарó на риноê, але ще і формою 
êомóніêації між реêламодавцем і споживачем, метою яêої є 
донесення інформації до споживача з тим, щоб цей споживач 
зробив вибір – êóпити або не êóпити, заціêавитися або 
проіãнорóвати [Лисица, 1999: 10 – 12]. 

З позицій соціолоãії óправління реêламó можна 
визначити яê особливий механізм впливó однієї сóêóпності 
соціальних аêторів – творців реêлами, на іншó – при цьомó, 
яê і на цільові реêламні аóдиторії, на яêих спрямований 
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безпосередній вплив, таê і на тó частинó сóспільства, яêа не є 
безпосередньою аóдиторією реêлами [Савельева, 2006: 3]. 

Узаãальнюючи роль реêлами в різних ãалóзях наóêи, 
виділимо настóпні її форми проявó та відповідні змістовні 
хараêтеристиêи. Найбільш поширеним підходом до 
визначення реêлами є її поділ на інформаційнó та приêладнó 
сфери. В інформаційномó êлючі реêлама розãлядається 
безпосередньо яê повідомлення, своєрідна змістовна 
формація. За визначенням таêе інформаційне повідомлення 
є заêодованим еêвівалентом події, вираженої за допомоãою 
впорядêованої сóêóпності певних óмовних фізичних 
символів [Савельева, 2006: 5–6]. 

Реêлама яê діяльність постає процесом створення 
повідомлень про певний товар чи послóãó та відповідно 
донесення цієї інформації до реципієнтів – реêламної 
аóдиторії [Савельева, 2006: 7–8]. Таêе траêтóвання реêлами 
притаманне в системі менеджментó, осêільêи хараêтеризóє 
реêламó яê êонêретний вид підприємницьêої діяльності. 

Численна êільêість дослідниêів розãлядає сóчаснó 
реêламó яê формó êомóніêації. Заóважимо, що в теорії 
êомóніêації повідомленням називається та інформація, яêа 
пройшла шлях від адресанта до адресата [Миронов, 2007: 
8–11], відповідно, набір знаêів і символів стає реêламним 
повідомленням лише тоді, êоли він донесений до аóдиторії, 
а от реêламою воно стане тоді, êоли бóде передано 
аóдиторії через êанали реêламної êомóніêації. Тобто, 
реêлама є не лише формою подання інформації, а формою 
êомóніêації, осêільêи вона поêлиêана переêласти яêість 
товарів та послóã на мовó потреб і споживачів. Під реê-
ламною êомóніêацією слід розóміти передачó звернення від 
джерела інформації до її отримóвача через виêористання 
різних технічних та технолоãічних заходів.  

Значний внесоê в аналіз реêлами яê соціальноãо 
інститóтó зробила Н. Лисиця [Лисица, 1999]. Вона 
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зазначає, що бóдь-яêа інститóція володіє формотворчим 
впливом на хараêтер людсьêоãо існóвання: він дає ті основні 
поняття, яêі визначають êонêретний спосіб óстрою 
людсьêоãо життя: óстановêи, типи взаємин людей між 
собою, життєві цілі тощо. Реêлама, влившись чи не в êожнó 
сферó життєдіяльності – еêономіêó, політиêó, êóльтóрó, 
право, освітó, наóêó, реліãію, сприяє розвитêó соціальних 
зв'язêів ó всіх цих соціальних інститóтах і цим самим, сама 
набóває обрисів соціальноãо інститóтó. 

Яê соціальний інститóт реêлама володіє необхідними 
матеріальними засобами та ресóрсами. Вона забезпечóє 
життєздатність собі і сприяє розвитêó реêламних носіїв, 
тобто реêламних технолоãій: ãазет, жóрналів, радіо, 
телебачення, зовнішньої реêлами (щити, світлові óста-
новêи, дошêи оãолошень), реêлами ó всіх видах транспортó 
(особливо метро), Internet. Оêрім тоãо, реêлама слóжить 
баãатьом аóдиторіям і вистóпає стимóлом для різних видів 
обмінó із споживачами реêлами. У процесі таêих обмінів 
соціальноãо інститóтó реêлами набóває свою репóтацію 
певноãо яêісноãо рівня і досяãає певноãо стóпеня інтеãрації 
[Лисица, 1999: 5–13]. 

Констатóючи фаêт появи в ХХ ст. соціальної інститóції 
реêлами, О. Савельєва стверджóє, що реêламне повідом-
лення презентóє цільовій аóдиторії ідеальнó модель задово-
лення потреб за допомоãою тоãо чи іншоãо реальноãо блаãа, 
тобто реêламованоãо об’єêта [Савельева, 2004: 53–54]. 

Реêлама яê засіб впливó, переêонання та маніпóляції. 
Яê зазначає відомий психолоã Р. Моêшанцев, реêлама 
«пройшла довãий шлях від інформóвання до настановлення, 
від настановлення – до вироблення óмовноãо рефлеêсó, від 
вироблення óмовноãо рефлеêсó – до підсвідомоãо навію-
вання та від навіювання до проеêтóвання символічноãо 
образó» [Моêшанцев, 2001: 42]. Сóчасні реêламні оãоло-
шення є êоротêими, динамічними, емоційними, таêими, що 
полонять людинó та не дають їй можливості повернóтися на 
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раціональний рівень, отямитися і споêійно обмірêóвати 
ситóацію. Таêа форма реêлами є швидше наслідêом 
існóвання тих чи інших фóнêцій реêлами, а не власне 
формою проявó реêлами, проте в сóчасних óмовах є доволі 
ваãомою. 

Оêрім розãлянóтих видів реêламó варто детальніше 
розãлянóти реêламó яê êонстрóêтор соціальної реаль-
ності, цінностей та потреб. На дóмêó Л. Федотової, 
однією із беззаперечних істин, що лежать в основі 
взаємовідносин реêламних теêстів і масової свідомості, – це 
те, що реêлама апелює до ціннісних орієнтацій членів 
сóспільства [Федотова, 2007: 66–68]. Світ реêлами, з 
одноãо боêó, обмежений світом речей, а з іншоãо боêó – 
êолом аêтóальних цінностей сóчасності (межі і тоãо і іншоãо 
при цьомó постійно збільшóються) [Лященêо, 2009]. 

Отже, реêлама – це соціоêóльтóрний феномен, трансля-
тор соціальних смислів, цінностей, норм та зразêів поведінêи. 
Ефеêтивність реêлами, яê і бóдь-яêоãо інформаційноãо 
потоêó, метою яêоãо є чітêий вплив, нав’язóвання певної ідеї, 
заêладена в стóпені відповідності заãальної ціннісної êартини 
світó цьоãо інформаційноãо потоêó та ціннісних орієнтацій 
споживача цьоãо повідомлення. 

Яê зазначають дослідниêи реêлами У. Уеллс, Дж. Бернет, 
С. Моріарті: «сóтність реêлами можна пояснити в термінах тих 
ролей, яêі вона відіãрає в бізнесі та сóспільстві» [Уэллс, 1999: 
36]. Таê, реêлама вистóпає в чотирьох різних ролях: 
марêетинãовій, êомóніêаційній, еêономічній та соціальній. 
Осêільêи перші три ролі (марêетинãова, êомóніêаційна і 
еêономічна) здебільшоãо віддзерêалюють праãматичні цілі 
реêлами та розãлядають її швидше яê допоміжний засіб, а не 
яê самостійне óтворення, томó вважаємо за доцільне деталь-
ніше зóпинитися на її соціальній ролі.  

Заповнюючи простір метафоричними образами, реêлама 
заявляє про себе яê про творця потреб, тобто бере на себе 
соціальнó роль óправління споживанням. На дóмêó 
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Ж. Бодрійяра [Бодрийяр, 2006: 272], реêламі притаманний 
висоêий стóпінь насиченості додатêовими смисловими 
значеннями, внаслідоê чоãо вона замêнóта на собі. У масовій 
свідомості реêламні образи, зливаючись в одне ціле, 
сприймаються яê êартина світó, де володіння реêламованими 
речами створює відчóття прямоãо зв’язêó з реальністю. 
Власне ці особливості дозволили реêламі зайняти своє місце в 
сóчасній êóльтóрі. Вона стала інстрóментом ірраціональноãо 
впливó на індивіда [Літвінова, 2006: 94–98]. 

Реêлама транслює різним аóдиторіям матеріальні, 
êóльтóрні, соціальні можливості, що пропонóються людині 
сóспільством. Вона формóє бажання виêористовóвати ці 
можливості, а таêож змóшóє людинó діяти в напрямêó 
задоволення цьоãо бажання [Савельева, 2004: 51–52]. 
Вона отримóє привілей певноãо стандартó, пропонованоãо 
сóспільством. 

Отже, соціальна роль або ж соціальна фóнêція, 
передóсім, спрямована на формóвання сóспільної свідо-
мості, посилення êомóніêативних зв'язêів ó сóспільстві і 
поêращення óмов існóвання [Кóрта, 2007]. 

Таêож ãоворячи про соціальнó роль реêлами в 
сóчасномó сóспільстві, варто відзначити її масштабний 
вплив на трансформацію системи соціоêóльтóрних 
цінностей. Реêлама давно перетворилась ó стрóêтóрний 
êомпонент êóльтóри та інстрóмент ціннісної трансформації 
соціóмó [Лященêо, 2009: 3]. 

Яê засіб трансляції êóльтóрної інформації, реêлама 
виêонóє проеêтивнó роль в засвоєнні особистістю та 
сóспільством цінностей êóльтóри в êóльтóрномó обміні. 
Реêлама впливає на формóвання життєвих óстановоê 
індивідів, їх особистісні та сóспільні цінності, сприяє збере-
женню та передачі іншим поêолінням стандартів життя.  
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Основні соціолоãічні підходи до інтерпретації явища 

споживання поділяються на: 1) êонцепції êласиêів 
соціолоãії, що розãлядають споживання яê об’єêтивне 
соціальне явище, що перебóває в прямій залежності від 
особливостей соціальної ієрархії (К. Марêс, М. Вебер, 
Т. Веблен, В. Зомбарт, Г. Зіммель); 2) інтеãративні 
êонцепції, зãідно яêих споживання розãлядається яê процес 
соціальноãо êонстрóювання, формóвання та підтвердження 
соціальноãо статóсó споживача (Г. Марêóзе, Ж. Бодрійяр, 
П. Бóрдьє, С. Лені, Дж. Урі, 3. Баóман, Е. ¥ідденс). А таêож 
óваãа приділена розãлядó процесó споживання в 
óêраїнсьêій наóêовій традиції (В. Тарасенêо, Є. Сóїменêо, 
Т. Петрóшина, Н. Лисиця, Н. Ковалісêо, І. Чóдовсьêа-
Кандиба, І. Набрóсêо, Ю. Пачêовсьêий, Р. Савчинсьêий, 
Я. Зосьêа, О. Герóс та ін.). 

Cпоживання перестає бóти лише óтилітарним процесом 
задоволення потреб, а отримóє символічне значення. Інсти-
тóційні механізми споживання (реêлама, мода, механізми 
просóвання товарів) та соціоêóльтóрне поле споживання 
формóють споживчі праêтиêи та надають товарам й 
послóãам символічноãо хараêтерó. 

Аналіз інтерпретацій термінó «праêтиêа» слід розãлядати 
яê це послідовність дій і висловлювань, яêі розãортаються в 
часі та просторі (А. Ворд); це здатність соціальних сóб'єêтів 
перевіряти свої поведінêові аêти на їхню відповідність 
сформованим óявленням про навêолишню дійсність (П. 
Бóрдьє); це форми поведінêи людей, стійêі сóêóпності дій, що 
становлять зміст соціальної системи (Е. Гідденс); êомбінація 
операцій та дій – діалеêтичний синтез тоãо, що відбóвається в 
сóспільстві та тоãо, що роблять люди (П. Штомêи). 

Особливоãо значення в êонтеêсті êонстрóювання 
соціальних праêтиê набóвають дослідження невербальних 
елементів êомóніêації, яêі вимаãають від соціолоãа навичоê 
розпізнання сиãналів. 
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Завдяêи порівняльномó аналізó дисêóрс-аналітичних 
теорій ó соціолоãічній перспеêтиві можна виоêремити ряд 
шêіл і напрямів: лінãвістичний дисêóрс-аналіз (Е. Лаêло, 
Ш. Мóфф, Т. А. ван Дейê); дисêóрсивна психолоãія 
(Дж. Поттер, С. Уіддіêом, Р. Уоффіт, М. Білліã, М. Уетерелл); 
êритичний дисêóрс-аналіз (Н. Ферêло, Р. Водаê); 
êóльтóролоãічний дисêóрс-аналіз (Ши Сюй); дисêóрс-аналіз ó 
сфері соціолоãії знання (Р. Келлер), що óтвердилися в ролі 
самостійних дослідницьêих праêтиê та володіють своєю мето-
долоãією. Кожен підхід хараêтеризóється теоретичними 
посилами, що вêлючають в себе особливе розóміння 
дисêóрсó, дисêóрсивної та соціальної праêтиêи. 

Дисêóрс є певною êомóніêативною подією, представ-
леною ó різних формах (візóальній, аóдіальній, письмовій чи 
óсній), що óтворюється і фóнêціонóє в межах певноãо 
середовища, обмежóється рамêами хараêтерних для 
сóспільства соціальних, політичних, êóльтóрних та інших 
норм. Визначено, що дисêóрсивні праêтиêи споживання є 
сóêóпністю детермінованих часом і простором правил, що 
формóються внаслідоê сприйняття та переосмислення 
повідомлень, поданих ó певномó інформаційномó дисêóрсі. 

Виêористання інтеãративної êонцепції споживання та 
теорії інтерпретативної парадиãми: положень теорій 
неоінститóціоналізмó (П. ДіМаджіо, У. Повелл, Дж. Мейер, 
Р. Сêотт, Н. Фліãстін, Д. МаêАдам), соціально-êонстрóê-
тивістсьêоãо напрямêó (теорія соціальноãо поля П. Бóрдьє) та 
дисêóрс-аналітичних теорій (Е. Лаêло, Ш. Мóфф, Н. Ферêло, 
Р. Водаê, Р. Келлер), дозволяє визначити оптимальнó 
теоретиêо-методолоãічнó схемó дослідження соціальних 
праêтиê споживання та їх êонстрóювання в сóчасномó 
соціóмі. У дослідженні соціальних праêтиê споживачів 
доцільно розãлянóти постмодерністсьêий підхід, осêільêи йоãо 
цінність поляãає ó розãляді поведінêи людини не лише з 
еêономічних позицій, а й з оãлядó на соціоêóльтóрні чинниêи. 
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РОЗДІЛ 2. КОМЕРЦІЙНА РЕКЛАМА  

ЯК ПОЛЕ КОНСТРУЮВАННЯ 
МОДЕЛЕЙ СПОЖИВЧИХ ПРАКТИК 

2.1. Інтерпретація реêлами  
яê символічноãо поля 

На сóчасномó етапі розвитêó óêраїнсьêоãо сóспільства 
ó дослідженні соціальних праêтиê споживачів значний 
інтерес виêлиêає постмодерністсьêий підхід, зоêрема, 
напрацювання представниêів неоінститóціоналізмó та 
соціально-êонстрóêтивістсьêоãо напрямêó. Цінність цих 
ідей поляãає в томó, що вони стали розãлядати поведінêó 
людини не тільêи залежно від її еêономічних параметрів, а й 
від впливó різноманіття внóтрішніх і зовнішніх соціально-
психолоãічних чинниêів, без óрахóвання яêих теорія про 
поведінêó людини в процесі споживання не зможе 
виêонóвати свою проãностичнó фóнêцію [Радаев, 2001: 
109]. Неоінститóціоналізм, на відмінó від інститóціоналізмó 
Т. Веблена, Дж. Коммонса і У. Мітчелла, серйозній êритиці 
та обмеженню піддає припóщення про раціональність 
поведінêи споживача. 

У соціолоãії напрямоê неоінститóціоналізмó заявив про 
себе наприêінці 80-х – на початêó 90-х роêів. Яê зазначає 
В. Радаєв до цьоãо напрямêó відноситься не бóдь-яêе 
соціолоãічне вчення про інститóти, а лише ті дослідження, яêі 
розвиваються тісномó взаємозв’язêó із новою інститóційною 
еêономіêою [Радаев, 2001: 110]. 

Можна виділити чотири основні ознаêи неоінститó-
ціоналізмó, щодо яêих немає сóттєвих розбіжностей. По-
перше, óсі нові інститóціональні теорії досліджóють те, яê 
êонстрóюються лоêальні соціальні порядêи, яêі часто 
називають «полями», «аренами» або «іãрами».  
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По-дрóãе, ці теорії ´рóнтóються на теорії соціальноãо 
êонстрóêтивізмó – ó томó сенсі, що вони розãлядають 
створення соціальних інститóтів яê резóльтат соціальної 
взаємодії між аêторами в рамêах певних полів чи арен.  

По-третє, запропоновані аêторам правила взаємодії та 
розподілó ресóрсів діють яê джерела влади, а в поєднанні із 
моделями аêторів вистóпають яê фóндамент, на яêомó і 
відбóвається êонстрóювання та відтворення інститóтів, яêі 
своєю черãою, з одноãо боêó, обмежóють дії аêторів, а з 
іншоãо, відêривають перед ними нові можливості [Флиãстин, 
2002: 120]. Аêтори, яêі займають привілейоване становище, 
можóть виêористовóвати інститóти для відтворення своїх 
позицій. Всі аêтори можóть виêористовóвати інститóти для 
пошóêó нових арен. Ті з них, хто не володіє достатньою 
êільêістю ресóрсів частіше за інших стиêаються з інститó-
ціональними обмеженнями [Флиãстин, 2002: 120–122]. 

Інститóти, на дóмêó Н. Фліãстіна, є правилами та 
смислами, що поділяються óчасниêами взаємодії. При цьомó 
інститóти передбачають, що люди знають про існóвання цих 
правил та óсвідомлюють їхню дію. Вони визначають 
соціальні відносини, допомаãають встановити, хто і яêó 
позицію в цих взаємовідносинах займає, а таêож спрямо-
вóють взаємодію, задаючи аêторам êоãнітивні рамêи або 
набори смислів, що дозволяють інтерпретóвати поведінêó 
інших аêторів [Флиãстин, 2002: 122–123]. Інститóти одно-
часно обмежóють та стимóлюють бóденнó дію аãентів. Оêрім 
тоãо інститóти фіêсóють типолоãічні елементи дії, пов’язаних 
із розóмінням правил. У таêомó розóмінні інститóти 
óтворюють не жорстêий êарêас, а ãнóчêó стрóêтóрó, що змі-
нюється під впливом праêтичної дії [Радаєв, 2001: 113]. 

Нові інститóційні теорії аêцентóють óваãó на 
необхідності розóміти та сприймати êонтеêст взаємодії тих, 
хто створює інститóти та тих, хто бере óчасть в їхньомó 
відтворенні.  
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Численні теорії, яêі відносяться до неоінститóціоналізмó 
оперóють схожими поняттями полів: власне «поле» (П. Бóр-
дьє, 1977], «орãанізаційне поле» (П. ДіМаджіо і У. Повелл, 
1983), «сеêтор» (Дж. Мейер і Р. Сêотт, 1983), «поле 
стратеãічної дії» (Н. Фліãстін і Д. МаêАдам, 1995) або «ãра» 
(Р. Аêселрод, 1984). У цих теоріях розãлядається те, яê ці 
поля виниêають, стабілізóються і трансформóються. 
Утворення правил, що діють на соціальній арені, – це і є 
процес створення інститóтів. У сóчасномó сóспільстві в 
межах держав діють поля, де виробляються, а потім втілю-
ються в життя заãальні правила. Поля поза межами держав 
орãанізовóються відповідно до заãальноприйнятих ó 
сóспільстві норм, та лоêальних правил, що виниêають внас-
лідоê взаємодії ãрóп ó цих полях [Флиãстин, 2002: 122–123]. 

Одна із найбільш важливих ідей «нових інститóційних» 
течій поляãає в томó, що основним джерелом динаміêи 
сóчасноãо сóспільства є непрості взаємовідносини між 
привілейованими ãрóпами і тими, хто праãне змінити 
ситóацію, боротьба між владними ãрóпами в полях та за їх 
межами, спрямована на створення та підтримання полів, а 
таêож, яê резóльтат цієї боротьби, навмисне та випадêове 
втрóчання ó сóсідні поля. Схожó боротьбó можна розãля-
дати яê певноãо родó «ãрó», тобто яê соціальнó взаємодію, 
спрямованó на досяãнення певних резóльтатів.  

З позицій теорії соціальних полів сóчасне сóспільство – 
це система, що сêладається із низêи взаємопов’язаних та 
взаємодіючих полів (поле політиêи, êóльтóри, мистецтва, 
реліãії, наóêи тощо), різних за своїм óстроєм та значенням, 
êожне з яêих має свою власнó лоãіêó і механізми насильства, 
примóсó, яêі не можна звести до інших. Засновниêом теорії 
соціальних полів є соціолоã П. Бóрдьє [Бóрдье, 2005].  

Напрацювання П. Бóрдьє є інтеãральною теорією, яêа 
вêлючає в себе досяãнення і феноменолоãії, і стрóêтóралізмó. 
Сам Бóрдьє свою теорію називає «êонстрóêтивістсьêим 
стрóêтóралізмом або стрóêтóралістсьêим êонстрóêтивізмом». 
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Ключовим положенням цієї теорії є принцип подвійноãо 
стрóêтóрóвання соціальної реальності. П. Бóрдьє запро-
понóвав виêористовóвати одночасно два підходи до вивчення 
соціальних реалій. Перший – стрóêтóралізм, яêий реалізó-
ється ó виãляді принципó подвійноãо стрóêтóрóвання соціаль-
ної реальності: а) в соціальній системі існóють об'єêтивні 
стрóêтóри, незалежні від свідомості і волі людей, яêі здатні 
стимóлювати ті чи інші дії та праãнення людей; б) самі 
стрóêтóри створюються соціальними праêтиêами аãентів. 
Дрóãий – êонстрóêтивізм, яêий припóсêає, що дії людей, 
зóмовлені життєвим досвідом, процесом соціалізації та 
набóтими схильностями діяти таê чи інаêше, що є своãо родó 
матрицями соціальної дії, яêі «формóють соціальноãо аãента яê 
істинно праêтичноãо оператора êонстрóювання об'єêтів» 
[Кравченêо, 2002: 49].  

Концепція êонстрóêтивістсьêоãо стрóêтóралізмó 
(стрóêтóралістсьêоãо êонстрóêтивізмó) Бóрдьє передбачає 
підхід, що ´рóнтóється на óявленні про те, що соціальні 
стрóêтóри зóмовлюють праêтиêи і óявлення аãентів, а аãенти 
виробляють праêтиêи і тим самим відтворюють і 
перетворюють стрóêтóри. 

Теорія полів стратеãічної дії, запропонована Н. Фліã-
стіном і Д. МаêАдамом, охоплює питання êонстрóювання 
лоêальних соціальних порядêів, їхньоãо виниêнення, 
стабілізації, інститóціоналізації та трансформації [Fligstein, 
2012]. Автори представляють бóдь-яêий соціальний порядоê 
яê поле, в стрóêтóрі яêоãо обов'язêова наявність аêторів: 
панівні ãрóпи; аêтори, заціêавлені ó змінах.  

Усі поля вêорінені в навêолишнє середовище, яêе дає 
найзначніші стимóли для зміни орãанізаційних моделей. 
Можливості перетворюються ó зміни, яêщо аêторам, заці-
êавленим ó змінах, вдається мобілізóвати оточення і 
підштовхнóти йоãо до êолеêтивної дії. У цьомó процесі 
вирішальною є наявність спеціальних соціальних навичоê. 
Цим терміном Н. Фліãстіном і Д. МаêАдамом позначають 
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індивідóальнó здатність розóміти інших аêторів та óправ-
ляти ними за допомоãою створення спільних смислів та 
ідентичностей. При цьомó аêцент зміщóється із ресóрсної 
чи владної сêладової êонтролю на вміння аêторів êоопе-
рóватися на добровільних засадах [Fligstein, 2012]. 

Увесь соціальний простір нерівномірно розподілений ó 
часі та просторі і сêладається з êільêох полів – поля 
політиêи, поля еêономіêи, поля реліãії, наóêовоãо поля, поля 
êóльтóри і т. д. [Бóрдье, 2005: 274–275].  

Кожне з полів є автономною щодо інших полів ареною 
боротьби за ресóрси і символічне визнання. Автономність 
обóмовлена тим, що óспіх, розташóвання на домінантних 
позиціях в полі (еêономічномó, політичномó, аêадемічномó 
тощо), залежить від володіння специфічним êапіталом. Поля 
передбачають певнó ãрó: певні ставêи та інтереси ãравців, 
що не зводяться до ставоê та інтересів в інших полях. 
Наприêлад, основною ставêою в політичній ãрі є не тільêи 
право на виêористання об’єêтивних ресóрсів влади (армія, 
фінанси і т.д.), але і монополія на виробництво та 
поширення політичних óявлень і дóмоê [Кожеêіна, 2011: 
45]. Вони фóнêціонóють за своїми власними заêонами та 
правилами. Це причина, через яêó той, хто хоче потрапити 
в інше середовище повинен знати йоãо êоди і внóтрішні 
правила [Бóрдье, 1998]. 

Неоінститóціоналізм розãлядає поля яê інститóлізовані 
арени взаємодії, на яêих аêтори з різними можливостями 
бóдóють свою поведінêó щодо один одноãо. Правила, що 
діють на цій арені визначають межі допóстимоãо, надаючи 
аêторам інстрóменти для взаємодії. Вони таêож спонóêають 
аêторів до осмислення своїх інтересів, інтерпретації вчинêів 
інших аêторів та визначати стратеãію тоãо, що вони повинні 
робити [Флиãстин, 2002: 140]. 

За визначенням В. Ільїна поле – це ситóація взаємодії, 
що породжóє нові надіндивідóальні хараêтеристиêи, що 
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спонóêають до відповідноãо типó поведінêи [Ильин, 2008: 
51–52].  

Усі поля хараêтеризóються 1) певним рівнем автономії, 
тобто відносною незалежністю фóнêціонóвання від зов-
нішніх стимóлів; 2) здатністю до перетворення, власної 
інтерпретації зовнішніх дій відповідно до власної лоãіêи; та 
3) наявністю певної форми взаємодії аãентів, чиї позиції в 
полі повинні розãлядатися лише ó взаємних стосóнêах 
(êапітали, влада, вплив, матеріальний і символічний 
прибóтоê) [Маêарова, 2007: 14–15]. 

Ієрархія всередині êожноãо поля і між різними полями 
залежить від óявлень óчасниêів цьоãо поля про цю ієрархію. 
Природно, що те чи інше соціальне поле не може існóвати 
без адеêватноі ̈ полю праêтиêи аãентів. До приêладó, ó 
політичне поле потрапляють не всі, а лише ті індивіди, яêі таê 
чи інаêше мають відношення до політиêи; ó реліãійне – 
вірóючі люди і т. д. [Кожеêіна, 2011: 50]. 

Ваãомим елементом поля є êонцепція сóспільноãо 
аãента. Поняття «аãент» ó êонцепції Бóрдьє є цілêовитою 
протилежністю сóб’єêтó. В цьомó понятті він дистан-
ціюється від традиційноãо стрóêтóралізмó, зãідно з яêим 
соціальна стрóêтóра повністю детермінóє і соціальний 
статóс, і поведінêó індивіда. 

Під терміном «аãент» слід розóміти бóдь-яêоãо сóб'єêта 
соціальної діяльності, яêий фóнêціонóє яê єдине ціле. Це 
може бóти оêрема людина, державна стрóêтóра, ãромад-
сьêа орãанізація тощо [Gerus, 2014: 128]. Людина є одно-
часно і біолоãічним орãанізмом, і соціальним аãентом. Проте, 
наóêовець свідомо не оперóє поняттям «сóб’єêт», припóс-
êаючи, що сóб’єêт не є аêтивним і вільним. Яê біолоãічний 
вид людина живе ó фізичномó просторі, займає в ньомó те 
чи інше визначене місце, переміщóється яê і бóдь-яêий 
інший фізичний предмет. 

Соціальний простір óтворюється соціальними 
позиціями анãентів [Айтбаева, 2001: 25]. За П. Бóрдьє, 
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аãент – це діючий сóспільний сóб’єêт, яêий має певні власні 
диспозиції, що детермінóють йоãо схильність та можливість 
діяльності в оêремих полях [Бóрдье, 1998]. 

У рамêах поля реêлами аãенти (аêтори) діляться на дві 
велиêі êатеãорії: аêтори-продóценти та аêтори-реципієнти. 
До перших відносять óсі професійні стрóêтóри, яêі ó тій чи 
іншій мірі залóчені до процесó створення та розповсю-
дження реêлами. До дрóãої êатеãорії аãентів поля реêлами 
належать безпосередньо споживачі реêламної інформації, 
реципієнти, яêі підпадають під безпосередній вплив 
реêламних повідомлень [Бове, 2001]. 

Яê зазначає Н. Лисиця: «аóдиторія споживачів реêлами 
лише розпочинає привертати óваãó вчених-соціолоãів, яêі 
намаãаються знайти відповідь на запитання про те, яê 
аóдиторія споживачів реêлами реаãóє на реêламовані про-
дóêти, та навпаêи, насêільêи, предмет реêлами, йоãо певні 
особливості óправляють процесом виборó споживача реê-
лами, йоãо сеãментóванням» [Лисица, 2009: 296]. 

У заêонодавстві Уêраїни споживачі реêлами визначені 
яê «невизначене êоло осіб, на яêих спрямовóється реêлама» 
[Заêон Уêраїни «Про реêламó», 1996]. Вони різноманітні та 
баãатоãранні за своїми об'єêтивними хараêтеристиêами: 
демоãрафічними, психолоãічними, соціальними і іншими 
особливостями, в них різні рівні життя, розміри доходів і 
цільові, життєві óстановêи.  

Взаємодія аêторів-продóцентів та аêторів-реципієнтів в 
полі реêлами залежить від óмов цьоãо поля – правил та 
заêонів фóнêціонóвання, а таêож від індивідóальних 
хараêтеристиê самих аêторів – цінностей, переêонань та 
навичоê.  

Стратеãічна дія, яêа розãортається ó бóдь-яêомó полі 
потребóє залóчення соціальних навичоê. Таêі наóêовці яê 
Н. Фліãстін, Д. МаêАдам, Х. Джоас, сходяться на визначенні 
соціальних навичоê яê здатності одних аêторів схиляти 
інших до співпраці з метою виробництва, опротестóвання 
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або відтворення наявноãо наборó правил [Fligstein, 2011]. 
Таêий навиê поляãає в томó, щоб, застосóвавши óявó, 
ідентифіêóвати себе з іншими аêторами, зрозóміти їх 
ментальний стан і за допомоãою цьоãо виявити смисли для 
мотивації [Флиãстин, 2002: 140]. Володіння соціальним 
навиêом тяãне за собою виêористання наборó методів, що 
допомаãають залóчити до співпраці яê членів власної ãрóпи, 
таê і представниêів інших ãрóп.  

Для реêламодавців володіння та вміння óправляти 
своїми соціальними навиêами є надзвичайно важливим, 
осêільêи від цьоãо залежить впливовість і ефеêтивність 
продóêованої ними реêлами та залóченості споживачів до 
êінцевоãо інформаційноãо продóêтó. Наприêлад, яêщо 
реêламодавець добре вивчив та розóміє свою цільовó 
аóдиторію, орієнтóється в сóспільних настроях та тен-
денціях сóспільства, то відповідно підбере ті методи та 
засоби впливó на свою цільовó аóдиторію. 

З наóêової точêи зорó поняття соціальноãо навиêó 
розêриває зміст та розóміння тоãо, яê êонстрóюються і 
відтворюються поля. Аêтори, яêі володіють відповідними 
навичêами, вибóдовóють свої дії залежно від поточноãо 
рівня орãанізації поля, своãо місця в ньомó, а таêож від рóхó 
інших ãрóп в цьомó полі [Флиãстин, 2002: 140].  

Нові поля виниêають, êоли ãрóпи виявляють певні 
додатêові можливості. Криза нових полів відображає той 
фаêт, що стабільні правила взаємодії таê і не з'явилися, і 
ãрóпам заãрожóє швидêе зниêнення. Аêтори, яêі володіють 
соціальними навичêами, бóдóть направляти свої дії на 
стабілізацію ãрóпи та її зв'язêів з іншими ãрóпами. Таêі 
аêтори можóть висóнóти нові êóльтóрні об´рóнтóвання, що 
ведóть до óтворення нових інститóтів, нових полів. 

Інститóційні течії розходяться в питанні ролі аêторів, 
êóльтóри та влади. На одномó полюсі знаходяться теорії 
раціональноãо виборó, яêі висóвають припóщення, що 
інститóти є резóльтатом дії індивідóальних раціональних 
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аêторів. Вони взаємодіють в іãрових ситóаціях із заданими 
правилами та фіêсованими ресóрсами, що демонстрóють 
відносний об’єм влади. На іншомó – інститóціоналісти-
соціолоãи, яêі свою óваãó зосереджóють на томó, що 
розмиті соціальні світи потребóють інтерпретації, а дії 
аêторів можóть не приводити до бажаних наслідêів. 

У соціолоãічномó підході аêтори розãлядаються здебіль-
шоãо яê соціально óêорінені êолеêтивні сóб’єêти. Натомість 
в центрі теорії дії стоїть вивчення не взаємодії, а тоãо, яê 
лоêальні êóльтóри і соціальні позиції в полях диêтóють 
дóмêи та дії аêторів. Виниêає необхідність ó більш 
адеêватній теорії, яêа поєднóвала б соціолоãічне поняття 
полів, заснованоãо на владі, та поняття дії, що формóє 
соціальнó взаємодію [Флиãстин, 2002: 142]. 

Розãлядаючи споживачів реêлами яê специфічнó сêла-
довó, яê аãента поля реêлами, варто зазначити, що вони 
володіють цілим набором індивідóальних хараêтеристиê та 
особливостей, від врахóвання яêих залежить стóпінь залó-
ченості споживачів до реêламноãо процесó, рівень їхньої 
довіри та заціêавленості [Gerus, 2014: 128–129]. Ключовим 
поняттям в цьомó êонтеêсті є цільова аóдиторія, тобто ãрóпа 
людей, на яêó зорієнтована певна реêламна інформація.  

Різняться цільові аóдиторії за профілем – сóêóпністю 
хараêтеристиê, зãрóпованих за чотирма напрямêами: 

x Геоãрафічні хараêтеристиêи (реãіон проживання, 
місто, район, щільність населення, êлімат і т.д.).  

x Соціально-демоãрафічні хараêтеристиêи (стать, віê, 
рівень доходó, освіта, соціальний статóс, розмір сім'ї тощо). 

x Психолоãічні хараêтеристиêи (стиль життя, особли-
вості особистості), яêі дозволяють êласифіêóвати людей 
щодо життя та їх êóпівельних звичоê. Представниêи однієї 
демоãрафічної ãрóпи можóть різнитися за психолоãічними 
хараêтеристиêам. Ця ãрóпа поêазниêів сприяє êращомó 
розóмінню цільової аóдиторії і дають можливість в реêламі 
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спробóвати встановити необхіднó емоційнó або раціональ-
нó зв'язоê між товаром і йоãо поêóпцем. 

x Поведінêові хараêтеристиêи – êритерії, яêі хараê-
теризóють поведінêові реаêції особи на реêламні повідом-
лення (частота та інтенсивність переãлядó реêламних 
повідомлень, стóпінь лояльності до реêлами, схильність до 
зворотньоãо зв’язêó). 

Невідповідність реêлами та цільової аóдиторії часто 
пояснює неãативне ставлення споживачів до реêлами та до 
óсієї інформації, в томó числі, цінностей та споживчих 
праêтиê. Стóпінь ефеêтивності реêламної êомóніêації, яê 
зазначає Н. Лисиця, баãато в чомó залежить від зовнішніх 
чинниêів притаманних споживачам, а саме:  

1) соціально-еêономічних – рівень життя, лояльність 
соціóмó, цінова політиêа, політична та еêономічна ситóація 
в êраїні;  

2) психолоãічних – сприйняття інформації, óсвідом-
лення інтересó до продóêтó реêлами;  

3) мотиваційних, наприêлад, «êóпóю, томó що підбираю 
те, що підійде в силó певних причин: допоможе відволіêтися, 
виãлядати модно, продемонстрóвати статóс і т.д.»;  

4) êомóніêативних, а саме: обмежене êоло спілêóвання 
сприяє розвитêó таê званоãо непрямоãо спілêóвання через 
залóчення до нових, попóлярних, статóсних продóêтів, 
схвалених ó соціальномó середовищі близьêих споживачеві 
референтних ãрóп [Лисица, 2009: 296–298]. 

Лоãіêа фóнêціонóвання поля êонстрóює простір можли-
востей для êожноãо аãента. Кожен аãент ó бóдь-яêомó полі 
займає певнó позицію. Позиції визначаються через певні 
обмеження прав та обов’язêів, яêі наêладаються на осіб, яêі 
їх займають. Правила, що êерóють оêремими полями прийма-
ються через долю в ãрі, тобто через праêтиêó. Стратеãія ж 
бóдь-яêоãо аãента в полі зóмовлена êапіталом, яêим він 
володіє (еêономічним, соціальним, êóльтóрним і т. д.), 
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балансом сил в полі та специфіêою самоãо поля [Мосêалева, 
2003]. 

Теоретичні дисêóсії в соціолоãії останніх п’ятнадцяти 
роêів вêазóють на те, що виробництво та відтворення 
сьоãочасних наборів правил, а таêож розподіл ресóрсів 
залежить від óспішної роботи аêторів, що виêористовóють 
свою соціальнó владó та здібності до набóття знань, щоб 
направляти дії в свою êористь і проти інших [Флиãстин, 
2002: 142]. «Стабільне» поле дії можна охараêтеризóвати яê 
поле, в яêомó ãрóпи та їх соціальні позиції час від часó 
відтворюються êваліфіêованими аêторами. Останні виêо-
ристовóють певний набір óявлень про те, хто таêий аêтор, 
яêий сенс інші аêтори вêладають ó свої дії. Відтворення поля 
залежить не тільêи від óміння прораховóвати наміри 
«іншоãо», а й від здатності спонóêати свою ãрóпó на спів-
працю, переêонавши її членів ó вірності своєї інтерпретації. 
Поле – це «ãра», що залежить від аêторів, êóльтóри і влади.  

Неоінтистóціональні теорії сходяться на томó, що таêі 
соціальні механізми, яê поля, з одноãо боêó, необхідні для 
виживання ãрóп аêторів, а з іншоãо – піддаються орãанізо-
ваномó впливó з боêó самих аêторів [Флиãстин, 2002: 140]. 
Аналоãічно і споживач реêлами, входячи в поле реêлами, 
приймаючи правила цьоãо поля, займає певне місце, а 
володіючи певним рівнем символічноãо та еêономічноãо 
êапіталó може підтримóвати правила ãри (наприêлад, 
êóпóючи той чи інший реêламований продóêт, підтримóвати 
задані полем реêлами правила перебóвання в цьомó полі) 
або ж відêидати їх (наприêлад, êоли реêламне повідомлення 
не досяãає своãо адресата). 

Процес формóвання соціальнх праêтиê описóється 
формóлою: 

капітал полегабіт пра икус кт иu �   
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Відповідно праêтиêи є не що інше, яê сóêóпність 
хараêтеристиê та особливостей поля і можливостей аêторів 
цьоãо поля – ãабітóсó та відповідноãо êапіталó.  

Соціальні праêтиêи бóли основним предметом 
досліджень П. Бóрдьє [Бóрдье, 2005]. Він визначив соціаль-
нó праêтиêó яê певноãо типó діяльність соціальноãо аãента, 
за допомоãою яêої він змінює навêолишній соціальний світ і 
самоãо себе. Відтаê ó процесі здійснення соціальних 
праêтиê відбóвається своãо родó взаємне «підстроювання» 
зовнішньоãо соціальноãо світó і соціальноãо аãента, завдяêи 
яêомó соціальна система еволюціонóє. 

У стабільних полях дія – це ãра за певними встанов-
леними правилами, в яêій аêтори володіють певними 
ресóрсами. Цілêом очевидно, що схильність аãента до тієї 
або іншої дії баãато ó чомó залежить від засобів, яêими він 
володіє. Капітали можна представити яê еêвівалент поняттю 
ресóрси, виêористовóє Е. Гідденс. Володіння тим чи іншим 
типом êапіталó надає відповіднó формó влади [Айтбаева, 
2001: 25–30].  

Оêремі види êапіталó надають владó, яêа визначає 
шанси на виãраш в цьомó полі. Кожномó полю притаманний 
особливий вид êапіталó, що цирêóлює яê влада або ж яê 
ставêа ó ãрі. Зрозóміло, що різні аãенти володіють різними 
видами êапіталів та різними обсяãами цих êапіталів.  

Капітали вистóпають яê «стрóêтóри влади», яêі дозво-
ляють індивідам досяãати своїх цілей [Кравченêо, 2002: 
276]. Чим більшим є обсяã êапіталів, чим більш вони 
різноманітні, тим леãше їхнім власниêам досяãати тих чи 
інших цілей. 

У роботі «Соціальний простір і ãенеза êласів» Бóрдьє 
виділяє чотири ãрóпи êапіталів [Бóрдье, 1993: 57]: 

x еêономічний êапітал – ресóрси ó виãляді матеріаль-
них блаã, тобто безпосередня êонвертація їх ó ãроші, що 
інститóціоналізóється ó формі прав власності; 
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x êóльтóрний êапітал – ресóрси, яêі за певних óмов 
êонвертóються в еêономічний êапітал і можóть бóти інсти-
тóціоналізованими ó формі освітніх êваліфіêацій (заãальна, 
професійна, спеціальна). В інêорпорованомó стані цей 
êапітал втілюється в праêтичномó знанні, що дозволяє 
людині розпізнавати стратеãії і принципи дії інших аêторів. 
Йоãо наêопичення пов'язане з навичêами соціалізації в 
певномó соціальномó середовищі – засвоєнням та інтерна-
лізацією інститóційних обмежень та правил, прийнятих ó 
сóспільстві [Радаев, 2002: 24–25]. Кóльтóрний êапітал 
вистóпає ó виãляді «êóльтóрних блаã», яêі є не просто 
фізичними об’єêтами, але ó своїй формі містять специфічні 
знаêи та символи, що дозволяють розпізнавати та 
розшифровóвати êóльтóрні êоди; 

x соціальний êапітал – ресóрси, пов'язані з приналеж-
ністю визначеної соціальної ãрóпи. Вони вêлючають 
мережó зв'язêів, що мобілізóються та не можóть бóти виêо-
ристані інаêше, ніж за посередництвом ãрóпи, êотра має 
певнó владó й здатна зробити «послóãó за послóãó» (родина, 
дрóзі, церêва, асоціація, спортивний або êóльтóрний êлóб 
тощо) [Бобро, 2009]. Соціальний êапітал пов’язаний з 
встановленням і підтримêою взаємозв'язêів з іншими 
аêторами, це сóêóпність відносин, що породжóють дії. 
Стрóêтóрнó основó цьоãо видó êапіталó формóють мережі 
соціальних зв'язêів, яêі виêористовóються для транслю-
вання інформації, взаємноãо навчання правилам поведінêи, 
формóвання репóтацій; 

x символічний êапітал – те, що зазвичай називається 
престижем та репóтацією. Зãідно Бóрдьє це «довіра, влада, 
надана тим, хто отримав достатнє визнання» [Бóрдье, 2005: 
82]. Він óточнює механізми творення символічноãо 
êапіталó: «Символічна влада є влада творити речі за 
допомоãою слів. У цьомó сенсі символічна влада є владою 
óтвердження або проявó, можливість óтвердити або 
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виявити те, що вже існóє» [Бóрдье, 2005: 83]. Відповідно, ті, 
хто цим êапіталом володіє, є впізнаваними і визнаними. Цей 
тип êапіталó позначає здатність аêтора продóêóвати дóмêи. 
В інêорпорованомó стані він означає наявність визнаноãо 
права інтерпретóвати смисл; ãоворити, «що є насправді» 
(наприêлад, яêа «справжня цінність» тоãо чи іншоãо 
êапіталó). Це таêож здатність нав'язóвати певне розóміння 
іншим аãентам. Найважливішó роль в йоãо фóнêціонóванні 
відіãрає маніпóлювання різними способами оціноê наявних і 
потенційних ресóрсів (символічне насильство). У цьомó 
êонтеêсті óсі інші види êапіталó залежать від символічноãо 
êапіталó [Радаев, 2002]. 

Капітал має властивість «êонвертації». Це означає, що 
один тип êапіталó за певних óмов може перетворюватися на 
інший. Таê, наприêлад, володіючи символічним êапіталом, 
можна підніматися вãорó по соціальних сходах, знаходячи 
тим самим і соціальний êапітал. Конверсія êапіталів здійс-
нюється за певним обмінним цензом, яêий залежить від 
êóльтóри сóспільства, станó ринêó, попитó на ньомó на той 
чи інший вид êапіталó [Кравченêо, 2002: 276–277]. 

Аналіз наóêових пóбліêацій та досліджень свідчить, що 
на початêó XXI ст. на сторінêах авторитетних західних 
жóрналів пройшли ´рóнтовні дисêóсії з проблем êонвертації 
êапіталó в сóчасномó сóспільстві. У них взяли óчасть таêі 
відомі представниêи різних наóêових та ідейних напрямів, яê 
Дж. Голдторп, Е. Соренсон, Е. Райт, Д. Грóсêі, Д. Сêотт та 
ін [Бобро, 2009: 8]. Їхні теоретичні поãляди, підтверджені 
баãаторічними дослідженнями значно розширює переліê 
êапіталів, яêі визначив Бóрдьє. Переліê цих блаã вêлючає: 
еêономічні ресóрси (володіння землею, підприємствами, 
робочою силою), політичні (влада в сóспільстві, на 
робочомó місці), соціальні (достóп до висоêостатóсних 
соціальних мереж, соціальних зв’язêів, êлóбів), людсьêі 
ресóрси (êомпетенція, навчання на роботі, досвід, знання), 
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êóльтóрні ресóрси (праêтиêа споживання, властива людям 
з висоêим соціальним становищем).  

Розподіл êапіталів ó полі óтворює об'єêтивні стрóêтóри, 
яêі підтримóються і змінюються діями аãента. Об'єêтивне 
становище (позиція) індивіда або ãрóпи в соціальномó 
просторі визначається сóêóпним обсяãом ресóрсів, яêі 
знаходяться в йоãо розпорядженні в різних соціальних 
полях [Здравомислова, 2007]. 

У полі реêлами важливим є поєднання êóльтóрноãо, 
еêономічноãо, символічноãо та соціальноãо êапіталів. 
Споживання реêламної інформації, яê і її óтворення 
пов’язане з наявним еêономічним êапіталом. Чим більше 
ãрошей, тим більша êóпівельна спроможність споживача і 
тим яêісніші товари він може придбати. Аналоãічно і щодо 
реêламодавців – чим більший бюджет, заêладений на 
реêламнó êампанію, тим яêісніший реêламний продóêт, тим 
вища ймовірність впливó на споживача.  

Поле реêлами перебóває ó постійномó тісномó взаємо-
зв’язêó та êоординації з іншими полями – еêономічним, 
політичним, êóльтóрним. Капітали, яêими володіє індивід в 
цих полях, можóть êонвертóватися в êапітал хараêтерний 
для поля реêлами. Таê, наявність еêономічноãо êапіталó 
визначає достóп до джерел інформації з боêó споживачів та 
можливості витрат на реêламнó êампанію реêламодавців чи 
замовниêів реêлами.  

Існóє таêож чітêий взаємозв’язоê споживання з наявним 
соціальним (владним) ресóрсом. При цьомó йдеться не про 
êóпівельнó спроможність (тобто владó, переведенó ó 
ãроші), а про достóп до людсьêоãо ресóрсó і йоãо виêорис-
тання для задоволення своїх потреб. Оêрім тоãо, індивід яê 
представниê певної ãрóпи сóспільства має споживати 
відповідно до соціально очіêóваноãо стандартó споживання 
йоãо статóсної позиції.  

Особливе місце ó полі реêлами займає символічний 
êапітал – êапітал відомості та визнання. За володіння ним в 
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полі йде боротьба. Можна виділити два типи визнання, яêі 
визначають достóп до володіння символічним êапіталом і 
можливості йоãо виêористання: визнання всередині поля 
іншими реêламодавцями і визнання ринêом, споживачами 
[Зосьêа, 2010: 12]. 

Отже, реêлама яê символічне поле – це мережа формó-
вання та фóнêціонóвання символічних потоêів, яêа існóє 
незалежно від індивідóальної свідомості та волі. Ресóрси в 
символічномó полі визначаються, за Бóрдьє, через симво-
лічнó владó, тобто здатність формóвати або змінювати 
êатеãорії сприйняття та оцінêи соціальноãо світó, яêі, своєю 
черãою, можóть безпосередньо впливати на йоãо 
орãанізацію [Gerus, 2014: 130].  

Люди діють на основі значень, яêі вони надають пред-
метам та подіям. Головна ж роль реêлами власне і поляãає в 
інтеãрації сóспільства через затвердження в масовій 
свідомості певних стандартів поведінêи, тобто присвоєння 
певним предметам та явищам символічноãо значення та 
смислó [Савельева, 2006: 58]. 

З позиції Ж. Бодрійяра споживання – це процес 
створення своєрідної знаêово-символічної системи, 
призначеної для траêтóвання яê і óчасниêами споживання, 
таê і іншими людьми. Відповідно реêламó таêож можна 
розãлядати яê таêоãо родó процес [Бодрийяр, 2006]. 

Доволі часто в системі сóчасної реêлами трансляції 
певних ідей виêористовóють символізóвання (представ-
лення об’єêтів ó виãляді символів, надання ідеям певноãо 
символічноãо змістó), що дозволяє створювати дійсно 
ефеêтивні реêламні повідомлення завдяêи впровадженню в 
них аêтóальних для споживача символів, що співвідносять 
êонêретнó реêламнó обіцянêó продóêтó з йоãо символічним 
еêвівалентом [Сычёва, 2008]. Сóтність символізації поляãає 
ó наêладанні додатêових значень на ті явища, зображення, 
теêст, мóзиêó, яêі існóють ó інших êонтеêстах. 
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Для реêлами важливою є властивість символів заêріп-
люватися в довãотривалій пам’яті. Ефеêтивність символі-
зації ó реêламі поляãає в томó, що вона здатна пробó-
джóвати ó реципієнта певні асоціації, впливати на ньоãо 
аóрою недоãовореності, таємничості [Шмиãа, 2003]. 

Люди живóть, фаêтично, в світі значень, вони сприй-
мають сиãнали від інших та посилають їх самі. Таê, ство-
рення власноãо іміджó – це навмисна спроба передати 
інформацію про себе іншим через наділення себе певними 
знаêами і символами, зрозóмілими цим іншим. Відсóтність 
заãальноãо символічноãо поля приводить до тоãо, що люди 
починають «ãоворити на різних мовах» [Савельева, 2004: 
57–58]. 

Поширюють символи в сóспільстві та роблять їх 
зрозóмілими для членів сóспільства соціальні êомóніêації. 
Реêламна êомóніêація яêраз і доносить в масовомó êонтеêсті 
до членів сóспільства значення символів, співвідносячи 
певні предмети вжитêó з тим або іншим соціальним прошар-
êом, способом життя, фізичним і психічним типом людини, 
тим або іншим êóльтóрним середовищем, історичним часом. 
Реêлама сприяє томó, що все більше число людей починає 
«розóміти світ», орієнтóючись на одні й ті ж êонстанти. 

Символи, знаêи та образи, що виêористовóються в 
реêламі є óніверсальними та траêтóються схожим чином 
óсіма аãентами поля, а це свідчить про те, що цільові ãрóпи, 
яêі потрапляють під вплив однієї і тієї ж системи символів, 
відповідно схильні діяти однаêово [Осипов, 2001: 14], тобто 
мають схожó рефлеêсивнó поведінêó. 

Реêламне повідомлення постає ó виãляді аêтивної систе-
ми, яêа створена для тоãо, щоб стати елементом символьної 
системи споживача або й її замінити [Кошêин, 2004].  

Оêрім вироблення певної системи óявлень, проãра-
мóвання споживача на придбання тоãо чи іншоãо товарó, на 
тó чи іншó поведінêó, на певні взаємодії, реêлама є і 
своєрідним ідеолоãічним êонстрóêтом, êодом, що формóє 
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системó цінностей, символічним відображенням цінностей 
сóспільства, в яêомó вона ретранслюється та відтво-
рюється. При чомó, варто відзначити, що основні можли-
вості впливó на свідомість та поведінêó аóдиторії пов’язані 
із формóванням знаêово-символічної сêладової соціальноãо 
дисêóрсó реêлами [Савельева, 2004: 53 – 54]. Відтаê 
êóльтóрний êапітал впливає на хараêтер споживання через 
формóвання смаêів і óподобань. Наприêлад, споживання 
висоêоãо мистецтва вимаãає велиêоãо обсяãó спеціальних 
знань. Це споживання, яê відзначає П.Бóрдьє, є аêтом 
розшифрóвання, деêодóвання, що вимаãає праêтичноãо во-
лодіння шифром або êодом. Можна сêазати, що здатність 
бачити є фóнêцією знання. Твір мистецтва має смисл і 
становить інтерес тільêи для тоãо, хто êомпетентний ó сфері 
êóльтóри, тобто знає êод, за допомоãою яêоãо цей твір 
заêодований. Таêим чином, êóльтóрний êапітал вистóпає 
фільтром ó споживчій поведінці, це те, на основі чоãо 
споживач обирає з безлічі товарів саме той, яêий йомó 
(передóсім, йоãо статóсó) найбільше відповідає [Марó-
шевсьêа, 2008]. 

Ще одним поняттям, значимим при вивченні поля є 
«ãабітóс». Зãідно П. Бóрдьє, це система диспозицій, що 
породжóє і стрóêтóрóє праêтиêó аãента і йоãо óявлення. Він 
дозволяє аãентові спонтанно орієнтóватися в соціальномó 
просторі та реаãóвати більш менш адеêватно на події, 
ситóації [Бóрдье, 1993: 12]. Це певна система праêтиê та 
поведінêових реаêцій, притаманних лише цьомó полю. 
Лоãіêа інтеріоризації аãентом тих правил та норм, яêі 
нав’язóє йомó поле, перетворює ãабітóс в «хронолоãічно 
впорядêованó множинó диспозицій, в деяêó стрóêтóрó 
певноãо ранãó, яêа óточнює межі стрóêтóри нижчоãо ранãó 
та стрóêтóрóє стрóêтóри вищоãо» [Шматêо, 1998: 61]. 

За визначенням Н. Шматêо ãабітóс – це своєрідний 
початоê, що породжóє та óніфіêóє, зводить власні внóтрішні 
та реляційні хараêтеристиêи яêої-небóдь позиції в єдиний 
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стиль життя, тобто в єдиний ансамбль виборó людей, блаã і 
праêтиê. Фóнêції ãабітóсó поляãають ó виробництві єдиноãо 
стилю, яêий об'єднóє праêтиêи і блаãа цілоãо êласó аãентів 
або аãента. Габітóс зóмовлює праêтиêи з óрахóванням 
êапіталó, яêим володіє аãент, та хараêтеристиê поля, яêе 
вже спочатêó задає óмови, в яêих бóдóть здійснюватися 
праêтиêи. При цьомó, яê зазначає автор, важливим є і 
зворотний зв'язоê ãабітóсó і праêтиê, яêі йоãо формóють. 

Відтаê ãабітóс вистóпає яê сóêóпність набóтих схем 
сприйняття, дóмоê та дій, яêі орãанізовóють праêтиêи та їх 
сприйняття. Він вêазóє на сóêóпність диспозицій, яêі 
схиляють індивіда до тоãо, щоб діяти або реаãóвати певним 
чином, і, яê наслідоê, зóмовлюють праêтиêи поведінêи та 
сприйняття індивіда, яêі є заêономірними, не бóдóчи свідомо 
óзãодженими із яêимось «правилом» [Бойêо, 2009: 3]. Схеми 
набóтих праêтиê засвоюються в процесі соціалізації 
індивіда. 

Іще одна доволі ваãома хараêтеристиêа ãабітóса – це 
здатність зв'язóвати воєдино минóле, сьоãодення та 
майбóтнє. Габітóс є продóêтом історії, що відтворює індиві-
дóальні і êолеêтивні праêтиêи, іншими словами історію, 
відповідно до схем, що нею породжóються. Він обóмовлює 
аêтивнó присóтність минóлоãо досвідó ó формі схем 
сприйняття дóмоê і дій, та ãарантóє правильність праêтиê 
аãентів, їхню постійність ó часі надійніше, ніж всі формальні 
правила, норми [Бойêо, 2009: 5]. 

Отже, ãабітóс вистóпає яê система зразêів діяльності, 
яêі відтворюються індивідами в ході соціальних праêтиê. 
Кожен індивід, яêий входить ó бóдь-яêó спільнотó, 
навчається діяти відповідно до зразêів, яêі прийняті ще до 
ньоãо, берóчи специфічнó естафетó від інших членів 
спільноти. Відтворення зразêів є відтворенням форм дії.  

Індивід, потрапляючи ó бóдь-яêе поле, зоêрема, поле 
реêлами, формóє свій вибір, орієнтóючись на цінності, 
норми та зразêи, що цирêóлюють в полі, тобто на 
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«атмосферó» цьоãо поля, та інтерналізóє специфічнó модель 
поведінêи. Томó сóчасноãо споживача реêлами варто 
розãлядати з позиції йоãо фóнêціональних хараêтеристиê та 
особливостей поведінêи. Тобто не лише яê механізм, 
машинó для сприйняття поданої інформації, а яê аêтивноãо 
сóб’єêта, яêий інтерналізóє певні моделі поведінêи, формóє 
власне бачення та інтерпретацію. 

Зãідно з П. Бóрдьє, відносини між поняттями «стрóêтóра», 
«ãабітóс», «праêтиêа» відображають діалеêтичний хараêтер 
відносин між сóб’єêтивним і об’єêтивним моментами соціаль-
ної реальності. З одноãо боêó, ãабітóс яê інтеріоризований 
індивідом минóлий досвід впливó соціальних стрóêтóр, 
продóêóє нові ідеі ̈, сприи ̆няття та діі ̈ яê «вільні» праêтиêи. А з 
іншоãо, він вистóпає яê система зразêів діяльності, яêі 
відтворюються індивідами в ході соціальних праêтиê.  

Система праêтиê, що повторюються ó повсяêденній 
поведінці і визначають становище індивіда в соціальномó 
просторі óтворюють стиль життя. Він реалізóється через 
праêтиêи ó найрізноманітніших полях: це споживання і 
дозвілля, праця і доходи, óчасть ó політиці та реліãії тощо 
[Кременецьêа, 2009: 257]. 

Констрóювання полів тісно взаємопов’язане із виêорис-
танням êóльтóри. Зоêрема, В. Ільїн серед хараêтеристиê 
поля виділяє êóльтóрнó проãрамó поля, яêó визначає яê 
сóêóпність цінностей, норм і обóмовлених ними стійêих 
(звичних) праêтиê [Ильин, 2008: 54–55]. На рівні сóспіль-
ства це êóльтóра, на рівні соціальної ãрóпи – сóбêóльтóра, 
на рівні сім'ї, êомпанії дрóзів – сóêóпність специфічних норм 
і цінностей. Кóльтóрна проãрама задає смисловó системó 
êоординат та описóє лоãіêó смислів, яêими êерóються люди, 
що приймають її.  

Відтаê на êонстрóювання поля впливають, по-перше, ті 
соціетальні праêтиêи, яêі вже існóють в сóспільстві, вêлюча-
ючи заêони, визначення значóщих ресóрсів і правил, а 
таêож здатність аêторів виêористовóвати технолоãії 
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(наприêлад, технолоãії створення різних видів формальних 
орãанізацій) для орãанізації сóспільноãо життя.  

По-дрóãе, правила, що діють ó êожномó полі, – 
óніêальні, вони вêорінені ó владних відносинах між ãрóпами 
і фóнêціонóють яê «лоêальне знання».  

По-третє, для тоãо, щоб аналізóвати смисли дій інших, 
аêтори виêористовóють свій ãабітóс – певні êоãнітивні 
рамêи, в яêих задіяні êóльтóрні системи êоординат 
(фрейми). Ці системи êоординат допомаãають аêторам 
вирішóвати, «що відбóвається» і яêі дії вони зможóть 
вживати ó ході подальшоãо розвитêó взаємодії [Флиãстин, 
2002: 140]. 

За визначенням стрóêтóрноãо êонстрóêтивізмó соціаль-
на дійсність є стрóêтóрованою двічі: по-перше, об'єêтив-
ними соціальними відносинами, таêими, що існóють неза-
лежно від свідомості і волі людей, та, по-дрóãе, праêтиêами 
аãентів і, відповідно, їх праêтичними схемами. Очевидно, що 
людина, або бóдь-яêий інший аãент, діючи в соціальномó 
світі, неминóче наштовхóється на йоãо опір, яêий змóшóє 
аãента модифіêóвати свою діяльність. Проте проблема 
соціальних праêтиê лежить дещо ãлибше: соціальний аãент 
діє в сóспільстві не яê атом, незалежний від інших елементів 
соціóмó, а йоãо дії, йоãо рішення, навіть йоãо існóвання 
детерміновано тим місцем, яêе він займає в соціальній 
системі [Шматêо, 2002]. 

Сóспільні заêони можóть створювати нові поля, а 
соціальні праêтиêи можóть запозичóватись із інших полів. 
Бóдь-яêий із інститóтів може виêористовóватися аêторами 
для оформлення взаємодії. У процесі взаємодії один з одним 
аêтори можóть в резóльтаті óтворити поле, незаплановане 
тими, хто óмисне займався êонстрóюванням цьоãо 
інститóтó.  

Поняття подвійноãо стрóêтóрóвання передбачає, що 
соціальна праêтиêа аãентів визначається системою соціаль-
них взаємозв’язêів, виражених ó нерівномó розподілі 
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ресóрсів, та ó ставленні самих людей до соціальних óмов, 
їхніх óстановêах. Габітóс же вистóпає яê своєрідна схема 
відтворення праêтиê [Батóрчиê, 2007]. 

Отже, óзаãальнюючи можна сêазати, що реêлама – це 
специфічна êомóніêація, що є обміном повідомленнями між 
адресатом та адресантом, при яêомó виêористовóються 
різноманітні символи та знаêи (слова, зображення, 
êольори, звóêи тощо), що несóть самі по собі, ó своїй 
сóêóпності та різних поєднаннях тó чи іншó інформацію. 
Таêий символічний обмін є процесом êомóніêації в 
соціоêóльтóрномó полі, в межах яêоãо людина формóє та 
репрезентóє певні моделі поведінêи. 

 
 

2.2. Специфіêа впливó поля реêлами  
на споживачів 

На сóчасномó етапі існóвання сóспільства реêлама не 
лише орієнтóє та формóє поведінêó індивідів [Ильина, 2005: 
3–4], стимóлює попит (êомерційна реêлама) або ідеї 
(політична, соціальна реêлама), проте водночас відіãрає 
важливó роль в процесах соціоêóльтóрної динаміêи сóчас-
ноãо сóспільства. Цілеспрямована смислова дія реêламноãо 
поля привносить ó світ споживання нові смислові зв’язêи та 
перетворює споживача на дієвоãо аãента [Крылова, 2008]. 

Реêлама яê поле є одиницею соціальноãо просторó, для 
яêої хараêтерний підвищений рівень внóтрішньої взаємодії, 
внаслідоê чоãо формóється особлива атмосфера силовоãо 
хараêтерó. Тобто, індивіди, яêі потрапляють ó поле реêлами 
зазнають певноãо впливó з йоãо боêó [Савельева, 2004: 
201]. Яê зазначає дослідниця О. Савельєва, дія соціальноãо 
поля на людей проявляється в дóальній формі: 

1) під впливом поля формóється вибір. Таê, з одноãо 
боêó, поле визначає межі виборó, а з іншоãо – надає 
ресóрси для реалізації цьоãо виборó. Саме ресóрси 
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формóють межó поля, поза яêими здійснити сформований в 
ньомó вибір стає неможливо; 

2) поле задає і формóє цінності й норми поведінêи, 
тим самим ніби «проãрамóє» людинó. Індивіди, яêі êерóються 
цінностями і нормами поля, через системó власних 
взаємодій залóчають до цієї ціннісно-нормативної системи 
тих, хто чинить опір або ваãається. Постóпово протилеж-
ність свободи індивіда і примóсó силовоãо поля знімається і 
люди просто не помічають примóсової дії на них полів і 
щиро вважають, що вибирають товари, орієнтóючись лише 
на свій смаê і можливості [Савельева, 2004: 201–202]. При 
цьомó індивід зазнає впливó з боêó численних чинниêів, що 
породжóються соціальним полем, а, отже, можна ãоворити 
про те, що на людинó впливає вся атмосфера, що виниêла в 
резóльтаті взаємодій в полі, а не оêремі чинниêи або їх 
êінцевий набір. 

Соціальні процеси, що відбóваються ó сóчасномó óêраїн-
сьêомó сóспільстві вимаãають новоãо поãлядó на проблемó 
реêламної êомóніêації, осêільêи реêлама сприяє не лише 
розвитêові та вêоріненню ринêової еêономіêи, а й є 
соціальним механізмом, яêий формóє новий тип відносин ó 
сóспільстві [Смирнова, 2003]. 

Сьоãодні праêтиêа реêламної діяльності поêазóє, що 
реêлама здатна формóвати не лише потреби, але і вихо-
вóвати, пропаãóвати соціальні стереотипи [Герóс, 2013: 
436–437]. Іншими словами, реêлама є аãентом соціалізації 
сóчасної людини, поряд із традиційними інститóтами 
соціалізації: сім'єю, ãрóпами однолітêів, шêолою. Яê аãент 
соціалізації реêлама адаптóє людинó до нових соціальних 
ролей і цінностей, способів реãóляції поведінêи. 

Роль поля реêлами яê аãента соціалізації передóсім 
оêреслюється йоãо фóнêціями. Таê, первинною фóнêцією 
соціалізації через реêламó є забезпечення життєдіяльності 
людини в óмовах óсêладненоãо, мінливоãо нестійêоãо сере-
довища через адаптацію її до нових соціальних ролей та 
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цінностей, способів реãóляції поведінêи та діяльності 
[Чаãан, 2000: с.23]. Звертаючись до повсяêденних сфер 
діяльності, реêлама êонстрóює зрозóмілі та стереотипні 
óявлення про взаємовідносини індивідів. 

Реêлама впливає на особистість на різних етапах 
соціалізації. Таê, наприêлад, особливо в сóчасномó сóспіль-
стві, на етапі первинної соціалізації, дитина ще ó ранньомó 
віці підпадає під інтенсивний вплив ЗМІ. Таêий стан речей 
проявляється ó відмінномó засвоєнні аóдіовізóальних 
образів та здатності дітей до ідентифіêації ãероїв реêламних 
ролиêів з собою або зі своїм оточенням.  

На більш пізніх етапах соціалізації, êоли дитина 
потрапляє в системó освіти, процеси, започатêовані раніше, 
посилюються, дитина набóває рефлеêсивності, відчóття 
належності до певної ãрóпи та стиêається з величезним 
пластом êонфліêтів та завдань, яêі вона повинна навчитися 
розв’язóвати [Цимбал, 2009: 527]. Тóт теж не обходиться 
без ЗМІ і реêлами зоêрема. На цьомó етапі реêлама надає 
відповідний набір статóсно-рольових стратеãій.  

Поле реêлами належить до ãрóпи мезофаêторів, тобто, 
до óмов соціалізації велиêих ãрóп людей, осêільêи є одним із 
елементів масової êомóніêації. Тóт ãоловнó роль ó впливі на 
індивідів відіãрають êанали трансляції реêлами. 

Кожен êанал подачі реêламноãо повідомлення має свої 
механізми та особливості впливó. Наприêлад, яêщо в пресі 
реêлама бóдóється на арãóментації та переêонанні, то на 
телебаченні можна спостеріãати ефеêт навіювання або 
сóãестії [Моêшанцев, 2001: 53–55]. Це процес впливó на 
психіêó людини, пов'язаний зі зниженням êритичноãо 
мислення при сприйнятті змістó, яêий не потребóє ні 
розãорнóтоãо лоãічноãо аналізó, ані оцінêи. Сила впливó 
залежить від наочності, достóпності, образності та лаêо-
нічності інформації. Ефеêт зростає, êоли інформація про 
товар чи послóãó, відповідає потребам і інтересам 
телеãлядачів.  
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Оêрім тоãо, ваãоме значення мають і види реêламних 
повідомлень, осêільêи під впливом êонêретних видів 
реêлами відбóвається формóвання специфічноãо соціотипó 
споживачів із власними хараêтеристиêами, атрибóтами та 
особливостями.  

Різні дослідниêи ó рамêах цілої низêи сóміжних наóê 
виділяють настóпні види реêламних повідомлень:  

x Залежно від цілей, яêими êерóється реêлама, 
виділяють інформативнó реêламó, реêламó-переêонання та 
реêламó-наãадóвання [Миронов, 2007: 12–13]. 

x За часом подачі реêламó можна поділити на 
реêламó, що забезпечóє яê довãостроêовий (для підтримêи 
деяêих марêетинãових схем), таê і êоротêостроêовий (для 
подачі серій реêламних оãолошень) ефеêт. 

x За виêонóваними фóнêціями, метою та цілями 
реêламó êласифіêóють на êорпоративнó, товарнó (êомер-
ційнó) і нетоварнó реêламó [Кириллова, 2005: 203–204]. 

x За цільовою аóдиторією виділяють споживчó і 
діловó реêламó. 

x За охоплюваною територією розповсюдження 
виділяють лоêальнó, реãіональнó, заãальнонаціональнó та 
міжнароднó реêламó. 

x За êаналом подання реêлама бóває телевізійна, 
радіо, Інтернет реêлама, реêлама в пресі, зовнішня реêлама 
та ін. 

На нашó дóмêó, ці êритерії відображають здебільшоãо 
інстрóментальний хараêтер реêлами та хараêтеризóють її 
здебільшоãо яê êомерційний засіб впливó на споживчó та 
êóпівельнó поведінêó. Реêлама – це символічне поле, яêомó 
притаманні певні змістовні хараêтеристиêи, томó вважаємо 
за доцільне розãлянóти власне цільові моделі реêламної 
інформації. До них відносимо типи реêлами залежно від її 
змістó та смисловоãо наповнення.  
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За цим êритерієм можна виділити настóпні види 
реêлами: 

1. Раціональна (предметна) реêлама – це таêа 
реêлама, що інформóє, звертається до розóмó потенційноãо 
поêóпця, наводить арãóменти, щоб переêонати йоãо. 
Доêази в таêій реêламі, зазвичай, виражаються ó словесній 
формі та підêріплюються відповідними малюнêами та 
êресленнями [Алеêсандрова, 1996: 67]. Раціональна 
реêлама в свою черãó містить таêі êомпоненти: 

x фóнêціональна – реêлама, яêа містить опис фóнê-
ціональних та сóтнісних (яêість, мобільність, зрóчність ó 
виêористанні тощо) хараêтеристиê, приводяться переваãи 
та відмінності ó порівнянні з аналоãами і т. д.; 

x інформаційна – реêламні повідомлення, в яêих 
подається інформація про певний товар. До таêої 
інформації можна віднести: заãальнó базовó інформацію 
про реêламований продóêт та додатêовó роз’яснювальнó 
інформацію, наприêлад, про спосіб придбання, місце 
продажó, цінові хараêтеристиêи тощо. 

2. Демонстративна реêлама – таêа реêлама, 
демонстрóє певний стиль життя та êонстрóюючи певнó 
соціальнó реальність, а відтаê своїм змістом пропаãóє певні 
цінності, норми та моделі поведінêи в сóспільстві. Цей вид 
цільової реêлами вêлючає таêі два підвиди: 

x статóсна реêлама – таêа, що пропаãóє, підтримóє 
статóс особи в сóспільстві, пропаãóє достатоê і баãатство; 

x референтна – таêа, що пропаãóє, підтримóє в особі 
бажання належати до бажаної референтної ãрóпи та 
підтримóє в людині відчóття ãордості за приналежність до 
власної референтної ãрóпи. 

3. Ірраціональна – різновид реêлами, яêа зверта-
ється до почóттів, емоцій, підсвідомості індивідів. Цей 
êритерій вêлючає таêі види яê: 
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x ãедоністична – реêлама, що пропонóє вищі блаãа 
для фізичноãо, дóховноãо, моральноãо, естетичноãо 
задоволення. Таêий тип реêлами зорієнтований на 
матеріально орієнтований, êорисливий поãляд на життя; 

x êомпенсаторна – це тип реêламноãо звернення, 
метою яêоãо є êомпенсація людині браêó інформації, або ж 
спілêóвання чи емоційних вражень. 

Заóважимо, що ці моделі не існóють ó чистомó виãляді. 
Виêористання схожої символіêи, володіння схожими 
смисловими навантаженнями є свідченням тоãо, що ці типи 
реêлами можóть взаємодоповнювати один одноãо. Томó 
ваãомим êритерієм ó цій типолоãії вистóпає сам реципієнт 
реêлами, її споживач, яêий і надає їй певноãо змістó та 
певноãо значення. 

У реêламі рефлеêсію можна розãлядати ó двох 
значеннях. Першим елементом цьоãо явища є рефлеêсивна 
здатність самоãо реêламноãо поля, яêа проявляється ó томó, 
що реêлама відображає óсе, що відбóвається ó сóспільстві 
[Лисица, 1999: 180].  

Реêлама апелює до тих моделей поведінêи, яêі поділя-
ються всіма членами сóспільства, і передóсім до ціннісних 
орієнтацій тоãо сóспільства, в яêомó ретранслюється та 
відтворюється. Оêрім тоãо рефлеêтивність реêлами є не 
лише відображенням та підтримóє певний сóспільний 
óстрій, а має більш ãлибоêий êонтеêст – реêонстрóює старі 
та êонстрóює нові моделі поведінêи. 

Щодо дрóãоãо êомпонентó рефлеêсивноãо проявó поля 
реêлами, то ним є власне рефлеêсії її аãентів, тобто спожи-
вачів реêламної інформації. Рефлеêсивна свідомість 
індивіда має прояв в осмисленні та переживанні людиною 
певної дії, вчинêó, певної інформації тощо. З часом 
рефлеêсії споживачів реêлами трансформóються ó 
відповідні соціальні праêтиêи, яê безпосередній прояв 
споживчої поведінêи [Ковалісêо, 2013: 93]. 
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Більшість підприємців розóміє, що прибóтоê можна 
одержати тільêи тоді, êоли знаєш своãо майбóтньоãо 
споживача і задовольняєш йоãо потреби з óрахóванням 
йоãо êóльтóрних особливостей. Споживач незалежний ó 
своємó виборі, але, знаючи аêтóальні потреби й очіêóвання 
споживача, можна вплинóти і на мотивацію, і на йоãо 
поведінêó [Зосьêа, 2011: 203]. 

Споживання – це процес, що відображається ó свідо-
мості споживача. Соціальна праêтиêа є зовнішнім виявом 
процесó споживання [Зосьêа, 2011: 163], а реêлама тим 
стимóлюючим засобом, що спонóêає до формóвання ó 
свідомості споживача відповідної мотивації.  

Діючи в êонтеêсті соціально-інформаційноãо середо-
вища, реêлама відіãрає роль своєрідноãо стимóлó. Виêо-
ристовóючи цілó низêó техніê та технолоãій, реêламні 
повідомлення мають за метó сформóвати ó споживача 
мотивацію до êóпівлі реêламованоãо товарó чи послóãи. 
Таêа мотивація має зовнішню природó, осêільêи є резóль-
татом спостереження, сприйняття предметів споживання 
[Ковалісêо, Герóс, 2013: 96].  

Стимóл виêлиêає розбіжність реальноãо і бажаноãо 
станó індивіда, тоді відбóвається óсвідомлення потреби яê 
вихідноãо êомпонента – мети споживання. Індивідóальні 
потреби, яêі óзãоджóються з інтересами продóêóють цін-
нісно реãóльованó соціальнó поведінêó. За В. Ядовим 
особлива роль ó реãóлюванні соціальної поведінêи нале-
жить óстановêам (диспозиціям), певним соціоêóльтóрним 
детермінантам. Зãідно визначення наóêовця, óстановêа – це 
схильність до дії. Існóє залежність óстановоê від 
соціоêóльтóрноãо середовища та нерозривний зв’язоê між 
ними [Зосьêа, 2011: 169]. 

Існóє чотири рівні реãóляції соціальної поведінêи 
особистості. Нижчий рівень становлять óстановêи, що 
реãóлюють найпростіші реаêції сóб’єêта на аêтóальнó 
предметнó ситóацію. Дрóãий рівень óтворюють соціальні 
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óстановêи – особистість виробляє певне ставлення до 
соціальних об’єêтів на основі трьох êомпонентів: емоцій-
ноãо, êоãнітивноãо й поведінêовоãо. Третій рівень – базові 
соціальні óстановêи, що хараêтеризóють заãальнó спрямо-
ваність інтересів особистості ó сфері діяльності та фор-
мóються на основі сêладних соціальних потреб. 
Четвертий рівень óтворює система ціннісних орієнтацій, 
пов’язаних з вищими цілями життєдіяльності індивіда, йоãо 
потребами [Зосьêа, 2011: 185]. 

Саме цінності, яê елемент êóльтóри, посідають 
особливе місце ó формóванні соціальних праêтиê яê 
зовнішньоãо проявó діяльності, обмежóючи й розширюючи 
можливість наборó потреб людини яê істоти соціальної. За 
допомоãою шêали цінностей людина стрóêтóрóє навêо-
лишній світ за принципом êорисності предметів і явищ. 

Персональні, чи особистісні, цінності споживачів є 
значóщим чинниêом їх соціальних праêтиê, вони виражають 
цілі та придатні шляхи для їх досяãнення. Цінності вистó-
пають реãóляторами соціальних праêтиê, надають значення 
і зміст предметам споживання [Зосьêа, 2011: 186]. 

Таêим чином, ціннісні орієнтації реãóлюють цілісність 
соціальних праêтиê, óсю діяльність людини ó найбільш 
значóщих ситóаціях її соціальної аêтивності. Цінність яê 
реãóлятор соціальних праêтиê виниêає лише тоді, êоли 
предмет реально приваблює людинó, визначає метó її діяль-
ності, підштовхóє її до певних дій. До тоãо ж цінності 
виявляють свою значóщість óже на стадії óсвідомлення 
потреби й виêористовóються на стадії формóвання спожи-
вачем êритеріїв оцінювання реêлами. 

Відтаê реêлама не просто відтворює інтереси та 
потреби реêламодавців і споживачів товарів та послóã, вона 
переводить інформацію із сфери знань ó системó 
нормативно-ціннісних орієнтацій особистості, тим самим 
має велиêий вплив на соціалізацію особистості, на 
формóвання споживчої поведінêи.  
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2.3. Констрóювання êомерційною реêламою 
споживчих праêтиê  

Соціальні зміни та перетворення соціальної реальності 
відбóвається під впливом цілої системи соціальних чинниêів, 
основним ресóрсом серед яêих є знання, яêе специфічним 
чином позначається на соціальномó статóсі індивідів. 
Соціальна цінність знання постійно зростає. На ньоãо поши-
рюються ринêові заêони: отримання прибóтêó з знання, 
створення óмов дефіцитó знання з можливістю еêсплóатації 
йоãо ó виãляді інтриã різноãо рівня, впровадження знання в 
проеêти, в технічне та соціальне êонстрóювання. У ході 
соціальних змін, зóмовлених знаннями, породжóється нова 
система розподілó знань ó сóспільстві [Каменсêая, 2008]. 

Розподіл сóспільства відповідно до рівня володіння 
знаннями має біполярний виãляд. Таê, з одноãо боêó, є ті 
ãрóпи людей, яêі володіють знаннями висоêоãо рівня – 
наóêові знання, а з іншоãо – ãрóпи людей, яêі живóть 
повсяêденним життям і отримóють необхідні їм знання 
через посередниêів.  

Сьоãодні можна стверджóвати, що êомóніêація є специ-
фічною інформаційною технолоãією. Це означає, що через 
технолоãічнó діяльність, бóдь-яêе знання праêтично одразó 
вбóдовóється ó соціальні відносини, особливо сóспільства 
споживання [Каменсêая, 2008]. 

Масмедіа наповнють соціальний простір несêінченним 
потоêом інформації, тим самим передаючи певні знання. 
Дисêóрсивні праêтиêи масмедіа óтворюють êомóніêаційний 
простір – соціальнó реальність засобів масової інформації 
[Ильина, 2006: 31]. 

Реêлама є симóляêром, що за допомоãою знаêово-сим-
волічної системи транслює в аóдиторію ті смисли і моделі 
поведінêи, яêі виãідні реêламістам [Бодрийяр, 2001]. 
Реêламне повідомлення визначаємо яê теêст (в 
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семіотичномó сенсі), при цьомó інформація розóміється 
широêо, яê деяêі відомості, сóêóпність певних даних, знань.  

Наприêлад, яêщо мова йде про оêремий продóêт, то 
фірма, що реêламóє цей продóêт, заціêавлена не ó томó, щоб 
змінити властивості реêламованоãо товарó, а ó томó, щоб 
змінилося óявлення про ньоãо ó споживачів, безпосередньо 
тих, для êоãо проводиться реêламна аêція, при чомó зміни-
лося таêим чином, щоб ці зміни перетворилися в наміри 
зробити поêóпêó, а потім, за певних óмов, таêі наміри 
перетворилися в дії – придбання реêламованоãо товарó 
[Матвеєв, 2006: 117–119]. Відтаê метою реêлами є 
формóлювання ставлення людини до товарó, аêтóалізація 
певної потреби або, ó разі відсóтності, її створення. В 
наведеномó вище випадêó реêлама виêористовóється яê 
êаталізатор, яêий повинен виêлиêати імпóльси для 
здійснення поêóпêи. 

У ході зоровоãо та слóховоãо сприйняття реêламних 
символів відбóвається процес навчання споживача. Цей 
процес відображається ó засвоєнні величезноãо обсяãó 
споживчих знань, що відêриває можливість для 
реãóльованої соціалізації й вироблення в індивіда спожив-
чоãо стандартó. Це, своєю черãою, створює óмови для 
проãнозóвання майбóтньоãо масовоãо попитó та соціальних 
праêтиê споживачів. 

Соціальні праêтиêи споживачів – це передóсім діяль-
ність щодо задоволення вітальних, соціальних і дóховних 
потреб, що спрямована на одержання, споживання і 
розпорядження послóãами, матеріальними продóêтами. 
Найважливіший аспеêт споживчої поведінêи – це прийняття 
рішення про споживчий вчиноê (аêт), що вêлючає 
розставання з ãрошима за одержання права на споживання 
певноãо товарó чи послóãи [Зосьêа, 2011: 164–165]. 

Сóчасна людина перевантажена велиêим обсяãом 
інформації, що óсêладнює прийняття рішення. Яê зазначає 
В. Полтораê, саме ця проблема є маêсимально сêладною 
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при вивченні поведінêи споживачів, осêільêи її специфіêа 
праêтично не піддається надійномó вивченню і, відповідно, 
аналізó та проãнозóванню [Полтораê, 2003: 308].  

Реêлама поêлиêана надати споживачеві інстрóменти для 
прийняття рішення. Кожен êонêретний вид реêлами 
виêонóє свою специфічнó фóнêцію при стимóлюванні цієї 
поведінêи. 

Інформативна реêлама – це таêий вид реêлами, що 
доносить до споживача інформацію про товар, послóãó, 
підприємство і їх хараêтеристиêи, переваãи, нововведення 
тощо. Це аãресивний вид реêлами, основним завданням 
яêоãо є переêонання поêóпця придбати êонêретний товар 
або послóãó, а не товари чи послóãи êонêóрентів. Інформа-
тивна реêлама відіãрає важливó роль на початêовій стадії 
просóвання товарó, êоли її ціль – створення первинноãо 
попитó [Миронов, 2007: 12–13]. Цей вид реêламної 
інформації спрямований на формóвання яê споживчої, таê і 
êóпівельної поведінêи, осêільêи виêонóє, в основномó, 
інформативнó фóнêцію, надаючи споживачеві необхіднó 
інформацію про товар, знайомить споживача із цим 
товаром, приводить йоãо переваãи і т. д. 

Ще одним видом є реêлама-переêонання, метою яêої є 
встановлення переваãи певної марêи товарó шляхом 
порівняння однієї або деêільêох ознаê з ознаêами анало-
ãічних товарів. Цей вид реêлами є важливим на стадії 
êонêóрентної боротьби, êоли êомпанія праãне створити 
стійêий попит на визначенó марêó товарó. Таêим чином 
реêлама-переêонання зорієнтована на êóпівельний тип 
поведінêи, осêільêи основною фóнêцією цьоãо видó є 
еêономічна, яêа зводиться в основномó до інформóвання 
про товар або послóãó, їх попóляризації, підвищенню 
попитó і товарообіãó. 

Основним завданням реêлами-наãадóвання – є наãадó-
вання потенційним споживачам про існóвання певноãо 
товарó або фірми на ринêó та про їхні хараêтеристиêи. Цей 
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вид реêлами особливо ефеêтивний для добре відомих на 
ринêó товарів [Миронов, 2007: 12–13]. Різновидом 
реêлами-наãадóвання є підêріплююча реêлама, ціль яêої 
поляãає в óсóненні останніх сóмнівів споживача ó томó, що 
він зробив правильний вибір. Тобто, поêлиêана підтримати 
споживачів, яêі вже êóпили товар, і переêонати їх ó 
правильності зробленоãо ними виборó в очіêóванні повтор-
них поêóпоê цьоãо товарó з їхньоãо боêó. Метою цих видів 
реêлами є не інформація про товар чи заêлиê до поêóпêи, а 
саме наãадóвання про йоãо існóвання. Таêим чином цей вид 
формóє, в основномó, споживчий тип поведінêи.  

Для створення ефеêтивноãо реêламноãо повідомлення 
потрібно пройти низêó послідовних етапів. Першим етапом 
є визначення ідеї для реêлами [Федотова, 2007: 227–228], 
виділення основних переваã продóêтó, що потрібно 
підêреслити, яêі помилêи êонêóрентів слід врахóвати. 
Заãалом на цьомó етапі визначається та ãоловна ідея, яêа 
ляже в основó реêламноãо повідомлення.  

Настóпним, не менш важливим етапом, є формóлювання 
теêстó. Яê і бóдь-яêе інформаційне повідомлення, реêлама 
виêористовóє свою власнó мовó. Вона поділяється на 
вербальнó, жестовó, звóêовó та мовó êольорів [Матвеєв, 
2006: 277–280]. Завданням і óмовами реêлами є наймен-
шою êільêістю слів подати найбільше інформації та 
відêластися ó пам’яті цільової аóдиторії [Федотова, 2007: 
233–235]. 

Серед інших хараêтеристиê реêламноãо теêстó, яêі 
пов’язóють тезаóрóс реêламноãо теêстó та індивідóльні 
особливості цільової аóдиторії, є настóпні: довжина теêстó, 
йоãо óніêальність, блаãозвóчність, зрозóмілість, порядоê 
слів (прямий чи інверсний) та форми фраз. Оêремою 
хараêтеристиêою для аналізó теêстó є йоãо зрозóмілість, що 
тісно пов'язана зі специфічними мовними формами – 
êільêістю слів і довжиною фраз. 
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У теêсті реêламноãо повідомлення споживачі читають та 
бачать те, чоãо немає, але, що вони хочóть там побачити. 
Реêламóється завжди лише фраãмент реальності, а 
споживач сам вбачає в ній те, що йомó потрібно [Матвеєв, 
2006: 282–285]. 

До теêстó реêлами відносимо таêож і ãрафічні елементи, 
яêі берóть óчасть ó приверненні і óтримóванні óваãи, 
полеãшóють її запам'ятовóвання. Роль реêлами на цьомó 
етапі – представити аóдиторії широêий спеêтр реêламних 
образів, з яêими потенціальний споживач міã би співвід-
нести себе, яêі він прийняв би за референтнó ãрóпó.  

Поле реêлами яê соціально-êомóніêативна система 
дозволяє споживачеві зрозóміти довêолишній світ речей та 
дій. Процеси взаємодії ó полі реêлами мають теêстовий 
хараêтер. Люди інтерпретóють їх яê теêсти і, берóчи óчасть 
в них, знають, що самі перетворюються на об'єêти інтер-
претації. Володіючи таêими знаннями споживачі 
êонстрóюють свої праêтиêи яê теêсти, звернені до інших. 
Знання êодів цієї системи вистóпає яê важливий ресóрс, що 
забезпечóє можливість взаємодії, ó той час яê незнання ãрає 
роль механізмó виêлючення [Ильин, 2008: 56].  

Мова поля реêлами володіє примóсовою силою. 
Реêламодавці задають тон повідомлення, те, яêе прочитання 
є бажаним та очіêóваним, що ó поєднанні зі знанням норм 
мови є óмовою формóвання певноãо типó споживчої 
поведінêи. 

Отже, за допомоãою цих засобів реêлама здійснює свій 
вплив на цільовó аóдиторію. Від цьоãо впливó залежить і 
ставлення споживачів до реêлами і відповідно наслідêи 
цьоãо впливó. 

Соціально-технолоãічний підхід до реêлами припóсêає 
стрóêтóрóвання споживчої поведінêи, виділення тих йоãо 
стадій, в рамêах яêих реêлама може дійсно вплинóти на 
ньоãо, та формóвання певноãо алãоритмó дій з надання 
таêоãо впливó [Савельева, 2006: 121–123]. 
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Виділяють п’ять сêладових, що визначають процес 
êонстрóювання споживчої поведінêи: óсвідомлення 
(діаãностиêа) проблеми; пошóê інформації; оцінêа 
варіантів, альтернатив; прийняття рішення про êóпівлю 
(вибір та реалізація альтернативи); оцінêа наслідêів êóпівлі 
[Зосьêа, 2011: 164–165].  

1. Діаãностиêа проблеми в êонтеêсті прийняття 
споживчоãо рішення ідентифіêóється, насамперед, яê 
рефлеêсія потреби. Людина відчóває дефіцит тоãо чи іншоãо 
родó, намаãається óсвідомити, що може óсóнóти дефіцит, 
яêе блаãо принесе йомó задоволення. На цьомó етапі мова 
йде не про товар яê таêий, а про певні властивості, яêості, 
атрибóти блаãа, яêі повинні вирішити проблемó споживача. 
Яêщо ці атрибóти присóтні на ринêó, то проблема 
óсвідомлюється яê необхідність поêóпêи товарó з таêими 
атрибóтами.  

2. Пошóê інформації – формóлювання обмежень і 
êритеріїв прийняття рішення – цей етап необхідний для 
пошóêó таêоãо рішення, яêе, з одноãо боêó, може бóти 
реалізовано, з іншоãо боêó – дійсно вирішить проблемó, 
принесе найбільше задоволення. У цьомó êонтеêсті прин-
ципово важливим стає аналіз споживчої поведінêи яê 
процесó прийняття та реалізації споживчоãо рішення і 
відповідна стрóêтóризація цьоãо процесó [Савельева, 2006: 
123–124]. На цьомó етапі поêóпець формóє лише «êомплеêт 
поінформованості» – набір відомостей про пропозиції, яêі яê 
влаштовóють, таê і не влаштовóють йоãо. 

3. На етапі визначення варіантів формóється вже 
«êомплеêт виборó». В рамêах цьоãо етапó «êомплеêт 
поінформованості» співвідноситься з обмеженнями і 
êритеріями, виробленими на попередньомó етапі, і 
відбираються ті варіанти вирішення проблеми, яêі заãалом 
влаштовóють поêóпця. На цьомó етапі реêлама відіãрає 
значнó роль. До реêлами люди можóть звернóтися, 
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шóêаючи інформацію, яê вирішити їхню проблемó, 
зменшити той дисонанс, яêий виниê. Л. Фестінãер зазначав, 
що реêлама – це потенційне джерело таêоãо знання, яêе 
допоможе людині ліêвідóвати психолоãічне напрóження 
[Савельева, 2006: 73]. Завдання реêлами – пов'язати товар 
із спеêтром проблем, що виниêають перед людиною. 

4. Оцінêа альтернатив передбачає зіставлення óсіх 
варіантів, що óвійшли ó «êомплеêт виборó», щоб знайти той 
із них, яêий забезпечить найбільший стóпінь задоволення, 
найбільший стóпінь вирішення проблеми споживача. 
Людина êóпóє не тільêи товар яê певнó праãматичнó 
фóнêцію, вона êóпóє сóêóпність певних властивостей, 
атрибóтів, яêі в êомплеêсі забезпечóють найбільший стóпінь 
задоволення від виêористання товарó. Саме реêлама 
представляє товар яê сóêóпність різноманітних атрибóтів. 

5. Вибір альтернативи не є сêладним, яêщо варіанти 
таêоãо виборó оцінені однозначно та проранжовані за 
êритерієм маêсимізації задоволення. Роль реêлами на цьомó 
етапі – перетворити потенційноãо поêóпця в реальноãо, 
тобто направити йоãо дію на реêламований товар. 

6. Реалізація альтернативи є найважливішим етапом, 
осêільêи це «момент істини» реêламноãо впливó. Роль 
реêлами – спровоêóвати споживача на реальнó дію 
[Савельева, 2006: 121–125].  

Саме процес прийняття рішення поêóпцем є найбільш 
важливим і дóже сêладним для вивчення і аналізó, осêільêи 
мова йде про найсêладніший процес формóвання мотивації.  

Таêим чином, реêлама може впливати на поведінêó 
споживачів на óсіх етапах самоãо процесó споживання. Для 
тоãо, щоб співвіднести товар із бажаннями аóдиторії, щоб 
продемонстрóвати зв'язоê між бажанням і товаром, 
оформити цей зв'язоê ó певномó знаêово-символічномó 
ряді, апелювати не лише до раціональноãо рішення, але і до 
емоційноãо відãóêó, праêтиêа реêлами виробила особливі 
соціально-технолоãічні модóлі впливó.  
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Серед основних модóлів впливó передóсім виділяють 
«зараження». Це особливий спосіб впливó, що поширю-
ється на численнó êільêість споживачів. Яê правило, 
«зараження» є несвідомою, мимовільною схильністю інди-
відів до певних психічних та соціальних станів [Наóменêо, 
2003: 63]. Зараження виниêає яê наслідоê неêритичноãо 
засвоєння зразêів чóжої поведінêи або дóмêи і посилюється 
завдяêи емоційній взаємодії масовоãо хараêтерó. 

Настóпною техніêою впливó є «навіювання». Цей спосіб 
впливó є цілеспрямованим, продóманим стимóлюванням 
сфери підсвідомості індивіда. Йоãо застосóвання 
призводить до зміни поведінêи індивідів за заздалеãідь 
заданою проãрамою [Бондарець, 2011]. 

Техніêа «наслідóвання» передбачає відтворення індиві-
дом особливостей поведінêи інших індивідів. Аóдиторії 
споживачів транслюється інформація із демонстрацією 
певних моделей та норм поведінêи тих чи інших індивідів, що 
êористóються ó масової аóдиторії довірою і авторитетом 
[Наóменêо, 2003: 66]. Масові êомóніêації застосовóють 
здатність індивідів до наслідóвання з метою формóвання в 
них пропонованих моделей поведінêи та стимóлювання до 
їх відтворення ó реальномó житті. 

Відтаê для досяãнення своїх цілей сóчасна реêлама 
застосовóє соціально-психолоãічні методи впливó на 
масовó аóдиторію, в резóльтаті чоãо інститóт реêлами стає 
невід’ємною частиною сóчасноãо сóспільства, яêий формóє 
сóспільні потреби, цінності та норми поведінêи [Бондарець, 
2011]. 

Теорія поля К. Левіна дає підстави cеред механізмів 
взаємодії реêлами та споживачів виділити чотири базових 
механізми [Левин, 1980]. 

Механізм проеêції, яêий передбачає формóвання 
реêламою êонêретних моделей поведінêи із визначеним 
статóсно-рольовим набором. Споживач, ó свою черãó, 
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приміряє роль ãероїв реêлами, наслідóє їхню поведінêó, 
знаходячи ó діях персонажів реалізацію своїх намірів та 
бажань. У процесі реалізації механізмó проеêції реципієнт 
непомітно для себе сприймає розчиненó в реêламномó 
іміджі óстановêó, ідею та починає діяти відповідно до 
пропонованих ó реêламі норм, змінювати свою поведінêó 
стосовно об'єêта реêлами.  

Механізм реãóляції реалізóється, êоли до реêлами 
залóчають відомих людей, політиêів, фахівців, фаêти історії 
тощо. Таêа інформація сприймається яê авторитетна 
сóспільна дóмêа, заãальноприйнята сóспільна норма. Таêа 
реêлама, незалежно від ставлення споживача до об’єêта 
реêлами, привертає óваãó. Цей механізм насправді формóє 
та проãрамóє соціальні óстановêи реципієнтів, реãóлює та 
êонтролює їхню соціальнó поведінêó [Смирнова, 2003]. 

Механізм підсвідомої стимóляції побóдовано на 
прийомах відхилення ó поведінці та приведення до зãоди, яêі 
взаємопов'язані і діють майже одночасно. Реêламна інфор-
мація доповнює свідомість реципієнтів новими, чи частêово 
зміненими стереотипами та вêлючає новий êомпонент 
поведінêи в заãальний, óже існóючий ланцюã стереотипів та 
асоціацій.  

Механізм стандартизації ´рóнтóється на асоціаціях 
та стереотипах, яêі заêладено ó підсвідомості споживачів. У 
реêламі моделюються іміджі різних об'єêтів реêлами на 
повторюванні одних і тих же стереотипів. Цей механізм 
дозволяє транслювати споживачам синтезованó на стерео-
типах продóêцію.  

Цей механізм є чинниêом стабілізації сóспільноãо життя 
шляхом заêріплення ó свідомості споживачів. Вважаємо, що 
застосóвання саме механізмó стандартизації доцільне ó 
впровадженні соціально важливих норм та правил 
поведінêи, та може бóти виêористаним із позитивним 
посилом та метою. 
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Споживачі, óсвідомлюючи свої об'єêтивні інтереси, 
через реêламó залóчаються до праêтиêи реалізації цих 
інтересів та пореб. Для поля споживання хараêтерне 
домінóвання нав'язаних реêламою індивідóальних праêтиê 
[Ильин, 2008: 58–59]. Це означає, що в óмовах ãрóповоãо 
поля індивіди поводяться відносно однотипно, але, яê 
правило, реалізовóють свої праêтиêи індивідóально. Це, 
зоêрема, поясює сеãментацію споживачів залежно від 
однорідності споживчих праêтиê.  

Існóє êільêа варіантів êоординації індивідóальних 
праêтиê ó ãрóповомó полі: 

1. Паралельні праêтиêи. Індивіди, що займають ста-
тóсні позиції в певномó полі, йдóть паралельними êóрсами, 
переслідóючи свої особисті цілі, óсвідомлені в індиві-
дóальномó порядêó. 

2. Конêóрентні праêтиêи. Індивіди, займаючи одно-
типні статóсні позиції і переслідóючи óсвідомлені інтереси, 
встóпають ó боротьбó. Приêладом таêих праêтиê є êонêó-
ренція за право придбання дефіцитних товарів або послóã. 

3. Колеêтивні праêтиêи. Індивіди, що займають одно-
типні статóсні позиції, в певних óмовах óсвідомлюють 
спільність своїх інтересів і необхідність êолеêтивних дій для 
їх досяãнення. Споживачі залóчаються до êолеêтивних 
праêтиê ó процесі спільноãо споживання. У боротьбі за 
специфічні права формóється рóх споживачів. 

Для поля реêлами хараêтерними є óсі три різновиди 
êоординації індивідóальних праêтиê. Процес перетворення 
реêламноãо образó ó споживчó праêтиêó виявляється óспіш-
ним, яêщо реêламодавець зможе, по-перше, ãармонізóвати 
імідж товарó із наявним життєвим світом людей, тобто їхніми 
óявленнями про ньоãо, і по-дрóãе, доведе, що імідж та товар є 
схожими [Ильин, 2008: 422]. Процес óспішноãо êонстрó-
ювання реêлами спирається на хараêтерні для сóспільства 
ідеали, цінності, норми, правила інтерпретації знаêів та 
символів.  
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Отже, поле реêлами можна визначити яê своєрідний 
соціоêóльтóрний феномен, яêий позначає êóльтóрó, 
мистецтво та споживання, ретранслює і формóє сóспільні 
цінності, правила та норми, впорядêовóє процес формó-
вання індивідóальних, ãрóпових та сóспільних óявлень про 
ідеальнó модель соціальної праêтиêи [Герóс, 2013: 436].  

Реêлама є не лише орієнтиром споживання товарів та 
послóã, але одночасно впливає на вибір способó життя, 
вирішення соціальних проблем, соціальнó відповідальність, 
норми, правила та ãарантії. Вона формóє нові ціннісні та 
споживчі орієнтації, впливає на поведінêó яê оêремих 
людей, таê і сóспільства заãалом.  

 




 
Реêлама, яê і бóдь-яêе інше соціальне поле, зãідно теорії 

соціальноãо поля П. Бóрдьє, є одиницею соціальноãо 
просторó. Серед хараêтеристиê реêлами яê поля виділяють 
настóпні: 1) реêлама перебóває ó постійномó тісномó 
взаємозв’язêó та êоординації із іншими полями (еêономіêи, 
політиêи, êóльтóри, мистецтва), адже, вона зазнає впливó з 
боêó полів, а відтаê володіє здатністю впливати на інші поля; 
2) володіє підвищеним рівнем внóтрішньої самоорãанізації – 
має певнó стрóêтóрó, механізми впливó та правила 
фóнêціонóвання; 3) вплив реêлами носить дієвий симво-
лічний хараêтер. Споживачі, потрапляючи в поле реêлами, 
займають в ньомó певнó позицію та приймають йоãо 
правила і норми поведінêи; 4) має власнó ієрархію аãентів, 
яêі стрóêтóрóються відповідно до тих типів реêлами, яêим 
надають переваãó – раціональноãо, демонстративноãо чи 
ірраціональноãо; 5) значимим є символічний êапітал – 
êапітал відомості та визнання; 6) ãабітóс розãлянóто яê 
системó зразêів поведінêи, яêі споживач отримóє, засвоює 
із реêламних дисêóрсів та відтворює ó праêтиêах 
споживання. 
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Реêлама апелює до ціннісних орієнтацій тоãо сóспіль-
ства, в яêомó ретранслюється та відтворюється, а відтаê 
продóêóє ті моделі поведінêи, яêі прийнятні для йоãо членів. 

Полю реêлами притаманні певні змістовні хараêте-
ристиêи, яêі зóмовлюють існóвання цільових моделей 
реêламних повідомлень. Залежно від змістó та смисловоãо 
наповнення реêлама поділяється на: 1) раціональнó (пред-
метна) реêламó, яêа інформóє потенційноãо споживача, 
наводить арãóменти, щоб переêонати йоãо; 2) демонстра-
тивнó – пропонóє певний стиль життя, êонстрóює образ 
певної соціальної реальності та пропаãóє певні цінності, 
норми та моделі поведінêи; 3) ірраціональнó – звертається 
до почóттів, емоцій, підсвідомості індивідів. Виêористо-
вóючи схожó символіêó та смисли, ці типи реêлами можóть 
наêладатися, томó ваãомим êритерієм ó цій типолоãії 
вистóпає споживач, яêий надає реêламі певноãо змістó, 
приписóє ті чи інші хараêтеристиêи. Визначено, що з часом 
рефлеêсії споживачів реêлами трансформóються ó відпо-
відні соціальні праêтиêи. 

Завдяêи знаêово-символічній системі реêлама транслює 
в аóдиторію ті смисли та моделі поведінêи, що виãідні 
продóцентам реêлами. Її виêористовóють яê êаталізатор, що 
повинен виêлиêати імпóльси до споживання. У ході відео та 
аóдіо сприйняття реêламних символів відбóвається процес 
навчання споживача. 

Алãоритм впливó реêлами на споживчó поведінêó 
містить п’ять сêладових êомпонентів: óсвідомлення 
(діаãностиêа) проблемної ситóації; пошóê інформації; 
оцінêа варіантів, альтернатив; прийняття рішення (вибір та 
реалізація альтернативи); оцінêа наслідêів споживання. 
Сóчасна реêлама є своєрідною соціальною технолоãією 
формóвання та пропаãóвання моделей споживчої та 
соціальної поведінêи. 
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РОЗДІЛ 3. КОНСТРУЮВАННЯ 
ДИСКУРСИВНИХ ПРАКТИК  
КОМЕРЦІЙНОЮ РЕКЛАМОЮ 

3.1. Дисêóрс-аналіз праêтиê споживання  
ó полі êомерційної реêлами 

Реêлама є соціальним символічним полем, дисêóрсив-
ність яêоãо підсилюється широêим спеêтром інших типів 
дисêóрсів, наприêлад, наóêи, мистецтва, політиêи тощо 
[Feng, 2008: 565]. Зãідно теорії соціальних полів реêлама 
задає і формóє певні цінності і норми поведінêи, тим самим 
«проãрамóючи» людинó. Індивіди, яêі êерóються цінностями 
і нормами поля, через системó власних взаємодій залóчають 
до цієї ціннісно-нормативної системи тих, хто чинить опір 
або ваãається. Постóпово протилежність свободи індивіда і 
примóсó силовоãо поля знімається і люди просто не 
помічають примóсової дії поля [Савельєва, 2006: 201–202]. 
При цьомó індивід зазнає впливó з боêó численних чинниêів, 
що породжóються соціальним полем реêлами. 

Індивід, потрапляючи в поле реêлами, формóє свій 
вибір, орієнтóється на цінності, норми, зразêи, що 
цирêóлюють в даномó полі, співставляє те, що пропонóє 
поле із своїми соціальними патернами, óстановêами та 
цінностями. Тим самим вона засвоює специфічнó, пропо-
нованó реêламою, модель поведінêи. Займаючи певнó 
позицію в полі реêлами, споживач, під впливом ãабітóсó, 
формóє власне бачення та інтерпретацію поданоãо, і, яê 
наслідоê, може інтерналізóвати певні моделі поведінêи. 
Відтаê, життя дисêóрсó в свідомості споживача описóється 
наêладанням отриманої інформації та індивідóальноãо 
знання про обставини та ситóацію, в яêій відбóвається 
дисêóрс. Наслідêом інтеріоризації та рефлеêсії на отриманó 
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інформацію стають сформовані індивідóальні дисêóрсивні 
праêтиêи. 

Поєднóючи підходи êритичноãо дисêóрс-аналізó 
(Н. Ферêло, Р. Водаê) та дисêóрс аналізó в ãалóзі соціолоãії 
знання (Р. Келлер) [Герóс, 2015: 116], дисêóрс можна 
визначити яê êомплеêснó стрóêтóрó, що сêладається із 
вербальних та смислових формацій, яêі óтворюються і 
фóнêціонóють ó межах певноãо середовища, та обме-
жóється хараêтерними для сóспільства нормами. 

Формóвання дисêóрсó постає яê процес, за яêоãо 
соціальна реальність бóдóється через символічнó системó. 
Конститóція соціальноãо світó відбóвається через процеси 
виробництва та споживання теêстó – дисêóрсивнó праêтиêó. 

У цьомó êонтеêсті варто розмежовóвати два поняття – 
реêламноãо дисêóрсó та дисêóрсів реêлами. Перше – доволі 
широêе поняття, яêе власне означає те êомóніêативне 
середовище, в яêомó формóються оêремі êомóніêативні та 
соціальні події. У цьомó випадêó реêламний дисêóрс бóдемо 
розãлядати яê інформаційне середовище – поле, ó яêомó через 
лінãвістичні та візóальні засоби формóються та задаються 
специфічні рамêи поведінêи. Натомість дисêóрси реêлами – це 
оêремі êомóніêативні та соціальні події, яêі відтворюють ó 
своємó змісті хараêтерні для сóспільства цінності, еталони 
поведінêи, сóспільні настрої тощо [Герóс, 2015: 39]. 

Серед хараêтеристиê дисêóрсó варто виділити 
настóпні:  

1. Дисêóрси та соціóм є діалеêтично взаємопов’яза-
ними. З одноãо боêó, сóспільство êонститóює дисêóрс. 
Проте, з іншоãо – сóспільство та йоãо сêладові (наприêлад, 
цінності, êóльтóра) зазнають впливів дисêóрсів та 
формóються ними. Тобто, дисêóрси відтворюють цінніснó 
êартинó сóспільства, і водночас під впливом дисêóрсів 
формóються індивідóальні диспозиції, зразêи діяльності 
(ãабітóс), яêі відтворюють індивіди через соціальні 
праêтиêи. 
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2. Елементи дисêóрсó (теêст, зображення) можóть 
носити ідеолоãічний хараêтер. Щоб визначити це, 
необхідно проаналізóвати теêсти та дослідити їх інтер-
претацію, сприйняття та соціальний вплив.  

3. Дисêóрси є історично визначеними. Вони повинні 
розãлядатися ó тісномó взаємозв’язêó із тим êонтеêстом 
(зовнішнім середовищем), в яêомó вони формóються та 
фóнêціонóють.  

Кожномó дисêóрсó притаманний набір рис фізичної та 
соціальної ситóації, яêі є доречними для творення та тлóма-
чення відповідноãо теêстó і наêладають відбитоê на стрóêтóри 
самоãо теêстó. Це таê званий êонтеêст дисêóрсивної події 
[Кóлиê, 2010: 24], до яêоãо можна віднести фізичних носіїв 
дисêóрсó, способи існóвання чи передачі теêстів, мóзиêи та 
зображення, особливості інтонацій, жестів тощо. 

Відтаê дисêóрс вêлючає не тільêи письмовó і розмовнó 
мовó, але таêож і візóальні образи. Прийнято, що 
дослідження теêстів із візóальними образами повинно 
враховóвати особливості візóальної семіотиêи і відносин 
між мовою та образами. Л. Чоóліараêі і Н. Ферêло 
пропонóють розãлядати дисêóрс яê дисêóрсивний аспеêт 
поля. Для них дисêóрс-аналіз – це необхідне доповнення до 
теорії Бóрдьє [Тичер, 2009: 199]. 

Метою дисêóрс-аналізó в рамêах соціолоãії еêономіêи є 
дослідження процесó формóвання соціальних праêтиê і 
процесів êомóніêативноãо êонстрóювання цінностей та 
норм ó реêламних повідомленнях. Яê метод дослідження 
дисêóрс-аналіз – це аналіз взаємозв’язêів між êонêретним 
виêористанням мови та більш широêими соціальними та 
êóльтóрними стрóêтóрами.  

Цей метод êонцептóалізóє мовó яê формó соціальної 
праêтиêи, і спрямований на те, щоб поêазати, що мова та 
соціальна стрóêтóра чинять постійний взаємний вплив один 
на одноãо, непомітний для людсьêоãо сприйняття [Pajnik, 
2002: 277–278]. 
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Процес формóвання дисêóрсивних та соціальних 
праêтиê відбóвається на трьох рівнях: 1) маêрорівні та 2) 
мезо- і 3) міêрорівні (Рис. 3.1.1.). Сêладовими елементами 
процесó формóвання дисêóрсивних та соціальних праêтиê 
є аãенти реêлами (реêламодавці), реêлама, аêтори поля 
реêлами (споживачі та реципієнти), індивідóальні дисêóр-
сивні праêтиêи, соціальні праêтиêи споживання, моделі 
споживання ó соціоêóльтóрномó середовищі.  

Аãенти êомерційної реêлами – реêламодавці, виêо-
ристовóючи різноманітні технічні та технолоãічні засоби, 
êерóються цінностями та нормами сóспільства, 
орієнтаціями та преференціями споживачів та цільової 
аóдиторії, створюють реêламні êампанії та оêремó реêламó, 
яêа власне і сêладає стрóêтóрó поля êомерційної реêлами. 

Поле êомерційної реêлами є сóêóпністю взаємо-
пов’язаних між собою створених аãентами (реêламодав-
цями) дисêóрсів, яêі чинять безпосередній соціалізаційний 
вплив на аêторів (реципієнтів) реêлами. 

Сила впливó êожноãо êонêретноãо дисêóрсó в полі 
реêлами визначається:  

1) рівнем еêономічноãо êапіталó, тобто боротьбою реê-
ламних бюджетів за право впливó на споживача;  

2) рівнем символічноãо êапіталó певноãо дисêóрсó, 
тобто позицією цьоãо дисêóрсó в полі, тим, яê цей дисêóрс 
сприймається аêторами, яêó ваãó він має для них.  

Головним завданням ó дослідженні дисêóрсó поля 
реêлами є визначення спільних та відмінних дисêóрсів. 

Cоціалізація проявляється ó сприйнятті, засвоєнні та 
модифіêації аêтором пропонованих реêламних дисêóрсів, 
формóванні певних óявлень та переêонань, соціальних 
схем, відповідно до власних індивідóальних переêонань, 
лоãіêи та свідомості. У резóльтаті чоãо реципієнт (аêтор) 
формóє власні óявлення про ці схеми поведінêи, приймає 
або ж відêидає ті чи інші норми та цінності і відповідно 
вибóдовóє власнó стратеãію розóміння зображеноãо явища.  
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Соціалізаційний вплив дисêóрсів поля реêлами прояв-
ляється в основномó ó рамêах дисêóрсивних праêтиê на 
індивідóальномó рівні. 

У резóльтаті соціальної êомóніêації та взаємодії аêторів 
індивідóальні дисêóрсивні праêтиêи перетворюються на 
соціальні праêтиêи споживання. В процесі аêтó соціальної 
êомóніêації відбóвається передача засвоєних моделей пове-
дінêи, соціальних схем, тобто дисêóрсó заãалом. Таêим чином 
формóється система соціальних ãрóпових очіêóвань та 
диспозицій, а індивідóальні óявлення переходять в розряд 
сóспільних, що зóмовлює формóвання відповідних моделей 
споживання. 

Реêлама вдається до виходó на рівень презентації 
реальності, а не лише її повторноãо відновлення 
[Чóдовсьêа-Кандиба, 2009: 282]. Вона звертається не до 
всіх, а до êожноãо, і таêим чином праãне сêоротити 
дистанцію між речима та аêтором. Під впливом реêлами 
споживання перестає бóти лише óтилітарним процесом, 
воно набóває символічноãо забарвлення.  

Споживчі праêтиêи через інститóційні механізми спожи-
вання, зоêрема, і реêламó, та соціоêóльтóрне поле спожи-
вання заãалом, надають товарам та послóãам символічноãо 
значення, а споживачам – можливість самоідентифіêації 
через споживання товарів та здійснення соціальної êомó-
ніêації.  

Процес формóвання дисêóрсивних та соціальних 
праêтиê ó полі êомерційної реêлами становить замêнóтий 
циêл, осêільêи реципієнти (споживачі), входячи в поле 
реêлами, не лише переймають пропоновані дисêóрсивні 
праêтиêи, а і привносять власне розóміння дисêóрсів і таêим 
чином модифіêóють їх. 

Застосóвання теоретиêо-методолоãічних положень 
дисêóрс-аналізó ó дослідженні поля реêлами надає 
можливість не лише визначити та деêодóвати ідеолоãічні 
заêлиêи, що містяться в реêламних повідомленнях, а і 
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визначити їхній вплив на засвоєння та формóвання певних 
цінностей та êóльтóрних зразêів поведінêи, правил та норм, 
тобто вплив дисêóрсó реêлами на процес соціалізації 
споживачів, формóвання ними власноãо наборó праêтиê 
споживання [Герóс, 2013: 436–437]. 

Табл. 3.1.1.  

Схема дисêóрс-аналізó телевізійної реêлами 

Інформаційні матеріали, залучені для проведення дослідження 

Змістовна 
складова 

Інтерсеміотика 
Міні-жанри, компоненти (Лінгвістичні, Візуальні та/або 

інші) 
Мовні засоби Візуальні засоби Аудіальні засоби 

Інтерсеміотика 
Дискурс 

Зв’язки дискурсу 
Інтервізуальні 
стосунки 

Інтераудіальні 
стосунки 

Інтерсеміотика 
Граматика 

Слово 
Словосполучення 

Звороти 
Речення 

Сцена 
Епізод 

Зображення 
(образи, 

персонажі, постаті, 
події, історичні 
факти, час, місце, 

тощо) 

Стиль 
Ефекти 

Інтонації, тон 
 

Емоційна 
складова 

Інтерсеміотика 
Істотність 

Аналіз дискурсивних практик 

Аналіз соціальних практик 
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Цілеспрямований смисловий вплив поля реêлами прив-
носить ó світ споживання нові смислові зв'язêи і перет-
ворює споживача на дієвоãо аãента [Герóс, 2015: 117–118]. 
Діючи в êонтеêсті соціально-інформаційноãо середовища, 
реêлама не просто відтворює інтереси, потреби реêламо-
давців і споживачів товарів та послóã, вона переводить 
інформацію зі сфери знань ó системó нормативно-ціннісних 
орієнтацій особистості, впливаючи на соціалізацію 
особистості, на соціальні відносини та праêтиêи [Герóс, 
2013: 138]. 

Лоãіêа дисêóрс-аналізó êомерційної телевізійної 
реêлами описóється  трьохвимірною моделлю дисêóрс-
аналізó (див. Табл. 3.1.1.) [O'Halloran, 2008: 454–456]. 

Інформаційні матеріали, залóчені для проведення 
дослідження – це сóêóпність відео теêстів та їх трансêри-
бованих відповідниêів, відібраних для безпосередньоãо 
аналізó [Gerus, 2014: 130–131].  

Аналіз інформаційних матеріалів відбóвається ó трьох 
блоêах:  

1. Аналіз мовних засобів – теêстó, що виражається ó 
словах, словосполóченнях, словниêових зворотах та рече-
ннях. Враховóючи, що реêламні теêсти є невелиêі за 
обсяãом, для аналізó необхідно враховóвати êільêість 
повторів теêстó (від трьох разів і більше) та їхнє смислове 
навантаження (виêористання синонімів, заãальних термінів, 
словосполóчень та фразеолоãізмів). Яê правило основна 
дóмêа реêлами заêладається в слоãані, томó цей елемент 
реêлами вимаãає особливої óваãи.  

2. Аналіз візóальних засобів. Яê óже зазначалось, 
специфіêою реêлами є її невелиêий теêстовий обсяã, а 
подеêóди і йоãо відсóтність, томó значне додатêове 
смислове навантаження несе в собі візóальна сêладова 
реêлами. Аналізóючи цей блоê, особливó óваãó варто 
звернóти на візóальні сцени, епізоди та зображення, 
зоêрема, образи, персонажі, постаті, події, історичні фаêти, 



 
138 РОЗДІЛ 3. Констрóювання  
 

 

місце, час тощо. Яê зазначають Г. Кресс і Т. ван Ліóвен, 
зображення мають свою власнó ãраматиêó і правила [Vahid, 
2012: 39]. 

3. Аналіз аóдіальних засобів – мóзиêи, мелодій, стилю, 
ефеêтів, інтонацій, тонó тощо. Аóдіальні засоби допов-
нюють візóальнó сêладовó та є допоміжними засобами 
аналізó. 

Визначення емоційної сêладової дозволяє віднести 
реêламó до певної цільової моделі: раціональної, демон-
стративної чи ірраціональної, що своєю черãою пояснює 
спрямóвання продóêованих реêламою дисêóрсів та їхнє 
можливе призначення. 

Аналіз змістовної та емоційної сêладових є основою 
дослідження дисêóрсів поля êомерційної реêлами. Отримані 
дані дозволять визначити, яêі дисêóрси фóнêціонóють в полі 
та передаються реципієнтам. 

Дисêóрс-аналіз, яê яêісний підхід, сприяє послідовномó 
аналізó теêстових даних, щоб визначити значення дисêóр-
сивних тверджень та моделей дисêóрсивних праêтиê. 
Поêроêовий аналіз теêстó здійснюється з метою виведення 
хараêтерних фреймів дисêóрсó [Leipold, 2013]. Відêрита 
процедóра êодóвання розроблена на основі «Сходження до 
теорії» (Grounded Theory) та передбачає триêомпонентний 
аналіз дисêóрсів:  

1. аналіз дисêóрсó яê óявлення: центральні фрейми, 
сюжетні лінії;  

2. аналіз праêтиê аêторів: основні форми поведінêи 
аêторів; 

3. аналіз êонтеêстó: інститóційних можливостей та обме-
жень фреймів, сюжетних ліній і аêторів. 

Дисêóрс-аналіз передбачає поєднання óсіх трьох 
вимірів: зв'язêó між дисêóрсами, праêтиêами та êонтеêстом. 

Принципова відмінність мови êомерційної реêлами від 
повсяêденноі ̈ поляãає ó застосóванні яê звичних формаль-
них засобів, таê і специфічних теêстових форм, що 
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передбачають підмінó знаêів та значень. Часто при цьомó 
звичні одиниці мови отримóють незвичнó інтерпретацію, 
набóвають ширшоãо смисловоãо êонтеêстó та значення. 
Таêа особливість дисêóрсивноãо поля реêлами яê системи 
баãато ó чомó пояснює специфіêó поля реêлами заãалом. 

Таêим чином визначена процедóра êодóвання та аналізó 
теêстó дозволить прослідêóвати механізм заповнення 
реêламноãо поля дисêóрсами та оêреслити стрóêтóрó 
формóвання дисêóрсивних праêтиê споживання. 

 

3.2. Констрóювання дисêóрсів êомерційної 
реêлами та праêтиê споживання:  
дисêóрс-аналіз реêламних повідомлень 

Для сóчасноãо сóспільства хараêтерна зміна механізмів 
впливó на ціннісне поле. Зоêрема, безпосередній вплив на 
формóвання індивідóальних óявлень та соціальних схем 
поведінêи чинить реêлама, формóючи специфічні типи 
дисêóрсів. 

Вплив дисêóрсів поля реêлами проявляється в дисêóр-
сивних праêтиêах на індивідóальномó рівні. Дослідження 
поля реêлами яê дисêóрсó, що впливає на реципієнта, 
проводилося ó 2013 – 2015 рр. ó м. Львові методом 
дисêóрс-аналізó. Метою дослідження бóло виявити 
домінантні реêламні дисêóрси на їхню взаємодію в знаêово-
символічномó полі реêлами. 

Визначення вибірêової сóêóпності проводилося в два 
етапи. На першомó етапі бóло проаналізовано основних 
реêламодавців на телебаченні з найвищими рейтинãами 
витрат на реêламó1. В Уêраїні телевізійна реêлама має 

                                                 
1 За даними Індóстріальноãо Телевізійноãо Комітетó реêламодавцями в 
2012 році вистóпило близьêо 1600 êомпаній, що розмістилися прямою 
реêламою та 3000 êомпаній із спонсорсьêим розміщенням. 
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найбільшó аóдиторію впливó, і таêим чином забезпечóє 
можливість висоêої частотності та тривалості впливó 
реêлами на споживача. 

У резóльтаті ãрóпóвання списêó реêламодавців бóли 
отримані настóпні види реêлами залежно від êатеãорії 
(сфери) виробниêів товарів і послóã: продóêти харчóвання, 
алêоãольні та безалêоãольні напої; зв'язоê та êомóніêації; 
побóтова хімія та êосметиêа; побóтова техніêа і авто; 
медицина; торãівля. Відповідно до співвідношення зазна-
чених êатеãорій до заãальної êільêості реêлами бóло 
визначено відповідний ваãовий êоефіцієнт. Дані пред-
ставлені на Рис. 3.2.1. 

 

 
Рис. 3.2.1. Розподіл видів реêлами за типами  
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Настóпним етапом побóдови вибірêової сóêóпності бóв 
відбір телереêлами відповідно до: частоти трансляції, 
попóлярності та êільêості поêазів за червень 2013 роêó – 
лютий 2015 роêó та визначеної частêи сфери реêламо-
давця.  

Щомісячно здійснювався дисêóрс-аналіз реêламних 
повідомлень із найвищим рейтинãом поêазів (Топ-20), яêі 
транслювалися на 8 óêраїнсьêих êаналах 24/7 (Інтер, 1+1, 
Уêраїна, СТБ, ТЕТ, Новий, ICTV, НЛО). Оптимальнó 
êільêість досліджóваних реêламних повідомлень бóло 
визначено шляхом спостереження та щоденноãо відборó 
реêламних ролиêів з найвищим рейтинãом поêазів, при 
цьомó не розãлядалися повтори реêлами. Відповідно ó 
період з 2013 по 2015 рр. бóло проаналізовано 456  
êомерційних телевізійних реêламних ролиêи. Резóльтати 
аналізó дисêóрс-аналітичних теêстів (найчастіше повторю-
ваних слів, словосполóчень, фраз, візóальних образів, 
звóêів та мóзиêи) реêлами представлено ó Додатêó А. 
«Аналіз дисêóрс-аналітичних теêстів».  

У аналізі ціннісноãо поля реêлами доволі ваãомим є 
êритерій первинноãо êомóніêативноãо намірó – êомерційної 
виãоди. Кожен із реêламодавців наводить переваãи 
власноãо продóêтó, що зóмовлює частотó повторювання 
брендó, фірми-виробниêа, реêламноãо лозóнãó тощо, 
виêористовóючи ті візóальні образи, що привертають óваãó 
реципієнта до нових товарів та послóã, переваã ó 
êористóванні, хараêтеристиê яêості. Таêим чином êомер-
ційний êомóніêативний намір зóмовлює êонстрóювання 
специфічних реêламних дисêóрсів, осêільêи за своїм 
спрямóванням поêлиêаний виêористовóвати ясêраві мовні 
та візóальні засоби. 

На першомó етапі дослідження бóло визначено, що 
найбільш вживаними в аналізованих теêстах є таêі слова та 
сполóчення слів: «світ», «ãривня», «ми», «%», «свято», 
«святêовий», «êорисний», «êористь», «смартфон», 
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«життя», «захист», «мама», «справжній», «допомоãа», 
«робити», «більше», «баãато», «смаê», «Інтернет», 
«óêраїнці», «Уêраїна», «óêраїнсьêий», «смачний», «новий», 
«новинêа», тощо. Проте, не óсі ці слова впливають на 
óтворення дисêóрсів та на формóвання соціальних праêтиê, 
томó далі розãлядатимемо лише деяêі з них. На нашó дóмêó, 
серед теêстó, що формóє ідентичність доцільно розãлянóти 
передóсім реêламні девізи, яêі відображають всю реêламнó 
стратеãію. Ці девізи та їхні відповідниêи, виêористовóвані в 
реêламі, продóêóють відповідні значення та смисли, що 
власне і хараêтеризóє поліфоновість аналізованих теêстів.  

Внаслідоê застосóвання трьохмірної моделі аналізó най-
частіше повторюваних слів, словосполóчень, фраз, візóаль-
них образів, звóêів та мóзиêи, бóло розроблено системó 
êоординат óтворення дисêóрсів. До неї належать базові 
параметри життєдіяльності сóспільства споживання, а 
саме: 

1. «орієнтація на себе» та «орієнтація на соціóм». 
Індивідóальні цінності – це стійêі мотиви, цілі, яêих люди 
праãнóть досяãти в своємó житті [Schvarts, 1992]. При оцінці 
подій, інших людей і способів своєї взаємодії люди виходять 
з власної системи цінностей. Кожна людина обирає для себе 
цінності з баãатьох соціальних, побóтових і êóльтóрних 
систем цінностей, з яêими зóстрічається в житті. Спочатêó 
цінності стають цінностями особи, потім ãрóпи, до яêої вона 
належить. А пізніше, êоли значення цінності зростає 
настільêи, що вона стає важливою для баãатьох людей, її 
починають називати соціальною цінністю. До цих параметрів 
відносяться ознаêи ідентифіêації – виêористання зай-
менниêів ми, Ви, Вас, Ваш, часте вживання яêих вêазóє на 
особовий хараêтер розмови. Тобто на те, що реêламодавець 
спрямовóє своє повідомлення безпосередньо на êонêретнó 
аóдиторію споживачів, висловлюючи при цьомó óваãó та 
визнаючи важливість споживача; 
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2. «соціальність» та «еêономічність». Ці êоординати 
дають змоãó визначити протяжність дисêóрсів від еêоно-
мічних фóнêцій до соціальних. Це основні базові хараê-
теристиêи, що відображають ãоловнó ãіпотезó дослідження: 
«Чи виêористовóє êомерційна реêлама соціальнó êомпо-
нентó? ». 

Отже, змістовна êомпонента реêламних повідомлень 
розмістилась ó визначеній системі êоординат настóпним 
чином (Рис. 3.2.2.). 

 
Рис. 3.2.2. Змістовні êомпоненти реêламних повідомлень 

 ó системі êоординат óтворення дисêóрсів 

Отримані резóльтати дають підстави стверджóвати, що 
реêламні повідомлення спрямовані яê на зовнішні, таê і на 
внóтрішні аспеêти життєдіяльності індивіда: приналежність 
до сóспільства («тóрботó», патріотизм, історію та традиції); 
виêонання певних соціальних ролей (сімейні та вітальні 
цінності), самореалізація через споживання реêламованих 
товарів і послóã (ãедонізм; заêордонний стиль життя), 
взаємодія ó сóспільстві споживання (еêономічні цінності), 
саморозвитоê та вдосêоналення (інновації). 
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Визначені змістовні êомпоненти реêламних повідомлень 
дозволила виоêремити настóпні форми дисêóрсів реêлами 
(Табл. 3.2.1.). 

Виêористання образó блаãополóчної щасливої 
ідеальної сім’ї, слів «бóти ближчими»; «ділитися 
почóттями»; «близьêі порóч ó потрібнó мить» є 
хараêтерним для «дисêóрсó сімейності» (Табл. 3.2.1.). Цей 
тип дисêóрсó є спільним для баãатьох аналізованих теêстів 
та передбачає розóміння сім’ї яê незамінної об’єêтивної 
найвищої людсьêої цінності. Виходячи з йоãо змістó, 
підтримання сімейних цінностей (добробóтó, блаãополóччя, 
безпеêи рідних, їхньоãо щасливоãо життя і т. д.) є ãоловним 
завданням êожноãо індивіда. 

Табл. 3.2.1. 

Форми дисêóрсів реêлами 

Зміст дискурсу Приклади  Форми дискурсу 

сім’я як найвища 
людська цінність  

«бути ближчими»; «діли-
тися почуттями»; «близькі 
поруч у потрібну мить» 

 
«Дискурс 
сімейності» 

турбота, допомога у 
вирішенні проблем 

«з думкою про Вас»; 
«ми потурбувалися, 
щоб…» 

 
«Дискурс 
турботи» 

пропагування 
патріотичних 
цінностей 

«поділіться любов’ю до 
України», «знай Україну», 
«козак», «наше», «країна»

 
«Дискурс 

патріотизму» 

пропагування 
вартісності 
закордонних 
товарів 

«Do you drink 
English?», «Great times 
are waiting»  

 
«Дискурс 
закордону» 

формування 
установки на 
здоровий спосіб 
життя 

«корисний», 
«природний», 
«натуральний», «дорого-
цінний дар природи» 

 
«Дискурс 

вітальності» - «еко 
дискурс» 
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комфортне 
забезпечене життя, 
вищі блага 
фізичного, 
морального, 
естетичного 
задоволення 

«спокуса», «насолода» 
– «задоволення»,  
«Ви цього варті», 
«створена для мене», 
«мрії здійснюються» 

 
«Дискурс 

гедонізму» - 
«дискурс 

елітарності», 
«дискурс моди», 

«дискурс гендеру» 

наголошує на 
реалістичності 
явища 
«безкоштовного» 

«без комісії», «без 
переплат», «дешевше», 
«економічний», «знижка», 
«гроші не потрібні»;  

 
«Дискурс 

безкоштовності» 

використання 
новітніх технологій 

«Часи змінюються 
разом з інноваціями», 
«Інтернет – серце 
сучасного світу» 

 «Дискурс 
інновацій» - 

«дискурс 
науковості» 

наголошують на 
значенні історії 

«легенда», «історія», 
«традиції», 
«Почувствуй 
настроение эпохи!» 

 
«Дискурс традицій
– «дискурс історії»
«дискурс ностальгії

Слова та візóальні образи: «фінанси», «без êомісії», «без 
переплат», «дешевше», «еêономічний», «знижêа», «аêція», 
«подарóнêи», «ціна», «%», «êредит», «ãривня», «нóль», 
«безêоштовно», а таêож словосполóчення та фразео-
лоãізми: «збирайте бали та замовляйте бажані призи», 
«3D нóль», «з безêоштовними вхідними ó роóмінãó», «за 
спеціальною ціною», «територія низьêих цін», та ãрóпи 
слів за значенням: «еêономія» – «дешевше», «витрачати» – 
«платити» є хараêтерними для «дисêóрсó безêош-
товності». Виêористовóючи таêі леêсичні стрóêтóри, 
реêламодавці наãолошóють на реалістичності явища 
безêоштовності та óêорінюють стереотип про йоãо нор-
мальність та прийнятність для óêраїнсьêоãо сóспільства. Це 
підтверджóє дослідницьêó ãіпотезó про те, що реêлама 
продóêóє нові для сóспільства ціннісні орієнтації та норми 
не лише споживчої, а й соціальної поведінêи. 
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Дещо прихованó формó має «дисêóрс тóрботи», він 
продóêóється не прямо, а завóальовано ó настóпних словах та 
фразах: «дбає», «надійний», «піêлóватися», «тóрбота», 
«допомоãа», «захист», «Я завжди бóдó поряд», «Ми 
потóрбóвалися, щоб ваші близьêі бóли завжди порóч», 
«тóт Вас зрозóміють». Для óêраїнсьêоãо соціóмó цей тип 
дисêóрсó є аêтóальним і сьоãодні. «Дисêóрс тóрботи» 
проявляється, зоêрема, ó підтриманні патерналізмó та 
спрямований на підтримêó існóвання стереотипó «сильноãо 
авторитетноãо êерівниêа» яê ãаранта безпеêи та задоволення 
різноманітних потреб ãромадян. За резóльтатами соціальноãо 
проеêтó «Уêраїна післязавтра», проведеноãо Львівсьêою 
бізнес-шêолою спільно з êомпанією pro.mova ó лютомó 2014 
р., респонденти демонстрóють схильність до патерналізмó. 

Змістовною сêладовою «дисêóрсó елітарності» є 
пропаãóвання ознаê, притаманних для людей з висоêим 
соціальним статóсом. Цей дисêóрс заохочóє споживачів 
відчóти свою соціальнó значимість, домінантність: 
«відбірне», «бездоãанно», «досêонала», «№1», «на висоті», 
«перемоãа», «довершений», «ідеальний», «чóдовий», 
«êращий», «найêраще», «сóпер». Ясêраво цей дисêóрс 
виражений ó фразах: «все найêраще почнеться з тебе», 
«дороãоцінний дар», «фірмовий смаê та чóдовий 
настрій», «я не анãел, я – êоролева», «Ви цьоãо варті», 
«створена для мене» [Герóс, 2013: 142].  

Близьêим за змістом до цьоãо дисêóрсó є «дисêóрс 
моди», що відображається ó пропаãóванні останніх новиноê 
моди: «попóлярний», «дизайнерсьêий», «еêсêлюзивний – 
óніêальний», «найвідоміше», «мода – фешн». Доволі 
проãнозованим для êомерційної реêлами є «дисêóрс 
ãендерó», яêий передбачає виêористання жіночих та 
чоловічих рис, образів, тіла для приваблення тієї чи іншої 
êатеãорії споживачів.  
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Заãалом óсі ці дисêóрси («елітарності», «моди», «ãендерó») 
можна зãрóпóвати в єдиний «дисêóрс ãедонізмó», що перед-
бачає пропаãóвання êомфортноãо забезпеченоãо життя, 
вищих блаã фізичноãо, дóховноãо, моральноãо, естетичноãо 
задоволення: «споêóса», «насолода – задоволення», «відпо-
чиноê», «Ви цьоãо варті», «створена для мене», «заробляй-
те відпочиваючи», «мрії здійснюються». Цей тип дисêóрсó 
підтримóє êорисливий поãляд на життя та попóляризóє 
ãедоністичні цінності задля власноãо задоволення та втіхи.  

Зміст «дисêóрсó інновацій» поляãає в томó, що реêламо-
давці наãолошóють на розвитêó та виêористанні новітніх 
технолоãій, презентації останніх інновацій та новиноê: 
«сóчасний», «інновації», «смартфон», «технолоãії», «впер-
ше», «новинêа», «нове поêоління», «технолоãічність та 
інноваційність», «тільêи вперед», «часи змінюються 
разом з інноваціями», «Інтернет – серце сóчасноãо 
світó». Первинною метою цьоãо дисêóрсó є привернення 
óваãи до реêламованоãо продóêтó чи послóãи, проте 
опосередêовано він впливає на формóвання óстановêи на 
мобільність, можливість виêористання споживачами новіт-
ніх технолоãій, пристосóвання до новиноê, осóчаснення 
самоãо реципієнта і т. д.  

Ключовим ó «дисêóрсі вітальності» є виêористання слів та 
образів здоровоãо способó життя, натóральних та еêолоãічних 
продóêтів: «безпечний», «еêо-», «натóральний», «êорисний», 
«природний», «дороãоцінний дар природи», «натóральне – 
природнє», «справжнє», «від природи – натóральноãо похо-
дження». Заãалом цей дисêóрс зорієнтований на привернення 
óваãи споживачів до яêості продóêтів, формóвання óстановêи 
на здоровий спосіб життя, здоровó та натóральнó їжó і т.д.  

Пропаãóвання патріотичних, зоêрема, проóêраїнсьêих, 
цінностей: «Уêраїна», «óêраїнці», «батьêівщина», «рідна 
земля», «êраїна», «національний», «... твоєї батьêівщини», 
«ми – óêраїнці», «Це моя êраїна. Це смаê моãо життя», 
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«Велиêий банê велиêої землі» є ознаêою «дисêóрсó патріо-
тизмó». Оêрім тоãо, він проявляється ó відображенні націо-
нальних образів, персонажів, виêористанні пейзажів, репро-
дóêції історичних фаêтів та подій. Заãалом цей дисêóрс 
спрямований на підтримання національної ідентичності і 
ãордості. 

Протилежним до цьоãо дисêóрсó є «дисêóрс заêордонó». 
Хоча цей дисêóрс є менш чисельним, проте не менш 
значимим, осêільêи поряд з наãолошенням на патріотичності 
спостеріãається виêористання слів іншомовноãо похо-
дження: «Do you drink English?», «Great times are waiting. 
Grab some Bud».  

Схожими за своїм первинним значенням є дисêóрси 
«традицій» та «ностальãії». Обидва наãолошóють на ваãомості 
історії, проте відрізняються ó манері її траêтóвання. Таê, 
«дисêóрс традицій» зосереджóє óваãó на переваãах минó-
лоãо, їхній вплив на сóчасність та важливість збереження 
традицій: «леãенда», «історія», «êороль», «традиції», «в 
давнинó – êолись», «наше êоріння» [Герóс, 2013: 143]. 

Натомість в «дисêóрсі ностальãії» простежóється тенден-
ція до ностальãічноãо повернення в минóле, відтворення 
історичних подій, стилів, епізодів: «Жиãóли барное» - пиво для 
êóльтóрноãо відпочинêó», «Наш сіê» - родом із дитин-
ства!», «Почóвствóй настроение эпохи!». Зоêрема, цей 
дисêóрс проявляється ó виêористанні образів з минóлоãо. Ці 
дисêóрси можна об’єднати в один дисêóрс «історії та 
традицій». 

Заãалом ó полі реêлами домінóють дисêóрси «ãедонізмó», 
«безêоштовності» та «вітальності» (Рис. 3.2.3.). Тим не менше 
ãіпотеза про те, що для êомерційної реêлами більш хараêте-
рними є дисêóрси, зорієнтовані на реалізацію еêономічних та 
марêетинãових цілей підтвердилась лише частêово, осêільêи 
серед реêламних дисêóрсів мають місце і соціально 
орієнтовані [Герóс, 2013: 141–143]. 
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Рис.3.2.3. Дисêóрсивне поле êомерційної реêлами, ó % (n = 456 ролиêів) 

Схоже дослідження трансляції цінностей в реêламі на 
óêраїнсьêих телеêаналах проводив Я. Яненêо ó 2010 – 2012 
рр. методом спостереження та êонтент-аналізó [Яненêо, 2012]. 
Автором бóло проаналізовано 200 реêламних повідомлень, 
яêі транслювалися на провідних óêраїнсьêих телеêаналах 
(УТ-1, 1+1, Інтер, ICTV, Новий, Уêраїна, СТБ) до і після 
вечірніх випóсêів новин (ó період з 18.00 до 23.00). 

Щодо резóльтатів досліджень, то в обох випадêах 
визначені схожі за своїм змістом ціннісні êомпоненти реêлами. 
Таê, ó дослідженні Я. Яненêо визначено 16 цінностей. У 
авторсьêомó дисêóрс-аналітичномó дослідженні ці êатеãорії 
óзаãальнені ó 9 дисêóрсах.  

Дисêóрс-аналіз надає ширші можливості для дослі-
дження та аналізó змістовної частини реêламних ролиêів, 
осêільêи, дозволяє враховóвати не лише певні поêазниêи та 
терміни, що символізóють тó чи іншó цінність, а враховóвати 
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êонтеêст висловлюваноãо, доповнювати йоãо візóальними 
образами, що творить значно ціліснішó êартинó.  

У ході дослідження бóло виявлено, що заãалом реêлама 
передбачає пропаãóвання тих цінностей, яêі фóнêціонóють ó 
сóспільстві, що свідчить про соціальнó обóмовленість виді-
лених дисêóрсів. Яê правило вони є доволі чітêо оêресленими, 
часто визначаються êонтеêстом, в яêомó формóється саме 
реêламне повідомлення. Хараêтерною ознаêою визначених 
дисêóрсів є їхня взаємопов’язаність та взаємозалежність. 

Заãалом дисêóрси реêлами можна об’єднати в хараê-
терні êатеãорії: 

x Сóміжні дисêóрси – це таêі, яêі відображають схожó 
ідею, зміст. До них, наприêлад, можна віднести таêі ãрóпи 
дисêóрсів «ностальãії» – «традицій» та «елітарності» – «моди» – 
«ãедоністичний». Існóвання сóміжних дисêóрсів підсилює дію 
êожноãо з них та заêріплює пропаãовані ціннісні óстановêи. 

x Сóперечливі дисêóрси продóêóють протилежні за 
змістом цінності, яêі сóперечать одна одній: «патріотизмó» – 
«заêордонó»; «інновацій» – «традицій». Наявність сóпереч-
ливих дисêóрсів, з одноãо боêó, свідчить про інтердисêóр-
сивність реêламноãо поля, а отже про баãатоваріативність 
цінностей, яêі пропаãóються в реêламі. Проте, з іншоãо, – 
про неóзãодженість цих дисêóрсів, відсóтність єдиної лінії, а 
отже про розмивання óваãи споживача – від однієї 
пропаãованої цінності до іншої [Герóс, 2013: 143–144]. 

x Самодостатні – ті, яêі власним змістом пропаãóють 
тó чи іншó цінність, є доволі самостійними та стабільними. 

Схематично реêламні дисêóрси в ціннісномó полі сóс-
пільства можна відобразити настóпним чином (Рис. 3.2.4.). 

Аналіз базових змістовних êатеãорій реêламних 
дисêóрсів свідчить про те, що в полі реêлами фóнêціонóє 
ціла низêа взаємопов’язаних між собою дисêóрсів, під-
тримêа яêих сóспільством поляãає ó орієнтації на задані 
дисêóрсами схеми поведінêи, норми та цінності.  
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Рис.3.2.4. Дисêóрси реêлами в ціннісномó полі сóспільства 

Яê зазначає óêраїнсьêа дослідниця І. Чóдовсьêа-
Кандиба реêлама зазнає змін разом з сóспільством, 
транслює та оновлює йоãо смисли, створює йоãо потреби і 
відповідає на них [Чóдовсьêа-Кандиба, 2010: 50–51]. 

Однією з властивостей сóспільства споживання є 
поширеність послóã. Пропозиція речей подається яê послóãа. 
Особливо виразно ця властивість має прояв ó реêламі. 
Кожний товар пропонóється в реêламі яê тóрбота про 
задоволеність і здоров’я людини. Річ яê товар поєднóється з 
послóãою яê товаром [Чóдовсьêа-Кандиба, 2010: 241]. 

Дисêóрси реêлами – це динамічні óтворення, яêі 
змінюються відповідно до часó та станó тоãо сóспільства, в 
яêомó вони фóнêціонóють [Герóс, 2015: 40]. На дисêóрси, яêі 
продóêóються в реêламі впливає соціальний êонтеêст – 
події в сóспільстві, домінантні цінності та настрої і т. д.  

Наприêлад, ó червні – листопаді 2013 роêó домінан-
тними дисêóрсами поля êомерційної реêлами бóли «дисêóрс 
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безêоштовності», «ãедоністичний дисêóрс» та «дисêóрс 
тóрботи» (Рис.3.2.5.). Зміст же інших дисêóрсів поля 
інтеãрóвався домінантними дисêóрсами, ретранслюючи 
таêим чином ціннісні орієнтації цих дисêóрсів на різні сфери 
життєдіяльності. Із розвитêом сóспільних подій в Уêраїні в 
листопаді 2013 роêó на домінантні позиції вийшов «дисêóрс 
патріотизмó» [Gerus, 2014: 133–134]. 

 
Рис.3.2.5. Динаміêа дисêóрсивноãо поля êомерційної реêлами, 

ó червні – листопаді 2013 р., ó % 

Доцільно розãлядати дисêóрси реêлами в динаміці, прово-
дячи моніторинãові дослідження, осêільêи це дасть змоãó 
відслідêовóвати дисêóрсивнó динаміêó поля êомерційної 
реêлами [Герóс, 2015: 40]. А відтаê точніше визначати зміст 
пропонованих реêламою орієнтирів соціоêóльтóрних дій та 
їхнє співвідношення із формами та знаêовими взірцями, звич-
ними для êóльтóрно-знаêової парадиãми цьоãо сóспільства. 
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У даних на Рис. 3.2.6. проілюстровано, що поле дисêóрсів 
зазнало змін ó 2014 – 2015 роêах, порівняно із 2013 роêом, 
зоêрема, це проявляється ó зсóві дисêóрсивноãо поля по осі 
«Соціальність». Більшої ваãи набóвають дисêóрси «сімей-
ності», «вітальності», «паріотизмó», а таêож «дисêóрс ãедоніз-
мó». Незначною мірою підвищилась частêа «дисêóрсó історії та 
традицій» та «дисêóрсó заêордонó». Натомість зменшилися 
частêи дисêóрсів «безêоштовності», «інновацій» та «тóрботи» 
[Kovalisko, 2017: 124–125]. 

 
Рис.3.2.6. Динаміêа дисêóрсивноãо поля  
êомерційної реêлами, ó 2013 – 2015 рр. 

Отже, можемо припóстити, що реêламні дисêóрси зорієн-
товані на сóспільнó ситóацію, та є змістовними елементами 
êóльтóри, що впливають на поведінêó індивідів. Тобто симво-
лічне поле реêлами формóє особливий символічно-êомóні-
êативний дисêóрс, ó процесі яêоãо соціалізація відбóвається 
через транзаêцію ціннісних орієнтацій, норм, праêтиê та 
поведінêових реаêцій, соціальних схем поведінêи. 
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3.3. Вплив та сприйняття êомерційної 
реêлами (на приêладі м. Львова) 

Реêлама вистóпає тим êаналом соціальної êомóніêації, 
яêий, êонстрóюючи та впроваджóючи певні дóховні та 
матеріальні цінності, пропонóє ãотові моделі поведінêи, 
відіãрає провіднó роль ó продóêóванні та поширенні норм і 
патернів споживання, слóãóє їхній інтеріоризації [Hornikx, 
2009]. Тобто вистóпає механізмом творення індивідóальних 
дисêóрсивних праêтиê споживання – інтеріоризованих, 
переосмислених та модифіêованих, відповідно до власної 
свідомості êожноãо споживача, дисêóрсів.  

Найважливішими елементами соціальних праêтиê спожи-
вача є процеси прийняття рішень, що передóють цим діям або 
випливають з них. Дисêóрсивні праêтиêи є передóмовою 
процесó прийняття рішення щодо споживання. Умовно 
êажóчи, це сóêóпність засвоєних індивідом диспозицій, 
óявлень та знань. 

Процес сприйняття реêламної інформації споживачем 
проходить через два послідовних етапи: привернення óваãи 
до реêлами та траêтóвання реêлами (інтерпретація). Заóва-
жимо, що цей процес є дещо сêладнішим та вêлючає низêó 
психолоãічних та соціоêóльтóрних чинниêів (рис. 3.3.1.). 

1.  
пошук 

інформації 
про товар  
чи послугу 

 2.  
звертання 
уваги на 
рекламу 

 3.  
аналіз 

отриманої 
інформації 

 4.  
інтерпре-
тація та 

інеріоризація 
інформації 

 5. 
формування 
патернів 
поведінки 

Рис. 3.3.1. Етапи процесó сприйняття реêлами споживачем 

Перший етап вêлючає в себе не лише цілеспрямований 
пошóê інформації, а й стихійне потрапляння під потіê 
реêламних повідомлень, адже споживач належить до певної 
цільової аóдиторії. Дрóãий етап поляãає ó безпосередньомó 
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зверненні óваãи споживача на реêламнó інформацію, ó 
мимовільномó чи спланованомó її споживанні. Аналіз 
отриманої інформації хараêтеризóється запам’ятовóванням 
спожитої інформації. З цим етапом нерозривно пов’язаний і 
процес інтерпретації та інтеріоризації отриманої інфор-
мації. Яê наслідоê отримана інформація відтворюєтья ó 
певних правилах, зразêах та нормах поведінêи, тобто 
формóються патерни споживчої поведінêи.  

У сóчасномó óêраїнсьêомó сóспільстві реаêцією на 
реêламó не обов’язêово та не завжди є доêонаний аêт 
споживання. Яê зазначає Я. Зосьêа, більшість óêраїнсьêоãо 
населення споживає не речі яê таêі, а їх образи, що 
пропоновані реêламою [Зосьêа, 2011: 139]. Відтаê послóãа 
реêлами може бóти наявна, а споживання речі при цьомó не 
відбóвається.  

Безпосередньо соціальні праêтиêи споживача – діяль-
ність, спрямована на одержання, споживання і розпоря-
дження товарами, послóãами, інформацією, є наслідêом 
дисêóрсивних праêтиê, яêщо ті знайшли відãóê ó свідомості 
споживача та пройшли шлях від óявної потреби до реально 
óсвідомленої. 

Кожен із визначених етапів сприйняття реêлами має 
індивідóальні особливості протіêання, залежно від психоло-
ãічних хараêтеристиê споживача, êóльтóрних, соціальних та 
інших фаêторів.  

На формóвання визначеної моделі соціальних праêтиê 
споживання впливає безліч фаêторів: демоãрафічні 
хараêтеристиêи споживача; ãеоãрафічний район прожи-
вання; еêономічне становище споживача; попередній 
досвід споживача; соціальні ролі і статóси споживача; 
цінності, стиль життя споживача; належність до цивілізації 
всьоãо сóспільства і держави; соціальні норми; сóêóпна 
соціальна інформація; референтні ãрóпи; ЗМІ; реêлама; 
мода; інновації; психолоãічний профіль особистості; 
стóпінь óсвідомлення потреб про об'єêт споживання; 
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поведінêові принципи; ситóаційні фаêтори, що впливають 
на процес прийняття рішення тощо [Зосьêа, 2011: 194–
195]. 

Заãалом їх можна об’єднати ó ãрóпи: соціальні, еêоно-
мічні, психолоãічні та поведінêові (Додатоê В. “Операціона-
лізація і êонцептóалізація понять”).  

Соціально-демоãрафічні хараêтеристиêи споживачів – 
це основні хараêтеристиêи оêремих людей чи цілих ãрóп. 
Потреби та переваãи, інтенсивність споживання продóêтó 
тісно пов’язані з демоãрафічними та соціальними ознаêами. 
До таêих êритеріїв належать віê, стать, сімейний стан, 
національність. 

Соціально-еêономічні хараêтеристиêи споживачів вра-
ховóють рівень доходів споживачів, приналежність до 
певноãо êласó, професію, освітó. Ціêавим є не лише 
споживач, з певним рівнем доходó, а й яê носій певноãо 
рівня освіти, соціальних яêостей та хараêтеристиê, соціаль-
них ролей та статóсів. Спорідненою до них є ãеоãрафічна 
приналежність споживачів. В сóчасномó соціóмі чимале 
значення має соціальне походження споживача, осêільêи 
це свідчить про певні стартові позиції та можливості, достóп 
до певних блаã. Для визначення моделі споживання 
важливо враховóвати êóльтóрнó специфіêó реãіонó, міста. У 
рамêах одноãо сóспільства, держави ці розбіжності не 
бóдóть мати ясêраво вираженоãо хараêтерó, однаê для 
оêремих реãіонів існóє певна специфіêа в моделях 
споживання на основі традицій та êóльтóрних цінно-
стей [Зосьêа, 2011: 167–168]. 

Під психолоãічними êритеріями розóміють сóб’єê-
тивні хараêтеристиêи, стиль життя, особливості хараêтерó, 
життєві позиції і т. д. [Росситер, 2000: 72–73]. Таêож сюди 
варто віднести соціальні ролі і статóси споживача; йоãо 
êóльтóрó; стóпінь óсвідомлення потреб про êонêретний 
товар, послóãó; ієрархію потреб та цінностей тощо. Заãалом 
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психолоãічні êритерії описóють «стиль життя споживача». 
Це звичêи, традиції, норми, цінності, стереотипна 
поведінêа, що відображається в повсяêденній життє-
діяльності [Приходьêо, 2006: 30–34].  

Зазначені êритерії та параметри мають більш 
інстрóментальний хараêтер та не відображають специфіêó 
відтворення індивіда яê специфічноãо соціотипó, а швидше 
яê споживача певних товарів. Проте, нашою метою є 
визначення ставлення до реêлами яê своєрідноãо інформа-
ційноãо продóêтó. Тобто, важливо не лише фіêсóвати 
хараêтеристиêи споживачів реêлами, але і розóміти, під 
впливом яêоãо сеãментó реêламноãо просторó вони сфор-
мóвались, осêільêи саме від цьоãо більшою мірою залежать 
їхні орієнтації та преференції, томó, доцільно переосмис-
лити типолоãію споживачів саме з позицій змістó реêламних 
повідомлень та орієнтації споживачів на них. 

Доповнюють зазначені хараêтеристиêи поведінêові 
êритерії, яêі безпосередньо хараêтеризóють поведінêові 
реаêції особи на реêламні повідомлення. Сюди відносять 
стóпінь чóтливості до реêлами, попередній досвід, стóпінь 
лояльності, яêі визначають рівень довіри, прихильності та 
ставлення до реêламних повідомлень заãалом, незалежно 
від їх спрямóвання та інформаційноãо насичення. 

Не менш важливою ãрóпою êритеріїв, необхідною для 
вивчення ставлення та реаêції споживачів на реêламó, є 
безпосередньо дисêóрси реêлами та їхні змістовні хараêте-
ристиêи, виражені ó словах, словосполóченнях та образах. 
Ці êритерії дають змоãó визначити, яêим із дисêóрсів 
реêламних повідомлень споживачі надають переваãó та 
встановити мірó важливості êожноãо із визначених 
дисêóрсів та їхніх смислів для реципієнта. 

Дослідження ставлення споживачів до реêламної 
інформації проводилося в рамêах Омнібóсó êафедри історії 
та теорії соціолоãії ЛНУ ім. І. Франêа, ó березні – êвітні 2015 
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роêó2. Витяã питань з інстрóментарію Омнібóсó подано ó 
Додатêó Б. «Витяã питань з інстрóментарію Омнібóсó».  

Зãідно êонцептóалізації та операціоналізації (див. 
Додатоê В. «Операціоналізація і êонцептóалізація понять») 
основними індиêаторами є споживачі (реципієнти) та 
дисêóрси реêлами, яêі бóли визначені ó ході авторсьêоãо 
дисêóрс-аналітичноãо дослідження. 

Ваãомим фаêтором аналізó є рівень заãальної орієнтації 
споживачів на реêламó (Рис. 3.3.2). Зãідно отриманих 
даних, доволі висоêий відсотоê тих, хто неãативно ставиться 
до реêлами – «неãативно» 14,1% та «більше неãативно, ніж 
позитивно» 31,1%. Натомість «позитивно» лише 9,2% та 
«більше позитивно, ніж неãативно» – 21,2%. Відповідь 
«важêо відповісти» (25,4%) свідчить про те, що сьоãодні в 
Уêраїні реêлама ще не здобóла належноãо рівня довіри, і, в 
основномó, не визнається респондентами яê допоміжний 
засіб при виборі певноãо товарó чи послóãи.  

 
Рис. 3.3.2. Ставлення споживачів до реêлами, ó % 

                                                 
2 Вибірêова сóêóпність – жителі м. Львова, 384 особи. Метод зборó даних – 
очне стандартизоване інтерв’ю. Теоретична похибêа становить 5,01% 
(для 95%-ãо довірчоãо інтервалó). 
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Відтаê підтвердилась дослідницьêа ãіпотеза про те, що 
заãалом ставлення до реêлами є неоднозначним. Тенденція 
неãативноãо ставлення не свідчить про те, що реêлама не 
впливає на формóвання дисêóрсивних споживчих праêтиê 
чи споживачі не орієнтóються на неї, радше підтверджóє 
стереотипне ставлення споживачів до реêлами, óêорінене в 
óêраїнсьêомó сóспільстві. 

Серед найбільш важливих аспеêтів реêлами (Рис. 
3.3.3.) респонденти визначають передóсім образи 
щасливої сім’ї, дітей, батьêів, сімейноãо êола, тóрботó про 
близьêих, сімейний добробóт, блаãополóччя, безпеêó 
рідних (14,6%); здоровий спосіб життя, еêолоãічно чисті 
товари та продóêти, збереження еêолоãії, охоронó здоров’я 
(13,8%); допомоãó ó вирішенні власних потреб, образ 
авторитетноãо еêсперта, помічниêа, ãарантію безпеêи 
(13,2%). Ці аспеêти реêлами знаменóють відповідно сімейні, 
вітальні та цінність тóрботи. Оêремо варто виділити 
важливість соціальної реêлами про проблеми та заãрози 
сóспільсва (13,2%) [Kovalisko, 2017: 127].  

Таêож респонденти відзначають важливість ó реêламі 
êласичної для êомерційної реêлами інформації про нові 
досяãнення наóêи та техніêи, інноваційні технолоãії (12,0%) 
та виêористання образів êомфортноãо забезпеченоãо 
життя, вищих блаã фізичноãо, моральноãо і естетичноãо 
задоволення (12,4%).  

Патріотизм, патріотичні цінності, товари вітчизняноãо 
виробництва займають лише сьоме місце із поêазниêом 
10,4%. Це спростовóє ãіпотезó, отриманó при яêісномó 
дослідженні дисêóрсів реêлами: «Аêтивне зростання та 
поширення дисêóрсó «патріотизмó» зóмовлено настроями та 
орієнтаціями в сóспільстві». Натомість дані êільêісноãо 
дослідження поêазóють, що цей дисêóрс не є попóлярним 
серед безпосередніх споживачів, а отже не привертає до 
себе належної óваãи.  
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Рис. 3.3.3. Найважливіший для споживачів аспеêт реêлами, ó % 

Найменш значимою для споживачів є реêлама, що 
містить інформацію про фінансовó цінність товарó (4,5%), 
заêордонні товари, іноземний досвід (3,4%) та традиції 
(2,5%) [Kovalisko, 2017: 127–128]. 
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Рис. 3.3.4. Найважливіший для споживачів аспеêт реêлами  

за статтю, ó % 

Щодо розподілó відповідей в ãендерномó розрізі (Рис. 
3.3.4.), то заóважимо, що для чоловіêів більш значимими є 
інформація про новинêи, інноваційні досяãнення (20,6%), 
здоровий спосіб життя, еêолоãічно чисті товари та продóêти 
(17,5%) та êомфортне забезпечене життя, вищі блаãа 
фізичноãо, моральноãо і естетичноãо задоволення (16,3%). 
Натомість для жіноê домінантними є орієнтація на образ 
сім’ї (23,1%), соціальнó реêламó (16,9%) та інформацію про 
допомоãó ó вирішенні певних проблем (14,4%). 
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Отримані дані дають змоãó стверджóвати, що ãіпотеза 
про те, що дисêóрси реêламноãо поля є сóспільно 
зóмовленими та знаходять своє відображення ó дисêóр-
сивних праêтиêах підтвердилась лише частêово, осêільêи 
спостеріãаються ãендерні відмінності ó ставленні до 
реêлами. Таê, жінêи яê споживачі та реципієнти реêлами є 
більш соціально орієнтованими. Вони сприймають реêламó 
швидше яê транслятор соціальних цінностей та засіб 
соціальноãо реãóлювання, та більш схильні до споживання 
образів і символічних значень в реêламі. На противаãó їм, 
чоловіêи більш êонсервативні. Їхнє ставлення до реêлами яê 
до êомерційноãо інстрóментó, інформаційноãо засобó 
процесó споживання. 

Сімейні цінності в реêламі є важливими для віêової 
êатеãорії 40 – 45 роêів, патерналізм та фінансова інфор-
мація є ціêавою для споживачі віêом 60 і старше, на 
патріотичні образи більше порівняно із іншими звертають 
óваãó старші віêові êатеãорії. Заêордонний стиль життя та 
ãедоністичні цінності є більш близьêими для осіб віêом 
30 – 39 роêів, інноваціям та технолоãіям надає переваãó 
молодь (18 – 24 роêи). Інші аспеêти реêлами є тією чи 
іншою мірою рівноцінно представлені за віêовим 
розподілом. Соціальна реêлама яê особлива êатеãорія, 
найбільш аêтóальна для споживачів від 30 роêів і старше 
(Рис. 3.3.5.). 

Заãалом віêовий розподіл респондентів демонстрóє 
заêономірні тенденції, а орієнтація на ті чи інші аспеêти 
реêлами зóмовлена віêовими особливостям відповідних 
êатеãорій споживачів. Наприêлад, для віêової ãрóпи 18 – 24 
роêи домінóє орієнтація на інновації та технолоãії (29,3%), що 
можна пояснити більшою мобільністю молоді та схильністю 
до виêористання новиноê.  
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Рис. 3.3.5. Найважливіший для споживачів аспеêт  

реêлами за віêом, ó % 
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У віêовій êатеãорії 25 – 29 роêів 35,7% респондентів 
найважливішим аспеêтом реêлами визначають сімейні 
цінності. Цей віê є етапом створення сім’ї, томó таêий 
розподіл є цілêом лоãічним та заêономірним. 

Для респондентів віêом 30 – 39 роêів пріоритетними є 
ãедоністичні аспеêти реêлами – 16,7%, а для віêової êатеãорії 
40 – 49 роêів – сімейні образи та цінності (22,2%). Таêий 
розподіл відповідей зóмовлений етапами розвитêó сім’ї. 

У віêовій êатеãорії 50 – 59 роêів найважливішим 
аспеêтом реêлами визначені вітальні цінності (19,7%), що 
пов’язано із фізіолоãічними особливостями цьоãо періодó, 
зміни способó та стилю життя. Таêож старша віêова 
êатеãорія (60 і старше) орієнтóється на прояви тóрботи в 
реêламі – допомоãó ó вирішенні власних проблем чи образ 
сильноãо êерівниêа та ãаранта безпеêи. 

Для виділення ціннісних êомпонентів дисêóрсів реêлами 
бóло застосовано фаêторний аналіз ознаê, що відображають 
орієнтацію споживачів на реêламнó інформацію, з óрахó-
ванням реãресії ваãи êомпонентів для аналізó інших 
êомпонентів3 бóло виділено два основні фаêтори: соціально 
орієнтовані та êомерційні цінності (Рис. 3.3.6.).  

Перший вêлючав таêі аспеêти (дисêóрси) реêлами: 
патріотизм, патріотичні цінності, товари вітчизняноãо 
виробництва, óêраїнсьêі виробниêи; соціальна реêлама про 
проблеми та заãрози сóспільства; щаслива сім’я, діти, батьêи, 
сімейне êоло, тóрбота про близьêих, сімейний добробóт, 
блаãополóччя, безпеêа рідних; традиції, історія; здоровий 
спосіб життя, еêолоãічно чисті товари та продóêти, збере-
ження еêолоãії, охорона здоров’я. Це соціально орієнтовані 
дисêóрси, що стосóються індивідóально життя êожноãо 
споживача та визначають споживача яê сóб’єêта певноãо 
сóспільства [Kovalisko, 2017: 126]. 

                                                 
3 Метод еêстраêції: аналіз ãоловних êомпонент. Метод обертання: 
варімаêс. Обертання здійснене в 3 ітерації. 



 
дисêóрсивних праêтиê êомерційною реêламою 165 
 

 

 

 Ціннісні компоненти дискурсів реклами  

   

Соціально орієнтовані цінності  Комерційні цінності 
   

Патріотизм, патріотичні цінності, 
товари вітчизняного виробництва, 

українські виробники 
 

Закордонні товарів, іноземний 
досвід, життя за кордоном 

Соціальна реклама про проблеми 
та загрози суспільсва  

Нові досягнення науки та 
техніки, нові гаджети, 
інноваційні технології 

Щаслива сім’я, діти, батьки, 
сімейне коло, турбота про 

близьких, сімейний добробут, 
благополуччя, безпека рідних 

 

Комфортне забезпечене життя, 
вищі блага фізичного, 

морального і естетичного 
задоволення 

Традиції, історія  

Допомога для вирішення 
власних потреб, авторитетний 
експерт, помічник, гарантія 

безпеки 
Здоровий спосіб життя, 

екологічно чисті товари та 
продукти, збереження екології, 

охорона здоров’я 

 
Фінансова цінність товару 

 (ціна, кредит, акції, знижки), 
дохід, заробіток 

Рис. 3.3.6. Ціннісні êомпоненти дисêóрсивноãо поля реêлами 

До дрóãоãо фаêторó бóли віднесені таêі аспеêти 
реêлами яê: інформація про заêордонні товари, іноземний 
досвід, життя за êордоном; нові досяãнення наóêи та 
техніêи, нові ãаджети, інноваційні технолоãії; êомфортне 
забезпечене життя, вищі блаãа фізичноãо, моральноãо і 
естетичноãо задоволення; допомоãа для вирішення власних 
потреб, авторитетний еêсперт, помічниê, ãарантія безпеêи; 
фінансова цінність товарó (ціна, êредит, аêції, знижêи), 
дохід, заробітоê. Яêщо соціально орієнтовані цінності 
стосóються безпосередньо соціальної поведінêи спожи-
вачів, то êомерційні цінності визначають еêономічнó 
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поведінêó споживачів, є прецедентом власне праêтиê 
споживання. 

Аналіз ціннісних êомпонентів дисêóрсивноãо поля 
реêлами дає підстави визначити дисêóрсивні праêтиêи 
споживачів, що формóються під впливом та внаслідоê дії 
дисêóрсивноãо поля реêлами. Їх можна визначити яê: 

1) соціальні дисêóрсивні праêтиêи споживання; 
2) êомерційні дисêóрсивні праêтиêи споживання. 
Перші передбачають інтеріоризацію образів та стилів 

життя, що відповідають сімейним та вітальним цінностям, 
підтриманні висоêоãо рівня патріотизмó і шанóвання історії 
та традицій. Ці дисêóрсивні праêтиêи є виêлючно соціально 
орієнтовані, а реêламні образи, що виêористовóються 
(еêолоãічних, натóральних продóêтів, чистої природи; 
історичних подій та постатей; рідної землі, національних 
традицій; щасливоãо сімейноãо побóтó, відносин батьêи-
діти тощо) знаходять своє відображення та підтримêó ó 
дисêóрсах та ãабітóсі споживачів. 

Отже, соціально орієнтована реêлама сама є продóêтом 
споживання. Найчастіше вона вистóпає продóцентом 
дисêóрсивних праêтиê, резóльтатом яêих є формóвання та 
підтримання певних цінностей, норм, зразêів поведінêи. 
Наслідêом реалізації таêих дисêóрсивних праêтиê можóть 
бóти повсяêденні соціальні праêтиêи, яêі не пов’язані із 
безпосереднім процесом споживання. 

На відмінó від попередніх, êомерційні дисêóрсивні 
праêтиêи споживання більшою мірою зорієнтовані на 
споживання ó йоãо êласичномó розóмінні. Цей тип дисêóр-
сивних праêтиê проявляється ó засвоєнні та відтворенні 
еêономічних та ãедоністичних цінностей, підтриманні 
висоêоãо рівня тóрботи та допомоãи ó вирішенні проблем, 
цінóвання інновацій та стилів заêордонноãо способó життя.  

У ході êомерційних дисêóрсивних праêтиê підтри-
мóються більш êласичні для êомерційної реêлами символи 
«сильноãо лідера та ãаранта», інноваційних технолоãій то 
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технолоãічноãо розвитêó, образів вишóêаності та неповто-
рності, статóсної приналежності, насолоди та задоволення, 
а таêож поняття «безêоштовності». Припóсêаємо, що 
найчастіше наслідêом відтворення цьоãо типó праêтиê є 
безпосередньо праêтиêи споживання реêламованих 
товарів та послóã. 

Аналізóючи орієнтацію споживачів на дисêóрси, заóва-
жимо, що êожен із досліджóваних аспеêтів реêлами відпо-
відає êонêретномó типó цінностей, вираженомó ó томó чи 
іншомó дисêóрсі реêлами (Рис. 3.3.7.).  

 
Рис. 3.3.7. Орієнтація споживачів на дисêóрси реêлами, ó % 

Порівнюючи дані дисêóрс-аналізó та дослідження 
ставлення споживачів до реêлами (див. Рис. 3.3.8.) спрос-
тована ãіпотеза про те, що при переãляді реêлами споживачі 
більшою мірою звертають óваãó на дисêóрси «інновацій», 
«безêоштовності» та «ãедоністичний» дисêóрс [Kovalisko, 
2017: 128]. Зафіêсована певна невідповідність в аêтивності 
оêремих типів дисêóрсів та реальноãо станó цінностей в 
сóспільстві. Для споживачів найбільш ваãомим є «сімейний 
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дисêóрс», «дисêóрс тóрботи» та блоê соціальної реêлами. 
Чітêо простежóється тенденція – споживачі звертають 
óваãó на соціально орієнтовані дисêóрси. 

 
Рис. 3.3.8. Орієнтація споживачів на дисêóрси реêлами, ó % 

 
У той же час реêлама, слідóючи за своєю безпосеред-

ньою метою – продавати товари та послóãи, переслідóє 
êомерційні цінності, що сприяють реалізації цієї мети. 
Реêлама не відповідає потребам споживачів, а це зóмовлює 
неãативне ставлення до неї заãалом та низьêий рівень довіри 
до реêламної інформації [Kovalisko, 2017: 128–129].  

Орієнтації споживачів свідчать про необхідність 
соціальної êомпоненти, томó завданням та перспеêтивою 
розвитêó êомерційної реêлами є поєднання еêономічної та 
соціальної сêладової, що яêісно підвищить потенціал 
реêлами яê соціальної технолоãії. 
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3.4. Соціальні чинниêи відтворення 
споживчих праêтиê завдяêи êомерційній 
реêламі ó сóчасномó óêраїнсьêомó 
сóспільстві 

Основним чинниêом впливó, що зóмовлює та визначає 
реêламні дисêóрси, а відтаê впливає на соціальні праêтиêи 
споживачів є система цінностей та потреб сóспільства, 
соціальних ãрóп та особистості. Аналізóючи дисêóрси 
реêлами в часовій перспеêтиві, заóважимо, що соціальний 
êонтеêст (рівень розвитêó сóспільства, домінантні цінності та 
норми поведінêи тощо) значною мірою впливає на дисêóрси 
вироблені в реêламі. Ті ідеї, яêі виêористовóє реêлама ó своїх 
повідомленнях засновані на ціннісних óявленнях та нормах 
сóспільства. 

Головним джерелом мотивації є потреби споживача, яêі 
є поêазниêом інтересів особистості, її рівня дóховноãо 
розвитêó та соціальної адаптації. У різних людей різні 
потреби і залежать вони від ціннісних орієнтацій і ó 
êожномó сóспільстві сêладається своя система цінностей.  

На базі певних потреб і цінностей формóються ціннісні 
орієнтації людей. Ці механізми самореãóляції проявляються 
в праãненнях особистості опанóвати бажані цінності, 
виêористовóючи заãальноприйняті моделі дій та засобів 
досяãнення. Яê наслідоê, особистість набóває відповідних 
соціальних óстановоê, тобто ãотовність діяти в тій чи іншій 
êонêретній ситóації певним чином, враховóючи власні 
оцінêи значóщості тих людей, явищ, процесів, яêі можóть 
опинитися ó полі її дії [Маêаровсêая, 2008]. 

Пóсêовим механізмом реãóляції поведінêи є мотивація. 
Чинниêи соціальної реãóляції поведінêи особистості можна 
розділити на дві ãрóпи: 

1. Чинниêи зовнішньої соціальної реãóляції сêла-
дають прийняті в сóспільстві норми поведінêи, яêі 
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фіêсóються ó рольових приписах, заêонах та інших 
правових аêтах. 

2. Чинниêи внóтрішньої реãóляції соціальної пове-
дінêи вêлючають інтерес, потреби, ціннісні орієнтації та 
соціальні óстановêи. Спеêтр інтересів особистості зóмов-
лений яêістю її світоãлядó. Тóт фоêóсóються, перелом-
люються звичаї і традиції, знання, життєвий досвід тощо. 

Вплив реêлами на соціальні óстановêи, а, отже, і на 
подальшó поведінêó індивідів поляãає ó забезпеченні 
переваã реêламованоãо продóêтó та йоãо символічних 
проявах [Маêаровсêая, 2008].  

Частота повторюваності та попóлярність певноãо цінніс-
ноãо дисêóрсó зóмовлюють соціальне відтворення відпо-
відноãо дисêóрсó та зóмовлених ним праêтиê. Таê, наприêлад, 
«дисêóрс сімейності» є доволі стабільним дисêóрсом, образи 
сім’ї є невід’ємною сêладовою значної частини êомерційної 
реêлами. Інтеріоризація смислів цьоãо дисêóрсó споживачем 
передбачає не лише збереження, відновлення та підтримання 
сімейних цінностей, а й відтворення пропонованої моделі 
сімейної поведінêи через споживання відповідних товарів чи 
послóã. Реêлама яê соціальний інститóт належить до маêро-
чинниêів соціальноãо відтворення.  

У наóêовій традиції виділяють три рівні соціальноãо 
відтворення. До першоãо відносять чинниêи маêросередо-
вища – це зовнішні фаêтори, що впливають на хараêтер 
соціальноãо відтворення, до яêих відносять інститóти освіти, 
виховання, професійної підãотовêи, охорони здоров'я, побó-
товоãо обслóãовóвання, а таêож інститóти наêопичення, від-
творення і передачі інформації, що забезпечóють діяльних 
членів сóспільства інформацією [Радаев, 2003: 110]. Реêлама 
власне і відноситься до таêих чинниêів відтворення, надаючи 
споживачеві набір ціннісних орієнтацій та зразêів поведінêи. 

Дрóãий рівень сêладають чинниêи впливó мезосере-
довища, тобто територіальне середовище безпосередньоãо 
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відтворення індивіда: система робочих місць і соціальна 
інфрастрóêтóра міста, села; система місцевоãо óправління 
тощо. Третій óтворюють êлючові êомпоненти міêросередо-
вища, тобто, безпосередньоãо соціальноãо середовища інди-
віда, що визначають баãато в чомó життєвий шлях: сім'я, 
сóсідство, дрóжні êонтаêти й інші асоціації. Міêросередовище 
значною мірою сприяє формóванню особистості, що займає 
певні соціальні позиції і відіãрає певні соціальні ролі.  

Особливе місце серед чинниêів соціальноãо відтво-
рення займають інститóційні фаêтори, ó томó числі певний 
стиль життя, визначений нормами та правилами сóспільства 
яê «здоровий», що має зовнішній соціальний нормативний і 
внóтрішній хараêтер. Зовнішні норми поведінêи співвідно-
сяться з інститóтами, що реãóлюють соціальнó діяльність 
людини, ó томó числі створюють особливі мотиви ó 
взаємовідносинах людей [Сóхинин, 2012]. 

Метою реêламної інформації є вплив на соціальний 
потенціал споживача – надання споживачеві інформацій-
них ресóрсів та мотивів для переміщення йоãо із одної 
êатеãорії споживання ó іншó.  

Головним êритерієм соціальноãо відтворення є певний 
соціальний потенціал, óтворений соціальними зв'язêами, 
яêий вêлючає:  

1) певні соціальні мережі і соціальнó стрóêтóрó і, 
відповідно, соціальні ролі, титóли, статóси; 

2) певні сóспільні відносини між носіями цих ролей; 
3) певні соціальні інститóти яê норми поведінêи цих 

носіїв зãідно соціальній стрóêтóрі та місцем в її ієрархії, яêі ó 
своїй сóêóпності становлять спосіб життя людини; 

4) соціальне середовище проживання і, відповідно, 
соціальнó сêладовó (êрім матеріальної сêладової) яêості 
життя людини. 

Соціальний потенціал за певних óмов êонвертóється в 
еêономічний êапітал і може бóти інститóціоналізований, 
наприêлад ó формі соціальноãо статóсó [Сóхинин, 2012]. 
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За визначенням А. Ахієзера, існóє три типи відтво-
рення: дестрóêтивне, просте (статичне) та інтенсивне 
[Ахиезер, 1983]. Для інтенсивноãо відтворення хараêтерне 
праãнення сóб'єêта забезпечóвати потіê проãресивних 
інновацій (технолоãічних, орãанізаційних, еêономічних, 
êóльтóрних і т. д.). Вони забезпечóють зростання ефеêтив-
ності відтворювальноãо процесó, діяльності сóб’єêта. Для 
цьоãо типó відтворення хараêтерний зростаючий рівень 
êритиêи, «здорова незадоволеність» технічними, орãаніза-
ційними, еêономічними, êóльтóрними. óмовами, що 
сêлалися [Ковалісêо, 2009: 113]. Для дисêóрсів реêлами, що 
відповідають цьомó типó відтворення, хараêтерне позитив-
не відношення до розвитêó, вдосêоналення цінностей спо-
живача, поповнення їхньоãо списêó новими. 

Відтворювальна діяльність простоãо (статичноãо) типó 
протистоїть інноваціям яê неãативним, таê і позитивним. Для 
цьоãо типó відтворення хараêтерне праãнення адаптóватися 
до óмов, що сêлалися, яêі розãлядаються яê природні, задані 
людині і від неї незалежні. Орãанізація життя, цінності 
сприймаються яê природні, праêтично єдино можливі. До 
цьоãо типó відтворення належать праêтиêи êонсерватив-
ноãо раціональноãо споживання. 

Для дестрóêтивноãо відтворення хараêтерне відставання 
особистісної êóльтóри індивіда від зростання сêладності 
сóспільноãо відтворення. Дестрóêція розвивається на основі 
недостатньоãо рівня особистої êóльтóри, відповідальності, 
êваліфіêації при відставанні їх розвитêó порівняно зі зрос-
танням сêладності проблем. Дестрóêтивне відтворення про-
являється, êоли цінності, поширювані в реêламі не відпо-
відають нормам та цінностям споживачів. Зоêрема, це трап-
ляється, êоли реêлама транслюється на нецільовó аóдиторію 
або ж адаптóється під óêраїнсьêоãо споживача. Умовно це 
означає пропаãóвання цінностей, невластивих для сóспіль-
ства на цьомó етапі розвитêó [Ковалісêо, 2009: 113]. 



 
дисêóрсивних праêтиê êомерційною реêламою 173 
 

 

Перехід простоãо і дестрóêтивноãо відтворення в інтен-
сивне не відбóвається автоматично, але вимаãає постійноãо 
напрóження сóб'єêта відтворення. У відтворювальній діяль-
ності воно втілюється в постійномó подоланні внóтрішніх 
сóперечностей. Важливе значення в зв'язêó з цим є орієнтація 
індивідів на власний саморозвитоê в єдності з розвитêом 
êóльтóри, óмов, засобів і цілей сóспільства. 

У відтворенні соціальних праêтиê споживання на рівні 
оêремоãо споживача важливим є рівень йоãо рефлеê-
сивності, здатності сприймати та реаãóвати на отриманó 
інформацію. Дії соціальних аêторів, що здійснюються під 
впливом інформаційноãо поля реêлами є джерелом від-
творення споживчих праêтиê.  

Іншим джерелом зміни праêтиê споживання є стабільне 
фóнêціонóвання поля реêлами, що веде до постійноãо і 
вельми помітноãо зростання частêи споживання, а широêе 
поширення брендів сприяє інтенсивнішомó перетворенню 
праêтиê на знаêово-символічні. Резóльтатом таêоãо пере-
воротó є розмивання чітêих меж між споживанням реальних 
речей та їхніх символічних відповідниêів – певних цінностей 
та стилів життя. 

Водночас, перебóваючи в êóльтóрномó полі сóспіль-
ства, реêлама створює своє власне êóльтóрне поле. Вона 
здатна видозмінювати індивідóальнó системó цінностей та 
ціннісне поле соціóмó заãалом, впливаючи на переêонання, 
інтереси і потреби êонêретноãо споживача, соціальне 
відтворення цінностей та праêтиê. 

Ціннісноãо забарвлення реêлама набóває в томó 
випадêó, êоли вона містить не лише еêономічні цінності, а й 
таêі, що формóють світ особистості, визначають її повсяê-
деннó поведінêó [Юлдашева, 2005: 39–41]. У процесі 
їхньоãо опрацювання, формóвання та залóчення ó реêламні 
повідомлення відбóвається їхня видозміна, óточнення 
відповідно до цілей самої реêлами та резóльтатó, яêий ця 
реêлама повинна принести.  
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До приêладó, «дисêóрс патріотизмó», яêий передбачає 
пропаãóвання патріотичних цінностей, в томó числі про-
óêраїнсьêих, в реêламномó просторі набóв попóлярності та 
поширеності, починаючи із листопада 2013 роêó. З одноãо 
боêó, це зóмовлено новітньою сóспільно-політичною ситóа-
цією в Уêраїні, а з іншоãо – мотивами реêламодавців ви-
êористати пропатріотичний рóх для привернення óваãи до 
власноãо брендó, підняття власноãо іміджó та репóтації 
тощо. При цьомó спостеріãається тенденція до сóміщення 
двох видів реêлами – êомерційної та соціальної. 

З початêом війсьêових дій на сході êраїни, частêа 
соціальної реêлами в медіа-просторі значно збільшóється. 
Яê правило цей вид реêлами поêлиêаний підтримóвати 
армію, єдність і територіальнó цілісність êраїни, спрямова-
ний на пропаãандó підтримêи внóтрішніх міãрантів. Проте, 
не завжди реêлама цьоãо дисêóрсó є соціальною. Деяêі 
виробниêи і реêламодавці зóмисне вибóдовóють свої 
реêламні та марêетинãові êампанії, базóючись на цінностях 
традицій та патріотизмó. Наприêлад, óêраїнсьêий бренд 
«Горілочêа» запóстив êільêа реêламних ролиêів, яêі розпо-
відають про значення óêраїнсьêих традицій, інші виêорис-
товóють національні атрибóти, яê, наприêлад «Приват 
Банê», національний ãімн чи прапор. 

Цей тип дисêóрсó є ясêравим приêладом поєднання 
еêономічних, êомерційних хараêтеристиê та соціальної 
мети. Яê зазначає Л. Швець, «меседж деяêих реêламних 
êомерційних ролиêів може бóти замасêований соціальним 
дисêóрсом, тобто арãóментом для виборó поêóпця на 
êористь тоãо чи іншоãо товарó або послóãи» [Швець, 2013].  

З одноãо боêó, це твердження відповідає дійсності, 
осêільêи основною метою êомерційної реêлами є привер-
нення óваãи до продóêтó та спонóêання споживача до 
подальших дій, і від цих завдань вона не може відмовитися, 
бо тоді перестане бóти êомерційною.  



 
дисêóрсивних праêтиê êомерційною реêламою 175 
 

 

А з іншоãо, проаналізóвавши тенденції сóчасноãо спо-
живання та поширення дисêóрсивних праêтиê споживання, 
можна стверджóвати, що поєднання цілей êомерційної 
реêлами із метою соціальної реêлами – привернення óваãи 
широêої ãромадсьêості до тоãо чи іншоãо, яê правило, 
проблемноãо явища ó ãромадсьêомó житті, є явищем цілêом 
заêономірним та об´рóнтованим. 

Таêож важливо заóважити, що в цьомó випадêó êомер-
ційна реêлама повинна містити хараêтеристиêи соціальної, 
а не навпаêи. Головним завданням є подолання основної 
ціннісної відмінності соціальної реêлами від êомерційної, 
присвоєння êомерційній реêламі місії зміни поведінêової 
моделі сóспільства.  

Зãідно даних дисêóрс-аналітичноãо дослідження реê-
лами, отримані знання можóть бóти застосовані в держав-
номó óправлінні та ãромадсьêій діяльності з метою виêо-
нання соціальних проеêтів та аêцій.  

Останнім часом в óêраїнсьêомó сóспільстві доволі ãостро 
та óсе частіше постає питання можливості забезпечення 
реально справедливих óмов для всіх членів óêраїнсьêоãо 
сóспільства в задоволенні тих чи інших потреб в різних 
сферах життєдіяльності. Враховóючи множинність інвесто-
рів, що відшêодовóють витрати за таêі спожиті послóãи, досі 
не вирішеною залишається проблема визначення паритетної 
óчасті в цьомó процесі державноãо, êомерційноãо та не-
êомерційноãо сеêторів. Розв’язання цієї проблеми лежить ó 
виборі найбільш адеêватноãо для держави механізмó 
відшêодóвання витрат ó сфері соціальноãо відтворення 
[Кóсиê, 2012]. Є необхідність формóвання соціально спра-
ведливоãо, таê й еêономічно ефеêтивноãо, механізмó, яêий би 
позитивно впливав на соціальне відтворення, відображаючи 
інтереси всіх членів óêраїнсьêоãо сóспільства. 

Одним із таêих інвесторів може бóти реêлама, за óмови 
правильноãо виêористання її ресóрсів та можливостей. 
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Звернена до споживачів, êрім власне реêламóвання тієї чи 
іншої продóêції, реêлама [Маêаровсêая, 2008]: 

x сприяє формóванню та впровадженню ó свідомість 
людей ідейних цінностей сóспільства і, в резóльтаті, робить 
певний вплив на змінó соціальної поведінêи; 

x звертається до споживчих потреб людей, спонó-
êаючи їх до підвищення їхньоãо задоволення; 

x певним чином сприяє інтеãрації сóспільства через залó-
чення до спільних соціальних цінностей, норм та стереотипів. 

Важливим чинниêом ó формóванні реаêцій і óстановоê 
особистості, а таêож засобом соціалізації сóчасної людини є 
таê звана соціальна реêлама, провідна фóнêція яêої поляãає ó 
піднятті й формóлюванні соціальних проблем, значимих для 
сóспільства заãалом і таêих, що потребóють неãайноãо 
вирішення [Лавриê, 2008: 65]. Провідна фóнêція цьоãо видó 
реêлами поляãає ó піднятті й формóлюванні соціальних 
проблем, яêі значимі для сóспільства заãалом і потребóють 
неãайноãо вирішення. 

Для вітчизняної соціальної реêлами хараêтерний ряд 
недоліêів. По-перше, фінансова невизначеність соціальної 
реêлами в заêонодавстві. По-дрóãе, праêтична неможливість 
оцінити її резóльтат. Яê зазначає член правління Всеóêраїн-
сьêої реêламної êоаліції, êерівниê проеêтó «Біржа соціальної 
реêлами» О. Горлов [Уêрінформ, 2015], найбільшою пробле-
мою в Уêраїні є відсóтність системності та чітêоãо розóміння, 
яêі теми важливо реêламóвати і яêі задачі потрібно 
вирішóвати в першó черãó. По-третє, ó сêладності розміще-
ння, осêільêи частêа соціальної реêлами в óêраїнсьêомó 
медіапросторі від її заãальної êільêості сêладає лише 0,5%. За 
словами Горлова, є трóднощі із безêоштовним розміщенням 
соціальної реêлами: «Найсêладніше з телебаченням, бо яêщо 
брати національні êанали, то в них весь час «забитий» 
êомерційними реêламними ролиêами. Нам пропонóють лише 
нічний час, але ж óночі мало хто це побачить. Томó, 
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фаêтично на êрóпних телеêаналах соціальної реêлами майже 
немає» [Kovalisko, 2017: 129–130]. 

Саме томó, вважаємо за доцільне виêористання можли-
востей êомерційної реêлами – її визначеності та широêомó 
розповсюдженні в медіа просторі, із метою впровадження 
бажаних та визнаних цінностей сóспільства в праêтиêó.  




 
Для дослідження процесó êонстрóювання споживчих 

праêтиê ó êомерційній реêламі доцільно виêористовóвати 
методиêó, що поєднóє підходи êритичноãо дисêóрс-аналізó 
(Н. Ферêло, Р. Водаê) та дисêóрс-аналізó в сфері соціолоãії 
знання (Р. Келлер), яêі інтерпретóють й пояснюють зв’язоê 
між теêстом та соціальними óмовами, в яêих він створений. 

Реêламний дисêóрс є êомóніêативним середовищем, в 
яêомó формóються оêремі êомóніêативні та соціальні патерни. 
Він визначається яê ãлобальне інформаційне середовище – 
поле, в яêомó через лінãвістичні та візóальні засоби формó-
ються та задаються специфічні рамêи поведінêи. Натомість, 
дисêóрси реêлами – це оêремі êомóніêативні та соціальні 
патерни, яêі відтворюють ó своємó змісті хараêтерні для сóс-
пільства цінності, еталони поведінêи, сóспільні настрої тощо. 

Формóвання дисêóрсивних та соціальних праêтиê 
споживання відбóвається на трьох рівнях: маêро-, мезо- та 
міêрорівні. Сêладовими елементами процесó формóвання 
дисêóрсивних та соціальних праêтиê є аãенти (реêламо-
давці), аêтори (споживачі та реципієнти), дисêóрси, індиві-
дóальні дисêóрсивні праêтиêи, соціальні праêтиêи спожи-
вання, моделі споживання ó соціоêóльтóрномó середовищі. 

Реêламодавці, виêористовóючи різноманітні засоби (теêст, 
відео та аóдіо), êерóючись цінностями та нормами сóспільства, 
орієнтаціями та преференціями споживачів, формóють поле 
êомерційної реêлами. Останнє є сóêóпністю взаємопов’язаних 
між собою створених аãентами (реêламодавцями) дисêóрсів, 
яêі чинять безпосередній вплив на аêторів (реципієнтів) реêлами. 
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ВИСНОВКИ 
Спираючись на аналіз êонцептóальних підходів та 

виділених інтеãративних êонцепцій, споживання розãля-
нóто яê процес соціальноãо êонстрóювання, форма 
соціальної дії, соціально-психолоãічний феномен, під 
впливом яêоãо відбóвається формóвання соціальних норм 
та цінностей. З’ясовано, що специфіêа процесó спожи-
вання зóмовлена: по-перше, впливом цілеспрямованоãо 
тисêó еêономічних важелів та системою ціннісних 
детермінант, яêі êонстрóюються в межах певноãо сóс-
пільства, переважно за допомоãою медіа просторó; по-
дрóãе, тим, що об’єêтами споживання стають не мате-
ріальні, а соціоêóльтóрні об’єêти. Зоêрема, для сóспільства 
споживання хараêтерними є символічні види споживання; 
по-третє, особливостями поведінêи споживачів та відтво-
ренням ними праêтиê споживання. Через споживання 
людина самореалізóється і самоóтверджóється. 

Реêлама є транслятором соціальних смислів, ціннісних 
орієнтацій, норм та зразêів поведінêи, метою яêої є чітêий 
вплив, нав’язóвання певної ідеї. З одноãо боêó, вона 
відображає системó цінностей сóспільства; а з іншоãо – 
впливає на споживчó поведінêó людини та сóспільство 
споживання заãалом, сприяє формóванню певних цінно-
стей, норм та стереотипів. Ефеêтивність впливó реêлами на 
споживача залежить від змістó реêламних повідомлень та 
ціннісних орієнтацій споживача.  

Бóдóчи ретранслятором сóспільних цінностей, правил та 
норм, реêлама є символічним соціоêóльтóрним полем, що 
впорядêовóє процес формóвання індивідóальних, ãрóпових 
та сóспільних óявлень про ідеальнó модель соціальної 
праêтиêи. Реêлама перебóває ó постійномó тісномó взаємо-
зв’язêó та êоординації з іншими полями (êóльтóри, мистец-
тва, дозвілля, споживання тощо). Вона має відповіднó 
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стрóêтóрó та ієрархію аãентів, механізми впливó та правила 
фóнêціонóвання. Габітóс поля реêлами проявляється яê 
система зразêів поведінêи, яêі споживач отримóє, засвоює із 
реêламних дисêóрсів та відтворює ó праêтиêах споживання. 
Визначено, що під впливом êонêретних видів реêлами 
відбóвається формóвання специфічних моделей спожи-
вання. 

Для дослідження процесó êонстрóювання споживчих 
праêтиê ó êомерційній реêламі застосовано дисêóрс-аналіз, 
що поєднóє підходи êритичноãо дисêóрс-аналізó (Н. 
Ферêло, Р. Водаê) та дисêóрс-аналізó в сфері соціолоãії 
знання (Р. Келлер), що інтерпретóють, пояснють зв’язоê 
між теêстом та йоãо соціальними óмовами. Дисêóрс-аналіз 
спрямований на вивчення êонстрóêтивних ефеêтів дис-
êóрсó в рамêах стрóêтóрованоãо і систематичноãо дослі-
дження теêстів. Дисêóрси є соціальними, сóспільно зна-
чимими. Відповідно, щоб зрозóміти дисêóрс і йоãо ефеêти 
передóсім необхідно зрозóміти êонтеêст, в яêомó він виниê. 

Застосóвання дисêóрс-аналізó ó дослідженні поля 
реêлами надає можливість деêодóвати інформаційні 
посили, що містяться в реêламних повідомленнях та 
визначити їхній вплив на засвоєння і формóвання певних 
цінностей та êóльтóрних зразêів поведінêи, правил та норм, 
тобто вплив дисêóрсó реêлами на процес соціалізації 
споживачів, формóвання ними власноãо наборó праêтиê 
споживання. 

Метою виêористання дисêóрс-аналізó є дослідження 
процесó формóвання êомерційною реêламою дисêóрсів. 
Дисêóрс-аналіз, яê яêісний підхід, сприяє послідовномó 
аналізó значень теêстових даних, дисêóрсивних тверджень 
та моделей дисêóрсивних праêтиê. Поêроêовий аналіз 
теêстó здійснювався з метою виведення хараêтерних 
фреймів дисêóрсó. Відêрита процедóра êодóвання розроб-
лена на основі «Сходження до теорії» (Grounded Theory) та 
передбачала триêомпонентний аналіз дисêóрсів: 1) аналіз 
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дисêóрсó яê óявлення: центральні фрейми, сюжетні лінії; 2) 
аналіз праêтиê аêторів: основні форми поведінêи; 3) аналіз 
êонтеêстó: інститóційних можливостей та обмежень 
фреймів, сюжетних ліній і аêторів. 

Завдяêи авторсьêій проãрамі з об´рóнтованим виêорис-
танням методó дисêóрс-аналізó проведено пошóêове емпі-
ричне дослідження дисêóрсів поля êомерційної реêлами. 
Внаслідоê застосóвання тримірної моделі аналізó найчас-
тіше повторюваних слів, словосполóчень, фраз, візóальних 
образів, звóêів та мóзиêи, бóло визначено змістовнó êомпо-
нентó реêламних повідомлень, що оêреслюються настóп-
ними êатеãоріями дисêóрсів: 

x «дисêóрс сімейності» передбачає розóміння сім’ї яê 
незамінної об’єêтивної найвищої людсьêої цінності; 

x «дисêóрс тóрботи» пропаãóє допомоãó ó вирішенні 
проблем, часто спрямований на підтримêó стереотипó 
«сильноãо авторитетноãо êерівниêа» яê ãаранта безпеêи та 
задоволення різноманітних потреб; 

x «дисêóрс патріотизмó» відтворює патріотичні, зоêрема 
óêраїнсьêі, цінності; 

x «дисêóрс вітальності» зорієнтований на привернення 
óваãи споживачів до яêості продóêтів, формóвання 
óстановêи на здоровий спосіб життя, здоровó та 
натóральнó їжó; 

x «дисêóрс ãедонізмó» пропаãóє êомфортне забез-
печене життя, вищі блаãа фізичноãо, дóховноãо, мораль-
ноãо, естетичноãо задоволення, пропаãóвання моделей 
споживання, притаманних для людей з висоêим соціальним 
статóсом; 

x «дисêóрс безêоштовності» óêорінює стереотип про 
йоãо нормальність та прийнятність явища безêоштовності 
для óêраїнсьêоãо сóспільства; 

x «дисêóрс інновацій» демонстрóє виêористання 
новітніх технолоãій, презентації переваã останніх інновацій 
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та новиноê; 

x «дисêóрс історії та традицій» аêцентóє óваãó на 
минóломó, йоãо впливі на сóчасність та важливість збере-
ження традицій, відтворенні історичних подій, стилів, епізодів; 

x «дисêóрс заêордонó» відображає цінності та норми 
певних стилів життя, зоêрема, хараêтерних для іноземних 
держав. 

Виділені дисêóрси бóло об’єднано в аãреãовані êатеãорії: 
1) сóміжні дисêóрси, яêі відображають схожó ідею, зміст 
(«ностальãії» – «традицій» та «елітарності» – «моди» – «ãедо-
ністичний»); 2) сóперечливі, яêі продóêóють протилежні за 
змістом цінності, що сóперечать одна одній («патріотизмó» – 
«заêордонó»; «інновацій» – «традицій»); 3) самодостатні – ті, яêі 
за змістом пропаãóють тó чи іншó цінність і є доволі 
самостійними та стабільними («сімейності», «безêоштовності», 
«тóрботи»). 

Встановлено, що дисêóрси реêлами – це динамічні 
óтворення, яêі детерміновані часом та станом тоãо сóспіль-
ства, в яêомó вони фóнêціонóють. Наприêлад, ó червні – 
жовтні 2013 роêó домінантними дисêóрсами поля êомер-
ційної реêлами бóли «дисêóрс безêоштовності», «ãедоніс-
тичний дисêóрс» та «дисêóрс тóрботи». Вплив сóспільних 
подій в Уêраїні ó листопаді 2013 роêó визначив домінантні 
позиції «дисêóрсó патріотизмó». Отже, соціальний êонтеêст 
(рівень розвитêó сóспільства, панівні цінності та норми 
поведінêи тощо) значною мірою впливає на дисêóрси, 
вироблені в реêламі. 

У ході проведення дисêóрс-аналізó бóло визначено 
дослідницьêі ãіпотези щодо дисêóрсивних праêтиê спожи-
вання для подальшої перевірêи ó êільêісномó дослідженні ó 
2015 році. 

Визначено, що на формóвання соціальних праêтиê 
споживання впливає низêа чинниêів: соціальні, еêономічні, 
психолоãічні та поведінêові. Не менш важливою ãрóпою 



 
186 Висновêи  
 

 

êритеріїв є безпосередньо дисêóрси реêлами та їхні 
змістовні хараêтеристиêи, виражені в словах, словосполó-
ченнях та образах, що дають змоãó визначити, яêим із 
дисêóрсів реêламних повідомлень споживачі надають 
переваãó та встановити мірó важливості êожноãо із визна-
чених дисêóрсів та їхніх смислів для реципієнта. 

Зãідно отриманих даних серед найбільш важливих 
аспеêтів реêлами респонденти визначають передóсім 
образи щасливої сім’ї (14,6%); здоровий спосіб життя 
(13,8%); допомоãó ó вирішенні власних потреб (13,2%). Ці 
аспеêти реêлами знаменóють відповідно сімейні, вітальні та 
цінність тóрботи. А 13,2% відзначили важливість соціальної 
реêлами. Таêож респонденти вêазóють значóщість êласич-
ної для êомерційної реêлами інформації про інноваційні 
технолоãії (12,0%) та виêористання образів êомфортноãо 
забезпеченоãо життя, вищих блаã фізичноãо, моральноãо і 
естетичноãо задоволення (12,4%). Патріотичні цінності 
значимі для 10,4%. Це спростовóє ãіпотезó про те, що 
аêтивне зростання та поширення дисêóрсó «патріотизмó» в 
êомерційній реêламі зóмовлене сóспільно-політичними 
настроями. Натомість дані êільêісноãо дослідження поêа-
зóють, що цей дисêóрс не є домінантним для споживачів.  

Аналіз дисêóрсивноãо поля êомерційної реêлами дав 
підстави визначити ціннісні êомпоненти дисêóрсивних 
праêтиê споживачів, а саме: 1) соціальна êомпонента 
дисêóрсивних праêтиê споживання, що передбачає 
інтеріоризацію образів та стилів життя, сімейних та віталь-
них цінностей, підтримання висоêоãо рівня патріотизмó і 
шанóвання історії та традицій. Дисêóрсивні праêтиêи, що 
містять цю êомпонентó, є виêлючно соціально орієнтова-
ними, а реêламні образи, що виêористовóються (еêоло-
ãічних, натóральних продóêтів, чистої природи; історичних 
подій та постатей; рідної землі, національних традицій; 
щасливоãо сімейноãо побóтó, відносин батьêи-діти тощо) 
знаходять своє відображення та підтримêó в оцінêах 
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споживачів; 2) еêономічна êомпонента дисêóрсивних 
праêтиê проявляється ó засвоєнні та відтворенні еêоно-
мічних, ãедоністичних цінностей, підтриманні явища 
«тóрботи про себе та близьêих людей», цінóвання інновацій 
та стилів заêордонноãо способó життя. Таêі дисêóрсивні 
праêтиêи більшою мірою зорієнтовані на споживання ó йоãо 
êласичномó розóмінні. Найчастіше наслідêом відтворення 
цьоãо типó праêтиê є безпосередньо праêтиêи споживання 
реêламованих товарів та послóã. 

Порівнюючи дані дисêóрс-аналізó та êільêісноãо дослі-
дження ставлення споживачів до реêлами, спростована 
ãіпотеза про те, що при переãляді реêлами споживачі 
більшою мірою звертають óваãó на «ãедоністичний» дисêóрс, 
«інновацій» та «безêоштовності». Для споживачів найбільш 
ваãомими є соціально орієнтовані дисêóрси: «сімейний 
дисêóрс», «дисêóрс тóрботи» та блоê соціальної реêлами. 
Орієнтації споживачів свідчать про необхідність соціальної 
êомпоненти, томó завданням та перспеêтивою розвитêó 
êомерційної реêлами є поєднання еêономічної та соціальної 
сêладової, що яêісно підвищить потенціал реêлами яê 
соціальної технолоãії. 

Об´рóнтовано застосóвання методó дисêóрс-аналізó ó 
подальших дослідженнях соціальної та політичної реêлами, 
а таêож переваãи застосóвання êомерційної реêлами ó 
виêонанні соціальних проеêтів та аêцій. 

Встановлено, що основним чинниêом впливó на 
соціальні праêтиêи споживачів є система цінностей та 
потреб. Частота повторюваності та попóлярність певноãо 
ціннісноãо дисêóрсó зóмовлюють відтворення відповідноãо 
дисêóрсó та зóмовлених ним праêтиê. 
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Додаток А 

Аналіз дискурс-аналітичних текстів  
(найчастіше повторюваних слів, словосполучень, фраз, 

візуальних образів, звуків та музики) 

Паспорт тексту 
Жанр Телевізійні ролики комерційної реклами 

Фізичний контекст Ротація на українських телевізійних каналах  
з 2013 по 2015 

Цільова аудиторія Широка, репрезентує всі вікові категорії 
 
1. Аналіз тексту 

1.1. Лексична згуртованість тексту. 
1.1.1. Повторювання слів (від трьох разів і більше) 

№ Слово 
Кількість 
повторю-
вань 

Фрейм дискурсу 

1 % 21 безкоштовності 
2 №1 13 гедонізму 
3 акція 9 безкоштовності 
4 актив, активний 6 вітальності 
5 бадьорість 4 вітальності 
6 бажаємо 4 турботи 
7 без комісії 2 безкоштовності 
8 без переплат 3 безкоштовності 
9 бездоганно 4 гедонізму 

10 безкоштовно 13 безкоштовності 
11 безліміт 2 безкоштовності 
12 безпечний 2 турботи 
13 біль 22 вітальності 
14 більше, багато 36 безкоштовності 
15 британці 4 закордону 
16 бренд 8 гедонізму 

17 весь, всі, всіх 16 
* сприймається в 
контексті дискурсу 
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18 відбірне 2 гедонізму 
19 відмінно 3 гедонізму 
20 відновлено 8 інновацій 
21 відпочинок 7 гедонізму 
22 відчуття 7 сімейності 
23 впевнений 5 гедонізму 
24 вперше, перше 16 гедонізму 
25 враження 3 гедонізму 
26 гарантовано 7 турботи 
27 гривня 22 безкоштовності 
28 дарувати 9 сімейності, турботи 
29 дбає 3 турботи 
30 день, щоденно 19 вітальності 
31 депозит 4 безкоштовності 
32 державну 4 патріотичності 
33 дешевше 11 безкоштовності 
34 дизайнерський 4 гедонізму 
35 дзвінок, дзвонити 8 сімейності, турботи 
36 дитини, дітей 14 сімейності 
37 дія, діяти 13 гедонізму 
38 довершене 6 гедонізму 
39 допомога 27 турботи 
40 досконала 8 гедонізму 
41 еко 8 вітальності 
42 економічний 3 безкоштовності 
43 ексклюзивний, унікальний 4 гедонізму 
44 експерт 8 турботи 
45 енергія 6 вітальності 
46 ефективніше 8 турботи 
47 Європа, європейське 6 закордону 
48 життя 25 вітальності 
49 жіночий 7 гедонізму 
50 за кордон 8 закордону 
51 задоволення 8 гедонізму 
52 захист 25 турботи 
53 здоров'я, здоровий 17 вітальності 
54 знижка 7 безкоштовності 
55 золото 9 гедонізму 
56 зупинить 4 турботи 
57 зустріч, зустрічаємо 5 сімейності 
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58 інтернет 40 інновацій 
59 ідеальне 6 гедонізму 
60 ідеї 3 інновацій 
61 інновації 5 інновацій 
62 історія 3 історї 
63 італійці, Італія 2 закордону 
64 корисний, користь 24 вітальності 
65 король, королівський 6 історї 
66 кохання, кохаю 8 сімейності 
67 країна 5 патріотичності 
68 краса, красиво 4 гедонізму 
69 кращий, найкращий 12 гедонізму 
70 кредит 12 безкоштовності 
71 купуй 8 безкоштовності 
72 лікувати, лікування 12 вітальності 
73 легенда 2 історї 
74 легкий 11 вітальності 
75 лише 9 гедонізму 
76 лідер 3 турботи 
77 літо 5 гедонізму 
78 любов, люблю 18 сімейності 
79 малюк, малеча 13 сімейності 
80 мама, мамин 26 сімейності 
81 менше, мало 11 безкоштовності 

82 ми 22 
* сприймається в 
контексті дискурсу 

83 мобільний 14 інновацій 
84 молоді 2 сімейності 
85 на висоті 5 гедонізму 
86 навчили 2 інновацій 
87 надзвичайний 2 гедонізму 
88 надійний 3 турботи 
89 найвідоміше 6 гедонізму 
90 найкраще 12 гедонізму 
91 насолода 16 гедонізму 
92 натуральне 8 вітальності 
93 натхення 4 гедонізму 
94 наука 2 інновацій 
95 національний 2 патріотичності 
96 ніжний 7 гедонізму 
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97 неймовірно 6 гедонізму 
98 німці 3 закордону 
99 новий, новинка 69 інновацій 

100 нуль 15 безкоштовності 
101 перемоги 5 турботи 
102 перший 19 гедонізму 
103 піклуватися 5 турботи 
104 плата, платити 12 безкоштовності 
105 подарунки 9 безкоштовності 
106 покриття 3 інновацій 
107 популярний 2 інновацій 
108 правила 3 інновацій 
109 приймати 7 інновацій 
110 принцеса 6 гедонізму 
111 природна 18 вітальності 

112 проблеми 3 
* сприймається в 
контексті дискурсу 

113 причини 4 інновацій 
114 продаж, продається 6 безкоштовності 
115 радощі, радість 8 гедонізму 

116 результат 4 
* сприймається в 
контексті дискурсу 

117 
рекомендує, 
рекомендовано 4 турботи 

118 ранок 12 вітальності 
119 робити 34 турботи 
120 світ 21 інновацій 

121 
свято, святковий, 
святкуйте 22 сімейності 

122 секрет 3 гедонізму 
123 серце 8 вітальності 
124 сила 17 вітальності 
125 сім'я, сімейний 4 сімейності 
126 смак, смачний 67 гедонізму 
127 смартфон 24 інновацій 
128 сонце 9 вітальності 
129 спеціальна 4 гедонізму 
130 спокуса 3 гедонізму 
131 справжній 26 вітальності 
132 супер 15 безкоштовності 
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133 сучасний 3 інновацій 
134 талановита 4 інновацій 
135 технології 8 інновацій 
136 традиції 6 історї 
137 турбота 12 турботи 

138 
українці, Україна, 
український 56 патріотичності 

139 улюблений 9 гедонізму 
140 уява 4 інновацій 
141 форма,формат 8 інновацій 
142 ціна 9 безкоштовності 
143 цінний, цінити, оцінити 5 безкоштовності 
144 час 9 вітальності 
145 чехи 3 закордону 
146 чудовий 7 гедонізму 
147 швидко 7 інновацій 
148 якість 7 гедонізму 
149 яскраво 16 гедонізму 

 
1.1.1. Використання синонімів 

Слово Синоніми 
Україна батьківщина, рідна земля,країна,національний 
енергія сила, натхнення, бадьорий ранок 
насолода задоволення 
натуральне природне, справжнє, натурально-рослинний  
емоції натхнення, любов, турбота 
витрачати платити 
економія дешевше 
ексклюзивний унікальний 
в давнину колись, по-старому, минуле 
мода фешен 
досконала бездоганна 
піклуватися дбати, як і раніше, хочеться радувати тебе смачним 
від природи натурального походження, екологічно чистий  
сім'я родичі 

смак 
міцний і бадьорий, багатий і насичений, 
розслабляючий і ніжний 

вишуканий досконалий 
спілкування розмови 
безлімітний необмежений 
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1.1.2. Використання загальних термінів  
Загальне поняття Включене поняття 

препарати 
пробіотики, антибіотики, глицерина, ни концентрата 
лактози, ни даже сахара, ни единой добавки 

хвороби 

герпес, дисбактеріоз,головний біль,зубний біль, 
періодичні болі,  мігрень, Харчове отруєння, діарея, 
кишкова інфекція 

п'ять трав зелений чай, вербена, кропива, лимон, евкаліпт 
діти хлопчик, дівчинка 
технології ультрафільтрація, у сучасній бактофузі, 

 
 
1.2. Семантичне значення лексичних одиниць  

(свідчить про емоційність рекламного тексту):  
1.2.1. Використання словосполучень, фразеологізмів 

Словосполучення 
людям з великим серцем 
все найкраще почнеться з тебе 
твоєї батьківщини 
душа золота 
Бачитись треба частіше 
наповнює душею золоті миті дружніх зустрічей 
дорогоцінний дар природи 
Джерело життя 
Добрий ранок 
опускати руки 
ми - українці 
кожному зможеш сміливо в очі дивитись 
Для людей, як для себе 
збирайте бали та замовляйте бажані призи 
Не гай часу! Все залежить від тебе. Кожна мить життя - це твій шанс. 
Відкривай всі зачинені двері та перемагай 
фірмовий, смак та чудовий настрій, і це по нашому! "Жигулі барне" - 
пиво для культурного відпочинку. 
неповторний смак та традиції 
Do you drink English? 
Це моя країна. Це смак мого життя 
я не ангел, я королева 
№1 в світі 
нове покоління 
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"Наш сік" - родом із дитинства! 
Почувствуй настроение эпохи! 
золотий стандарт 
Подарунки шукають Вас повсюди 
Супер МТС 3D нуль 
Дзвони. Я завжди буду поряд 
Відчувайте любов найрідніших навіть на відстані з безкоштовними 
вхідними у роумінгу 
наше коріння 
Ми потурбувалися, щоб ваші близькі були завжди поруч. 
Life - для дзвінків за кордон. 
швидка дія 
активні компоненти 
остаточне рішення 
Ви цього варті 
створена для мене 
я на коні 
наші шанси рівні 
унікальний комплекс 
безмірна уява 
Елегантність та зручність. 
Технологічність та інноваційність 
тільки вперед 
гарачі пропозиції 
за спеціальною ціною 
територія низьких цін 
Часи змінюються разом з інноваціями 
заробляйте відпочиваючи 
Великий банк великої землі 
мрії здійснюються 
тут Вас розуміють 
ваш професійний партнер. 
силу та рішучість, гідністю та честю...полум'яні сміливості, проявити 
витримку і заслужити відзнаку міцності - справжнє чоловіче пиво 
Стільки часу минуло, але нічого не змінилось 
як у дитинстві 
Цінуй своє минуле, живи сьогодні 
у сучасній бактофузі 
зварене для себе, розділене зі світом 
домашній, як для себе 
Єдиний справжній екобренд на мінеральній воді Карпат  
"Козацька рада" - і сила твоя у крові твоїй 



 
Додатêи 195 

 

 

Будьте впевненими: завдяки унікальному покриттю від "Київстар" ви 
залишаєтесь на зв'язку із близькими. "Київстар" - єднає усюди 
Отримайте всі переваги в одному тарифі Life "Все включено": вільне 
спілкування з усіма мережами та безлімітний інтернет. Life - одна картка 
для всіх потреб. 
Платити, тільки коли користуєтесь. 
не треба платити, коли не дзвоните 
Улюблена країна 
ефективні лікувальні інгредієнти та м'який смак 
з потрійною концентрацією відвару цілющих трав, що має потрійну дію, 
забезпечує комплексний догляд 

 
1.2.2.  Загальна характеристика викладу тексту 

Категорія Опис 
Стиль мовлення (характер 
мови, що 
використовується) 

публіцистичний, частково розмовний. В 
основному текст повідомлень має вигляд 
діалогів кількох учасників, монологи 
використовуються менш часто. 

Наявність ехо-фрази 
(відповідник загальному 
слогану) 

Ехо-фраза повторює загальний слоган 
компанії-рекламодавця. 

Первинний 
комунікативний намір 
(мета висловлюваного) 

комерційний: привернути увагу до нових 
тарифів; 
соціальний: окрім реклами пропонуються 
проекти «З любов’ю до України» та «Знай 
Україну» 

Спрямованість рекламного 
тексту (раціональна чи 
емоційна) 

Загальну спрямованість тексту можна 
визначити як емоційну. 
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Додаток Б 
Витяг питань з інструментарію Омнібусу,  

реалізованого кафедрою історії та теорії соціології  
Львівського національного університету ім. Івана Франка 

 
e1. Як Ви ставитеся до реклами загалом? 

негативно 
більше негативно, 
ніж позитивно 

важко 
відповісти 

більше 
позитивно, 

ніж негативно 
позитивно 

1 2 3 4 5 
 
e2. Вкажіть, будь-ласка, що із переліченого є найважливішим в рекламі 
для Вас особисто? МОЖЛИВИЙ ЛИШЕ ОДИН ВАРІАНТ ВІДПОВІДІ 
(відповідь дайте у першому стовпчику в поданій таблиці наступного 
питання). 

e3. Сучасні рекламні повідомлення відрізняються за своїм змістом. На 
що із переліченого Ви звертали увагу та під її впливом купували 
пропонований в ній продукт чи послугу? Оцініть, будь ласка, критерії за 
шкалою від 1 до 5 (1 – не звертав(-ла), 2 – скоріш не звертав(-ла), 3 – важко 
відповісти, 4 – скоріш звертав(-ла), 5 – однозначно звертав(-ла)). 

 e2 e3
e3.1. Допомога для вирішення власних потреб, 
авторитетний експерт, помічник, гарантія безпеки 
(«дбає», «надійний», «турбота», «допомога», «захист», 
«Я завжди буду поряд», «Ми потурбувалися, щоб ваші 
близькі були завжди поруч», «тут Вас зрозуміють») 

1 1 2 3 4 5 

e3.2. Здоровий спосіб життя, екологічно чисті товари та 
продукти, збереження екології, охорона здоров’я 
(«безпечний», «еко-», «корисний», «дорогоцінний дар 
природи», «натуральне – природнє», «справжнє», «від 
природи - натурального походження») 

2 1 2 3 4 5 

e3.3. Нові досягнення науки та техніки, нові гаджети, 
інноваційні технології («сучасний», «інновації», 
«новинка», «нове покоління», «технологічність та 
інноваційність», «тільки вперед», «Часи змінюються 
разом з інноваціями», «Інтернет – серце сучасного 
світу») 

3 1 2 3 4 5 

e3.4. Комфортне забезпечене життя, вищі блага 
фізичного, морального і естетичного задоволення 
(«спокуса», «насолода – задоволення», «відпочинок», «Ви 
цього варті», «створена для мене», «заробляйте 
відпочиваючи», «мрії здійснюються», «відбірне», «№1», 
«ідеальний», «найкраще», «ексклюзивний – унікальний») 

4 1 2 3 4 5 
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e3.5. Закордонні товарів, іноземний досвід, життя за 
кордоном («Імпортне значить краще», «Do you drink 
English»?, «Great times are coming») 

5 1 2 3 4 5 

e3.6. Традиції, історія («легенда», «історія», «традиції», 
«в давнину – колись», «наше коріння», «Наш сік - родом 
із дитинства!», «Почувствуй настроение эпохи!») 

6 1 2 3 4 5 

e3.7. Патріотизм, патріотичні цінності, товари 
вітчизняного виробництва, українські виробники 
(«поділіться любов’ю до України», «знай Україну», 
«наша земля», «ми зробили», «ми встояли», «наші 
традиції») 

7 1 2 3 4 5 

e3.8. Щаслива сім’я, діти, батьки, сімейне коло, турбота 
про близьких, сімейний добробут, благополуччя, безпека 
рідних («любов», «увага», «бути ближчими»; «ділитися 
почуттями»; «близькі поруч у потрібну мить») 

8 1 2 3 4 5 

e3.9. Фінансова цінність товару (ціна, кредит, акції, 
знижки), дохід, заробіток («без комісії», «без переплат», 
«дешевше», «подарунки», «ціна», «%», «кредит», 
«гривня», «нуль», «безкоштовно», «за спеціальною 
ціною», «територія низьких цін», «економія – дешевше») 

9 1 2 3 4 5 

e3.10. Соціальна реклама про проблеми та загрози 
суспільсва («Захисти Україну», «Підтримай армію», 
«Збережи своє тепло», «Зупинимо СНІД доки він не 
зупинив нас», «Вони народилися не для війни!», «Випив – 
не сідай за кермо!») 

10 1 2 3 4 5 

 
 
 



  

Д
о
да
то

ê
 В

. 
О
пе
ра
ці
он
ал
із
ац
ія

 і 
êо
нц
еп
тó
ал
із
ац
ія

 п
он
ят
ь 

 



 
199 

 

 

АНОТАЦІЯ 
У монографії запропоновано концептуальні уявлення, що 

дозволили обґрунтувати характеристики процесу конструю-
вання комерційною рекламою дискурсивних практик україн-
ських споживачів. Авторами розкрито процес конструювання 
дискурсивних практик споживачів у полі комерційної реклами. 

У ході досліджень підтверджено, що реклама одночасно є 
ретранслятором та продуцентом соціальних та споживчих 
цінностей. З одного боку, вона відображає цінності суспільства, 
а з іншого – сприяє формуванню в суспільстві цінностей, норм 
та стереотипів. У прикладному аспекті здійснено спробу 
простежити особливості конструювання дискурсивних практик 
споживання у полі комерційної реклами.  

Для дослідження цього процесу застосовано дискурс-аналіз, 
що поєднує підходи критичного дискурс-аналізу (Н. Феркло, Р. 
Водак) та дискурс- аналізу в сфері соціології знання (Р. Келлер). 
Цей метод дискурс-аналізу у дослідженні поля реклами надав 
можливість декодувати інформаційні посили, що містяться в 
рекламних повідомленнях та визначити їхній вплив на засвоєння 
й формування певних цінностей, культурних зразків поведінки, 
правил та норм, тобто вплив дискурсів реклами на процес фор-
мування споживачами власного набору практик споживання. 
Емпірично визначено та досліджено чинники відтворення 
поширюваних комерційною рекламою споживчих практик у 
сучасному українському суспільстві. 

 
Ключові слова: споживання, комерційна реклама, практики 

споживання, реклама, поле реклами, дискурс, дискурсивні 
практики, дискурс-аналіз, конструювання дискурсивних 
практик. 
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ABSTRACT 
In the monograph authors elaborated the concept to justify the 

characteristics of Ukrainian consumers’ discursive practices 
construction process by commercial advertising. The authors reveal 
the process of how consumers’ discursive practices are constructed 
in the field of commercial advertising. 

The studies confirmed that advertising is both a relay and 
producer of social and consumer values. On one hand, it reflects the 
values of the society where it relays, but on the other – it projects 
every person and society in general. Thus, it contributes to social 
values, norms and stereotypes. In the applied aspect of the thesis there 
was made an attempt to trace the features of how discursive practices 
of consumption are constructed in the field of advertising. 

In order to study this process the authors applied discourse 
analysis approach that combines critical discourse analysis (CDA by 
N. Ferklo, R. Vodak) and the sociology of knowledge discourse 
analysis (SKAD by R. Keller). During the research of the field of 
advertising the discourse analysis method gave an opportunity to 
decode the information contained in commercial advertisements, and 
determine its impact on the formation of certain values and cultural 
patterns, rules and regulations. Hence, it provided the opportunity to 
verify the influence of advertising discourses on the process of 
consumption practices constructing. The authors empirically 
determined and investigated the factors of promotion distributed by 
consumer practices in modern Ukrainian society.  

 
Key words: consumption, commercial advertising, consumption 

practices, advertising, field of advertising, discourse, discursive 
practices, discourse analysis, construction of discursive practices. 
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