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Стаття присвячена аналізу комунікативного простору 
реклами та основним механізмама соціального впливу, що 
активно використовуються в сучасній рекламній 
діяльності. Автором пропонується в якості головних 
механізмів соціального впливу розглядати стереотипи, 
соціальні міфи та створення іміджу. 
Ключові слова: реклама, рекламна комунікація, соціальний 
вплив, соціально-комунікативний простір реклами.  

 
 
Вступ. Реклама – одне з найбільш помітних 

явищ сучасного суспільства, а тому цілком природ-
ньо, що вона звертає на себе увагу представників рі-
зних дослідницьких спрямувань. В самому широко-
му сенсі рекламу можна визначити як заснований на 
вивченні ринку процес інформаційного впливу на 
цільову аудиторію з метою збільшення збуту проду-
кції, підвищення престижу фірми й формування по-
зитивного ставлення до даної фірми й продукції. 
Особливого значення набуває розгляд реклами як 
форми комунікації між рекламодавцем та спожива-
чем, яка поширює інформацію про товари та послу-
ги за допомогою як традиційних засобів масової ін-
формація так і спеціалізованих рекламних каналів. 
Вивчення особливостей процесу рекламної комуні-
кації, механізмів соціального впливу, що активно ви-
користовуються у рекламі, становлять фундамента-
льну основу для управління рекламно-
інформаційною діяльністю. 

Аналіз основних досліджень та публікацій. 
Теоретичною основою для вивчення рекламних ко-
мунікацій послужила теорія комунікацій, що пред-
ставляє собою різні способи передачі повідомлень. З 
точки зору комунікації рекламу можна розглядати як 
вплив, що контролюється та здійснюється певним 
рекламодавцем за допомогою засобів масової кому-
нікації. Автори підручника “Сучасна реклама” К. 
Бове та У. Аренс визначають рекламу як “неперсо-
ніфіковану передачу інформації, зазвичай оплачува-
ну і зазвичай таку, що має характер переконання про 
продукти, послуги або ідеї відомими рекламодавця-

ми за допомогою різних носіїв” [1, с.5]. Інші амери-
канські автори Ч. Сендідж, В. Фрайбургер, R. Ротцол 
зазначають, що реклама — це “форма комунікації, 
яка намагається перевести якість товарів і послуг, а 
також є приналежність реклами до масової комуні-
кації” [2, с. 64]. При цьому сама масова комунікація 
розуміється як “форма комунікації, що розвивається 
на основі використання технічних засобів розповсю-
дження та передачі повідомлень, особливістю якої є 
поєднання централізованого, інституційно організо-
ваного виробництва інформації з розосередженим 
масовим споживанням” [3 с. 288]. Реклама як кому-
нікаційний процес є різновидом соціальної комуні-
кації, а тому необхідно визначити, що розуміється 
під цим терміном. Різними дослідниками соціальна 
комунікація трактується по-різному. Так Соколов А. 
В. під соціальною комунікацією розуміє “рух змістів 
у соціальному часі і просторі” [4, c. 27]. На його ду-
мку, всі інформаційні процеси в суспільстві можна 
позначити терміном “соціальна комунікація”. Бори-
снев С. В. соціальну комунікацію трактує як “кому-
нікативну діяльність людей, що обумовлена цілим 
рядом соціально значущих оцінок, конкретних ситу-
ацій, комунікативних сфер і норм спілкування, при-
йнятих у даному суспільстві” [5, c.9]. В. Різун під 
соціальними комунікаціями розуміє “таку систему 
суспільної взаємодії, яка включає визначені шляхи, 
способи, засоби, принципи встановлення і підтри-
мання контактів на основі професійно-технологічної 
діяльності, що спрямована на розробку, проваджен-
ня, організацію, удосконалення, модернізацію відно-
син у суспільстві, які складаються між різними соці-
альними інститутами, де, з одного боку, у ролі ініці-
аторів спілкування найчастіше виступають соціальні 
комунікаційні інститути, служби, а з іншого — орга-
нізовані спільноти (соціум, соціальні групи) як пов-
ноправні учасники соціальної взаємодії” [6]. Ці ко-
мунікації є соціально маркованими, бо передбачають 
взаємодію з соціально визначеними групами людей. 
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Мета. Метою статті є аналіз комунікативного 
простору реклами та механізмів соціального впливу 
у цьому просторі. 

Матеріали та результати дослідження. Дос-
лідники виділяють особливий комунікативний прос-
тір суспільства, який можна визначити як “систему 
різноманітних комунікативних зв'язків, що виника-
ють між різними агентами комунікації” [7, c. 9]. Су-
спільство створює свій комунікативний простір – 
соціальний комунікативний простір, агентами якого 
виступають окремі люди, групи людей (великі і ма-
лі), соціальні інститути. 

Розглядаючи комунікативний простір реклами 
можна виділити наступні складові елементи: 

1) Мета рекламної комунікації. Реклама спря-
мована не тільки на досягнення економічних (марке-
тингових) цілей, що полягають у зростанні показни-
ків збуту продукції, але й на формування лояльності 
споживачів, що позначається такими показниками як 
пізнаваність торгової марки, її позитивне сприйнят-
тя споживачами, націленість на покупку. 

2) Предмет рекламної комунікації. Реклама, як 
відомо, продає не просто товар, але й імідж, стиль 
життя споживача, його власну ідентичність та куль-
турні цінності. Вчені зазначають, що на сучасному 
етапі реклама все виразніше функціонує як “один зі 
значущих компонентів комунікативного простору, 
який суттєво визначає його параметри, перебираючи 
на себе функції, пов’язані з формуванням не лише 
споживчих пріоритетів аудиторії, але і її цінностей, 
світоглядних орієнтирів, стереотипів, масової куль-
тури” [8, с. 39]. 

3) Передавач (відправник) інформації. Це сто-
рона, від імені якої звернення надсилається адресату. 
Відправником звернення є компанія, яка визначає 
цілі комунікації та цільову аудиторію, уточнює очі-
кувану реакцію адресата на звернення. 

4) Адресат (отримувач інформації) — цільова 
аудиторія, якій призначається рекламне звернення. 
Передусім це споживачі, яким передається інформа-
ція про товари та послуги. Цільовою аудиторією є не 
тільки безпосередні споживачі, а й ті, хто впливає на 
прийняття рішення про купівлю товарів. 

5) Засоби рекламної комунікації – рекламовані 
продукти, способи і форми донесення рекламної ін-
формації до споживача. 

6) Умови передачі рекламної інформації. Важ-
ливу роль тут грає ступінь розвитку масс-медіа, а 
останнім часом все більше уваги приділяють так 
званим “новим медіа” (до яких відносяться на тільки 
соціальні мережі, але й усі цифрові канали комуні-
кації), які змінюють умови передачі рекламної інфо-
рмації завдяки персоналізації рекламного впливу. 

Таким чином, у рекламній діяльності комуніка-
ція стає головним діючим фактором.  

Якщо покласти в основу класифікації соціаль-
ної комунікації ролі учасників у комунікаційному 
процесі, то можна виділити такі її типи: спілкування 
(діалог рівноправних акторів), наслідування (запо-
зичення зразків і стилів поведінки, спілкування й 
т.п. одних членів суспільства з іншими людьми), ке-

рування (цілеспрямований вплив відправника на ад-
ресата повідомлення) [9]. 

Реклама, незважаючи на об'єктивну незалеж-
ність адресата від відправників, може бути віднесена 
до засобів керування. Пояснюється це тим, що відп-
равник намагається виробити в адресата конкретну 
психологічну установку на здійснення певної дії. 
Наслідування може бути використане як один з ін-
струментів впливу на одержувача рекламного пові-
домлення. 

Соціальний вплив можна спостерігати у двох 
різних сферах взаємодії: міжособистісному середо-
вищу, у якій реципієнтом впливу є індивідуальний 
актор, і в опосередкованому середовищі, де посере-
дниками виступають засоби масової інформації і 
вплив спрямований на корпоративного актора — ау-
диторію. Ці дві сфери взаємодії створюють спеціа-
льно середовище переконання, у якій реалізуються 
механізми соціального впливу.  

В якості основних механізмів соціального 
впливу в рекламі найчастіше використовують: сте-
реотипи, соціальні міфи, створення іміджу. Також, 
згідно класифікації соціального впливу, що запропо-
нована Дж. Френчем й Б. Рейвеном, в рекламі вико-
ристовуються такі механізми, як винагорода, пока-
рання, експертний та референтний вплив, а також 
вплив відомої популярної особистості [10].  

Найбільш поширено в рекламі використовуєть-
ся імідж як засіб демонстрації зовнішньої форми ре-
кламованого об'єкта. Реклама використовує як імідж 
компанії, так і імідж товару. Задля цього реклама 
апелює до таких іміджевих цінностей як: потреби в 
значущості і самореалізації людини, уподібнення 
значущій соціальній групі (референтний вплив), ко-
ли об'єкт впливу (споживач) ідентифікує себе з пев-
ною соціальною групою, прагне до дотримання од-
накового з нею іміджу. Також в рекламі використо-
вуються символи для підкреслення іміджу престижу 
та значущості товарів. 

Використання соціальних міфів передбачає такі 
прийоми як:  

1) Апелювання до архетипів — вродженим 
психічним структурам, що становлять для кожних 
націй власне колективне несвідоме. При створенні 
міфологічної моделі враховуються цінності, які по-
діляються більшістю людей. Це саме ті цінності й 
почуття, які сходять до архетипів. Реклама широко 
експлуатує почуття любові, надії, сили, традиції, са-
мозбереження, прагнення до домашнього затишку;  

2) Використання чарівності. Реклама обіцяє 
кожному чудесне збільшення своїх ресурсів, що по-
в'язане із володінням якимсь предметом.  

3) Використання антропоморфізму — товари 
набувають рис людей, тобто відбувається одухотво-
рення об'єктів навколишнього світу. 

4) Спотворення світогляду — використання ме-
тафори (зв'язку за подібністю) і метонімії (зв'язку за 
суміжністю). 

Далі за ступенем поширення механізмів соціа-
льного впливу в рекламі йде використання стерео-
типів — типових, стандартних сценаріїв, що опису-
ють схеми психологічного сприйняття тих або інших 
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явищ, суб'єктів. В рекламі часто використовуються: 
гендерні стереотипи (закріплюються стереотипи жі-
ночих і чоловічих ролей), класові стереотипи (стере-
отипізовані мотиви уподібнення, престижу, коли фо-
рмується стійка думка про те, що модно, престижно 
та стильно, створюється якийсь стандартизований 
стиль життя, слідувати якому й призиває реклама), 
лінгвістичні стереотипи (використовуються стандар-
тні, стереотипні фрази, але перероблені під назву 
рекламованого товару. "Мій сейф — моя фортеця", 
"Клімат — справа техніки" (реклама кондиціонерів). 

Висновок. Таким чином, зосереджуючи увагу 
на комунікативних складових формування реклам-
ного образу, можна стверджувати, що у процесі його 
створення використовуючи механізми соціального 
впливу, рекламісти все активніше орієнтуються не 
на акт споживання, а на комунікативний ефект акту-
алізації й залучення значущих для аудиторії смислів, 
що змінює саму природу прагматичного спрямуван-
ня реклами як форми соціальної комунікації. Рекла-
ма рідко намагається впливати на глибинні, цінніс-
но-змістовні складові сутності людини, більшою мі-
рою залучаючи поверхневі шари його свідомості, 
використовуючи емоційно-почуттєві, ситуативні, 
емпіричні, повсякденні уявлення. Сучасна реклама 
використовує широкий спектр механізмів соціально-
го впливу, апелює до певних стереотипів, соціальних 
міфів, використовує іміджи, щоб за допомогою цих 
механізмів соціального впливу вразити скоріше уяву, 
ніж розум, створюючи у споживачів потребу в нових 
мотиваціях їх економічної поведінки. 
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Сорокина А. В. Механизмы социального влияния 
в коммуникативном пространстве своременной 
рекламы. 

Статья посвящена анализу коммуникативного 
пространства рекламы и основным механизмами 
социального влияния которые активно используются в 
современной рекламной деятельности. Автором 
предлагается в качестве главных механизмов социального 
влияния рассматривать стереотипы, социальные мифы и 
создание имиджа. 

Ключевые слова: реклама, рекламная коммуникация, 
социальное влияние, социально-коммуникативное 
пространство рекламы. 

 
Sorokina H. V. The mechanisms of social influence in 

the communicative afea of modern advertising. 
The article is devoted to the analysis of communicative 

advertising space and the main mechanisms of social 
influence that are actively used in modern advertising 
activities. The author suggests to consider as the main 
mechanisms of social influence stereotypes, social myths and 
image creation. 

Keywords: advertising, advertising communication, 
social influence, social-communicative advertising area. 
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