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РЕК ЛАМ НА ДІЯ ЛЬ НІСТЬ БІБ ЛІ О ТЕК 
(ТЕР МІ НО ЛО ГІЧ НИЙ АСПЕКТ)

У статті роз гля нуто сучасні під ходи нау ков ців у галузі рек лам ної 
діяль ності біб лі о тек, з’я со вано особ ли вості тер мі но ло гіч ного забез пе-
чення нау ко вих дос лі джень. Також роз гля нуто рек ламно-мар ке тин го вий, 
кому ні ка цій ний нау кові під ходи. Запро по но вано виді лити соці о ко му-
ні ка цій ний під хід. Визна чено спе ци фіку біб лі о теч ної рек лами як однієї 
з видів рек лам ної діяль ності. 
Клю чові слова: рек лама, кому ні ка тивна діяль ність, мар ке тинг, рек ламна діяль-

ність біб лі о тек.

Ха рак тер ною рисою сус піль ного роз витку кінця XX ст. стало 
зрос тання пото ків інфор ма ції, збіль шення кіль кості інфор ма цій них 
центрів різ ної спе ці а лі за ції, форм влас ності, активне впро ва дження 
в сус пільну прак тику інтер нет-тех но ло гій, що сфор му вало кон ку рен цію 
сфері ство рення інфор ма цій ної про дук ції, а від так акту а лі зу вало для 
біб лі о теч них уста нов як потуж них інфор ма цій них інсти ту цій питання 
модер ні за ції філо со фії кому ні ка ції з корис ту ва чем. Ідеться, зок рема, про 
зрос тання інте рак тив ності роботи біб лі о тек, вико рис тання читаць кого 
інте лек ту аль ного потен ці алу, роз ши рення асор ти менту інфор ма цій ної 
про дук ції, вико рис тання дис тант них форм обслу го ву вання тощо.

Од ним з перс пек тив них напря мів під ви щення ефек тив ності інфор ма-
ційно-ко му ні ка цій ної вза є мо дії біб лі о теки й корис ту вача є рек ламно-ін-
фор ма ційна діяль ність біб лі о тек, спря мо вана на про па ганду біб лі о теч них 
ресур сів, про дук тів, пос луг і залу чення інте ресу корис ту ва чів до біб лі о-
 тек. Останнє деся ти ліття харак те ри зу ється поси ле ною ува гою біб лі о-
теч них фахів ців до про блем мар ке тингу та функ ці о ну вання біб лі о тек 
в новому соці о куль тур ному, рин ко вому середо вищі, ефек тив ної орга ні-
за ції рек лами, що сприяє досяг ненню пов ного й сво є час ного задо во лення 
соці ально зна чу щих інте лек ту ально-ін фор ма цій них потреб.

Ви ко рис тання основ мар ке тингу в біб лі о теч ній справі є, з одного боку, 
пот ре бою часу, а з іншого – від кри ває для біб лі о тек широкі мож ли вості, 
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тому пос тала про блема ком плекс ного вивчення модер ні за ції діяль ності 
уні вер саль ної нау ко вої біб лі о теки як куль турно-ін фор ма цій ного центру 
на основі мар ке тин го вого підходу.

По чи на ючи з 90-х років XX ст., у зв’язку з гло баль ними соці о-
куль тур ними транс фор ма ці ями рек лама стала об’єк том вивчення 
як зару біж них, так і укра ї нсь ких дос лід ни ків. В істо рі ог ра фії про блеми 
знайшли від обра ження окремі аспекти тео ре тич них, істо рич них, зако но-
дав чих, інфор ма ційно-куль ту ро ло гіч них питань побу ту вання біб лі о теч ної 
рек лами. В Укра їні перші спроби тео ре тич ного обґрун ту вання мар ке-
тингу в біб лі о те ках зроб лено Л. Пет ро вою, Г. Сап ри кі ним, О. Башун, 
А. Чачко, Г. Міщенко. Окремі функ ції мар ке тингу, напри клад рек ламу, 
дос лі джу вали Л. Баг рян цева, О. Каш ка рьова та ін.

Ак ту альні нау кові висновки сто совно рек лам ної діяль ності біб лі о тек 
російсь ких біб лі о те коз нав ців О. Бори со вої, С. Мат лі ної, І. Міх но вої, 
Г. Цесарсь кої, О. Яст ре бо вої, В. Клю єва та ін. Вико рис тання основ них 
поло жень та кон це п цiї мар ке тингу в біб лі о теч ній роботі знайшло від обра-
ження в дос л i джен нях В. Деми дова, П. Зав’я лова, П. Перерви, В. Хруць-
кого та iн.

Ва го мий вне сок у роз ви ток рек лам ної діяль ності біб лі о тек мали праці 
О. Бори со вої, яка в ряді праць роз кри ває при нципи і тех но ло гію рек лам ної 
діяль ності в сучас них інфор ма ційно-біб лі о теч них уста но вах. Автор дає 
кон к ретні прак тичні реко мен да ції з орга ні за ції рек лам них кам па ній, 
мето дики під го товки текс тів біб лі о течно-біб лі ог ра фіч ної рек лами, ство рення 
рек лам них тво рів різ но ма ніт них жан рів: ано то ва них ката ло гів, темп лану, 
пла ка тів, виста вок, пові дом лень у пері о диці, на радіо, теле ба ченні.

У моног ра фії «Рек ламно-ін фор ма ційні тех но ло гії біб лі о теч ної діяль-
нос ті» (СПб., 2006) О. Бори сова висвіт лює акту альні питання рек ламно-
ін фор ма цій ної діяль ності біб лі о тек, її пра вові, тех но ло гічні, пси хо лого-
пе да го гічні, етичні, орга ні за ційно-тех но ло гічні аспекти.

П. Піме нов у книзі «Основи рек ла ми» (Москва, 2006) дос лі джує 
основи рек лам ного про цесу: істо рію, цілі, завдання, особ ли вості сучас-
ного муль ти куль тур ного середо вища, у якому рек лама вико нує функ ції 
соці аль ного кому ні ка тора, а також тех но ло гію ство рення і про су вання 
рек лам ного про дукту. Уперше в нау ко вій прак тиці зроб лена спроба 
пов’я зати воє дино закони рек лами з мовою візу аль ного мис тецтва 
і семі о тики.

Щодо тер мі но ло гіч ного ана лізу про блеми біб лі о теч ної рек лам ної 
діяль ності, цін ними вида ються висновки захід них фахів ців і рек лам ної 
та мар ке тин го вої діяль ності Ф. Кот лера, У. Аренса, К. Бове; окремі 
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еле менти мар ке тингу дос лі джу ва лися Б. Ашер ву дом, П. Бор хард том, 
Р. Саваром.

Вод но час недо ста т ньо дос лі дже ними зали ша ються питання спе ци фіки 
рек лами ресур сів, пос луг і діяль ності (у тому числі нау ко вої) біб лі о теки 
в Інтер неті, зок рема це сто су ється особ ли вос тей елект рон них біб лі о-
теч них ресур сів як рек лам ного об’єкта та роз витку тех ніко-тех но ло гіч ної 
скла до вої біб лі о теч ної реклами.

Як наго ло шу ва лось авто ром раніше, сьо годні є всі під стави роз гля дати 
роз ви ток укра ї нсь кої рек лами як ево лю цій ний про цес, без по се ре-
д ньо пов’я за ний, по-перше, із роз вит ком еко но міки Укра їни; по-друге, 
з істо рією ста нов лення і роз витку мар ке тин го вих кому ні ка цій в Укра їні; 
по-третє, із роз вит ком засо бів роз робки, ство рення та поши рення 
рек лам ної про дук ції (інте лек ту аль них ресур сів, гра фіки, живо пису, 
поліг ра фії, преси, радіо і теле ба чен ня) [1].

Рек лама як поняття – явище бага тог ранне. Тер мін «рек ла ма» похо дить 
від фран цу зь кого слова reclamarere, а пер шо по чат ком – від латинсь кого 
reclamo, що в перек ладі озна чає «викри ку ють».

Сьо годні нау ковці пос лу го ву ються рядом визна чень рек лами. Напри-
клад, рек ламу часто визна ча ють як кому н i ка тив ний зв’я зок мiж вироб-
ни ком i корис ту ва чем товарiв або пос луг. Досить точ ним є визна чення 
рек лами у О. Башун (моног ра фія «Вплив мар ке тингу і фанд рей зингу 
на транс фор ма цію біб лі о тек»). Автор гово рить, що «рек лама... форма 
неосо бис того подання i про су нення коме р ц i й них iдей, товарiв та пос луг, 
опла че них чiтко визна че ним рек ла мо дав цем, або фор му вання у покупця 
пози тив ного уяв лення про спо живчi якостi товару в iм’я голов ного 
iнте ресу вироб ника – про дажу своєї про дук ції» [2].

О. Бори сова уза галь нює, що це визна чальні особ ли вості рек лами, 
харак те ри зу ючи цей вид кому ні ка цій ної діяль ності як:

– будь-яку платну форму неосо бис того пред став лення і про су вання 
ідей або пос луг від імені від омого спонсора;

– платне, односп ря мо ване і неосо бисте звер нення, здійс ню ване через 
засоби масо вої інфор ма ції та інші види зв’язку, що агі ту ють на користь 
якого-не будь товару, марки, фірми;

– форму кому ні ка ції, яка нама га ється пере вести якості това рів і пос луг, 
а також ідеї на мову пот реб і запи тів спо жи ва ча;

– ди на мічну, швидко транс фор мо вану сферу людсь кої діяль ності [3].
Вод но час автор вка зує на існу вання двох під хо дів щодо визна чення 

рек лами – кому ні ка цій ного і мар ке тин гово-еко но міч ного.
Р. Голд ман, Е. Дайер, Х. Девіс, А. Дейян, Л. Гер мо ге нова – це 
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представники кому ні ка цій ної течії за О. Бори совою. Вони акцен ту ють 
увагу на ролі рек лами в поши ренні інфор ма ції. Інфор ма ція про наяв ність 
пев них плат них пос луг біб лі о теки дає змогу корис ту вачу ефек тивно 
пла ну вати свою діяль ність та роз ра хо ву вати на якісне задо во лення своїх 
інфор ма цій них пот реб. Таким чином, пред став ники кому ні ка цій ного 
під ходу визна ча ють рек ламу як:

– ді а лог між про дав цем і спо жи ва чем, де про да вець вира жає свої 
наміри через рек ламні засоби, а спо жи вач – заці кав ле ність у товарі. Якщо 
інте рес покупця не про яв ля ється, зна чить, діа лог не від бувся, а мети 
рек ла мо дав цем не досяг ну то;

– ці лесп ря мо вану й обґрун то вану діяль ність у сфері кому ні ка ції, 
яка опо се ред ко вує спе ци фічні зв’язки між суб’єк том цієї діяль ності 
та цільо вою гру пою, обра ною на основі соці ально-де мог ра фіч них 
ознак. Мета цієї діяль ності – роз ши рити знання про пред мет рек лами. 
Сфор му вати до нього пози тивне став лення і закрі пити його образ 
в пам’яті спо жи ва чів. Кін це вою метою рек лам ної дії є ство рення 
сус пільно не об хід них форм сві до мої пове дінки груп від по відно до 
сус піль них нор м [4].

Пред став ники мар ке тин го вого під ходу – П. Зав’я лов, Ф. Кот лер, 
М. Льо вен, В. Хойєр вва жа ють, що рек лама висту пає як ком по нент мар ке-
тин го вої діяль ності, ком плекс різ ного роду комер цій них пові дом лень, 
спря мо ва них на вирі шення завдань комер цій ного, еко но міч ного харак-
теру, і визна ча ють рек ламу як:

– перс пек тивну інвес ти цію, що при но сить від дачу в резуль таті пос лі-
дов ної цілесп ря мо ва ної мар ке тин го вої діяль нос ті;

– не осо бисту форму кому ні ка ції, здійс ню вану за посе ред ницт ва 
плат них засо бів поши рення інфор ма ції з чітко вка за ним дже ре лом фінан-
су ван ня;

– будь-яку форму неосо бис того пред став лення і про су вання ідей, 
това рів і пос луг, опла чу вану точно вста нов ле ним замов ни ком [5].

Варто наго ло сити, що віт чиз няне зако но дав ство вихо дить з мар ке-
тин го вого під ходу до озна чення рек лами. Так, базо вий пра во вий акт 
у галузі рек ла му вання – Закон Укра їни «Про рек ла му», що визна чає 
засади рек лам ної діяль ності в Укра їні, регу лює від но сини, що вини ка ють 
у про цесі вироб ництва, роз по всю дження та спо жи вання рек лами, 
про по нує таке визна чення рек лами: «Рек лама – інфор ма ція про особу 
чи товар, роз по всю джена в будь-якій формі та в будь-який спо сіб 
і при зна чена сфор му вати або під три мати обіз на ність спо жи ва чів рек лами 
та їхній інте рес щодо таких особи чи това ру» [6].
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Фа хівці-прак тики Бри тансь кого інсти туту в галузі рек лами дають таке 
визна чення: рек лама є пові дом лен ням, що точно пози ці о ну ється для 
обчис ле ної цільо вої ауди то рії, про товар і пос лугу, виго тов лене і роз мі-
щене за міні мально мож ли вою ціною [7].

Спів ро біт ники ж Аме ри кансь кої асо ці а ції мар ке тингу стве р джу ють, 
що рек лама – це будь-яка форма неосо бис того пред став лення і про су вання 
ідей, това рів або пос луг, опла чу вана точно вста нов ле ним замов ни ком, 
що слу жить для залу чення уваги потен цій них спо жи ва чів до об’єкта 
рек ла му вання, вико рис то ву ючи при цьому най більш ефек тивні при йоми 
і методи з ура ху ван ням кон к рет ної ситу а ції [8].

У моног ра фії У. Аренса і К. Бове «Сучасна рек ла ма» рек лама виз на-
ча ється як непер со ні фі ко вана пере дача інфор ма ції, зазви чай опла чу вана, 
що, як пра вило, має харак тер пере ко нання про про дук цію, пос луги або 
ідеї за допо мо гою різ них носіїв [9].

За О. Кар пенко, рек лама «точно фор му лює адресні пові дом лення; 
бага то ра зово повто рює їх; подає їх у дохід ли вій – про стій та емо цій ній – 
формі; поєд нує пові дом лення з това рами так, що вже не зро зу міло, 
що саме рек лама про су ває: про дукт чи образ його спо жи вання; доно сить 
пові дом лення тоді, коли наш мозок пере бу ває у роз слаб ле ному стані, 
при гні чу ючи нашу кри тич ність» [10].

Г. Голь цов у статті «Рек лама куль тур них пос луг» визна чає рек ламу 
як одну із сто рін про яву сут ності цін ніс ного інфор ма цій ного орі єн-
ту вання в соці ально-ко му ні ка тив них про це сах. Нау ко вець гово рить 
про окремі від мін ності в зміс тов ному напов ненні цього поняття в той 
чи інший істо рич ний період і, залежно від цього, вжи ває різні тер міни, 
але в кож ному разі рек лама – один із спо со бів оці ноч ного пред став лення 
інфор ма ції (пові дом лення, сенсу, зміс ту) [11].

Ю. Миро нов, Р. Кра мар у посіб нику «Основи рек лам ної діяль нос ті» 
харак те ри зу ють рек ламу «як будь-яку платну форму неосо бис тої про по-
зи ції това рів і пос луг від імені визна че ного спон сора, з метою впли нути 
пев ним чином на ауди то рію. За допо мо гою рек лами фор му ється визна-
чене уяв лення покупця про особ ли вості товару чи пос лу ги» [12].

Вод но час, на від міну від інших фахів ців, автори колек тив ної моно-
г ра фії «Наці о наль ний інфор ма цій ний суве ре ні тет у кон тексті роз витку 
новіт ніх інфор ма цій них тех но ло гій» роз гля да ють рек ламу із соці о ко му ні-
ка цій ного під ходу. Зокрема, вони стве р джу ють, що «рек ламна інфор ма ція 
є також істот ним дже ре лом напов нення соці аль них інфор ма цій них баз 
і їх суве рен них скла до вих ...від роз витку цього про цесу знач ною мірою 
в сучас них умо вах зале жить про су вання вироб ле ної в Укра їні про дук ції 
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на внут ріш ніх і зов ніш ніх рин ках, її кон ку рен тосп ро мож ність» [13, с. 27]. 
З точки зору спе ци фіки біб лі о теч ної рек лами як рек лами соці аль ної, цей 
під хід вида ється акту аль ним.

У дисер та цій ному дос лі дженні «Рек лама в сучас ному соці о куль тур ному 
прос то рі» Є. Шабай зазна чає, що рек лама – це певна зна кова сис тема, вид 
масо вої кому ні ка ції, склад ний, бага тог ран ний фено мен, ево лю ція якого 
про хо дить всі етапи істо рико-куль тур ного роз витку сус піль ства і триває 
на сьогодні під впли вом нових еко но міч них, полі тич них, соці о куль тур них 
і тех но ло гіч них умов [14].

Вод но час Л. Хав кіна в статті «Сим во лі за ція як засіб коду вання 
рек лам ної ідеї в сучас ному укра ї нсь кому рек лам ному міфі» зазначає, 
що рек ламі влас тиві одвічні міфо ло гічні засоби від обра ження й комен-
ту вання дійс ності, серед яких одне з най чи сель ні ших місць нале жить 
сим во ліці. Автор зазна чає, що «рек лама як сфера соці аль них кому ні-
ка цій перед ба чає коду вання адре сан том свого пові дом лення – так, щоб 
реци пі єнт міг адек ватно його деко ду вати, вна слі док чого в його уяві 
ство риться образ рек ла мо ва ного об’єк та» [15].

У кон тексті вище ви кла де ного можна зазна чити, що, незва жа ючи 
на велику кіль кість визна чень поняття «рек ла ма», усі вони мають 
спільне роз уміння рек лами як інстру мента, за допо мо гою якого спо жи-
ва чеві дається інфор ма ція, що спо ну кає його при дбати рек ла мо ва ний 
товар. При цьому з понят тям «біб лі о течна рек ла ма» є сенс пов’я-
зу вати поняття «соці альна рек ла ма». Оскільки соці альна рек лама 
визна ча ється як «інфор ма ція (про дук ція) будь-якого виду, роз по всю-
джена в будь-якій формі, яка при зна чена сфор му вати певні уяв лення 
та став лення сус піль ства до соці аль них про блем, спря мо вана на досяг-
нення сус пільно корис них цілей, по пуля ри за цію загаль но людсь ких 
цін нос тей і роз по всю дження якої не має на меті отри мання при бут-
 ку» [16]. Оче видно, що біб лі о течна рек лама знач ним чином вико нує 
функ ції саме соці аль ної.

Що сто су ється біб лі о теч ної рек лами, то з 1900–1920-х років у віт чиз-
ня ній біб лі о теч ній прак тиці засто со ву вався тер мін «рек ла ма». Зок рема 
Н. Крупська писала, що кожна біб лі о тека, якою б невеликою вона не була, 
повинна вміти рек ла му вати себе [17].

Уже напри кінці 1920-х років вико рис то ву вався тер мін «рек ла ма» 
сто совно біб лі о теч ної справи. Зок рема, у книзі Л. Хав кі ної «Керів ництво 
для неве ли ких і серед ніх біб лі о тек» є під роз діл «Рек ла ма», у якому 
роз гля нуто її основні види (дру ко вані, руко писні опо ві щення, ого ло-
шення, світ лова рек лама в гро мадсь ких міс цях, по радіо, у кіно).
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Зго дом рево лю ційні перет во рення витіс нили з біб лі о теч ної прак тики 
тер мін «рек ла ма», замі нивши його на поняття  «про па ганда біб лі о те ки» 
і «агі та ція». Від по відно до тер мі но ло гіч ного дос лі дження М. Двор кі ної, 
«про па ган да» – поши рене і пог либ лене роз’яс нення яких-не будь ідей, 
навчань, пог ля дів, знань, ідей ний вплив на широкі маси. Щодо тер міна 
«агі та ція» – поши рення полі тич них ідей і гасел з метою чинити вплив 
на сві до мість і настрій широ ких мас, най важ ли ві ший засіб полі тич ної 
боро тьби кла сів і пар тій, дія, що ста вить за завдання пере ко нати, схи лити 
до чого-не будь [18]. Таким чином, для радянсь кого біб лі о те коз навства 
була харак тер ною іде о ло гі за ція як поняття, як і явища біб лі о теч ної 
рек ла ми.

На сучас ному етапі можна гово рити про повер нення і допов нення 
новими смис лами поняття «біб лі о течна рек ла ми». Згідно з тер мі но ло-
гіч ним слов ни ком «Біб лі о течна спра ва», рек лама біб лі о теки – це інфор-
ма ція про біб лі о теку, її фонди і мож ли вості з метою під ви щення по пуляр-
ності біб лі о те ки [19].

Ви ко рис тання цього тер міна обґрун то вує у своїх пра цях російська 
дос лід ниця О.  Бори сова, даючи, зок рема, таке визна чення: біб лі о течна 
рек лама – це різ но вид інфор ма ційно-по шу ко вої сис теми, де суб’єкт біб лі о-
г ра фіч ної діяль ності апе лює до сві до мості наступ ника – читача (корис-
ту ва ча), вико нує функ ції опо ві щення, пере ко нання, спо ну кання 
до при дбання, вико рис тання тих чи інших доку мен тів, доку мент них 
ресур сів, оці нює книгу як товар, інфор мує про біб лі о теку та її струк тур ні 
під роз ді ли (від ді ли обслу го ву вання тощо), філії, біб лі о теч ний фонд, його 
склад і струк туру [20].

В. Зуба кіна та Є. Семе нова гово рять, що біб лі о течна рек лама – 
це вміння цікаво роз по ві дати про свої пере ваги і наочно демон стру вати їх, 
пока зу вати, наскільки добре біб лі о тека пра цює; наскільки цінує сво їх 
чита чів, корис ту ва чів біб лі о теч них ресур сів, про дук тів, пос луг, чому вона 
необ хідна їм; що отри мує від біб лі о теки насе лення [21].

О. Башун роз гля дає біб лі о течну рек ламу як, «з одного боку, спо сіб 
дове дення інфор ма ції про біб лі о течну про дук цію та пос луги до потен-
цій них корис ту ва чів, а з дру гого – засіб сти му лю вання про дажу, збуту, 
над ання пос луг». Автор зазна чає, що для біб лі о тек «вико рис тання 
рек лами дає змогу фор му вати попит на свої пос луги, напра вити його 
на корис ту вача, кот рий не знає, які з його пот реб можуть задо воль нити 
пос луги, запро по но вані біб лі о те кою» [22].

На думку О. Сін ке вич, біб лі о течна рек лама – це інфор ма ція про біб лі о -
теку, її пос луги та про дук цію з метою опо ві щення про неї реаль них 
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і потен цій них корис ту ва чів і сти му лю вання попиту на ці пос луги 
й про дукти [23].

А. Кеше шян та М. Явруян щодо біб лі о теч ної рек лами стве р джу ють, 
що рек лама біб лі о теч них ресур сів, пос луг і про дук ції, яка здійс ню ється 
біб лі о те кою або біб лі о теч ної кор по ра ці єю, – ком плекс захо дів і засо бів, 
що впли ва ють на корис ту вача інфор ма ції в бажа ному для біб лі о теки 
напрямі [24].

Ві до мий аме ри кансь кий біб лі ог раф Б. Ашер вуд, вико рис то ву ючи 
вда лий вислів-ме та фору, вка зує, що рек лама дає змогу зро бити біб лі о теку 
«види мою», про зо рою [25].

На думку І. Міх но вої і Г. Цісарсь кої, біб лі о течна рек лама – це вміння 
пог ля нути на себе, на свій товар і пос луги очима спо жи вача [26].

Вод но час І. Сус лова заува жує, що біб лі о течна рек лама до пев ної міри 
про ти сто їть комер цій ній, оскільки вона долу чає людей до духов них 
досяг нень [27].

Уза галь ню ючи, можна стве р джу вати, що біб лі о течна рек лама є, 
з одного боку, спе ци фіч ним напрям ом рек лам ної діяль ності, спря мо ва ної 
на про па ганду біб лі о теч них ресур сів, про дук тів, пос луг і заохочення 
спо жи ва чів до біб лі о тек, збіль шення сту пеня дос туп ності її ресур сів, 
а з іншого – бага то ас пект ним яви щем, що його можна роз гля дати з точки 
зору зрос тання інте рак тив ності роботи біб лі о тек, поси лення кому ні ка-
цій них зв’яз ків з корис ту ва чами, вико рис тання, про ду ку вання біб лі о-
те ками куль тур них сен сів у кон тексті осмис лення ролі біб лі о тек, книги 
і читання у сучас ному світі. Із цих пози цій рек ламна діяль ність біб лі о тек 
є також важ ли вим фак то ром фор му вання і струк ту ри за ції інфор ма цій ного 
прос тору, вдос ко на лення діяль ності самих біб лі о тек через вивчення 
дос віду колег. Вка за ний під хід до дос лі дження рек лам ної діяль ності 
біб лі о тек може бути визна че ний як соці о ко му ні ка цій ний.
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The article deals with modern scientifi c approaches in the fi eld of advertising librar-
ies, the features ensuring terminological researches. The advertising and marketing, 
communications research approaches are discussed there. A socio cultural approach 
is emphasized in this article.The specifi city of the library advertising as one of the types 
of advertising.
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РЕК ЛАМ НАЯ ДЕЯ ТЕ ЛЬ НОСТЬ БИБ ЛИ О ТЕК 
(ТЕР МИ НО ЛО ГИ ЧЕС КИЙ АСПЕКТ)

В ста тье расс мот рены сов ре мен ные под ходы уче ных в области рек лам ной дея-
тель ности биб ли о тек, выяс нены осо бен ности тер ми но ло ги чес кого обес пе че ния 
нау ч ных исс ле до ва ний. Также расс мот рены рек ламно-мар ке тин го вый, ком му ни-
ка ци он ный нау ч ные под ходы. Пред ло жено выде лить соци о ком му ни ка ци он ный 
под ход. Опре де лена спе ци фика биб ли о теч ной рек ламы как одного из видов рек-
лам ной дея тель ности.
Клю че вые слова: рек лама, ком му ни ка тив ная дея тель ность, мар ке тинг, рек лам-

ная дея тель ность биб ли о тек.
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