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Фор му ван ня по ведінки спо жи -
вачів з до по мо гою рек ла ми на ос нові
ви ко ри с тан ня ос нов них соціаль -
но
ко муніка тив них тех но логій і пси -
хо логічних прий омів у ство ренні
рек лам них звер нень є од ним з ос нов -
них зав дань кре а торів. Це, з од но го
бо ку, є аг ре сив ною політи кою
підприємств сто сов но спо жи вачів, а
з іншо го 
 не обхідна умо ва існу ван ня
будь
якої ор ганізації.

Ме тою статті є пре зен тація ре -
зуль татів досліджен ня ви ко ри с тан ня
соціаль но
ко муніка тив них тех но -
логій у ство ренні вітчиз ня ної рек ла -
ми та тієї, що по дається на ук -
раїнських рек ла мо носіях іно зем ни -
ми ком паніями з ура ху ван ням адап -
тації її до ук раїнсько го рин ку за
період 2003
2010 рр. Досліджу ва лось
ви ко ри с тан ня най по ши реніших
соціаль но
ко муніка тив них тех но -
логій: еро ти зація, гу мо ри ти зація,
міфо логізація, сим волізм, контррек -
ла ма, рек лам ний не оре алізм і
містифікації.

Досліджен ня про во ди лось ме то -
дом моніто рин гу і кон тент
аналізу
рек ла ми, що по да ва лась на ук -
раїнських те ле ка на лах: Інтер, 1+1,
СТБ, ISTV, 5 ка нал, УТ
1; радіос -
танціях ХІТ
FM, Ав то
радіо,
GALA
радіо, ROCKS
FM; у жур на -
лах "Ком па нь он", "Кор ре с пон дент",
"На талі", "Един ствен ная", "MAXIM",
"Б52", у що тиж не ви ку "Бізнес", а та -
кож відслідко ву ва лась рек ла ма,
пред став ле на на ву ли цях Києва,
Льво ва, До нецька, Оде си і Тер но по -
ля за період 2003
2010 рр. Соціаль на і
політич на ви ди рек ла ми не
досліджу ва лись.

Кож не рек лам не звер нен ня роз -
би ва ло ся на ком по нен ти: візу альні,

вер бальні, кіне сте тичні (чуттєві).
Ок ре мо аналізу ва ла ся ком по зиційна
по бу до ва ма ке та (кадрів), сю жетні
лінії рек лам них фільмів і радіос потів,
інто нації пер со нажів, а та кож мар ке -
тин го ва інфор мація, яку рек ла мо -
давці пра гну ли до не сти до спо жи -
вачів.

Кож не рек лам не звер нен ня вив -
ча ло ся на пред мет то го, яка доміну ю -
ча соціаль но
ко муніка тив на тех но -
логія ви ко ри с та на у йо го ство ренні.
У разі як що спо с теріга ло ся ви ко ри с -
тан ня двох і більше тех но логій 

відміча ло ся скільки і яких. Част ка
ви ко ри с тан ня кож ної тех но логії виз -
на ча ла ся за фор му лою

де Чтех 
 част ка ви ко ри с тан ня
пев ної соціаль но
ко муніка тив ної
тех но логії у кре а тиві досліджу ва них
рек лам них звер нень;

Nпев.тех 
 відміче на кількість
разів ви ко ри с тан ня пев ної соціаль -
но
ко муніка тив ної тех но логії у ство -
ренні досліджу ва них рек лам них
звер нень;

n 
 кількість видів ви ко ри с та них
соціаль но
ко муніка тив них тех но -
логій у кре а тиві рек лам них звер нень,
які досліджу ва лись.

Аналіз про ва ди в ся по кож но му
ро ку і всіх рек лам них звер нен нях, а
та кож ок ре мо за то вар ни ми гру па ми.

Ре зуль та ти аналізу по ка за ли, що в
Ук раїні у ви ко ри с танні соціаль -
но
ко муніка тив них тех но логій в рек -
ламі спо с терігається пев на
циклічність (рис. 1). Від 2002 до 2005
рр. збільшу ва ла ся кількість ви ко ри с -
тан ня у ство ренні рек лам них звер -
нень тех но логії гу мо ри ти зації, після
чо го відбу в ся її спад, а в 2009 р. 
 зно -
ву підйом. Про те у 2010 р. ви ко ри с -
тан ня да ної тех но логії ста ло змен шу -
ва тись. До 2004 р. зро с та ла кількість
рек лам них звер нень, ство ре них з до -
по мо гою тех но логії еро ти зації, од нак

УДК 339.13:334

ДОСЛІДЖЕННЯ ВИКОРИСТАННЯ
СОЦІАЛЬНО�КОМУНІКАТИВНИХ ТЕХНОЛОГІЙ У
СТВОРЕННІ РЕКЛАМНИХ ЗВЕРНЕНЬ В УКРАЇНІ

Тетяна При мак, 
д�р екон. на ук, про фе сор ка фе д ри мар ке тин гу,

ДВНЗ "КНЕУ ім. Ва ди ма Ге ть ма на"

Рис.1. Використання соціально	комунікативних технологій у рекламному креативі по рокам
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з 2005 р. наміти в ся різкий спад її ви -
ко ри с тан ня. Ко ли ван ня спо с теріга -
ють ся у за сто су ванні тех но логій
міфо логізації та сим волізму.

Спад ви ко ри с тан ня тех но логії
міфо логізації та сим волізму від 2002
до 2005 рр., а потім підйом зу мов лені
тим, що старі міфи, які ак тив но ек с -
плу а ту ва ли ся тоді, ста ли не ак ту аль -
ни ми. От же, у 2006 р. на ста ла чер га
ство рен ня но вих міфів, де які з яких
після 2007 р. пе рей шли до роз ря ду
сим волів. То му у 2006 р. в рек ламі
ста ли обігра ва ти ста ро давні оповіді,
в ос нові яких бу ли сим волічні сю же -
ти, пов'язані з сво бо дою дій, сво бо -
дою ви бо ру, зі спра вед ливістю, з
єднан ням на тлі чо гось. Це мож на
по яс ни ти відго ло с ком подій по ма -
ран че вої ре во люції, ко ли лю ди
повіри ли в се бе та свої си ли. Од нак у
2007 р. сим воліка, ак ту аль на у 2006
р., втра ти ла важ ливість для да но го
ча су че рез по сту по ве зневірен ня на -
се лен ня в іде а лах по ма ран че вої ре во -
люції, чо му спри яв ха ос у владі та
еко номіці.

Крім то го, як по ка зу ють дослі-
джен ня ук раїнської мен таль ності [2,
3], наш спо жи вач цінує сво бо ду і не -
за лежність, од нак тільки для се бе, а
не для всіх че рез ви со ку важ ливість
своєї індивіду аль ності. То му обігра -
ван ня міфів зі сво бо дою і спра вед -
ливістю для всіх у сприй нятті рек ла -
ми не знай шло відго ло с ку. Та ким чи -
ном, на зміну цим оповідям прий -
шли інші, які асоціюва ли ся з до б ро -
бу том, бла го по луч чям, си лою, впев -
неністю у зав траш ньо му дні для кож -
но го ок ре мо го гро ма дя ни на. Ви ко -
ри с тан ню та ких міфів, а й відповідно
сим воліки, спри я ла ще й пев на
стабілізація еко номіки, мож ливість
"жи ти у кре дит" в 2006
2007 рр. Про -
те з на стан ням фінан со вої кри зи си -
ту ація зміни ла ся. Сим во ли до б ро бу -
ту з рек ла ми май же зник ли. 

От же, у 2009 р. ви ко ри с тан ня тех -
но логії сим волізму у рек ламі змен -
ши ло ся май же вдвічі порівня но з
2008 р., а у 2010 р. кількість звер нень
з ви ко ри с тан ням сим волізму зно ву
зрос ла до 20,21%. Тільки міфи і сим -
во ли 2010 р. відрізня ють ся від тих,
що обігра ва ли ся раніше. В рек ламі
2010 р. по ча ли більше ви ко ри с то ву -
ва ти міфів і сим волів, що асоціюють -
ся зі стабільністю та по ро джу ють

ілюзію пев но го соціаль но го за хи с ту
(рек ла ма банківських і стра хо вих по -
слуг), піклу ван ня про кож но го
клієнта (рек ла ма по слуг опе ра торів
мобільно го зв'яз ку), лег кості спілку -
ван ня, друж би, єднан ня (без ал ко -
гольні та ал ко гольні на пої, про дук ти
хар чу ван ня, ко мунікації та ін.). І то -
му вис но вок бу де про стий: лю дям
на брид не спокій, по ро дже ний еко -
номічною і політич ною не -
стабільністю, не впев неністю у зав -
траш ньо му дні. Лю ди пра гнуть спо -
кою. І це не за ба ри ло ся відо бра зи ти -
ся у рек ламі че рез ви ко ри с тан ня на -
зва них ви ще міфів і сим волів.

Як що бу ти об'єктив ни ми, фінан -
со ва кри за по зна чи ла ся на на строї
лю дей, що ри ко ше том влу чи ло у рек -
ла му. У 2007
2008 рр. змен ши ла ся
кількість гу мо ри с тич ної рек ла ми. Це
пов'яза но з тим, що лю дям ста ло не
до сміху, оскільки ба га то з них ли ши -
ло ся ро бо ти, ціни зрос ли, зни зи в ся
рівень за робітної пла ти то що. Од нак
з на стан ням де я кої, хо ча і міфічної,
стабілізації, лю ди зно ву "по тя гну -
лись до гу мо ру". Про кри зу ста ли
роз повіда ти анек до ти, з посмішкою
сприй ма ти те, що відбу ло ся в країні,
і віри ти у "кра ще май бутнє". Це зно -
ву ж та ки пов'яза но з на шою мен -
тальністю. Нам не вла с ти во дов го су -
му ва ти. В усь о му, що відбу вається,
ми, на підсвідо мо му рівні, шу каємо
по зи тив не за вер шен ня. А рек ла ма як
інди ка тор суспільно го на строю по -
ка за ла, що у 2009 р. кількість гу мо ри -
с тич них рек лам них звер нень зно ву
зрос ла. І ми ста ли зно ву сміяти ся і
по
до б ро му ста ви ти ся до тих, хто цей
сміх нам да рує. Про те у 2010 р.
кількості гу мо ри с тич ної рек ла ми де -
що по мен ша ло. Швид ше за все, це
пов'яза но із за галь ним ско ро чен ням
кількості тієї рек ла ми, в якій гу мор
ви ко ри с то ву ва ти до реч но, на при -
клад, рек ла ми про дуктів хар чу ван ня,
що ма со во ку пу ють ся, не до ро гих
брендів мо лодіжно го одя гу і взут тя,
де я ких не ду же ще по туж них ма рок
ал ко голь них і без ал ко голь них ви -
робів та ін.

Слід та кож за зна чи ти, що ос -
таннім ча сом побільша ло ви ко ри с -
тан ня рек лам но го не оре алізму у
ство ренні рек лам них звер нень 
 тех -
но логії, за якої всі еле мен ти рек ла ми
мак си маль но на бли жу ють ся до ти -

по вих пред став ників ау ди торії. Це
своєрідний крок до примітивізму,
аби вик ли ка ти у лю дей ефект
насліду ван ня. У рек лам них звер нен -
нях, ство ре них за до по мо гою тех но -
логії рек лам но го не оре алізму, спо -
жи ва чам по ка зу ють ре альні проб ле -
ми і спо со би їх розв'язан ня без при -
крас; краєви ди та події, що роз гор та -
ють ся в сю же тах, 
 ти пові, з яки ми
пред став ни ки ау ди торії сти ка ють ся
май же щод ня.

От же, як що прослідку ва ти ди -
наміку ви ко ри с тан ня тех но логії не -
оре алізму у рек ламі, то мож на по ба -
чи ти, що з кож ним ро ком та ких звер -
нень стає де далі більше. На при клад,
у 2006 р. част ка не оре алістич них рек -
лам них звер нень ста но ви ла тільки
4,6% у за гальній кількості всіх
дослідже них, у 2008 р. 
 6,7%, 2009 р.

 9,1%, а у 2010 р. 
 9,93%.

Тех но логія контррек ла ми май же
ви чер па ла се бе у 2005 р., оскільки, за
За ко ном Ук раїни "Про рек ла му", не
до зво ляється у будь
який спосіб у
рек ламі не ко рект но зга ду ва ти інші
мар ки, ви роб ників то варів і бруд ни -
ти їхній імідж. Ос таннім ча сом, з
2009 р., ак тивніше ста ла ви ко ри с то -
ву ва тись тех но логія містифікації,
згідно з якою в рек ламі обігра ють ся
чак лун ство і магія. На пев но, це
пов'яза но з обігра ван ням при род но -
го ба жан ня кож ної лю ди ни зміни ти
те, що її не за до воль няє, на кра ще
будь
яким чи ном. І най простішим
спо со бом до сяг ти та ких змін 
 це ко -
ри с ту ван ня "чарівною па лич кою".

Зміни за товарними
категоріями

Зміни у за сто су ванні тієї чи іншої
тех но логії у ство ренні рек лам них
звер нень за то вар ни ми ка те горіями
по ка за ли де що іншу кар ти ну.

Найбільшим спле с ком ви ко ри с -
тан ня гу мо ру у рек ламі слід вва жа ти
2005
2006 рр. в ос нов но му за ра ху нок
збільшен ня гу мо ри с тич них звер нень
у рек ламі про дуктів хар чу ван ня, де я -
ких лікарських за собів, банківських і
стра хо вих по слуг, меблів, роз ваг (у
то му числі ре с то ран них по слуг), на -
дан ня ме дич них і ту ри с тич них по -
слуг (рис. 2).

Од нак у 2007 р. гу мо ри с тич на рек -
ла ма цих то вар них ка те горій знач но
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ско ро ти ла ся. Лікарські за со би, по -
бу то ву хімію, меблі, роз ва ги, без ал -
ко гольні на пої вза галі не рек ла му ва -
ли з до по мо гою тех но логії гу мо ру.
Знач не збільшен ня гу мо ри с тич них
рек лам них звер нень у цьо му році
спо с теріга ло ся тільки в рек ламі одя -
гу, взут тя (у то му числі ак се су арів) і
на дан ня ту ри с тич них по слуг.

Од нак по чи на ю чи з 2008 р. си ту -
ація з ви ко ри с тан ням тех но логії гу -

мо ру по кра щи ла ся і 2008
2009 рр.
ха рак те ри зу ють ся тен денцією до
збільшен ня гу мо ри с тич ної рек ла ми
про дуктів хар чу ван ня, лікарських
за собів, ал ко голь них на поїв,
банківських і стра хо вих по слуг, то -
варів для офісу (у то му числі
комп'ютерів). Рік 2009 слід вва жа ти
віднов лен ням ви ко ри с тан ня тех но -
логії гу мо ру у рек ламі по бу то вої
хімії, роз ваг і ре с то ран них по слуг,

меблів, ме дич них по слуг та ав то -
мобілів. Ра зом з тим вар то відміти ти
і змен шен ня гу мо ри с тич ної рек ла ми
без ал ко голь них та ал ко голь них на -
поїв, а та кож відсутність у 2009 р. гу -
мо ри с тич них рек лам них звер нень
ко с ме тич них то варів, за собів гігієни
і на дан ня ту ри с тич них по слуг.

Не зва жа ю чи на те що у 2010 р.
кількість гу мо ри с тич ної рек ла ми не -
на ба га то змен ши ла ся, про що ска за -
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Рис. 2. Використання гуморитизації у створенні реклами за товарними групами

Рис. 3. Використання технології еротизації у створенні реклами за товарними групами
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но ви ще, за то вар ни ми ка те горіями
слід відміти ти де я ке зро с тан ня ви ко -
ри с тан ня да ної тех но логії у рек ламі
роз ваг (у то му числі і ре с то ран них
по слуг) го ло вно за ра ху нок рек ла му -
ван ня мо лодіжних роз ваг; по бу то вої
хімії 
 за ра ху нок висвітлен ня
вирішен ня по бу то вих проб лем з до -
по мо гою да них то варів з гу мо ром,
гу мо ри с тич них рек лам них звер нень
у рек ла му ванні за собів гігієни. За
інши ми то вар ни ми ка те горіями, в
яких поміче но сплеск у 2009 р., в
2010 р. спо с терігається пев ний спад.
Особ ли во це сто сується рек ла ми
про дуктів хар чу ван ня, лікарських
за собів, банківських і стра хо вих по -
слуг, одя гу й ав то мобілів.

Змен шен ня кількості рек лам них
повідом лень, ство ре них за до по мо -
гою тех но логії еро ти зації (рис. 3),
пов'яза но з тим, що за сил ля еро тич -
ної рек ла ми не да ло очіку ва но го ре -
зуль та ту у зв'яз ку з по га ним сприй -
нят тям та кої рек ла ми на ши ми
співвітчиз ни ка ми.  Ще у 2004 р.
част ка рек ла ми, ство ре ної з до по мо -
гою тех но логії еро ти зації, ста но ви ла
близь ко 40%, тоді як у 2006 р. 
 8,4%,
а у 2007 р. 
 всьо го 1,9%. Од нак у
2008 р. част ка та кої рек ла ми зрос ла
до 3,08%, у 2009 р. май же до 5,5%,
що п рав да у 2010 р. знов
та ки змен -
ши ла ся до 4,79%. Мож ли во, це
пов'яза но з ак тивізацією соціаль ної
політи ки дер жа ви, спря мо ва ної на
збе ре жен ня ма те рин ства, ак -
тивізацією про гра ми уси нов лен ня,
ро зуміння старіння нації та вплив на
най по таємніші інстинк ти про дов -
жен ня ро ду. Це побічно впли ну ло і
на ко мерційну рек ла му. (На га даємо,
що соціаль на рек ла ма не досліджу -
ва лась.) Про те го ло вною при чи ною
збільшен ня кількості рек ла ми, ство -
ре ної за до по мо гою тех но логії еро -
ти зації, у 2009
2010 рр. ста ло, так са -
мо, як і у ви пад ку зі змен шен ням гу -
мо ри с тич ної, ско ро чен ня рек лам -
них бюд жетів, а звідси і кількості
рек лам них звер нень не ду же по туж -
них рек ла мо давців за збе ре жен ня
кількості рек лам них звер нень роз -
кру че них брендів. Ре зуль та ти аналізу
рек ла ми, ство ре ної за до по мо гою
тех но логії еро ти зації, по ка за ли, що
та ки ми брен да ми за ли ши ли ся мар ки
відо мих ви роб ників кон ди терських
ви робів, чаю, ка ви, мод но го одя гу

"не на один день" і елітних ал ко голь -
них на поїв. Дані то ва ри відно сять до
та ких, що доцільно рек ла му ва ти з
обігра ван ням еро тич них сю жетів.

У ціло му спо с терігається знач не
ско ро чен ня кількості рек ла ми, ство -
ре ної з до по мо гою тех но логії еро ти -
зації, про дуктів хар чу ван ня, не -
елітних ал ко голь них на поїв, роз ваг і
на дан ня ре с то ран них по слуг.

У 2007 р. май же повністю відмо -
ви ли ся від ви ко ри с тан ня рек ла ми,
ство ре ної з до по мо гою тех но логії
еро ти зації, у по пу ля ри зації банкі-
вських і стра хо вих по слуг, ліка-
рських за собів (крім тих, що до по ма -
га ють уник ну ти сек су аль них роз -
ладів), по бу то вої хімії, меблів, за -
собів гігієни, на дан ня ме дич них і ту -
ри с тич них по слуг. Од нак вже у 2008
р. рек ла ма, ство ре на з до по мо гою
тех но логії еро ти зації, ста ла ак -
тивніше ви ко ри с то ву ва тись у по пу -
ля ри зації то варів для офісу (у то му
числі комп'ютерів), ал ко голь них на -
поїв, одя гу та взут тя. У 2009 р. та ка
рек ла ма відно ви ла ся в по пу ля ри зації
про дуктів хар чу ван ня, меблів і ко с -
ме ти ки, а у 2010 р. 
 у рек ла му ванні
без ал ко голь них на поїв. За га лом ос -
нов ний ак цент у рек ламі пе ремісти -
в ся з еро ти зації на гу мор, міфо -
логізацію та сим волізм.

Як що до 2005 р. спо с теріга ла ся
тен денція до зни жен ня ви ко ри с тан -
ня тех но логії міфо логізації та сим -
волізму, то 2006 р. мож на вва жа ти
по чат ком її ак тив но го відро джен ня.
Го ло вно це пов'яза но з тим, що на
той час старі міфи вже ви чер па ли се -
бе. На ри нок ста ла ак тив но ви хо ди ти
но ва про дукція, спо жи вачі по ча ли
ви ма га ти підви ще ної ува ги до
вирішен ня їхніх проб лем, міжна род -
на спільно та ак тивніше ста ла вба ча -
ти в Ук раїні стра тегічно го парт не ра,
а Ук раїна ма ла усе більше ба жан ня
до вхо джен ня до міжна род них (у
пер шу чер гу євро пейських) ор -
ганізацій, об'єднань то що. От же, ви -
ник ла по тре ба у ство ренні но вих
оповідей про якість та еко логічність
про дукції, без пе ку спо жи ван ня,
підкрес лен ня унікаль ної та псев до -
унікаль ної тор го вель ної про по зиції
та ін.

Тех но логія міфо логізації у ство -
ренні рек лам них звер нень вза галі є
най по ши ренішою. Част ка її ви ко ри -

с тан ня в ство ренні рек ла ми се ред
усіх соціаль но
ко муніка тив них тех -
но логій у 2006 р. ста но ви ла 35,6% і
про дов жу ва ла ак тив но зро с та ти у
на ступні ро ки, і у 2009 р. її по каз ни -
ки до сяг ли 44,8%, а у 2010 р. 
 47,6%.
За то вар ни ми гру па ми най ак -
тивнішо го зро с тан ня ство рен ня та
ви ко ри с тан ня міфів у рек ламі спо с -
теріга ло ся в 2008 р. в рек ла му ванні
банківських та стра хо вих по слуг
(після к ри зо ве віднов лен ня ре пу тації
ком паній), меблів, роз ваг, без ал ко -
голь них на поїв (рис. 4). У 2009 р. ак -
тивніше ста ли ви ко ри с то ву ва тись
тех но логію міфо логізації у рек ла му -
ванні по бу то вої хімії, одя гу, взут тя (у
то му числі ак се су арів), за собів
гігієни, ко с ме ти ки, ал ко голь них на -
поїв, на дан ня ме дич них і ту ри с тич -
них по слуг, ав то мобілів. Од нак у
цьо му році де що змен ши ла ся
кількість міфілогічної рек ла ми
банківських і стра хо вих по слуг, про -
дуктів хар чу ван ня, меблів, роз ваг і
без ал ко голь них на поїв. Ак цен ти в
рек ламі да них то вар них ка те горій
пе ремісти ли ся на ви ко ри с тан ня
сим волізму. А в 2010 р. май же вдвічі
зрос ла кількість рек лам них звер -
нень, зроб ле них з до по мо гою тех но -
логії міфо логізації в рек ла му ванні
по бу то вої хімії (у свідомість спо жи -
вачів вкла да ють ся міфо ло ге ми про
ство рен ня "світу без проб лем" зав дя -
ки ви ко ри с тан ню за собів да ної то -
вар ної ка те горії), то варів для офісу, у
то му числі комп'ютерів та елек -
троніки (міфо ло ге ми про якість зо б -
ра жен ня мо де лей 3D
те левізорів,
унікальні мож ли вості но вих смарт -
фонів, про сто ту і зручність в ек с плу -
а тації комп'ютер ної техніки). При
цьо му у 2010 р. поміче но де я ке зни -
жен ня ви ко ри с тан ня міфо логічних
оповідань у рек ламі роз ваг, одя гу,
взут тя і ак се су арів та без ал ко голь них
на поїв в ос нов но му за ра ху нок пе ре -
орієнтації на ви ко ри с тан ня інших
тех но логій.

Ціка вим є те, що ос таннім ча сом,
порівня но з по пе редніми ро ка ми,
збільши ла ся кількість ви ко ри с тан ня
у рек лам них звер нен нях не га тив них
міфо ло гем і еле ментів "чор но го гу -
мо ру" у ство ренні рек лам них про -
дуктів. На при клад, у по пу ля ри зації
про дуктів хар чу ван ня міфо ло ге ми
ет но т рав ми і на силь ст ва у 2006 р.
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ста но ви ли 5,7% , а "чор ний гу мор" 

6,8% від за галь ної кількості рек лам -
них звер нень, зроб ле них з ви ко ри с -
тан ням тех но логій міфо логізації та
гу мо ри ти зації відповідно. У 2009 р.
част ка "чор но го гу мо ру" у цій рек -
ламі ста но ви ла вже 18,2%, що п рав -
да, у 2010 р. змен ши ла ся до 5,6%. Ра -
зом з тим у цьо му ж році з'яви ли ся
еле мен ти "чор но го гу мо ру" у рек ла -
му ванні за собів гігієни, що ста но ви -
ло 14,3% від за галь ної кількості гу -
мо ри с тич ної рек ла ми. Що до ви ко -
ри с тан ня у рек лам них звер нен нях
не га тив них міфо ло гем, то у 2010 р.
кількість їх збільши ла ся до 7,19%.

У рек ламі лікарських за собів
міфо ло ге ми сим волічно го вми ран ня
ста но ви ли у 2006 р. 
 8,3%, 2009 р. 

34,8%, а у 2010 р. вже 20%, що
пов'яза но з по ка зом наслідків пев -
них хво роб, у рек ламі по бу то вої хімії

 13,6% (2006 р.) і 29,4% (2009 р.), що
пов'яза но з пред став лен ням рек ла ми
за собів дезінфекції і тих, що спря мо -
вані на зни щен ня па ра зитів і на до -
куч ли вих ко мах. У такій рек ламі не -
ба жані па ра зи тичні ор ганізми зни -
щу ють ся без жаль ним спо со бом. При
цьо му част ка "чор но го гу мо ру" у за -
гальній кількості гу мо ри с тич ної рек -
ла ми лікарських за собів ста но ви ла у
2009 р. 37,5%.

Збільши ла ся кількість ви ко ри с -
тан ня у рек лам них звер нен нях еле -

ментів "чор но го гу мо ру" і міфо ло гем
сим волічно го вми ран ня, по ляр ності
у рек ла му ванні меблів: у 2006 р. їх
ча с ка дорівню ва ла 9,5%, а у 2009 р. 

май же 25%. Де що зрос ла част ка
"чор но го гу мо ру" у рек ла му ванні
роз ваг (у то му числі ре с то ран них по -
слуг): 12,5% 
 у 2006 р. і 14,3% 
 у
2009 р. Це в ос нов но му рек ла ма, в
якій та ла но ви то, але зло обігра ють ся
еро тичні мо ти ви. За га лом у 2009 р.
відмічається ви ко ри с тан ня еле -
ментів "чор но го гу мо ру" та кож у рек -
ла му ванні офісної техніки, елек -
троніки та комп'ютерів 
 24,3% і ал -
ко голь них на поїв 
 5,3%.

У 2010 р. знач но зрос ла кількість
рек лам них звер нень з ви ко ри с тан -
ням не га тив них міфо ло гем у рек ла -
му ванні ко с ме ти ки і за собів гігієни
(май же 25% та 37,5% відповідно).
Ак тив на ек с плу а тація не га ти ву у
ство ренні рек лам них звер нень слу -
гує си гна лом не без печ ної тен денції:
ми по чи наємо оз лоб лю ва тись. Важ -
ко ска за ти, з чим це пов'яза но: мож -
ли во, з еко номічни ми не га раз да ми,
мож ли во, з втру чан ням так зва ної
західної іде о логії, ко ли ко жен сам за
се бе, а те, що відбу вається по руч, 

нас не хви лює.

Од нак, імовірніше, це на кла дан ня
впли ву кількох чин ників: ук -
раїнської при род ної індивіду аль -
ності і зло рад ства ("нічо го, що в ме -

не са рай згорів, за те у сусіда згоріла
ха та"), впли ву західної, най частіше
аме ри канської, аг ресії че рез фільми і
різні за по зи чені ре аліті
шоу, змен -
шен ням ча су, який до рос ле на се лен -
ня приділяє ви хо ван ню мо лоді, нав -
чан ню її до б роті та взаємо по ва ги у
зв'яз ку з при ско рен ням тем пу жит тя.
Як наслідок 
 такі цінності, як
соціаль на спра вед ливість, ба жан ня
до по ма га ти іншим, піклу ва ти ся про
ко гось і по ва га до стар ших по сту по -
во втра ча ють важ ливість. Як по ка за -
ли досліджен ня ук раїнської мен -
таль ності, особ ли во яс кра во це ви -
ра же но у по ведінці та світо с прий -
нятті лю дей мо ло до го віку.

Що до ви ко ри с тан ня сим волізму у
рек ламі 
 це обігра ван ня за галь но п -
рий ня тої сим воліки, яка є впізна ва -
ною та яка од на ко во інтер п ре тується
більшістю на се лен ня пев но го
регіону, рин ко во го сег мен та, що дає
мож ливість вик ли ка ти не обхідні
асоціації у цільо вої ау ди торії без до -
дат ко вих по яс нень. Як що у 2005 р.
част ка рек лам них звер нень, ство ре -
них з ви ко ри с тан ням тех но логії сим -
волізму, ста но ви ла 3,3%, то у 2006 р.
дорівню ва ла вже 21,5%, 2007 р. 

19%, 2008 р. 
 31,2%, про те у 2009 р.
впа ла май же до 12% і підви щи ла ся у
2010 р. до 20,21% (рис. 5).

З 2007
2008 р., а та кож у 2010 р.,
спо с терігається збільшен ня ви ко ри -
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Рис. 4. Використання технології міфологізації у створенні реклами за товарними групами
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с тан ня сим волізму і змен шен ня
міфо логізації, що пов'яза но з ак тив -
ним пе ре ве ден ням но вих ви га да них
міфів до кла су сим волів і їх вкла дан -
ня у свідомість лю дей, ко ли вже стає
не потрібним до дат ко ве роз'яс нен ня.
У 2006 р. спо с теріга ло ся збільшен ня
кількості сим волічної рек ла ми то -

варів для офісу, без ал ко голь них та
ал ко голь них на поїв, а у 2007 р. 
 про -
дуктів хар чу ван ня, меблів, роз ваг (у
то му числі ре с то ран них по слуг), ме -
дич них по слуг. З 2008 р. вар то
відміти ти зро с тан ня сим волізму у
рек ламі банківських і стра хо вих по -
слуг, по бу то вої хімії, одя гу, взут тя (у

то му числі ак се су арів), за собів
гігієни, на дан ня ме дич них і ту ри с -
тич них по слуг.

Як що порівню ва ти 2009 і 2010 рр.,
то збільшен ня чи сель ності рек лам -
них звер нень з ви ко ри с тан ням знач -
ної кількості сим воліки до ся гну то за
ра ху нок ек с плу а тації сим волів у кре -
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Рис. 5. Використання технології символізму у створенні реклами за товарними групами

Рис. 6. Використання контрреклами за товарними групами



35МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№6 s 2010

а тиві, пе ре дусім, у рек ламі про дуктів
хар чу ван ня, лікарських за собів (хи -
зу ван ня зна ка ми якості,
відповідністю ви робів міжна род ним
стан дар там і на явністю ліцензій
МОЗ Ук раїни і тим, що асоціюється
з ко рисністю, які по да ють ся у виг -
ляді пев них значків, зо б ра жень здо -
бу тих ме да лей, інших сим волів або
роз тлу ма чу ють ся у сим волічних тек -
с тах), банківських і стра хо вих по слуг
(сим во ли надійності і стабільності).
Ра зом з тим у 2010 р. на відміну від
2009 р. ста ли ак тив но ви ко ри с то ву -
ва тись сим во ли у рек ламі одя гу, взут -
тя і ак се су арів (сим волічне поєднан -
ня ко ль орів і форм, що асоціюється з
успішністю та пре стижністю, які
ство рю ють один
два сим волічні об -
ра зи), на дан ня ме дич них і ту ри с тич -
них по слуг (один
два візу альні сим -
во ли, які вка зу ють на не обхідність
звер нен ня до ме дич ної ус та но ви або
вик ли ка ють асоціації не за бутніх
вра жень, яс кра вих по до ро жей і по -
вно го ре лак су від ко ри с ту ван ня по -
слу га ми ту ри с тич них агенцій).

По чи на ю чи з 2005 р. у ство ренні
рек лам них звер нень май же відмо ви -
ли ся від тех но логії контррек ла ми
(рис. 6), за ли шив ши її тільки для
ПР
акцій. Про те зберігається тен -
денція до де я ко го збільшен ня
кількості рек лам них звер нень, ство -

ре них на ос нові тех но логії рек лам -
но го не оре алізму (рис. 7).
Найбільша кількість та ких рек лам -
них про дуктів се ред рек ла му ван ня
лікарських за собів (прий ом "проб ле -
ма
рішен ня"), по бу то вої хімії, ко с -
ме ти ки, за собів гігієни і на дан ня ту -
ри с тич них по слуг.

Ціка во, що тех но логія рек лам но -
го не оре алізму в по пу ля ри зації де я -
ких то вар них ка те горій ста ла ви ко -
ри с то ву ва тись тільки від 2009 р., на -
при клад, банківських і стра хо вих по -
слуг, меблів, де я ких видів одя гу та
взут тя, за собів гігієни, на дан ня ту -
ри с тич них по слуг. На пев но, це
пов'яза но з ви ник нен ням по тре би
на бли жен ня у рек ла му ванні да них
то вар них груп до ти по вих спо жи -
вачів цієї про дукції че рез роз крит тя
ре алій їх спо жи ван ня.

Висновки

За га лом вар то за зна чи ти, що з ме -
тою при вер тан ня більшої ува ги до
рек лам них звер нень і за без пе чен ня
більшої ре зуль та тив ності впли ву їх
на ау ди торію, відмічається ви ко ри с -
тан ня кількох тех но логій, як, на при -
клад, міфо логічно
гу мо ри с тичні,
еро тич но
гу мо ри с тичні сю же ти, а
та кож поєднан ня тех но логії міфо -
логізації з рек лам ним не оре алізмом.

Справжнім дже ре лом поєднан ня
кількох тех но логій є рек ла ма про -
дуктів хар чу ван ня (гу мо ри ти зація +
міфо логізація, міфо логізація + сим -
волізм), лікарських за собів і ме дич -
них по слуг (міфо логізація + рек лам -
ний не оре алізм + сим волізм), роз ваг
(еро ти зація + міфо логізація), ал ко -
голь них на поїв (будь
які
комбінації).

Дже ре ла

1. Ре зуль та ти досліджен ня ви ко -
ри с тан ня соціаль но
ко муніка тив -
них тех но логій у ство ренні рек лам -
них звер нень в Ук раїні. Па ра ме т ри
досліджен ня: період 2003
2010 рр.
Ме то ди досліджен ня: моніто ринг та
кон тент
аналіз рек лам них звер нень,
що по да ва лись на ук раїнських рек -
ла мо носіях.

2. При мак Т.О. Мар ке тин гові
досліджен ня ук раїнської мен таль -
ності, або Хто та кий ук раїнець (Ча с -
ти на І) / Т. О. При мак // Мар ке тинг
в Ук раїні. 
 2009. 
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41
49.

3. При мак Т.О. Мар ке тин гові
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Рис. 7. Використання технології неореалізму у створенні реклами за товарними групами


