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ІмАжиНЕР ж. ДЮРАНА  
Як АРХЕтиПНЕ ПІДҐРУНтЯ РЕгУЛЮВАННЯ  

РЕкЛАмНоЇ ДІЯЛЬНостІ

Анотація. Проаналізовано особливості застосування архетипної складо-
вої в рекламній діяльності. Розглянуто стан регулювання у сфері реклами 
та його адекватності сучасним викликам на основі використання архетип-
ного підходу до державного управління. Виявлено основні ролі реклами в 
сучасному українському суспільстві, що стали причинами соціальних ано-
мій. Досліджено окремі положення теорії Жильбера Дюрана і, зокрема, про 
“імажинер”, здійснено спробу їх опису, а також осмислення процесів, що 
протікають у сучасному суспільстві, та практичного застосування окремих 
соціологічних конструкцій як теоретичних засад державного управління. 
Запропоновано використовувати результати архетипних досліджень у соці-
альному управлінні, як один із напрямів удосконалення державного регулю-
вання у сфері реклами. 

Ключові слова: реклама, маніпуляція свідомістю, регулювання, реклам-
на діяльність, архетип, імажинер Дюрана.

ИМАЖИНЕР Ж. ДЮРАНА КАК АРХЕТИПНОЕ ОСНОВАНИЕ  
РЕГУЛИРОВАНИЯ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Аннотация. Проанализированы особенности применения архетипной 
составляющей в рекламной деятельности. Рассмотрено состояние регу-
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лирования в сфере рекламы и его адекватности современным вызовам и 
угрозам на основе использования архетипного подхода к государственному 
управлению. Выявлены основные роли рекламы в современном украинском 
обществе, что стали причинами социальных аномий. Исследованы отдель-
ные положения теории Жильбера Дюрана и, в частности, об “имажинере”, 
предпринята попытка их описания, а также осмысления процессов, проте-
кающих в современном обществе, и практического применения отдельных 
социологических конструкций как теоретических основ государственного 
управления. Предложено использовать результаты архетипических иссле-
дований в социальном управлении, как одно из направлений совершенство-
вания государственного регулирования в сфере рекламы.

Ключевые слова: реклама, манипуляция сознанием, регулирование, ре-
кламная деятельность, архетип, имажинер Дюрана.

GILBERT DURAND’S IMAGINAIRE AS AN ARCHETYPAL BASE  
FOR THE REGULATION OF ADVERTISING ACTIVITY

Abstract. The features of the application component archetypal advertising. 
The state regulation of advertising and its adequacy to modern challenges and 
threats through the use of archetypal approach to governance. The basic role of 
advertising in the Ukrainian society, which caused social anomie. Studied some of 
the theory of Gilbert Durand and in particular the “imaginaire” attempted their 
descriptions, as well as understanding the processes occurring in modern society, 
and the practical application of certain sociological structures as the theoretical 
principles of public administration. An archetypal use the results of research in 
social management as one of the areas of improvement of state regulation in the 
field of advertising.

Keywords: advertising, mind manipulation, management, advertising, arche-
type, Durand’s imaginaire.

По ста но в ка про бле ми. Реклама в 
сучасному суспільному житті поро-
джує соціально-політичні та духовні 
проблеми, рекламна діяльність ство-
рює нові виклики, певною мірою по-
глиблює кризовий стан суспільства. 
На думку американських дослідниць 
архетипів у рекламі Маргарет Марк 
та Керол С. Пірсонз Сейбрукського 
університету, яка до того ж очолює 
Центр архетипних досліджень і їх 
практичного застосування (CASA), 
“вперше за всю історію людства  

загальні міфи почали здавати свої 
позиції, і місце загальних священ-
них переказів зайняла реклама” [1,  
с. 322].

Відомий фахівець з проблем 
маніпуляції свідомістю соціолог  
С. Г. Кара-Мурза щодо реклами чіт-
ко відзначає, що “сьогодні головним 
засобом впливу на свідомість стала 
мова телебачення з особливим жан-
ром — рекламою, головний сенс якої 
полягає саме в маніпулюванні свідо-
містю” [2, с. 116]. 
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Практики-маркетологи для ро-
зуміння мотивації споживачів, ви-
явлення їхніх прихованих потреб, а 
також маніпулювання споживачами 
“звертають увагу на сучасні наукові 
розробки в галузі психології, нейро-
фізіології, а також міфології і куль-
турології” [2]. Застосування архе-
типів у рекламі — це використання 
їх позитивного потенціалу з метою 
отримання прибутку. При цьому іс-
нує “потік реклами, яка підкріпляє 
негативний потенціал архетипу або 
його вияви на найнижчих рівнях”  
[1, с. 326].

Результати спеціальних дослі-
джень американської компанії Brand 
Asset Valuator (BAV), яка здійсню-
вала опитування 120 тисяч респон-
дентів в 33 країнах, показали, що 
за умов, коли бренди компаній чіт-
ко відповідають певному архетипу, 
стабільно збільшується прибуток  
[1, с. 42]. Дослідження дії архетипної 
реклами, спрямованої на дітей і під-
літків, показало, що в окремих ви-
падках має місце “соціальний тиск” 
[1, с. 324]. Під впливом реклами лю-
дина втрачає можливість раціональ-
ного вільного вибору, бо її бажання 
програмуються ззовні. Індустрія 
масової культури, до якої належить 
і реклама, стала, за визначенням  
С. Кара-Мурзи, “антигуманним ін-
струментом влади”, що є “новим ви-
дом тоталітаризму” [2, с. 39].

Необхідність захисту дітей від не-
гативного впливу реклами, захисту 
споживачів і певних соціальних груп 
від впливу окремих рекламних об-
разів, упередження деформацій мо-
ральних засад стає нагальною потре-
бою для суспільства. Це зумовлює 
необхідність формування адекватної 

державної політики у сфері управ-
ління рекламною галуззю, активі-
зації некомерційного громадського 
самоуправління, трансформації ці-
льових складових у регулюванні ре-
кламної діяльності, розширення вза-
ємин та взаємодії з громадськістю в 
системі державного управління.

Український соціолог О. Дон-
ченко, яка відома своїми працями з 
теорії і практики архетипіки, ствер-
джує, що поняттям “архетипу” і “йо-
го складною феноменологією вже 
давно опікуються філософи, психо-
логи, соціологи, психіатри, політо-
логи тощо… Феноменологію ірра- 
ціонального використовують ре-
кламні і PR-технології” [4, с. 170]. 
Застосування архетипів у маніпу-
лятивних технологіях нині є досить 
поширеним напрямом практичної 
діяльності, в тому числі у сфері ре-
клами. 

Як зазначає у своїх працях авто-
ритетний український дослідник у 
галузі комунікативних технологій  
Г. Почепцов, в умовах, “коли сус-
пільство стає інформаційним, і тепер 
з’являється інформаційна зброя, … 
масова свідомість вимагає такої са-
мої до себе уваги, як і свідомість ін-
дивідуальна. З цієї причини пробле-
ми розроблення методів соціального 
управління ніколи не будуть сходи-
ти зі сцени” [5, с. 550].

Отже, якщо в рекламній діяль-
ності використовується феноме-
нологія ірраціонального та методи 
соціального управління, то наукові 
пошуки щодо адекватних механізмів 
державного регулювання цієї галузі 
без осмислення поняття “архетипу” 
не будуть достатньо ефективними. 
Проблема набуває особливої гостро-
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ти з огляду на те, що в інтересах ре-
клами та інститутів споживання в 
сучасних умовах відбувається екс-
плуатація культурних цінностей, 
маніпулювання масовою свідомістю.
Тож наука державного управління 
має сформулювати відповідні засади 
державної політики й у сфері рекла-
ми, які будуть адекватними трендам 
і викликам, що діють в сучасному су-
спільстві. 

З іншого боку, розв’язання за-
вдань децентралізації системи 
управління, розвитку громадського 
самоуправління і саморегулювання, 
у тому числі у сфері реклами, також 
вимагає залучення нового змістовно-
го наповнення. Сучасні наукові до-
сягнення базуються на міждисцип- 
лінарному підході. У темі, яка дослі-
джується, є потреба в осмисленні не 
тільки базових понять державного 
управління, а й нових явищ і понять, 
серед яких таке актуальне на сьогод-
ні поняття, як “архетип”. 

Аналіз останніх досліджень і 
публікацій. Аспекти державного 
управління у сфері реклами до-
сліджувалися вітчизняними вчени-
ми в галузі державного управління, 
економіки, соціології, права, зокре-
ма, слід відзначити праці Є. Ромата 
[14], Г. Почепцова [5].

Новим науковим напрямом у 
суспільних науках, у тому числі в 
державному управлінні, стала ар-
хетипіка, значною мірою завдяки 
дослідженням вітчизняних вчених, 
яких об’єднує українська школа ар-
хетипіки. Вагомим внеском у роз-
виток теорії архетипіки стали праці  
Е. А. Афоніна [13; 17; 18], О. А. Дон- 
ченко [4; 7], О. В. Сушій [6] та ін., 
присвячені впливам архетипів на со-

ціальне життя та політику, а також 
менеджмент та державне управління.

Незважаючи на це, проблема ви-
користання архетипів як підґрунтя 
регулювання рекламної діяльності 
на сьогодні не вирішена, що визна-
чило науковий інтерес до неї автора 
цього дослідження. 

Формулювання цілей статті. Об-
ґрунтування використання архетип-
них засад у регулюванні рекламної 
діяльності на основі дослідження 
методів і понять “соціології уяви” 
Жильбера Дюрана. 

Виклад основних результатів 
дослідження. Дослідження про-
блематики державного управління 
крізь призму архетипіки особливо 
актуальне для вироблення адекват-
ного розуміння відповідних соці-
альних явищ і взаємозв’язків, для 
осмислення державного управління 
в галузі реклами, як сфері соціаль-
ного життя і засобу психологічного 
впливу на суспільство. Такий під-
хід сприятиме підвищенню дієвості 
державного управління в цій сфері.  
У контексті аналізу окреслених про-
блем “новий — архетипний — ракурс 
бачення проблем сучасного держа-
вотворення, публічного управління 
та державної політики потребує від 
дослідників чіткішого розуміння 
співвідношення усвідомлюваних і 
неусвідомлюваних компонентів пси-
хічних явищ та опанування способів 
їх оптимізації у соціальній дійсно-
сті” [6, с. 55].

Поняття архетипу розглядається 
як “те, що не враховується нашою 
раціональністю, але потужно управ-
ляє нами. Архетипи можуть спричи-
няти хвороби душі й обумовлювати 
найпотужніший емоційний вплив на 
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інших. В архетипах закодоване люд-
ське життя з усіма сюжетами і рі-
шеннями”. Вони “є левовою часткою 
психічного людини”, в них “її істо-
рична досвідченість і безпорадність, 
зневіреність і впевненість, самот-
ність і колективність, унікальність і 
стандартність, одиничність і вселюд-
ськість” [7, с. 195].

Для вирішення завдань цього до-
слідження прослідкуємо основні по-
ложення теорії Жильбера Дюрана. 
Праці французького соціолога і до-
слідника форм та функцій Ж. Дюрана 
(1921–2012) перекладені на англій-
ську, німецьку, іспанську, португаль-
ську, польську, румунську, корейську 
мови. Однак поки що не перекладе-
ні українською. В російськомовних 
наукових джерелах теорія Дюрана 
найповніше викладена, зокрема, у 
працях О. Дугіна, який вважає, що 
французький вчений “став першим 
соціологом, який приступив до роз-
робки повноцінної “соціології гли-
бин” або “соціології уяви” і досяг на 
цьому шляху надзвичайно важливих 
і значних результатів” [8, с. 81].

Дюран був послідовником свого 
наставника К. Г. Юнга, окрім якого 
серед його вчителів були Г. Башляр, 
А. Корбен, К. Леві-Строс, М. Еліаде, 
Ж. Дюмезіль. Теоретичні праці та 
ідеї наставників стали підґрунтям 
для розроблення інтегрованої теорії, 
яка включає узагальнену і розвине-
ну соціокультурну топіку. Основні 
його ідеї й постулати нової наукової 
школи викладені у фундаменталь-
ній книзі “Антропологічні структури  
уяви” (вийшла в Парижі у 1960 р.).

Автор розвинув ідею Юнга про ко-
лективне несвідоме і ввів у науковий 
обіг ключове поняття “l’imaginaire”, 

(дослівно перекладається як уявлю-
ваний, уявний, мнимий [9, с. 351]). 
Дугін у своєму викладенні теорії 
Дюрана використовує французький 
термін в російській транскрипції — 
“имажинэр” (далі “імажинер”). У 
праці Дюрана під ним розуміється 
первинна властивість, що одночасно 
складає:

– уяву як здатність (інстанція);
– те, що уявляється (уявне, яке 

штучно відтворюється через 
фантазію);

– того, хто уявляє (джерело поя-
ви фантазії); 

– сам процес (уява як функція);
– щось, що є спільним і попе- 

реднім як для того, і другого, і 
третього (власне імажинер)  
[8, с. 85].

На відміну від класичної лого-
центричної філософії, де в просто-
рі логосу місце уяви другорядне, за 
Дюраном, уява — первинна, саме 
вона в процесі своєї роботи створює 
внутрішній вимір суб’єкта і об’єктів 
зовнішнього світу [8, с. 86]. Згідно 
з гіпотезою Дюрана імажинер — це 
єдине, що існує. “Наш світ” (“наш” 
означає тут причетний до суб’єкта, 
а “світ” — сукупність об’єктів) є ре-
зультатом вільної гри уяви. Особова 
онтологія імажинера ґрунтується на 
тезі: єдине, що є, що існує — це “про-
міжне”.

Розвиваючи цю ідею, Дюран ввів 
поняття “траект” (самостійний фе-
номен, що знаходиться між суб’єк-
том і об’єктом), а також три антро-
пологічні типи (діурн, драматичний 
і містичний ноктюрн), які відобра-
жають глибинну підсвідому реакцію 
індивіда на смерть і обумовлюють 
поведінку в суспільстві. 
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Застосування концепції траекта в 
соціології представляє соціум як уза-
гальнюючий соціальний траект. Сто-
совно психоаналізу, то концепт тра-
екту представляє людину як траект 
колективного несвідомого. В обох 
ситуаціях чи то соціальна, чи то пси-
хологічна людина є функцією від чо-
гось іншого, ніж вона сама, функцією 
від того, що само по собі не виявля-
ється і залишається потенційним 
допоки не актуалізується людиною. 
Тому траект у Дюрана антрополо-
гічний “trajet an thropologique”. “Лю-
дина потрібна, щоб соціальна свідо-
мість і колективне несвідоме змогли 
через неї відбутись, виявитись, ста-
тись саме так, як слова, морфеми, 
синтаксис та ін. потрібні для мови, 
щоб відбутись, хоча мова ніколи не 
тотожна їм” [8, с. 87].

Міфос є зміст імажинера. Зміст 
уяви Дюран поділяє на три великі 
групи міфів, архетипів, символів і 
сюжетів та на два режими (денний 
або “діурн” і нічний або “ноктюрн”). 
Три групи — це героїчні, драматичні  
і містичні міфи. Міфос у Дюрана — 
це структурована сукупність архе-
типів і символів, що відображає вла-
стивості уяви, які притаманні йому 
від самого початку [8, с. 88].

Реклама, як сфера суспільного 
життя, є об’єктом державного управ-
ління. І саме як сфера суспільно-
го життя потребує від державного 
управління не стільки прямої дії, 
скільки залучення до участі в управ-
лінні громадськості, активізації са-
моуправління, що зумовлюється 
прискоренням процесів децентра-
лізації, розвитком громадянського 
суспільства, розширенням сфери со-
ціальної активності населення. Вод-

ночас рекламна діяльність як об’єкт 
державного управління є не тільки 
підприємницькою, а й інформа-
ційною, що, своєю чергою, вимагає 
комплексних підходів до держав-
ного регулювання цієї сфери з ме-
тою забезпечення балансу інтересів 
суспільства і рекламного бізнесу, 
захисту прав і законних інтересів 
споживачів реклами. Важливою осо-
бливістю такого регулювання є та-
кож поєднання системи державного 
регулювання з саморегулюванням у 
рекламній сфері.

У сфері рекламної діяльності в 
Україні відносини в середині три-
кутника “держава – бізнес – громад-
ськість” поки що не вибудовані в гар-
монійну систему управління. Кожен 
елемент за досить короткий в істо-
ричному розумінні період свого ста-
новлення (початок його датується 
1991 р.) формувався і розвивався (чи 
навпаки не розвивався, як, зокрема, 
громадська активність) переважно 
в ринковій парадигмі, в умовах лі-
бералізації економічного життя. Як 
наслідок, центр ваги у фактично ді-
ючій на сьогодні системі знаходить-
ся в галузі “бізнес”, де за вказаний 
період стрімко зросла і продовжує 
свій розвиток потужна індустрія. 
Активна рекламна спільнота сфор-
мувала розвинене самоуправління і 
саморегулювання, яке стало “аген-
том впливу” на державне управлін-
ня і регулювання. Проте участь гро-
мадськості у зовнішньому контролі 
й регулюванні рекламної діяльності 
непропорційно низька, формування 
адекватної демократичної системи 
контролю залишається питанням не-
вирішеним. Тож нині “трикутника” 
фактично не існує, а з двох практич-
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но паралельних векторів “рекламний 
бізнес” і “держава” активніше розви-
вається перший. 

Водночас соціально-економічні 
проблеми в суспільстві загалом ви-
магають перенесення центру ваги на 
рівень громади з відповідним пере-
розподілом повноважень і відпові-
дальності. Як зазначає В. Б. Авер’я- 
нов, “нині ситуація істотно зміни-
лася: обсяг державного управлін-
ня кардинальним чином звузився”  
[10, с. 244].

Суспільство кінця ХХ – початку 
ХХІ ст., так званого періоду пост-
модерну, переживає системну кризу. 
Серед виявів кризового стану — со-
ціальні аномії. Для України такий 
стан, як визначено в проекті Концеп-
ції гуманітарного розвитку на період 
до 2020 р. (проект підготовлений в 
установах Секції суспільних і гу-
манітарних наук НАН України під 
загальним керівництвом віце-пре-
зидента НАН України академіка 
НАН України В. М. Гейця, на сьо-
годні Концепція ще не прийнята), 
є наслідком процесу неефективної 
модернізації українського суспіль-
ства, який “призвів до певних про-
явів морально-етичної та правової 
аномії. До того ж дедалі виразнішою 
стає тенденція до скорочення участі 
держави в підтримці програм, пов’я-
заних з гуманітарним розвитком, і 
як наслідок — зменшення її впливу 
на формування життєвих цінностей 
і орієнтацій населення” [11, с. 4].

Згідно з одним із визначень со-
ціальної аномії, що найбільш від-
повідає темі цього дослідження, 
це такий стан свідомості, “за якого 
відчуття соціальної згуртованості — 
рушійна сила моралі індивіда — 

слабішає або повністю руйнуєть-
ся” [12]. В таких умовах традиційні 
підходи до наукових досліджень 
проблем державного управління, 
зокрема його децентралізації, ма-
ють доповнюватися новими теоре-
тико-методологічними завданнями, 
серед яких зростає роль опису явищ 
соціального світу, їх інтерпретація 
[13, с. 13]. Архетипіка в державному 
управлінні створює можливості для 
запровадження нового інструмента-
рію реалізації державної політики. 
Наприклад, ґрунтуючись на характе-
ристиках режимів і груп у середині 
імажинера, а саме на групі героїч-
них міфів, що формують “режим ді-
урна” або “денний режим”, в основі 
якого лежить операція розподілу (в 
міфології, історії, соціумі, культурі, 
розумовій діяльності), можна об-
ґрунтувати розподіл напрямів у ре-
гулюванні реклами. Слід відокреми-
ти напрям, в якому реклама виступає 
об’єктом інформаційних відносин і 
складовою гуманітарної сфери, від 
другого напряму, де вона виступає як 
вид економічної діяльності, метою 
якого є отримання прибутку.

За Дюраном, режим діурна в сво-
їй світовій складовій пов’язується 
з очищенням, як світлий день від 
темряви. В основі героїчного міфу 
лежить ідея смерті і боротьби з нею, 
протистояння їй. На сьогодні інфор-
маційне протистояння є питанням 
рівня життя і смерті, національної 
безпеки. Отже, треба боротися, ро-
зірвати баланс звичного буття, під- 
нятися, зайняти вертикальне поло-
ження.

Одним із засобів подолання ін-
формаційних загроз є освіта. Зокре-
ма, саме про це йдеться у проекті 
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Концепції гуманітарного розвитку 
України на період до 2020 року (да-
лі — Концепція). Оцінюючи стан 
гуманітарного розвитку, як такий, 
що характеризується поєднанням 
суперечливих та іноді протилежних 
за спрямованістю процесів, автори 
Концепції відзначають, що “внас-
лідок низького рівня медіаграмот-
ності населення України, недостат-
ньої сформованості у нього вмінь 
і навичок свідомого, вибіркового 
споживання інформації, відсутності 
належного психологічного імунітету 
до впливу маніпулятивних техноло-
гій у міру розширення сфери елек-
тронної комунікації загострюється 
проблема захисту громадян, переду-
сім дітей і молоді, від інформаційної 
продукції, що негативно впливає на 
психічний і фізичний стан людини, 
її інтелектуальний і моральний роз-
виток… Усе це вимагає, з одного бо-
ку, вдосконалення законодавства, що 
регулює відносини в інформаційній 
сфері, а з другого — кардинального 
підвищення медіакультури україн-
ського суспільства, що, в свою чергу, 
зумовлює нагальну потребу органі-
зації медіаосвіти дітей і дорослих” 
[11, с. 7].

Кризовий стан гуманітарної сфе-
ри поглиблюється також тим, що 
“освітню функцію” бере на себе ре-
клама. Вона відіграє “велику освітню 
(навчальну) роль”, “сприяє поши-
ренню знань з різних сфер людської 
діяльності, прищеплює споживачам 
певні практичні навички. З реклам-
них послань їх одержувачі можуть 
отримати різноманітну інформа-
цію… Дія реклами реалізується, як 
відомо, шляхом впливу на психо-
логію людини” [14, с. 56–57]. При 

цьому реклама масово поширює не 
тільки потрібні знання і прищеплює 
не тільки корисні звички, а й відпо-
відь громадськості. Громадськість 
стала суспільством споживачів, і та-
кий стан не тільки в цій вузькій галу-
зі. Населення країни стало об’єктом 
всеохоплюючої масової маніпуляції 
у політичних і комерційних цілях. 
Для впливу на свідомість і поведін-
ку використовуються національні 
культурні та духовні цінності, мен-
тальність і архетипи, а відповіді або 
віддачі (вірніше було б відсічі) поки 
що немає. 

Академік М. Жулинський, ви-
словлюючи свою стурбованість тим, 
що до цього часу Концепція не при-
йнята, підкреслив: “Ми в Україні не-
дооцінюємо фактор культури. Я був 
ініціатором у 1993 році прийняття 
Концепції гуманітарного розвитку 
України. І до сьогодні Україна так 
і не прийняла цю концепцію… Ми 
не зуміли сформувати консолідова-
не суспільство, не зуміли подати ті 
ціннісні орієнтації, які потрібні для 
сьогоднішньої людини” [15]. Май-
же сто років тому в своїй “Філософії 
нерівності” цю тезу довів видатний 
політичний і релігійний філософ  
М. Бердяєв: “Не в політиці і не в еко-
номіці, а в культурі здійснюються 
цілі суспільства. І високим якісним 
рівнем культури вимірюється цін-
ність і якість громадськості” [16].

Отже, завдання прийняття в 
Україні продуманої, системної, по-
слідовної гуманітарної політики є 
на сьогодні одним із найважливіших 
питань у соціально-гуманітарній 
сфері, вирішення якого створить за-
сади для формування демократич-
ного, консолідованого суспільства. 
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Реалізація положень Концепції, 
беззаперечно, служитиме розвитку 
інформаційного суспільства і сприя-
тиме соціально-культурній активіза-
ції громадянина та громадянського 
суспільства, у тому числі розвитку 
громадського саморегулювання в ре-
кламній сфері.

Громадськість в так званих роз-
винених країнах активно реагує на 
рекламні “зловживання”. У вітчиз-
няній літературі описані приклади 
успішної боротьби різних громад-
ських організацій проти експлуата-
ції в рекламі тем сексу, насильства 
тощо. [14]. Активність західноєв-
ропейської громадськості виявля-
ється не тільки щодо реклами, для 
цього суспільства загалом характер-
ний ініціативний тип особистості. 
Об’єктивним і наочним свідченням 
високого рівня розвитку політичної 
і правової свідомості стали недавні 
події в Західній Європі, коли заходи 
урядів з економії на освіті, охорони 
здоров’я, утримання житлово-кому-
нального господарства викликали 
обурення населення, масові акції 
протесту. 

У наших умовах, коли так званий 
період трансформації став перма-
нентним, залишаються невиріше-
ними глибокі соціально-економічні 
проблеми, криза в культурі та ду-
ховній сфері, перед наукою стоїть 
завдання пошуку адекватних мето-
дів дослідження суспільства. Укра-
їнське суспільство, яке одночасно 
переживає трансформації в усіх 
сферах життя, і до того ж фазовий 
перехід від суспільства Модерну до 
суспільства Постмодерну, потребує 
від дослідників вироблення нових 
соціальних методів і критеріїв, які 

мають відповідати новим умовам і 
новому об’єкту дослідження. Тож 
дослідження нового постсуспільства 
має здійснювати нова соціологія,  
яку О. Дугін називає постсоціологі-
єю [8, с. 546].

Ця думка підтверджується і в 
дослідженнях вітчизняних вчених, 
зокрема, у працях Е. Афоніна, що 
“сучасне постмодерне суспільство, 
на відміну від традиційного, спря-
моване на трансформацію взаємодії 
суспільства та держави, яка, у свою 
чергу, забезпечується створенням 
нових форм впливу людей на дер-
жавно-управлінські процеси й від-
повідно їх участю в громадсько-полі-
тичному житті суспільства” [17, с. 5].

Зміни, що відбуваються нині у 
глобальному середовищі, і зміни в 
українському суспільстві увираз-
нили перед державою “необхідність 
створення реальних умов для ініці-
ативної соціально-політичної актив-
ності громадськості” [17, с. 8].

Висновки з даного дослідження 
і перспективи подальших розвідок. 
Е. Афонін обґрунтував у своїх дослі-
дженнях, що “у сучасній соціологіч-
ній науці відбувається фактична гло-
бальна трансформація, що стимулює 
зміну основних категоріальних 
характеристик, що зумовлює пере-
міну уявлень про загальне та оди-
ничне. Об’єктивно настав час зміни 
парадигми соціально-історичного 
розвитку” [18, с. 175].

Положення теорії Дюрана дають 
можливість осмислити неоднозначні 
і складні процеси, що протікають в 
сучасному суспільстві. Відношення 
до Постмодерну, з яким доведеться 
зіштовхнутися усім суспільствам, не 
може базуватись тільки на класич-
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них положеннях соціальної теорії. 
Сучасна наука має осмислити умови 
Постмодерну для розуміння проце-
сів і вироблення адекватних прогно-
зів.

У цьому дослідженні осмислено 
окремі положення однієї з численних 
наукових праць Жильбера Дюрана, 
праці якого виходять за межі тради-
ційної соціології і до теперішнього 
часу є об’єктом досить обмеженого 
інтересу дослідників у країнах СНД, 
про що свідчить відсутність перекла-
дів його праць. На матеріалах дослі-
джень теорії імажинеру О. Дугіним 
представлено досить загальну харак-
теристику теорії імажинеру і крізь 
неї розглянуто процеси, що протіка-
ють в українському соціумі, зокрема 
у сфері реклами.

Реклама як соціальне явище в су-
часних умовах відіграє помітну роль 
у загостренні соціальних суперечно-
стей, у тому числі пов’язаних із за-
собами масової інформації, впливом 
інформаційно-комунікаційних засо-
бів на масову свідомість, так звани-
ми консцієнтальними війнами (вій-
ни, які розгортаються насамперед у 
свідомості). Тож розгляд стану регу-
лювання рекламної діяльності крізь 
призму архетипіки дає підстави для 
висновку, що використання архети-
пів, як засад соціального управління 
і використання їх в регулюванні ре-
кламної сфери, сприятиме вдоско-
наленню державного управління та 
активізації громадської активності, 
формуванню реального самоуправ-
ління і саморегулювання.

Прикладне значення викладеної 
в цій статті концепції визначається 
можливістю застосовувати результа-
ти архетипних досліджень у соціаль-

ній інженерії з метою трансформації 
соціологічних знань, у соціальні про-
грами та проекти, зокрема у сфері гу-
манітарного розвитку.

Результати дослідження дають 
підстави для подальших звернень до 
праць Ж. Дюрана (дослідження хоча 
б англомовних перекладів його ро-
біт) для осмислення нових соціоло-
гічних і гносеологічних конструкцій, 
розуміння умов Постмодерну, пошу-
ку відповідей на сучасні виклики і по 
можливості розроблення прогнозів у 
сфері, пов’язаній з безпосередніми 
науковими інтересами автора щодо 
державного управління і регулюван-
ня реклами.
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