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коНЦЕПЦІЯ  РЕкЛАми  Як  ВиРІШЕННЯ  
сУПЕРЕЧНостІ  мІж  соЦІАЛЬНоЮ   

сПРАВЕДЛиВІстЮ  тА  ЕкоНомІЧНоЮ  
ЕФЕктиВНІстЮ  (АРХЕтиПНиЙ  ПІДХІД)

Анотація. Аналізується роль реклами як масової комунікації, особли-
вості рекламної діяльності, в основі якої лежить метаотримання прибутку. 
Розкривається вплив реклами на суспільство, питання використання в ре-
кламі архетипіки для вирішення завдань щодо управління споживчою по-
ведінкою. Розглядаються проблеми трансформації масової поведінки, куль-
турних і моральних цінностей суспільства, що зумовлені впливом реклами з 
позиції архетипного підходу. Доводиться необхідність розвитку механізмів 
державного управління у сфері реклами з метою досягнення справедливого 
співвідношення інтересів підприємців, держави і суспільства з урахуванням 
особливостей рекламної діяльності.

Ключові слова: реклама, регулювання, рекламна діяльність, архетип, соці-
альна справедливість.
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КОНЦЕПЦИЯ  РЕКЛАМЫ  КАК  РАЗРЕШЕНИЯ  ПРОТИВОРЕЧИЯ 
МЕЖДУ  СОЦИАЛЬНОЙ  СПРАВЕДЛИВОСТЬЮ  

И  ЭКОНОМИЧЕСКОЙ  ЭФФЕКТИВНОСТЬЮ  
(АРХЕТИПНЫЙ  ПОДХОД) 

Аннотация. Анализируется роль рекламы как массовой коммуникации, 
особенности рекламной деятельности, в основе которой лежит цель получе-
ния прибыли. Раскрывается влияние рекламы на общество, использование в 
рекламе архетипики для решения задач по управлению потребительским по-
ведением. Рассматриваются проблемы трансформации массового поведения, 
культурных и нравственных ценностей общества, обусловленные влиянием 
рекламы с позиции архетипного подхода. Доказывается необходимость раз-
вития механизмов государственного управления в сфере рекламы с целью 
достижения справедливого соотношения интересов предпринимателей, го-
сударства и общества с учетом особенностей рекламной деятельности.

Ключевые слова: реклама, регулирование, рекламная деятельность, ар-
хетип, социальная справедливость.

THE  CONCEPT  OF  ADVERTISING  AS  A  SOLUTION  
TO  CONTRADICTION  BETWEEN  COCIAL  JUSTICE  

AND  ECONOMIC  EFFICIENCY  (ARCHETYPAL  APPROACH)

Abstract. The article highlights the role of advertising as a mass communi-
cation, features of advertising activity, which is based on the purpose of profit 
making, contradictions of the concept of advertising. The article describes the 
influence of advertising on society, the use of archetypes in advertising to solve 
problems of consumer behavior management, the problems of transformation of 
mass behavior, cultural and moral values of a society, caused by the influence of 
advertising from the position of the archetypal approach. The author advocates 
the need for development of public administration mechanisms in the sphere of 
advertising with the aim of achieving an equitable correlation of the interests of 
entrepreneurs, the state and society, taking into account the specifics of advertis-
ing activities.

Keywords: advertising, regulation, advertising activities, archetype, social 
justice.

Постановка проблеми. “Рекла-
ма, як лакмусовий папір, проявляє 
багато характерних і вельми пока-
зових для епохи постмодернізму  
рис”, — так характеризують роль ре-
клами в культурі сучасної епохи на-
уковці [9, с. 147]. Технократичний 

розвиток і прогрес у сфері комуні-
кацій зумовили бурхливий розвиток 
масових комунікацій, у тому числі й 
реклами, яка стала також і частиною 
сучасної масової культури.

При цьому реклама не тільки ві-
дображає риси епохи, а й формує їх. 
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Науково доведено, що її вплив не 
обмежується економічною сферою, 
реклама має інформаційний, соціо-
логічний та психологічний вплив на 
людей. Є. Ромат зазначив, що “дія ре-
клами реалізується, як відомо, шля-
хом впливу на психологію людини” 
[13, с. 57]. Вплив реклами спричинив 
трансформації масової поведінки, 
культурних і моральних цінностей 
суспільства.

У сучасних умовах, “коли суспіль-
ство стає інформаційним, […] масова 
свідомість вимагає такої ж до себе 
уваги, як і свідомість індивідуальна. 
З цієї причини проблеми розробки 
методів соціального управління ні-
коли не будуть сходить зі сцени”, — 
відзначає український дослідник у 
галузі комунікативних технологій  
Г. Почепцов [8, с. 550]. Отже, проб- 
лема розробки ефективних методів 
соціального управління актуальна і 
для управління сферою реклами як 
масової комунікації.

Але при цьому державне регулю-
вання рекламної сфери в сучасній 
Україні має економічну ринкову па-
радигму. Особливості ж рекламної 
діяльності як масової комунікації 
зумовлюють необхідність соціальної 
орієнтації регулювання, захисту ін-
тересів суспільства. 

Рекламна діяльність як підпри-
ємництво в умовах ринку спрямо-
вується на реалізацію комерційних 
інтересів підприємців. При цьому 
споживачі реклами виступають в ро-
лі об’єкта, який відповідним чином 
вивчається і на якого спрямовується 
рекламна інформація.

Ринкові відношення будуються 
на прагматичних засадах вільного 
підприємництва. Особливість сучас-

ного стану полягає в тому, що попи-
том (поведінкою споживача) керує 
не стільки непомітна “рука ринку”, 
скільки помітна і настирлива рука 
реклами. Відповідно інтереси вироб-
ників і споживачів вступають у про-
тиріччя.

Справедливе співвідношення ін-
тересів підприємців, держави і су-
спільства може бути досягнуто, на-
самперед, за рахунок формування 
адекватних механізмів державного 
регулювання. Тож проблема вирі-
шення протиріччя між соціальною 
справедливістю та економічною 
ефективністю в державному регу-
люванні відносин у сфері реклами є 
актуальною в сучасних умовах. Зо-
крема дане дослідження є спробою 
використання архетипного підходу 
для осмислення і пошуку шляхів 
розв’язання цієї проблеми.

Аналіз останніх досліджень і пу-
блікацій. Дослідженню реклами сьо-
годні приділяють увагу науковці різ-
них галузей — економісти, юристи, 
соціологи, культурологи, психологи, 
фахівці у галузі управління, теорії 
комунікацій та ін. Зокрема соціоло-
гічний аналіз рекламної діяльності 
здійснено в працях вітчизняних ав-
торів Н. М. Лисиці, Г. Г. Почепцова, 
російських вчених І. Я. Рожкова,  
С. Г. Кара-Мурзи, зарубіжних до-
слідників У. Уеллса, Дж. Бернета,  
С. Моріарті. Ця стаття також ґрун-
тується на положеннях досліджень 
українського вченого Є. В. Ромата, 
авторитетного фахівця у галузі ре-
клами і, зокрема, державного управ-
ління рекламною діяльністю. При 
аналізі проблем реклами в контек-
сті архетипіки автор звертається  
до праць науковців української 
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школи архетипіки — Е. А. Афоніна,  
О. А. Донченко, О. В. Суший та ін. 
Віддаючи належне науковим розроб-
кам різноманітних аспектів реклам-
ної діяльності в роботах сучасних 
учених, слід відзначити, що пробле-
ми державного регулювання рекла-
ми як соціального явища, на даний 
час досліджені недостатньо. Більше 
того, зростає суспільне значення до-
сліджень щодо феноменів маніпуля-
ції громадською свідомістю в масо-
вих комунікаціях, до яких належить 
і реклама, зокрема з використанням 
архетипного підходу. Отже, у цьому 
дослідженні зроблена спроба аналізу 
соціологічних аспектів проблем су-
часної реклами з позицій архетипіки. 

Формулювання цілей статті. Ме-
та статті — аналіз співвідношення 
між соціальною справедливістю і 
економічною ефективністю в рекла-
мі та шляхи вирішення цього про-
тиріччя у державному регулюванні 
рекламної діяльності на засадах ар-
хетипного підходу.

Виклад основного матеріалу. 
Державне регулювання рекламної ді-
яльності в Україні на сучасному етапі 
ґрунтується на її економічній функ-
ції. Однак реклама, з одного боку, це 
розвинена індустрія, з іншого — це 
соціальний інститут, який має різно-
бічний вплив на суспільство, в тому 
числі деструктивний. 

Теоретики у сфері маркетингових 
комунікацій (до їх складу входить ре-
клама) серед сучасних концепцій мар-
кетингу виділяють соціально-етичну. 
У цьому дослідженні поняття “кон-
цепція” буде застосовано у значенні 
маркетингової концепції, як більш 
широкої дефініції, аналогічно будуть 
використані і терміни “маркетинг” 

та “реклама”, “маркетингова діяль-
ність” і “рекламна діяльність”. Соці-
ально-етична концепція маркетингу 
виникла відносно недавно, у другій 
половині 70-х років. Вона сформува-
лась у результаті підвищення уваги 
до проблем зовнішнього середовища, 
обмеження ресурсів. Концепція поля-
гає у забезпеченні потреб та інтересів 
цільових ринків більш ефективними  
порівняно до конкурентів засобами 
з дотриманням інтересів споживача і 
суспільства загалом.

Традиційна концепція маркетин-
гової діяльності спрямована на яко-
мога повніше задоволення потреб 
та інтересів споживачів, відповідно 
збільшення споживання, розширен-
ня цільових ринків, нарощування 
збуту, розвиток ринків товарів і по-
слуг. Соціально-етична концепція 
покликана була вирішити задачу 
пристосування маркетингової діяль-
ності до нових вимог, які зумовлені 
потребами збалансування інтересів 
суспільства в цілому з інтересами ок-
ремих груп споживачів та інтересами 
виробників. Традиційна маркетин-
гова концепція не відповідала таким 
сучасним умовам, як: обмеженість 
ресурсів, економічні кризи, соціаль-
ні проблеми ринкової економіки. 
Відповісти на виклики часу мала со-
ціально-етична концепція. Але й во-
на принципово не змінила характер 
маркетингової діяльності, яка в своїй 
основі носить споживчий характер і 
виражає ідеологію споживання. Це 
протиріччя є актуальним для всіх 
країн з ринковою економікою.

Як приклад можна навести факт 
про діяльність на європейських 
ринках компаній — виробників про-
дуктів харчування, зокрема чіпсів, 
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безалкогольних напоїв, а також ком-
паній швидкого харчування. Ком-
панії, що представляють всесвітньо 
відомі бренди, позиціонують себе як 
соціально відповідальні, підтриму-
ють спортивні змагання, виступають 
партнерами Олімпійських ігор, хоча 
таке спонсорство само по собі та-
кож є маркетинговим заходом. Але 
масова реклама товарів і послуг, що 
виробляються чи надаються компа-
ніями, мала серйозні наслідки для 
європейського суспільства, вона ста-
ла однією з вирішальних причин, що 
призвели до розповсюдження такої 
проблеми із здоров’ям, як зайва ва-
га і ожиріння. У 2000-му р. на 55-й 
сесії Всесвітньої асамблеї охорони 
здоров’я генеральний директор Все- 
світньої організації охорони здоров’я  
(ВООЗ) Гру Гарлем Брундтленд за-
явила, що “маркетингові підходи ма-
ють значення для громадського здо-
ров’я. Вони впливають на характер 
поведінки як нашого, так і, особливо, 
наших дітей. Розраховані на те, щоб 
домогтися успіху, вони мають сер-
йозні наслідки для тих, на кого спря-
мовані” [10, с. 132].

У спеціально проведеному до-
слідженні серед причин означеної 
проблеми ВООЗ називає рекламу 
шкідливих для здоров’я продуктів, 
пропаганду нездорового образу жит-
тя, стимулювання нераціонального 
попиту і споживання продовольчих 
товарів, а також значну роль реклами 
продовольчих товарів, що спрямо-
вувалась на дітей [Там само, с. 132–
164]. 

Компанії, що виробляють більш 
шкідливі для здоров’я товари (алко-
гольні напої, пиво, тютюнові вироби 
та ін.), також декларують принципи 

соціально-етичного маркетингу, ви-
ступають спонсорами спортивних 
змагань. Виробники і розповсюджу-
вачі реклами, своєю чергою, також 
пристосовуються до сучасних вимог, 
розробляють і впроваджують в діяль-
ність етичні кодекси, але водночас 
реклама алкоголю і тютюну не спри-
яє здоровому образу життя. Науково 
доведено її негативний вплив на ді-
тей і підлітків. Взагалі реклама, що 
спрямовується на дітей, може нести 
загрозу навіть тоді, коли вона рекла-
мує іграшки. Дослідники архетипіч-
ного маркетингу довели, що архети-
пи в рекламі “мають таку владу, якій 
діти, схоже, не здатні протистояти”, 
йдеться зокрема про аномальну по-
пулярність дитячої іграшки — ляль-
ки Барбі, зумовлену в тому числі 
архетипічною формою товару і його 
реклами [6, с. 324].

Застосування архетипного мето-
ду аналізу реклами розкриває меха-
нізми її впливу на масову свідомість. 
Як показало зазначене дослідження 
архетипів в рекламі, що здійснили 
американські науковці Маргарет 
Марк та Керол С. Пірсон, у сучасну 
епоху “вперше за всю історію люд-
ства загальні міфи почали здавати 
свої позиції, і місце загальних свя-
щенних переказів зайняла реклама” 
[Там само, с. 322]. Наукові праці 
вітчизняних учених також підтвер-
джують, що архетипні підходи та 
“феноменологію ірраціонального 
використовують рекламні і PR-тех-
нології” [3, с. 170].

С. Г. Кара-Мурза відносно рекла-
ми чітко відзначає, що вона є засобом 
впливу на свідомість і головний сенс 
її “полягає саме в маніпулюванні сві-
домістю” [4, с. 116]. 
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Маркетинг і реклама, насамперед, 
виражають інтереси продавця. Ін-
тереси споживача враховуються як 
чинник, що при вдалому використан-
ні може сприяти покращенню конку-
рентних позицій і розвитку ринку.  
Споживчий характер маркетингової 
діяльності зумовлює протиріччя на-
віть з інтересами самого споживача 
у довготерміновій перспективі, а тим 
більше, з інтересами суспільства.  
Врешті решт, маркетингова концеп-
ція суперечить концепції сталого 
розвитку людства, суть якої полягає 
в обмеженні споживання природних 
ресурсів і стабілізації сучасних до-
сить високих рівнів споживання та 
досягненні цілей соціальної справед-
ливості. 

Цілі соціальної справедливості 
у світі концепції сталого розвитку 
визначені в складі загальних сім-
надцяти цілей, що сформульовані 
ООН. Серед них зокрема ті, що від-
повідають змісту цього досліджен-
ня, це — відповідальне споживання і 
виробництво, зменшення нерівності, 
партнерство в інтересах сталого роз-
витку [17].

Слід уточнити, що у цьому ви-
падку соціальна справедливість ро-
зуміється як моральна категорія. У 
загальних рисах ця складна соці-
ально-філософська категорія вира-
жає узагальнену моральну оцінку 
суспільних відносин; відповідність 
різних явищ з розумінням прийня-
тих у певному суспільстві моральних 
принципів. Реалізація принципу со-
ціальної справедливості передбачає 
справедливий розподіл діяльності, 
соціальних благ, рівня і якості життя, 
інформації і культурних цінностей 
[14].

Згідно з теоретичними поглядами  
Дж. Ролза, справедливість — це чес-
ність. Суспільство, що відповідає 
принципам справедливості, засно-
вується на добровільній співпраці 
з прийняттям членами суспільства 
добровільних зобов’язань. “Одна з 
особливостей справедливості як чес-
ності — в тому, що сторони уявляють-
ся у вихідній ситуації як раціональні 
і незацікавлені один в одному, […]  
незацікавлені в інтересах інших” [11, 
с. 25]. Тобто мається на увазі, що чле-
ни суспільства володіють суб’єкт- 
ністю. Погляди Ролза — це теорія зго-
ди, в якій проголошується договір-
ний підхід до соціальної кооперації. 
Але ж таких принципів не дотриму-
ється реклама. Індивіди і суспільство 
в концепції реклами (маркетингу) 
виступають об’єктом впливу, а соці-
альний простір перетворюється на 
корпоративний.

В епоху постмодерну роль рекла-
ми змінюється: її значення зростає, 
рекламний простір розширюється 
до глобальних масштабів. При цьому 
звужується інформаційна функція і 
посилюється психологічний вплив 
на масову аудиторію, під дією якого 
трансформується система соціаль-
них відносин. Зростає роль і вплив 
на глобальні процеси транснаціо-
нальних корпорацій, які фактично 
формують не тільки ринковий про-
стір, а й культурний, перетворюючи 
його за допомогою реклами в корпо-
ративний. Слід зауважити, що транс-
національні компанії відіграють зро-
стаючу роль на національних ринках, 
включаючи ринки реклами. В Україні 
дві третини ринку реклами належать 
не вітчизняним транснаціональним 
рекламним холдингам. Але, водно-
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час, у так званих розвинених країнах 
механізми регулювання формуються 
в інтересах національних і власних 
транснаціональних корпорацій [12, 
с. 161].

Сучасний французький письмен-
ник М. Уельбек в есе “Світ як супер-
маркет і насмішка” показав, що гло-
бальна комерціалізація перетворює 
соціальний простір у “глобальний 
супермаркет”. Люди в таких умовах 
“бажають все більше і більше, [...]  
бажання ці в значній мірі задані ззов-
ні — мабуть, можна сказати, що вони 
задані рекламою в широкому сенсі 
цього слова” [7]. Людина перетворю-
ється на об’єкт впливу реклами.

Французький філософ-постмо-
дерніст Ж. Бодріяр, досліджуючи 
кризові явища в культурі ХХ ст., 
також зазначив, що в суспільстві 
споживання завдання реклами зво-
диться до інтерпретації бажань. Ба-
жання матеріалізуються в речах, а 
речі уособлюють бажання і матері-
алізують певні функції суспільного 
устрою. Реклама створює світ, в яко-
му суспільні проблеми вирішують 
не люди, а речі: “будь-яка напруга, 
будь-який індивідуальний чи колек-
тивний конфлікт може бути вирі-
шений за допомогою деякої речі” [2,  
с. 105]. Відрив від соціальної дійс-
ності та симуляція існування пе-
ретворює суспільство на соціально 
пасивну масу споживачів, яка управ-
ляється рекламістами.

Американські соціальні психоло-
ги сформулювали ряд універсальних 
принципів соціального впливу, які на 
практиці дають змогу рекламістам 
“управляти без поводів”, “стати май-
стром-джедаєм соціального впливу” 
та ін. [18, с. 4–5]. Таких розробок та 

інших матеріалів для керівництва 
у справах “управління без поводів” 
сьогодні розробляється більше ніж 
достатньо. Але керівництв проти-
лежного напряму щодо “громадсько-
го захисту” від впливу реклами — 
навпаки, їх не просто недостатньо, 
бажаючим слід ретельно збирати та-
ку інформацію по крупицях. 

Освіта рекламістів передбачає 
всебічну підготовку з різних напря-
мів, включаючи такі специфічні, як 
психолінгвістика, нейромаркетинг, 
архетипіка, психологія, у тому числі 
дитяча (курсив авт. — Л. С.). Спе-
ціалісти галузі вивчають роботи фі-
зіологів, психологів, соціологів та 
інших, зокрема в посібниках з рекла-
ми можна знайти теоретичні поло-
ження фізіологів О. Ухтомського та 
І. Павлова, психіатрів В. Бехтерєва і 
К. Юнга, не говорячи про наукові за-
сади масових комунікацій, інформа-
ційну теорію тощо. 

Споживачі реклами не мають 
такої підготовки і навіть елемен-
тарної систематизованої просвіти 
щодо впливу реклами на масову сві-
домість, способів самозахисту і уник-
нення маніпуляцій, даних про шкоду, 
яку завдає інформація психічному і 
фізичному здоров’ю, як вона впливає 
на дітей і підлітків, на суспільну мо-
раль і масову культуру. Тож цілком 
природно, що в такій ситуації рів-
ноправним суб’єктом відносин у цій 
сфері споживачі та суспільство не 
можуть виступати, вони є пасивним 
об’єктом впливу. Рекламісти, бізнес, 
політики (на їх позицію щодо рекла-
ми впливає те, що вони самі висту-
пають в ролі її замовників, об’єктів і 
предметів рекламування) мають цілі, 
що не співпадають із суспільними.  
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А головне, вони мають важелі впливу 
на концептуальні засади рекламної 
діяльності, формування її норматив-
но-законодавчого регулювання, і на-
віть організації її контролю. 

Сучасний датський дослідник і 
фахівець у галузі реклами Мартин 
Ліндстром у своїй праці, присвяче-
ній нейромаркетингу, звертається до 
читачів: “Давайте подивимося прав-
ді в очі: всі ми з вами — споживачі. 
І неважливо, що саме ми купуємо — 
мобільний телефон, омолоджуючий 
крем швейцарського виробництва 
чи баночку Coca-Cola, — шопінг є 
невід’ємною частиною нашого по-
всякденного життя. Кожен день на 
нас спрямовуються десятки, якщо не 
сотні, рекламних оголошень і ринко-
вих пропозицій. Рекламні ролики на 
телебаченні. Рекламні щити на вули-
цях. Банери з рекламою в Інтернеті. 
Реклама в вітринах магазинів. Нас 
всюди оточують імена брендів, ко-
жен з яких постійно обрушує на нас 
свою інформацію [...] Чим краще ми 
розуміємо, чому стаємо жертвою хи-
трощів і обману рекламістів, тим кра-
ще зможемо захистити себе від їх по-
сягань” [5, с. 4–5]. Отже, суспільство 
повинно займати активну позицію 
щодо реклами. 

Роль же громадськості у вітчиз-
няному рекламному просторі досить 
скромна — пасивне споживання ре-
клами і відсутність громадської ак-
тивності щодо контролю за реклам-
ною діяльністю. Частково такий 
стан зумовлюється національними 
традиціями та архетипними особли-
востями. Наприклад, у західноєвро-
пейських країнах та США громадські 
(некомерційні) організації уважно 
стежать як за дотриманням рекламі-

стами чинного законодавства, так і за 
рекламним контентом, його відповід-
ністю морально-етичним нормам.

Практично в усіх економічно роз-
винених країнах громадські органі-
зації є важливою складовою системи 
зовнішнього контролю реклами, во-
ни досить ефективно ведуть бороть-
бу за права споживачів. Слід заува-
жити, що самоорганізації споживачів 
сприяв ряд факторів, серед яких од-
ним з найважливіших було форму-
вання громадянського суспільства та 
розвиток демократичних інститутів, 
а також архетипні засади громадян-
ської ініціативи і активності.

Споживачі реклами в Україні, 
якими є практично переважна ча-
стина населення, мають невисоку 
громадську активність, недостатньо 
організовані, у законодавстві також 
ще не склались традиції, недостат-
ньо відпрацьовані механізми захисту 
прав споживачів. 

Національні традиції та архетипні 
особливості українського суспіль-
ства, його схильність до патерналізму 
зумовлюють необхідність рахуватись 
з ними, роль державного управління, 
дії і відповідальність держави мають 
бути адекватними сучасному ста-
ну соціуму, поки в ньому ще тільки 
формуються основи громадянського 
суспільства. Відповідно і збалансу-
вання інтересів суспільства та корпо-
ративних інтересів рекламного бізне-
су, захист соціальної справедливості 
повинна більшою мірою взяти на се-
бе держава. Ця думка підтверджуєть-
ся і у дослідженнях вітчизняних уче-
них, зокрема у працях Е. Афоніна, що 
“сучасне постмодерне суспільство, 
на відміну від традиційного, спря-
моване на трансформацію взаємодії 
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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” [1, с. 5].

Сьогодні залишаються невирі-
шеними і недостатньо досліджени-
ми проблеми щодо засад державної 
політики у сфері реклами, ефектив-
ності державного регулювання і сис-
теми зовнішнього контролю. Слід 
зауважити, що дослідженням у цьо-
му напрямі, безумовно, сприятиме 
“архетипний ракурс бачення проб- 
лем сучасного державотворення, 
публічного управління та держав-
ної політики”, як визначає питання 
застосування методологічних засад 
архетипіки в державному управлінні  
О. Суший [15, с. 55].

Висновки. У роботі досліджено 
роль реклами як масової комуніка-
ції, у тому числі розглянуто питання 
використання в рекламі архетипіки 
для вирішення завдань щодо фор-
мування споживчої поведінки. Про-
аналізовано особливості рекламної 
діяльності, в основі якої лежить мета 
отримання прибутку. Показано, що 
корпоративні інтереси рекламного 
бізнесу через рекламу, яка формує в 
суспільстві культуру споживання, у 
тому числі нераціонального, вступа-
ють у протиріччя з інтересами самого 
суспільства. 

Таким чином, реклама як сфера 
суспільного життя потребує від дер-
жавного управління не стільки пря-
мої дії, скільки залучення до участі 
в управлінні громадськості, розши-
рення сфери соціальної активності 
населення. Водночас рекламна діяль-
ність, як об’єкт державного управлін-

ня, є не тільки підприємницькою, во-
на є також масовою комунікацією, що 
своєю чергою, вимагає комплексних 
підходів до державного регулювання 
цієї сфери з метою забезпечення ба-
лансу інтересів суспільства і реклам-
ного бізнесу, захисту прав і законних 
інтересів споживачів реклами. Пер-
спективи подальшого дослідження 
полягають у конкретизації напрямів 
децентралізації, взаємовідносин та 
взаємодії з громадськістю в системі 
державного управління рекламою.
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