
наративи.  Як  відтворювані  елементи  культури,  меми  пристосовуються  до

потреб своїх  спільнот.  Їх  використовують для вираження інакомислення,  для

зміцнення солідарності, або навіть для соціальної терапії через сміх. Важливо,

що вони залишаються  вкоріненими в  культурний  контекст,  з  якого  виникли.

Приклад сучасної української мем-культури підкреслює, що інтернет-меми, як

сучасний народний продукт, мають значний соціальний вплив. 
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СОЦІОКУЛЬТУРНИЙ МАРКЕТИНГ: КОНЦЕПТУАЛІЗАЦІЯ НОВОЇ

ПАРАДИГМИ ВПЛИВУ

Концепція  соціокультурного  маркетингу  формується  як  відповідь  на

глибокі  соціальні  та  культурні  трансформації,  що  охоплюють  сучасне

суспільство, і водночас як спроба розширити межі традиційного маркетингового

мислення. Сутність цього підходу полягає в тому, що маркетинг перестає бути

виключно  інструментом  комерційного  впливу,  орієнтованого  на  збільшення

продажів  або  завоювання  ринку,  а  перетворюється  на  механізм  змістовної

взаємодії з суспільством, який здатний ініціювати позитивні зміни через вплив

на культурні цінності, соціальні практики та громадянську активність. У цьому

сенсі соціокультурний маркетинг постає як концепція, що виводить маркетинг

за межі економічної логіки і вводить його у сферу гуманітарного мислення.

Соціокультурний  маркетинг  базується  на  ідеї,  що  кожна  маркетингова

комунікація,  кожна  кампанія,  кожен  проєкт  –  це  потенційне  джерело  зміни

світогляду, поведінки та ціннісних орієнтацій. Основу концепції становлять такі

принципи,  як соціальна відповідальність,  культурна автентичність,  етичність,

довіра,  прозорість,  діалогічність,  спрямованість  на  довготривалий  вплив,

розвиток соціального капіталу, підтримка спільнот. Це означає, що маркетинг
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більше не розглядається як короткострокова технологія впливу на вибір, а як

інструмент  конструювання  майбутнього  —  через  соціальну  взаємодію,

культурну рефлексію, міжособистісну комунікацію.

Концепція розроблена на основі міждисциплінарного аналізу, що поєднав

елементи культурного, соціального та соціально-етичного маркетингу, а також

теорії менеджменту соціокультурної діяльності. Соціокультурний маркетинг не

може бути зведений до однієї з цих концепцій, оскільки він має власну логіку

функціонування,  структурні  компоненти,  систему  цілей  і  механізми  впливу.

Його  ключовою відмінністю є  не  просто  етична  орієнтація  (як  у  соціально-

етичному  маркетингу),  а  глибока  інтеграція  з  культурною  тканиною

суспільства,  орієнтація на трансформацію, а не лише обслуговування потреб.

Соціокультурний маркетинг ґрунтується на розумінні людини не як споживача,

а як носія цінностей, учасника культури, члена громади, що взаємодіє зі світом

не лише раціонально, а також символічно, емоційно, духовно [1].

У межах дослідження було створено чотиривимірну аналітичну модель

концепції  [2]  що  охоплює  онтологічний,  гносеологічний,  аксіологічний  і

праксеологічний  рівні.  Цей  підхід  дозволив  сформулювати  структурні

компоненти концепції, визначити її філософські засади, пізнавальні механізми,

ціннісні орієнтири та інструментальні прояви. Зокрема, на онтологічному рівні

було з’ясовано природу маркетингу як соціального явища, на гносеологічному –

його здатність  відображати  та  конструювати реальність,  на  аксіологічному  –

його зв’язок із культурними кодами, а на праксеологічному – конкретні способи

реалізації у стратегіях, кампаніях, комунікаціях.

У  межах  цієї  методології  було  сформульовано  покрокову  процедуру

створення нової концепції, яка передбачає: виявлення ключових суперечностей

або  викликів,  що  зумовлюють  потребу  в  новому  концептуальному  рішенні;

визначення  об’єкта  і  предмета  концепції  відповідно  до  актуального

соціокультурного  контексту;  формування  базової  ідеї  як  ціннісного  та

101



стратегічного  ядра  майбутньої  концепції;  побудову  теоретичної  рамки,  що

включає  систему  понять,  методологію,  принципи  та  підходи;  виведення

практичного  інструментарію  (механізми  реалізації,  інструменти  взаємодії  зі

споживачем,  ринком,  каналами  впливу);  тестування,  адаптацію  та  подальше

вдосконалення  концепції  відповідно  до  змін  середовища.  На  основі  цієї

процедури було також розроблено аналітичний план дій, який лягає в основу

подальшого дослідження в розділі, присвяченому стратегії.

Формування  стратегії  соціокультурного  маркетингу  є  логічним

продовженням  концептуального  блоку,  оскільки  саме  стратегія  забезпечує

практичну  реалізацію  ідей  у  конкретних  соціальних,  організаційних  або

державних контекстах. Якщо концепція визначає,  яким має бути маркетинг у

ціннісному, світоглядному сенсі, то стратегія окреслює способи досягнення цих

орієнтирів.  Стратегія  соціокультурного  маркетингу  включає  формування

стратегічної  мети  (тип  змін,  яких  прагне  досягти  організація  у  суспільстві),

систему  цінностей  (солідарність,  гідність,  відповідальність,  культурна

спадщина,  інклюзивність),  сегментацію  аудиторії  з  урахуванням  не  лише

соціально-демографічних,  а  й  культурних,  емоційних  і  поведінкових

характеристик.  Вона  також  передбачає  розробку  змістових  цілей,  обрання

інструментів  комунікації  (що  мають  не  лише  інформувати,  а  й  створювати

спільний  смисл),  а  також  побудову  системи  моніторингу  ефективності,  яка

фіксує не тільки кількісні, але й якісні зміни: рівень участі,  довіру, емоційну

залученість, вплив на культурні коди [5].

Особливістю  стратегії  соціокультурного  маркетингу  є  її  здатність

працювати  у  будь-якому  секторі  –  публічному,  некомерційному  або

комерційному,  –  однак  з  постійним  збереженням  пріоритету  підтримки

розвитку суспільства. Такий маркетинг дозволяє не тільки формувати попит, а й

генерувати  нові  моделі  участі,  взаємодії,  відповідальності,  культури

споживання,  надаючи  бізнесу  та  громадському  сектору  можливість  бути
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агентами  змін.  Це  не  просто  адаптація  до  запитів  суспільства  – це  активна

участь у його формуванні через культуру, комунікацію, просвіту й етику.

Таким  чином,  концепція  та  стратегія  соціокультурного  маркетингу

утворюють  єдину  логічну  систему,  що  поєднує  теоретичне  осмислення  з

прикладною реалізацією, філософію – з механікою дії, гуманітарне знання – з

управлінською практикою. Вони відкривають шлях до перетворення маркетингу

на інструмент розвитку, солідарності та людяності.
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МИСТЕЦТВО ЯК ФАХОВО ФОРМУЮЧИЙ ФАКТОР ТВОРЧИХ

ЗДІБНОСТЕЙ ПОСТАНОВНИКА Й ОРГАНІЗАТОРА 

ВИДОВИЩНИХ ЗАХОДІВ

Актуальність.  Європейський  вектор  розвитку  нашої  країни  зумовлює

формування  особливого  типу  творчих  особистостей,  які  відчувають  себе  і

патріотами - громадянами України, і громадянами світу. Якщо характеризувати

творчу особистість  режисера-постановника,  який створює видовищні  заходи:

вистави,  вечори,  фестивалі,  святкові  шоу -  то  такому режисерові  необхідний

широкий кругозір, толерантність, високий рівень загальної культури, різнобічне

знання  життя,  тонкий  художній  смак,  гостре  відчуття  сучасності  і  глибоке
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