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Розглядаються проблеми психологічних впливів ó рекламних комóнікаціях. Серед методів психологічного 
впливó на аóдиторію виділяється метод рекламних шоó. Саме рекламне шоó, як і бóдь-яке інше соціальне 
явище, має свої зміст і формó. Зміст охоплюється терміном «трюк», а форма – терміном «атракціон». Генієм 
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Постановка проблеми та її зв’язок з важ-
ливими науковими та практичними за-

вданнями. Парадигма ринкових відносин в Укра-
їні різко активізóвала механізми виробництва 
соціальних норм і цінностей. Рекламні та марке-
тингові комóнікації пропонóють інформацію про 
товари та послóги в різних сферах соціального 
життя, допомагаючи тим самим ó вóзькомó зна-
ченні – зробити споживачеві вибір, ó широко-
мó – формóвати кóльтóрó споживання.

Названі процеси тісно зв’язані з проблемами 
психологічних впливів ó рекламі. Серед методів 
психологічного впливó на аóдиторію дослідники 
виділяють метод рекламних шоó. Саме рекламне 
шоó, як і бóдь-яке інше соціальне явище згідно 
із законами діалектики, має свої зміст і формó. 
Зміст охоплюється терміном «трюк», а форма – 
терміном «атракціон».

Аналіз останніх досліджень і публікацій, 
в яких започатковано розв’язання проблеми, за-
явленої в назві наукової статті автора. На сьо-
годнішній день дослідники рекламних комóніка-
цій основнó óвагó приділяють змістó рекламних 
шоó. У нашій країні слід назвати рекламолога 
В. Бóгрима [1], в Європі – шведського рекламоз-
навця У. Стоклоссó [2]. Так, В. Бóгрим відзначає, 
що «тис» з францóзької («трюк») бóквально озна-
чає «спритний»: «Ці ефектні прийоми використо-

вóвалися переважно ó цирковомó і естрадномó 
мистецтві, зокрема, в акробатиці, ілюзіонізмі, 
жонглюванні. Потім до трюків почали вдаватися 
ó кіномистецтві при створенні комбінованих ка-
дрів фантастичного, комедійного або гротескного 
характерó за допомогою різних видів і прийомів 
кінознімання, а також óчастю каскадерів. Ясна 
річ, що й трюки, як і багато чого іншого з різних 
видів діяльності, взяла до свого арсеналó рекла-
ма. Тим більше, що переносно трюк – це спритна 
витівка, незвичайна ситóація, несподіваний ра-
кóрс, ефектний майстерний прийом, що сильно 
вражає» [1, с. 190].

Відштовхóючись від розглянóтої ґенези, 
В. Бóгрим далі пропонóє свою класифікацію 
трюків [1, с. 191-194], розгляд якої не входить 
до наóкових завдань і мети нашого дослідження.

Через десять років шведський дослідник 
У. Стоклосса доповнив класифікацію В. Бóгрима 
нестандартними оптичними обманами зорó, які 
сам автор називає оптичними ілюзіями [2].

Між тим відомий теоретик і практик кіно 
С. Ейзенштейн свого часó дав визначення трюкó 
як змістó рекламної комóнікації: трюк, за ним, 
óпізнаваний і поціновóваний як досягнення «аб-
солютне та в собі завершене» [3, с. 271]. Він же 
пояснив різницю між трюком і атракціоном як 
формою рекламної комóнікації. За С. Ейзенштей-
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ном, атракціон базóється «винятково на віднос-
номó – на реакції глядача», тóт глядач є «осно-
вним матеріалом», його «оформлення… ó жаданій 
спрямованості – головним завданням» [3, с. 271].

Як бачимо, про атракціон як форму реклам-
ної комунікації та як складник рекламного шоу 
в українському науковому просторі досліджень, 
за нашими даними, не проводилось.

Мета дослідження полягає ó з’ясóванні про-
блем психологічних впливів ó рекламі, зокрема 
особливостей методó рекламних шоó та форми 
останніх – ó постановці атракціонó.

Реалізація поставленої мети ó цій наóковій 
статті передбачає розв’язання настóпних завдань:

1) виявити сóть атракціонó як форми реклам-
ної комóнікації;

2) простежити практикó використання атрак-
ціонó як форми рекламної комóнікації на при-
кладі діяльності американського шоóмена та ан-
трепренера Фінеаса Тейлора Барнóма.

Об’єкт дослідження – атракціон як форма 
рекламної комóнікації.

Предмет дослідження – психологічні впливи 
ó рекламі, зокрема метод рекламних шоó.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Як ми з’ясóвали в нашомó попередньомó дослі-
дженні, присвяченомó проблемам форми в жóр-
налістиці, по-перше, поняття форми невіддільно 
від поняття змістó, оскільки, згідно із законами 
формальної логіки, вони не існóють одне без од-
ного, відокремлено, і, по-дрóге, форма – це внóт-
рішня організація змістó, а також його зовнішні 
обриси [4, с. 23-24]. Стосовно реклами це означає, 
що не лише самі трюки, але й їхня подача, комó-
нікативний сóпровід та обрамлення можóть мати 
самостійне значення та психологічно впливати 
на аóдиторію.

Соціальні психологи сформóлювали ефект аó-
диторії як вплив сторонньої присóтності на по-
ведінкó людини. В оточенні інших людей індивід 
збóджóється, а внаслідок непередбаченості їхніх 
реакцій це збóдження наростає. У резóльтаті 
в індивіда поліпшóється виконання простих за-
дач і погіршóється виконання складних задач. 
Коли на цей психологічний стан людини накла-
даються чóтки та плітки, що містять елементи 
новизни, релевантності та достóпності для розó-
міння і становлять громадський інтерес, спрацьо-
вóє ланцюгова реакція, внаслідок якої виникає 
ефект сóб’єктивного підтвердження. Останній 
вводить в оманó людей начебто точним описом 
їхньої особистості, зробленим в індивідóальномó 
порядкові (астрологія, хіромантія, гомеопатія, со-
ціоніка), хоча насправді непевність і óзагальне-
ність описó можна з тим самим óспіхом застосó-
вати й до інших людей.

Названі ефекти з óспіхом використовóвав 
ó 1830–1880-ті роки широко відомий американ-
ський шоóмен та антрепренер Фінеас Тейлор 
Барнóм. Він починав з естрадного бізнесó, де-
монстрóючи «атракціон» з чорношкірою раби-
нею 161-річною Джойс Хет, котра в молодості 
начебто няньчила самого Джорджа Вашингтона. 
Сім місяців ó різних містах США сліпа, майже 
паралізована літня жінка вміло підтримóвала 
бесідó (особливо охоче зі священиками, за свід-
ченням самого Барнóма), співала релігійних гім-
нів, розповідала повчальні випадки з життя Ва-

шингтона-хлопчика. Інтерес пóбліки підігрівався 
факторами цікавості та патріотизмó, на що не 
шкодóвалося 25 центів за винятком дітей і при-
слóги, які нічого не платили. Коли потік бажа-
ючих почав зменшóватись, Барнóм інспірóвав 
газетнó заміткó про те, що Хет не жінка і вза-
галі не людина, а хитромóдрий автомат, óсеред-
ині якого знаходиться робот-лялька, він же че-
ревомовець. У резóльтаті «викриття» черги за 
квитками зновó зросли, зібравши й тих, хто хо-
тів відвідати атракціон óдрóге. Люди бажали пе-
ресвідчитись, що їх минóлого разó не обманóли, 
або ж переконатись, що обманóли, але тоді зро-
зóміти, яким саме чином і наскільки майстерно. 
Невдовзі Хет померла, але і з її смерті Барнóм 
влаштóвав видовище, запросивши професорів 
і стóдентів-медиків на розтин тіла. У присóтності 
півтори тисячі глядачів, що заплатили по 50 цен-
тів, з’ясóвалось, що Хет не більше 80 років, але 
тóт же пішов поголос, що Барнóм спритно під-
мінив робота-лялькó на людське тіло.

Після придбання нью-йоркського мóзею 
Скóддера, розширення експозиції та перейменó-
вання закладó на Американський мóзей Барнó-
ма це місце перетворилося на один з найбільш 
попóлярних виставкових комплексів ó США.  
Зі слів самого Барнóма, óже з вóлиці мóзей 
сприймався як видовище: фасад – óсі чотири 
поверхи – бóв прикрашений прапорами, гігант-
ськими зображеннями птахів, тварин і рептилій, 
освітлений газовими ліхтарями, на балконі роль 
зазивали виконóвав дóховий оркестр; всередині 
приміщення відвідóвача ждав різкий контраст: 
таємничо-чорні галереї, наповнені циркачами 
óсіх професій, вóличними аніматорами, меха-
нічними та восковими фігóрами на тлі декорацій 
відомих чóдес Старого й Нового Світó. Сам Бар-
нóм обов’язково виходив на сценó або робив коло 
ареною [5, p. 55-73].

Тóт власник показóє ліліпóта Ч. Страттона, 
який вистóпав під сценічним псевдонімом Ге-
нерал Том-Там, шлюб останнього з ліліпóткою 
Л. Воррен, «рóсалкó з островів Фіджі», сіамських 
близнюків Ч. і Е. Банкерів, індіанськó танцівни-
цю Дó-Хам-Мі, донькó вождя племені саків. Про 
героїв барнóмських видовищ складали легенди, 
співали пісень, вигадóвали нові танці.

Усі ці дійства сóпроводжóвалися широкими, 
агресивними, винахідливими рекламними кам-
паніями. Барнóм розміщóвав ó газетах, за його 
зізнаннями, цілі «підвали» із зазначенням їх 
вартості. Відвідóвачі, вражені ціною, а пізніше 
й експонатами, розповідали про свої враженням 
рідним і сóсідам, що викликало новó хвилю від-
відóвачів [6, p. 34-78].

Після загибелі мóзею внаслідок пожежі Бар-
нóм заснóвав цирк, в якомó демонстрóвав велет-
кó Аннó Свен, хлопчика із собачою мордою Федо-
ра Євтищева, для якого вигадав історію, бóцімто 
хлопець не розмовляв, а лише лаяв та ричав на 
сцені. Окрасою програми бóв 6-тонний африкан-
ський слон Джамбо, який надихнóв самого Марка 
Твена. У творі “Викрадення білого слона” пись-
менник описав такий прийом (пропозицію): “Бар-
нóм пропонóє 4000 доларів на рік за право вико-
ристання слона ó ролі пересóвної реклами <…> 
Має намір обклеїти його цирковими афішами” – 
[відповідь] “Барнóмó відмовити. 7000 – або нічого”.  
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Інший прийом як взаємодія поліції, рекламо-
давців і преси: [газетні хедлайни та заголовки] 
“БІЛИЙ СЛОН НА СВОБОДІ. ВІН ЗДІЙСНЮЄ 
СВІЙ ЗГУБНИЙ ШЛЯХ. СЕЛИЩА ЗБЕЗЛЮД-
НИЛИ, ПЕРЕЛЯКАНЕ НАСЕЛЕННЯ ЗАЛИШАЄ 
БУДИНКИ! КРИЖАНИЙ СТРАХ ПЕРЕДУЄ 
ЙОМУ! СМЕРТЬ І РУЇНА ЙДУТЬ ЙОГО СЛІДА-
МИ! ДЕТЕКТИВИ В АР’ЄРГАРДІ. ЗРУЙНОВА-
НІ БУДИНКИ. РУЇНИ ФАБРИК, ЗАГУБЛЕНИЙ 
ВРОЖАЙ, РОЗІГНАНІ ЛЮДСЬКІ НАТОВПИ, 
КРИВАВІ СЦЕНИ, ЩО НЕ ПІДДАЮТЬСЯ ОПИ-
СОВІ! ЩО ДУМАЮТЬ ТРИДЦЯТЬ ЧОТИРИ 
НАЙВІДОМІШІ ДІЯЧІ РОЗШУКУ! ЩО ДУМАЄ 
СТАРШИЙ ІНСПЕКТОР БЛАНТ!”

– Ось бачите! – тріóмфально сказав інспектор 
Блант, зраджóючи своємó звичайномó спокоє-
ві. – Блискóче! Такою вдачею не може похвали-
тися жодне інше агентство в світі. Слава про нас 
розійдеться по всіх кóтках земної кóлі, витримає 
бóдь-яке випробóвання часом, і моє ім’я зали-
шиться ó віках!” [7].

Барнóм презентóвав пóбліці постійно допо-
внювані численні варіанти автобіографії. Книги 
поширювалися і в роздріб, і за передплатою, а 
тим, хто відвідóвав цирк óперше, автобіографію 
давали безкоштовно разом з квитком. За спога-
дами очевидців, народ розходився з вистави, як 
з молитовних зборів, – кожен з томиком під пах-
вою. Книга з óспіхом розходилась і в Європі – ан-
глійською, францóзькою, німецькою, шведською, 
голландською мовами. За влóчним заóваженням 
К. Рóрк, пóбліка бóла для Барнóма і «сирови-
ною», і твором в його рекламній стратегії й так-
тиці [8, p. 393].

Висновки. Барнóм не бачив різниці між мисте-
цтвом і рекламним обміном, між користю та роз-
вагою. Він óважав, що виробництво підробок на 
продаж ó деякомó сенсі є найбільш «чистим» 
з мистецтв. Як справедливо заóважóє з цього 
приводó Т. Венедиктова, переживання адресата, 
завідомо відчóжені від практичного бокó життя, 
вистóпають як самоціль. Водночас з точки зорó 
чóттєвого або психологічного впливó розважаль-

не мистецтво для мас óтилітарно, оскільки до-
слідно вивірене і майже математично розрахова-
не в своємó ефекті. Це óсвідомлюють обопільно 
і той, хто розважає, і той, кого розважають, на 
основі чого між ними розгортаються як своєрідна 
«розмова». Схема, за якою діяв Барнóм: шахрай-
ство – самовикриття не до кінця для пробóджен-
ня сóмнівів – спростóвання шахрайства. Відсó-
ваючи однó репрезентацію за іншою, показóючи 
багатошаровість своєї комóнікації, виставляючи 
напоказ нескінченні поверхні-обманки, Барнóм 
і аóдиторія визначали їхню вартість ó порядкові 
вільного торгó і щоразó індивідóальної óгоди між 
собою [9, с. 115, 117].

Барнóм бачив свою відмінність від вóльгарних 
шахраїв ó томó, що, вводячи в оманó пóблікó, 
він її не стільки обманював, скільки розігрóвав, 
і гроші одержóвав не стільки в резóльтаті здир-
ництва, скільки законної винагороди за доставле-
не задоволення. У цьомó випадкові формóються 
бінарні опозиції: жертва обманó – óчасник об-
манó, обдóрений простак – необдóрений знавець, 
рядовий статист – рівноправний партнер. З цією 
нової точки зорó, гроші аóдиторії та її час óже 
не втрачені, а вкладені в задоволення. Ситóація 
радикально переоцінюється в очах адресата: об-
ман довіри бентежить, але гіркота компенсóєть-
ся, навіть з надлишком, задоволенням від óчасті 
в грі. Усвідомлення індивідом застосованого до 
нього прийомó спрацьовóє в стереотипномó по-
стóлаті: «Попереджений – значить, озброєний». 
Сам же Барнóм своїми діями намагався виго-
родити собі особливий, ігровий простір спілкó-
вання, організований технічним, а не смисловим 
чином, з претензією на свободó від дотримання 
етичних норм.

Перспективи дослідження. Резóльтати до-
слідження можóть бóти запроваджені ó навчаль-
ний процес при викладанні нормативних кóрсів 
“Теорія реклами”, “Теорія та історія соціальних 
комóнікацій”, “Галóзева реклама і PR”, а також 
спецкóрсів, присвячених історії, теорії та прак-
тиці реклами.

Список літератури:
1. Бóгрим В. Трюки в рекламі і паблік рілейшнз // Вісник Київського óніверситетó. Серія: Жóрналістика. 1997. 

Вип. 4. С. 190-194.
2. Stoklossa Uwe. Advertising. New Techniques for Visual Seduction. London: Thames Hudson Ltd., 2007. 270 p.
3. Эйзенштейн С. Избранные произведения: В 6 т. Т. 2. М.: Искóсство, 1964. 593 с.
4. Мелещенко О.К., Деяк-Якобишин О.М. Проблеми форми в жóрналістиці // Образ: наóк. жóрнал /  

За ред. Н.М. Сидоренко та О.Г. Ткаченко. 2015. Вип. 16. № 1. С. 21-29.
5. Barnum P.T. The Life of P.T. Barnum: Written By Himself. Originally published 1855. Reprint ed., Champaign: 

University of Illinois Press, 2000. 358 p.
6. Barnum P.T. Art of Getting Money, or, Golden Rules for Making Money. Originally published 1880. Reprint ed., 

Bedford, MA: Applewood, 1999. 92 p.
7. Твен М. Похищение белого слона // Марк Твен. Собр. соч. в 12 т. Т. 10. М.: ГИХЛ, 1961. С. 430-454.
8. Rourke C. Trumpets of Jubilee. New York: Harcourt, Brace and World, 1963. 445 p.
9. Венедиктова Т.Д. “Разговор по-американски”: дискóрс торга в литератóрной традции США. М.: Новое ли-

тератóрное обозрение, 2003. 328 с.
10. Bugrim V. Tricks in advertising and public relations // Bulletin of the University of Kiev. Series: Journalism. 

1997. No. 4. P. 190-194.
11. Stoklossa Uwe. Advertising. New Techniques for Visual Seduction. London: Thames Hudson Ltd., 2007. 270 p.
12. Eisenstein S. Selected works: In 6 vol. Vol. 2. Moscow: Art, 1964. 593 p.
13. Meleshchenko O., Dejak-Yakobyshyn O. Form Problems in the Journalism // Obraz: scientific journal /  

Ed. by N. Sydorenko & O. Tkachenko. 2015. Issue 16. No 1. P. 21-29.
14. Barnum P.T. The Life of P.T. Barnum: Written By Himself. Originally published 1855. Reprint ed., Champaign: 

University of Illinois Press, 2000. 358 p.
15. Barnum P.T. Art of Getting Money, or, Golden Rules for Making Money. Originally published 1880. Reprint ed., 

Bedford, MA: Applewood, 1999. 92 p.



«Молодий вчений» • № 9.1 (61.1) • вересень, 2018 р. 90
16. Twain M. Kidnapping white elephant // Twain M. Collected works in 12 vol. Vol. 10. Moscow: HIKHL, 1961. P. 430-454.
17. Rourke C. Trumpets of Jubilee. New York: Harcourt, Brace and World, 1963. 445 p.
18. Venediktova T. «Talk in American»: the discourse of bargaining in the literary tradition of the United States.

Moscow: Novoje Literaturnoje Obozrenije, 2003. 328 p.

Мелещенко А.К.
Инститóт жóрналистики 
Киевского национального óниверситета имени Тараса Шевченко

ПРОБЛЕМЫ ПСИХОЛОГИЧЕСКИХ ВОЗДЕЙСТВИЙ В РЕКЛАМЕ

Аннотация
Рассматриваются проблемы психологических воздействий в рекламных коммóникациях. Среди мето-
дов психологического воздействия на аóдиторию выделяется метод рекламных шоó. Именно реклам-
ное шоó, как и любое дрóгое социальное явление, имеет свои содержание и формó. Содержание ох-
ватывается термином «трюк», а форма – термином «аттракцион». Гением формы рекламных явлений 
и коммóникаций является американский шоóмен и антрепренер Финеас Тейлор Барнóм.
Ключевые слова: проблемы, психологическое воздействие, реклама, шоó, трюк, аттракцион, Барнóм.
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THE PROBLEMS OF PSYCHOLOGICAL EFFECTS IN ADVERTISING

Summary
The problems of psychological influences in advertising communications are considered. Among the meth-
ods of psychological influence on the audience is the method of advertising shows. It is an advertising 
show, like any other social phenomenon, has its content and form. The content is covered by the term 
«trick», and the form is covered by the term «attraction». The genius of the form of advertising phenom-
ena and communications is the American showman and entrepreneur Phineas Taylor Barnum.
Keywords: problems, psychological impact, advertising, show, trick, attraction, Barnum.


