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У статті досліджóються особливості сóчасної реклами, в якій використовóються різноманітні технології. 
Також зроблено спробó óзагальнити існóючий досвід щодо практичного застосóвання прийомів маніпóляції 
свідомістю людини з метою підвищення інвестиційної привабливості товарів чи послóг. Детальне вивчення 
подібних практик дозволить розробляти найбільш вдалі рекламні технології для óспішної реалізації товарів.
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Постановка проблеми. Наше сьогодення
вже просто неможливо óявити без ре-

клами, що сóпроводжóє нас скрізь: з екранів 
телевізорів, дисплеїв комп’ютерів і мобільних 
телефонів, вóличних білбордів, ó транспорті 
тощо. Виникнóвши ó давні часи, реклама стала 
невід’ємним елементом нашого життя.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
У сóчасномó світі бóдь-яка реклама óже давно 
перетворилася на чітко визначенó психологічнó 
технологію і використовóється для досягнення 
певних резóльтатів не лише в торгівлі чи еко-
номіці, а й ó соціально-політичній сферах. Фе-
номен реклами ó XXI столітті полягає ó томó, 
що вона здатна впливати на світоглядні позиції 
особистості, навіть змінювати її поведінкó. Томó 
це явище нині досліджóється фахівцями різних 
наóкових галóзей. З цієї теми заслóговóють на 
óвагó роботи О.А. Феофанова, О.О. Титаренка, 

В.Г. Зазикіна, Л.М. Федотова, П.К. Власова та ба-
гатьох інших.

Метою статті є дослідження прийомів маніпó-
ляції ó процесі їхнього використання ó рекламі.

Виклад основного матеріалу. Нині реклама 
сприймається як поліаспектне явище, томó не-
дивно, що існóє безліч її визначень. Наприклад, 
реклама окреслюється як «бóдь-яка форма не-
особистої пропозиції та просóвання комерційних 
ідей, товарів чи послóг коштом чітко визначеного 
замовника» [7, с.144]. Інші вважають рекламó со-
ціальним феноменом, що «...фóнкціює..., створю-
ючи óявні світи, в яких ніхто не живе, але кóди 
намагаються дістатися всі» [8, с. 130]. Треті гово-
рять, що реклама – «це... психологічне програмó-
вання людей» [6, с. 42]. Досить попóлярною нині 
є дóмка про те, що реклама – це «вид творчос-
ті і навіть вид мистецтва, оскільки втілює ó собі 
не лише процес сприйняття дійсності, а й спо-
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сіб його вираження» [4, с. 51]. У Законі України 
«Про рекламó» термін «реклама» визначається 
як «спеціальна інформація про осіб чи продóк-
цію, яка розповсюджóється ó бóдь-якій формі 
та в бóдь-який спосіб з метою прямого або опо-
середкованого одержання прибóткó» [1]. 

Загалом, підвищення ролі реклами ó сóспіль-
стві пов’язано з тим, що, надаючи детальнó ін-
формацію про товар, вона створює попит на ньо-
го і врешті-решт спонóкає придбати або вибрати 
тó чи іншó послóгó. 

Безóмовно, створення óспішної реклами сóпро-
воджóється низкою чинників. На дóмкó дослідників, 
на стрóктóрó текстó реклами впливає аóдиторія, 
характер товарó, носій реклами (ТБ, жóрнал, газе-
та, радіо). Окрім того, реклама має бóти емоційною 
і надавати правдивó інформацію про товари чи по-
слóги, їхні принади мають бóти доказовими, достóп-
но виголошеними. Усі сóчасні реклами найчастіше 
мають такó стрóктóрó, що й розкриває сóтність 
того чи іншого товарó або послóги: слоган – заголо-
вок – основний текст – ехо-фраза( резюме). 

Більшість наóковців сóголосні ó томó, що 
ó рекламі значнó роль відіграють психологічні 
чинники і виділяють п’ять своєрідних «центрів 
тяжіння», а саме: «формат повідомлення, внóт-
рішній світ споживача, органи чóття людини, ло-
гіка побóдови рекламного повідомлення і форми 
подання статистичних даних» [5, с. 278].

Як показóє досвід, сóчасна реклама відіграє по-
двійнó роль ó житті. Насамперед, це детальна ін-
формація про продóкт чи послóгó. Але є і певні не-
гативні моменти, пов’язані з тим, що реклама стає 
тим важелем, який спричинює вироблення певних 
стереотипів мислення, нав’язóє стандарти життя, 
шаблони краси тощо. У свідомості людини виникає 
дóмка, що її щастя, óспіх, підвищення статóсó за-
лежить саме від придбаної речі. Тобто, відбóваєть-
ся елементарне маніпóлювання свідомістю люди-
ни. Зазначимо також, що маніпóлятивні прийоми 
можóть бóти як позитивними, так і негативними. 
Розглянемо деякі методики маніпóляції.

Однією з існóючих технік маніпóлятивного 
впливó є застосóвання в рекламних повідомлен-
нях так званого нейролінгвістичного програмóван-
ня (НЛП). Так, одним з базових в НЛП є поняття 
репрезентативних систем особистості: візóальної, 
аóдіальної, кінестетичної. Це пов’язано зі способа-
ми отримання, обробки та зберігання інформації 
ó пам’яті людини. При розробці такого рекламного 
повідомлення необхідно використовóвати всі три 
системи для формóвання ó свідомості найбільш 
повного і насиченого образó, а також з метою 
створення його óніверсальності в плані репре-
зентативних систем, оскільки найбільш швидке 
розóміння і прийняття інформації людиною до-
сягається в томó випадкó, якщо вона подається 
в характерній для нього репрезентативній системі.

На дóмкó вчених Б.Ф. Поршнєва, А.А. Брóдно-
го, ó процесі реклами ефект від навіювання дóмок 
про перевагó певних продóктів чи послóг допомо-
же створити відповідний допоміжний фон, який 
дослідник А.А. Брóдний називає фасцінацією (від 
англ. fascination – зачарóвання) [2, с. 178]. Прикла-
дом фасцінації може слóгóвати мóзика чи колір, 
які роблять рекламó більш привабливою. Фактич-
но відбóвається змішання інформаційних каналів 
з метою продемонстрóвати óсі характеристики 

товарó: колір, звóк, смак, аромат тощо. Більшість 
попóлярних нині кліпів пропонóє безліч «райської 
насолоди», «спокóси смаком», містить сексóально 
забарвлені образи. Отже, клієнтам намагаються 
вселити дóмкó про те, що дані речі чи продóкти 
викликають лише задоволення. Тобто, відбóваєть-
ся маніпóлювання чóттєвим досвідом людини.

 Зазначимо, що ó деяких випадках творці ре-
клами використовóють найрізноманітніші емоції, 
наприклад: радість, жалість, страх, заздрість 
тощо. Ці почóття мають на меті настільки запо-
лонити людинó, щоб вона не мала змоги адекват-
но реагóвати на ситóацію. Наприклад: «Ви ж не 
хочете захворіти? Тоді кóпіть вітаміни».

Рекламісти, або криейтори, досить часто 
звертаються до відомих міфів, казок, використо-
вóючи їх для створення своєї реальності. Зараз 
існóє багато імпровізацій давнього сюжетó казки 
про Попелюшкó. Ситóації можóть бóти різними, 
але завжди в основі факт якогось перетворення 
(колір волосся, одяг тощо).

Іноді використовóються і різноманітні «чарів-
ні речі». Наприклад, попóлярною на телебаченні 
є тема наведення ідеальної чистоти. На допомогó 
господині ó видаленні брóдó приходять сóсідка, 
мати, тьотя Ася, містер Пропер та інші. Чарівни-
ми тóт є миючі засоби, за допомогою яких і пере-
творюють дім на справжній рай.

Привабливою є також різдвяна та новоріч-
на реклама компанії Coca-Cola з їхнім веселим 
слоганом («Свято наближається, свято наближа-
ється!»), традиційним Санта Клаóсом, чарівними 
оленями, дзвіночками, гірляндами, на фоні яких 
подається продóкція відомого бренда. 

Надзвичайно поширеним ó рекламі є прийом, 
який має назвó «брак часó». Основна його мета – 
створення ó покóпця своєрідного психозó, в якомó 
він біжить кóпóвати рекламованó продóкцію. На-
приклад: «Шалені знижки!», «Сенсаційні знижки! 
Поспішайте!» тощо. Досить часто тóт використовó-
ють слова «тільки сьогодні», «незабаром», що ство-
рюють ситóацію нагнітання ситóації: «Тільки сьо-
годні і тільки ó нас знижки! Літні знижки на 50%!».

 У зв’язкó з цим використовóють ще і при-
йом контрастó: «Найкраще тільки ó нас!». Хоча 
це один з видів інформаційно порожніх проти-
ставлень, оскільки покóпець ó дійсності не знає, 
з чим порівнюється той чи інший товар.

Настóпний прийом має назвó «апеляція до про-
гресó» В його основі – óміння переконати клієнта, 
що даний продóкт є абсолютно новим, модним. По-
пóлярними ó цьомó випадкó є словосполóчення «но-
вий дизайн», «новий смак», «новий аромат» тощо.

Іноді ó рекламі товарó використовóють звер-
нення до добрих почóттів особистості, тобто від-
бóвається своєрідна інтимізація комóнікативного 
просторó. Це такі теми, як зóстріч із батьками, 
піклóвання про них, намагання допомогти матó-
сі, спілкóвання з дрóзями тощо. Наприклад, óже 
óпродовж тривалого часó реклама кави «Jacobc 
Monarch», пропагóє щире спілкóвання між людь-
ми. Така реклама викликає позитивні емоції і, 
безóмовно, викличе бажання придбати товар.

Автори реклами можóть вдаватися і до певного 
шантажó, звертаючись до інстинктó самозбережен-
ня: «Обов’язково користóйся нашою зóбною пастою, 
інакше твої зóби з’їсть карієс», «Тільки наші тампо-
ни забезпечать жінці 100-відсотковий захист».
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Деякі види телереклам вдаються до викорис-

тання ілюзії переконливості, посилаючись на чис-
ленні «професійні асоціації стоматологів, гінеколо-
гів» або інших фахівців, які нібито мають достатньо 
даних, що підтверджóють перевагó рекламованого 
товарó над óсіма іншими (наприклад, зóбні пасти 
із фантастичним ефектом відбілювання).

У рекламі широко використовóються трóїзми 
(англ. truism) – загальновідома істина, баналь-
ність). Прикладами трóїзмів є фрази типó «óсі 
знають, що…», «óсі жінки кóпóють це…», «óсі 
батьки люблять своїх дітей….» тощо, наприклад: 
«Усе стає на свої місця з «Gillette»! «Gillette» – 
найкраще для чоловіків!».

 Маніпóляція свідомістю клієнтів викликаєть-
ся і використанням так званих «хитрих слів», що 
спотворюють дійсний стан речей: «Усього тільки 
999,99 грн.», «Просто підніміть трóбкó і зробіть 
покóпкó всього лише на 499 грн».

Іноді творці реклами спекóлюють на патрі-
отизмі óкраїнців. Прикладом цього є реклама 
пива «Оболонь»: «Пиво «Оболонь» – пиво твоєї 
Батьківщини!». Покóпці óважають, що вони під-
тримóють вітчизняного покóпця і ріднó країнó. 
Та виникає цілком закономірне питання щодо 
того, чи здатне пиво покращити життя в Укра-
їні. До речі, цей ролик часто повторюється, тоб-
то спрямований на збільшення кількості покóп-
ців. Є ще один аспект: виховний. Подібні ролики 
рекламóють алкогольнó продóкцію, і навіюють 
дóмкó, що вживання пива є патріотичною спра-
вою. Хоча це твердження є хибним.

Інший приклад – реклама горілки «Козаць-
ка рада». Чоловік-атлет, що здатен впоратися 
з конем, вражає глядача. Цьомó сприяє і текст: 
«Ти – козак! У тобі сила! Ти не схибиш! Ти óсе 
здолаєш! «Козацька рада»! Бóдь козаком!». Зви-
чайно. люди бóдóть кóпóвати товар, але ж не 
слід забóвати про те, що це алкоголь.

На перший погляд, патріотичною є й рекла-
ма горішків: «Справжнім чоловікам потрібно по-
повнювати енергію. Спробóй горішки «Козацька 
слава»!». Чоловік, що заплітає коси доньки, ви-
тримóє шопінг дрóжини і ще багато інших побó-
тових проблем. Отже, це дійсно корисний продóкт.

Нерідко для реклами запрошóють відомих ак-
торів, спортсменів. Це прийом має назвó «автори-
тет»: Ольга Фреймóт рекламóє йогóрт «Активію», 
брати Клички під час святкóвання перемоги сма-
кóють пиво «Чернігівське», Ігор Кондратюк на-
солоджóється затишком із вікнами «Veko» тощо. 
У людей виробляється стереотипність мислення, 
що криється ó такій фразі: «Якщо цей продóкт кó-
пóють такі відомі люди, то я теж маю його мати». 
Усе це приведе до зростання продажó товарів.

Як óже зазначалося, неабиякó роль відіграє 
кольорова гама реклами. Часто блідій, іноді на-
віть чорно-сірій, картинці бóденного життя про-
тиставляються яскраво насичені кольори ре-
кламованого товарó. Резóльтат реклами матиме 
позитивнó реакцію на товар.

Є прийоми, що можóть знизити критичність 
сприйняття товарó. Наприклад,

рекламісти іноді прагнóть викликати інфор-
маційне перевантаження текстó, словами дик-
тора «за кадром». Тобто, така поліфонія ви-
кликає затримкó сприйняття, втомó, але товар 
запам’ятовóється.

Також полюбляють використовóвати і звóкові 
ефекти. Раптова зміна звóкó під час переглядó 
фільмó, що перериває дійство, неприємно впли-
ває на слóх людини і може викликати навіть пев-
не незадоволення.

Значна роль ó правильній побóдові реклами 
належить засобам лінгвістичної маніпóляції.

У рекламних текстах надають перевагó озна-
чено-особовим реченням, присóдок ó яких ви-
ражений дієсловом наказового способó: «Живи 
з óсмішкою!», «Залишайся вірним!», «Отримóй 
щодня!» тощо. Уважається, що дієслова наказо-
вого способó недоконаного видó передають рі-
шóчість, різкість [3, с. 130], а доконаного видó – 
виражають волевиявлення [3, с. 131]. У деяких 
випадках слова лóнають пом’якшено: «Відчóй 
смак легенди! Зóстрінь свято з нами!», «Подарóй 
собі Danissimo!». Оскільки дієслова наказового 
способó мають відтінок побажання, доброзич-
ливої поради, то така реклама подобається спо-
живачам і привертає їхню óвагó. Такі стрóктóри 
сприяють досягненню головної мети реклами – 
швидко вплинóти на того, хто її сприймає. До того 
ж вони короткі, томó легко запам’ятовóються. 

Засобом спонóкання ó рекламі, особливо на 
телебаченні, слóгóють квантитативно-ґенітив-
ні речення. На óкраїнськомó телебаченні в мові 
реклами вони лóнають здебільшого напередодні 
свят як привітання від тих чи інших виборчих 
блоків, партій: «Багато радості вам!», «Море смі-
хó! Ласощів óсяких!».

Використовóються і лексеми з різноманітни-
ми сóфіксами, що передають сóб’єктинó оцінкó: 
«Називін! Для носів та носиків!».

Рекламі сприяє і гіперболізація текстó (реклама 
вафель «Siеsta»: «Найхрóмкіший смак!»; реклама 
бритви: «Найкраще для чоловіків – «Gillette»!), 
використання стóпенів порівняння («Добре, а 
з ЛЮКС ще краще!» (реклама чіпсів «Люкс»).

Часто вживаються евфемізми, особливо ó по-
літичній рекламі, що допомагають óникнóти кон-
фліктó в спілкóванні та під час вистóпів, прихова-
ти негативні факти. Наприклад, в американських 
ЗМІ безробітних називають непрацевлаштовани-
ми, бідних – недостатньо привілейованими тощо. 
Військовий конфлікт між Україною і Росією три-
валий час називали АТО, а не війною.

Висновки і пропозиції. Отже, ó резóльтаті на-
шого дослідження можна зробити низкó висновків.

На сьогоднішній день немає єдності ó визна-
ченні терміна «реклама», оскільки поняття сприй-
мається як поліаспектне явище (соціальне, еконо-
мічне, психологічне, лінгвістичне, естетичне тощо). 

Реклама є як елементом маркетингó, так і еле-
ментом системи сóспільної комóнікації. Як еле-
ментó сóспільної комóнікації їй властива ідеоло-
гічно-прагматична фóнкція, яка полягає ó томó, 
щоб ó резóльтаті передачі інформації здійсни-
ти вплив на адресата реклами, привернóти його 
óвагó та переконати його придбати певний товар.

У зв’язкó з цим рекламісти часто використо-
вóють різноманітні прийоми маніпóлювання сві-
домістю людей.

Тенденції розвиткó сóчасного ринкó вказóють 
на те, що роль реклами в ХХІ столітті бóде лише 
зростати. Томó необхідно працювати над розроб-
кою нових креативних методів і прийомів рекла-
мóвання товарів і послóг.
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ПРИЕМОВ МАНИПУЛЯЦИИ В РЕКЛАМЕ

Аннотация
В статье исследóются особенности современной рекламы, в которой использóются разнообразные 
технологии. Также сделана попытка обобщить сóществóющий опыт по практическомó применению 
приемов манипóляции сознанием человека с целью повышения инвестиционной привлекательности 
товаров или óслóг. Детальное изóчение подобных практик позволит разрабатывать наиболее óдачные 
рекламные технологии для óспешной реализации товаров.
Ключевые слова: реклама, стрóктóра, манипóляция, сознание, прием.
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USING RECEPTIONS MANIPULATIONS IN ADVERTISING

Summary
The article explores the features of modern advertising, which uses a variety of technologies. An attempt 
has also been made to generalize the existing experience in the practical application of methods of manipu-
lating the mind of a person with the aim of increasing the investment attractiveness of goods or services. 
Detailed study of such practices will allow developing the most successful advertising technologies for 
the successful sale of goods.
Keywords: advertising, structure, manipulation, consciousness, reception.


