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ВСТУП 

 

Сьогодні, у ХХІ столітті, ми можемо спостерігати постійне зростання 

обсягів виробництва, нові товари та послуги з'являються щодня, відповідно 

зростає і кількість реклами. У цьому інформаційному потоці, з гігантською 

кількістю інформації, яку кожен день отримує людина, надважливим аспектом 

для підприємств стало вміння правильно стимулювати бажання до купівлі 

товару. Прямого рекламного звернення, де повідомляють про існування 

товару чи послуги зараз вже замало, адже споживачі просто не встигають 

звертати увагу на всі рекламні повідомлення, які на них спрямовані, саме тому 

у реаліях сьогодення чи не кожна компанія використовує у своїх рекламах 

методи маніпуляції поведінкою споживача.  

Для спеціалістів в області маркетингу тут важливим є як вивчення 

особливостей формування поведінки споживачів та чинників, які на неї 

впливають, так і дослідження різноманітних технологій маніпулятивного 

впливу на поведінку споживачів, а також використання прихованої реклами. 

З метою посилення рекламного впливу і, відповідно, підвищення 

ефективності самої реклами використовуються різні методи психологічного 

впливу: сугестія, маніпуляція, наслідування, стереотип, установка, 

еріксонівський гіпноз, нейролінгвістичне програмування, лінгвістичне 

маніпулювання, та інші.  

Поведінку споживача як науку вивчали: Д. Енджел, Р. Блекуелл, П. 

Мініард, П. Бурдьє, Ж. Бодрійяр, І. Гоффман.  

Дослідженнями в області психології реклами займалися вчені, що 

залишили дуже помітний слід у світовій психологічній науці , – У. Скотт, У. 

Мед, К. Шульте, К. Марбе, Е. Штерн, У. Блюменфельд, Дж. Уотсон, Х. 

Мюнстерберг, К. Гартунг та інші. 

Вивченням прихованої реклами в Україні займались О. Маєвський, Н. 

Грицюта, Н. Войтович та багато інших. 
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Актуальність даного дослідження полягає в тому, що у надзвичайно 

насиченому інформацією середовищі, маніпулятивні технології 

використовуються практично у всіх рекламних повідомленнях, що ми бачимо 

то телебаченню чи в Інтернеті, чуємо по радіо, або ж читаємо в газетах. В 

умовах сьогодення усі, від найбільших до найменших компаній, політичних 

організацій чи державних установ займаються вивченням та використанням 

технологій маніпуляції у своїх рекламних кампаніях, тому у сучасному світі 

так актуально бути обізнаним у цьому питанні.  

 Метою даної роботи є вивчення особливостей впливу маніпулятивних 

технолгій  на поведінку споживача. 

Завдання курсової роботи:  

- визначити сутність, види та особливості формування поведінки 

споживача;  

- виявити особливості психологічного впливу реклами,  

проаналізувати та систематизувати засоби психологічного впливу на 

споживачів.  

- здійснити аналіз стану та тенденцій розвитку медіапростору 

України;  

- визначити особливості створення та використанння прихованої 

реклами 

- виявити проблеми й можливості застосування маніпулятивних 

технологій в Україні. 

Об'єкт дослідження: поведінка споживача 

Предмет дослідження: вплив маніпулятивних технологій на поведінку 

споживача. 

Методи дослідження: теоретичні, до яких належить аналіз та опис 

(проаналізовано та описано мікроекономічний, соціальний, психологічний та 

інтагрований підходи до визначення сутності поняття «поведінка споживача», 

проаналізовано психологічні особливості рекламного впливу на поведінку 

споживача, описано засоби маніпулятивного впливу на поведінку споживача, 
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такі як: навіювання, психоаналітичний метод, еріксонівський гіпноз, 

нейролінгвістичне програмування, лінгвістичне маніпулювання, соціально-

психологічні установки, стереотипи, ідентифікація, наслідування, 

психологічне зараження та технологія «25-го кадру»), емпіричні методи, до 

яких належать порівняння і  вимірювання (використання даних методів при 

дослідженні графічних та статистичних даних у ході роботи) 

Структура роботи: дипломна робота складається зі вступу, трьох 

розділів, які містять 4 таблиці та 21 рисунок, висновків, списку використаних 

джерел, який налічує 75 позицій. Кількість сторінок основного тексту: 53 

сторінки. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

МАНІПУЛЯТИВНИХ ТЕХНОЛОГІЙ У РЕКЛАМІ 

1.1 Сутність та особливості формування поведінки споживача 

 

На сьогоднішній день, живучи в умовах ринкової економіки, коли щодня 

з’являються нові, у тому числі рекламні, технології, постійно зростає 

різноманіття товарів та послуг, що доступні у будь-який час, розвивається 

бізнес та кількість реклами зростає у геометричній прогресії, дуже важко 

привернути увагу споживачів до товарів чи послуг, що пропонує 

підприємство. Вивчення поведінки споживача – одне з ключових завдань для 

компаній, що хочуть розширити свій бізнес та задовольняти потреби 

споживачів. 

Вивченню формування поведінки споживача присвячена велика 

кількість наукових праць у сфері маркетингу, соціології, економіки та 

психології.  

Описуючи сутність поняття «поведінка споживача» можемо виокремити 4 

підходи до вивчення (табл. 1.1) [52]:  

1) Мікроекономічний підхід  

Одну з перших теорій, що почала описувати поведінку споживача, 

розробила класична економічна школа водночас із розробкою теорії поведінки 

на рівні підприємства, тобто мікроекономіки.  

Відповідно до даної теорії людина мислить раціонально і діє у власних 

інтересах, при цьому рухаючись до максимізації економічної ефективності 

споживчого вибору.  Цей підхід започаткував відомий вчений класичної 

економічної школи А. Сміт, а пізніше його розвинув А. Маршал. 

Беручи за основу теорію граничної корисності, учені розробили 

концепцію кривих байдужості, якою й дотепер користуються, щоб мати змогу 

передбачити структуру та обсяги споживання людиною певних товарів. 

 

 



7 
 

Таблиця 1.1  

Підходи щодо трактування поняття «поведінка споживача»  

Підхід 
Основоположник 

підходу 
Поведінка споживача у межах підходу 

Мікроекономічний 
А.Сміт, 

А.Маршал 

Раціональні дії людини з метою задоволення 

власних потреб при одночасному русі до 

максимізації корисності та економічної 

ефективності  вибору 

Психологічний 
І.Павлов, 

І.Сєченов 

Навчання людини, здійснене у формі зворотної 

реакції на подразники і закріплене 

винагородою за правильну реакцію або 

покаранням за помилкову поведінку. 

Соціологічний Т. Веблен 
Поведінка споживача визначається впливом 

вибору та смаків оточуючих, при цьому 

свобода вибору вважається міфом 

Інтегрований  Ф.Котлер 

Поведінка споживача розглядається як 

багатогранний процес, основою якого є 

прийняття споживачем рішення щодо покупки, 

і на який впливають різні внутрішні та зовнішні 

фактори 

Джерело: побудовано автором на основі [52] 

2) Згідно психологічного підходу доцільно розглядати 3 таких теорії:  

Теорію реакції на подразнюючий фактор описали та визначили відомі у 

всьому світі психологи І.П. Павлов та І.М. Сєченов. Згідно даною теорією 

поведінковий процес являє собою реакцію людини на певні подразники, при 

цьому нагороджуючи її за правильну реакцію і караючи за помилкову. Дана 

теорія була взята за основу напряму у психології, що зветься біхевіоризм, яку 

заснував Дж. Уотсон.  

Основними складовими споживчої поведінки у вченні теорії пізнання 

вважають сприйняття, увагу, цільові установки, пам’ять та мислення. 

Прихильники когнітивної психології стверджують, що головну роль у 

споживчій поведінці відіграють знання. Споживач сприймає подразнюючі 

фактори аналізуючи власний досвід, що був накопичений протягом життя. 

Психоаналітичну теорію мислення розробив всесвітньо відомий 

науковець в області психології Зигмунд Фрейд. В рамках цієї теорії 

психологічне життя людини розглядається як багаторівневе явище, у якому 



8 
 

глибинний рівень – це несвідоме, що має агресивну та сексуальну складові. 

Відповідно до концепції Фрейда, наша свідомість містить три частини: Воно, 

Я та Над-Я [31].  

«Воно» - найбільш архаїчна частина особистості,  що складається з 

генетично первинних інстинктів та підпорядковується принципу задоволення. 

Першопочатково «Воно» ірраціональне, для нього немає законів логічного 

мислення, моралі, загальноприйнятих оцінок, чи категорій «добро» і «зло». 

Проте водночас «Воно», що включає в себе інстинкти, служить джерелом 

енергії для всієї особистості.  

Наступний елемент особистості – «Я» слідує принципу реальності, 

пристосовується до вимог суспільства та навколишнього світу. У процесі 

розвитку компонент «Я» набуває здатності контролювати інстинктивні пориви 

«Воно», таким чином визначаючи можливості  задоволення потреб і 

запобігаючи шкоди особистості в цілому.  

Останній компонент особистості – «Над-Я», який є носієм моральних 

норм, що були сформовані під час раннього дитинства на основі системи 

заборон і вказівок. Фрейд виділяє три основні функції «Над-Я»: совість, 

самоспостереження та формування ідеалу. 

3) Соціологічний підхід, яскравим прикладом якого є модель 

Торстейна Веблена, що робить основний акцент на впливі оточення: людей, 

соціуму, класів, сім’ї, груп, культури, тощо, тоді як у попередньо-розглянутих 

теоріях увага акцентувалась на внутрішньому світі. В межах даної концепції 

кожен споживач відчуває вплив вибору чи смаків оточуючих. Водночас люди 

визначаються соціальними істотами, а свобода вибору споживача – міфом, 

оскільки він у будь-якому випадку детермінований вибором інших людей [56]. 

4) Інтегрований підхід відрізняється тим, що у ньому поєднується 

вплив як внутрішніх, так і зовнішніх чинників. Ядром моделі є процес 

прийняття рішення споживачем щодо купівлі. (Додаток А)  

У межах даної моделі на поведінку споживача впливають деякі фактори, 

які можна умовно поділити на 3 групи: 
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1) Чинники зовнішнього впливу, що в свою чергу діляться на 

спонукальні маркетингові, що допомагають компаніям вплинути на процес 

прийняття рішення споживачем, і також некеровані фактори соціокультурного 

впливу  

2) Ситуативні чинники, що великою мірою залежать від споживача, 

його оточення, життєвих проблем, тощо, однак вони не вважаються 

глибинними фізіологічними чи психологічними факторами. 

3) Чинники внутрішнього впливу, які містять психологічні й 

особистісні характеристики споживача. Ці фактори є найбільш 

непередбачуваними чинниками, що впливають на рішення споживача про 

купівлю. 

Усі вищезгадані елементи потрапляють у «чорну скриню» споживача, 

тобто його підсвідомість, яка перетворює певні стимули споживача на 

реакцію.  

При вивченні поведінки споживача необхідно також здійснити аналіз 

впливу на неї чинників зовнішнього та внутрішнього середовища , які 

Ф.Котлер розділив на такі групи(табл. 1.2) [27]: 

Таблиця 1.2 

Чинники впливу на поведінку споживача 

 

 

 

 

 

Джерело: складено автором на основі [27] 

Чинники впливу на поведінку споживача 

Зовнішні Внутрішні 

Культурні чинники                                

Належність до 

соціального класу  

Соціальні  чинники                                

Вплив родини                                       

Ситуативні чинники 

Особистісні  чинники                                

Психологічні  

чинники                                

Ресурси та знання 

споживачів 
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Культура – це системний людський спосіб життя суспільства, що вивчає 

увесь спектр практичної і духовної діяльності людей, їх ставлення до 

навколишнього світу і до самих себе. [45] 

Саме в культурі розвивається внутрішній світ людини, її духовність, 

світогляд, знання, вміння, потреби, соціальні погляди, національне 

самоусвідомлення, тощо. Тому культура є найсильнішим фактором 

соціального впливу на поведінку споживачів. 

Фахівці у сфері маркетингу, що працюють на закордонних ринках, 

повинні добре вивчити культурні особливості різних країн, щоб мати змогу 

належним чином пристосувати маркетингові заходи та стратегії. 

Важливо зазначити, що культура також містить дрібніші елементи – 

субкультури.  

І.Тюрменко визначає: «Культурні зразки, які тісно пов’язані із 

загальною домінуючою культурою і разом з тим відрізняються від неї своїми 

специфічними рисами, називаються субкультурами» [32]. 

Яскравим прикладом впливу культури на вибір споживача є постійна 

зміна модних тенденцій.  

Наступний чинник – це соціальні класи. Ф. Котлер визначає: «Соціальні 

класи – це відносно стабільні та великі групи людей, яких об’єднують спільні 

інтереси, поведінка та система цінностей». [30] 

Належність до певного соціального класу визначається не лише лише 

якимось одним чинником, а сукупністю кількох факторів, таких як: рівень 

доходів, рід занять, освіта, обсяг заощаджень та інші.  

Спеціалісти з маркетингу вивчають соціальні класи, адже їхні 

представники найчастіше володіють однотипною споживчою поведінкою.  

Існує багато підходів, щоб визначити, до якого класу належить та чи інша 

людина. Ф. Котлер, взявши за основу поділу рівень доходів, виділяє 7 класів: 

вищий, середній та нижчий прошарки вищого класу; середній та робітничий 

класи; вищий і нижчий прошарки нижчого класy [34] 
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Вагомим чинником впливу на поведінку споживача є також вплив 

соціальних чинниеів. Зважаючи на те, що значну частину свого існування в 

суспільстві людина проводить, інтегруючись з різними соціальними групами, 

які визначають її статус та соціальне становище, а також чинять вагомий вплив 

на її споживчу поведінку.  

Соціальна група – це стійке, структуроване об’єднання людей, які 

взаємодіють одне з одним і залежать один від одного досягненні спільних 

цілей, інтересів і задоволенні соціальних потреб. [12] 

Референтна група – це реальна або умовна соціальна спільнота, з якою 

індивід співвідносить себе як з еталоном норм, думок, цінностей, оцінок, на 

які він орієнтується у своїй поведінці та самооцінці. [12] 

Усі групи мають певні норми, правила, стандарти споживання, що 

нав’язуються членам груп різними, інколи доволі жорсткими, способами. До 

прикладу, адвокати чи юристи повинні носити одяг ділового стилю, лікарі білі 

халати, також подібні стандарти мають учасники різних субкультур.  

Часто бувають ситуації, коли на збут певних товарів значний вплив 

мають певні групи. У такому випадку підприємства, що виробляють ці товари 

намагаються виявляти лідерів думок цих референтних груп.  

Лідери думки – це члени референтної групи, які з огляду на профечійні 

характеристики, знання, особисті якості та інші особливості, впливають на 

інших. [52] 

Члени родини також можуть створювати значний вплив на споживчий 

вибір людини. Родина – це основний осередок споживання у суспільстві, тому 

спеціалісти у галузі маркетингу всебічно її вивчають, намагаючись визанчити 

розподіл ролей у сім’ї і вплив думок різних її членів.  

Виділяють п’ять купівельних ролей серед членів родини: 

1) Ініціатор – людина, якій прийшла ідея купівлі; 

2) Впливова особа – особа, що усвідомлено або неусвідомлено впливає на 

рішення про купівлю, пропонуючи час, місце чи торгову марку; 
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3) Особа, яка приймає рішення – людина, що власне приймає рішення про 

покупку, зазвичай має в родині фінансову владу; 

4) Покупець – людина, що фактично здійснює купівлю товару чи послуги; 

5) Користувач – особа, що користується покупкою [8] 

Також на поведінку та рішення споживачів значною мірою впливають 

ситуативні фактори, що залежать від самої людини, її стилю життя, особистихї 

переживань, проблем, тощо.  

Виділяють три основні основні ситуації, які можуть мати вплив на 

поведінку споживача: 

1) Під час комунікації. Часто ефективність маркетингових заходів 

значною мірою залежить від умов, в яких відбувається комунікація. 

Наприклад, вплив реклами у мережі Youtube великою мірою обумовлюється 

тим, де саме вона розміщена: інтегрована в програму (інтерв’ю, блог, тощо), 

розміщена як банер, чи як відео-реклама перед музичними кліпами, тощо. 

2) Під час купівлі. Існує багато ситуативних факторів, що можуть 

вплинути на рішення покупця під час процесу купівлі, серед них: зовнішній 

вигляд торгового залу (освітлення, кольори, оздоблення, планування, тощо), 

інформація (доступність, обсяг, достовірність, форма подання, тощо), а також 

запахи, музика, професійність персоналу, та багато інших. 

3) Під час використання. Споживання продукту також залежить від 

ситуації, якщо використання одного товару в певному випадку може бути 

придатним, а в іншому виявитись неприйнятним. Це також пов’язано із 

сезонністю певних товарів. Наприклад, люди прикрашають домівки до 

Різдвяних світ з листопада до січня, відповідно споживачі потребують 

новорічні прикраси в основному протягом цього періоду, а вже з весни їхнє 

використання буде недоречним [52] 

Перейдемо до чинників внутрішнього впливу. На поведінку споживача 

значною мірою впливають особистісні чинники: 

- Вік і етап життєвого циклу родини. З віком людина зазнає певних 

змін, у тому числі у своїх споживчих вподобаннях та звичках. Вона формує 
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певний стиль життя і споживчі стандарти, стає більш консервативною, менш 

ризикованою, тому стає важче переконати її спробувати нові торгові марки. 

Також значний вплив має й етап життєвого циклу сім’ї. Кожна сім’я проходить 

певні стадії: молоді без дітей, сім’ї з дітьми, пари похилого віку,  і в залежності 

від того, на якому етапі перебуває споживач на даний момент, буде 

змінюватись його споживча поведінка. 

- Вид занять. Тут можна виділити групи за професіями: працівники 

заводів  і фабрик купуватимуть в більшості робочий одяг, а працівники банків 

– костюми та краватки.  

- Економічне становище. Звичайно, що дохід людини та її 

фінансовий стан мають прямий вплив на її споживчий вибір. Цінова політика 

компанії повинна бути тісно пов’язана із постійним моніторингом дохідності 

клієнтів, щоб при економічному спаді мати змогу підлаштувати ціни та 

позиціювання. 

- Спосіб життя – поняття, застосовуване в соціології й в інших 

соціальних науках для характеристики умов і особливостей повсякденного 

життя людей у тому чи іншому суспільстві, прошарку, групі і т. П [57] 

Існує багато підходів щодо окреслення видів способу життя. Однією з 

найпоширеніших є психографіка, або AIO (Activities, Interests, Opinions – 

діяльність, інтереси, погляди) 

• діяльність – робота, шопінг, спорт, суспільні інтереси, хобі  

• інтереси – мода, їжа, сім’я, відпочинок 

• погляди – особисті погляди людини на себе, соціум, товари та послуги, 

тощо.  

- Тип особистості та уявлення людини про себе. Особистість – це 

стійка система соціально значущих властивостей, ознак і рис, яких набуває 

індивід у певному суспільстві під впливом відповідної культури, конкретних 

соціальних спільнот і груп, організацій та інститутів, до яких він належить і до 

життєдіяльності яких він залучений [12].  
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Використовується також ще одне поняття, що стосується типу 

особистості – самоідентифікація, тобто уявлення самої людини про себе. Це 

поняття у відношенні до постійних покупців є одним з визначних 

спонукальних мотивів до здійснення покупки.  

Розглянемо також і психологічні фактори, що впливають на поведінку 

споживача. Звичайно, що будь-які вчинки та дії людини мають мати певні 

спонукальні мотиви.  

Мотив – це спонукання, мрії, бажання або міркування, які ініціюють 

деяку послідовність дій, що представляє собою поведінку. Відмінною ознакою 

мотивів є їх цілеспрямованість [22]. 

Поведінка споживача зумовлюється багатьма мотивами. Часто мотиви 

поведінки споживача ототожнюють з потребами 

Потреба – це почуття, що відчуває людина при недостатності в чомусь, 

які приймають специфічну форму відповідно до культурного рівня та 

особистості індивіда [16]. 

Функціонування ринків товарів та послуг в цілому спрямоване на 

задоволення потреб споживачів.  

У загальному потреби можна поділити на фізіологічні (матеріальні), 

соціальні та духовні. 

 Фізіологічні – це первинні потреби, що викликані життєдіяльністю 

людини, функціонуванням її організму, які можна задовольнити завдяки 

споживанню їжі, купівлі одягу, житла, тощо 

  Соціальні – це потреби людини знаходитись у соціумі, комунікувати з 

іншими людьми, потреби саморозвитку та самоствердження, та інші 

 Духовні – це потреби індивіда в духовному розвитку, мистецтві, 

творчому самовираженні, естетичному задоволенні та пізнанні [12]. 

Отже, поведінка споживача – це наука, завдяки якій сучасні підприємства 

можуть розуміти потреби споживачів, чинники, які впливають на їхній вибір, 

а також мотиви їхніх дій.  
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1.2. Засоби та психологічні особливості рекламного впливу на 

поведінку споживача 

 

На сьогоднішній день, коли постійно з’являються нові методи впливу на 

поведінку та психіку людини, проблема вивчення психології рекламного 

впливу стає справді актуальною, адже будь-який вплив на свідомість людини 

суперечить свободі вільного вибору. Зважаючи на це можемо сказати, що коли 

товари чи послуги не відповідають очікуванням, що покладаються на них 

через рекламу, то до такого впливу можна ставитись як до обману, який має 

бути заборонений. Проте, якщо розглянути ситуацію, коли реклама є 

правдивою і достовірною, то її можливість чинити вплив на поведінку 

споживача та процес прийняття ним рішення про купівлю повинне бути її 

невід'ємним правом і не має бути засудженим чи забороненим. 

Закон України «Про рекламу» визначає рекламу як «інформацію про 

особу чи товар, розповсюджену в будь-якій формі та в будь-який спосіб і 

призначену сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх 

інтерес щодо таких особи чи товару». [1] 

Існує багато інших визначень реклами (Додаток Б, табл. Б.2)  

Прихована реклама — це форма рекламування, яка використовує 

непрямі, приховані повідомлення, звуки або візуальні елементи, щоб донести 

конкретну думку до тих, хто переглядає рекламу [75]. 

Мета цієї  реклами полягає в тому, щоб змусити аудиторію отримати 

певне повідомлення, що відкладеться у її підсвідомості та матиме вплив на її 

подальші дії чи рішення. Багато науковців у сфері маркетингу і реклами 

вважають такий вплив неприйнятним. Перші суперечки щодо прихованої 

реклами з’явились у 1957 році, коли чоловік, що займався дослідженнями 

ринку Джеймс Вікарі, вставив у фільм слова "Їжте попкорн" та "Випийте Кока-

колу". Ці фрази з’явились в одному з кадрів фільму, при цьому їхня тривалість 

була такою короткою, що глядач їх не помітив, але достатньою для того, щоб 

відкластись у підсвідомості. Ці приховані рядки, як і передбачав Вікарі, 
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збільшили продаж «Кока-коли» на 18,1% та продаж попкорну на 57,8%, проте 

як вияснилось пізніше, результати цього дослідження були сфабриковані. 

Рекламодавець підробив дані для того, щоб просунути власну маркетингову 

компанію на ринку. Однак пізніші дослідження довели, що звернення, 

напрямлені на підсвідомість і справді можуть мати вплив на поведінку 

споживачів. За рік після цього чоловік на ім’я Венс Пакард опублікував книгу 

під назвою «Приховані переконувачі», де розповів, як рекламодавці можуть 

контролювати споживачів, апелюючи до їх несвідомих бажань. 

На даний момент ж прихована реклама та інші маніпулятивні технології 

рекламного впливу на споживчу поведінку набувають все більшого 

поширення у різноманітних галузях, тому що пряма реклама вже не настільки 

ефективна.  

Методи прихованого впливу зазвичай несуть позитивний ефект, 

оскільки як стверджують психологи – 3% діяльності людини контролює 

свідомість, а 97% – підсвідомість [75]. 

Багато дослідників, розглядаючи проблему впливів у рекламі, особливу 

увагу приділяють усвідомлюваним і неусвідомлюваним впливам, а також 

детально розглядають відмінності між впливами раціональними, заснованими 

на логіці і переконуваних аргументах, і нераціональними, заснованими на 

емоціях і почуттях.  

Загальноприйнятим у процесі розгляду психологічної структури 

рекламної практики є використання формули AIDA, яка являє собою систему 

взаємодії «реклама — споживач». Як відомо, абревіатура AIDA 

розшифровується як: Увага (Attention), Інтерес (Interest), Бажання (Desirе), Дія 

(Action) (Рис.1.1) [61]:  

Увага: перший крок у маркетингу чи рекламі — це обміркувати, як 

привернути увагу споживачів. 

Інтерес: як тільки споживач дізнається про існування товару або 

послугу, бізнес повинен працювати над підвищенням рівня зацікавленості 

потенційного клієнта. 
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Бажання: після того, як споживач зацікавився товаром або послугою, 

далі потрібно спонукати його бажати, перетворюючи підсвідоме «мені 

подобається» на свідоме «я хочу». 

Дія: кінцевою метою є зохочення споживача до дії та придбання товару 

або послугу. 

Узагальнюючи можна сказати, що у моделі AIDA йдеться про те, що 

усвідомлення веде до інтересу, який веде до бажання і, нарешті, до дії. 

Розглянемо способи використання моделі AIDA, розглянувши кожну 

частину даної формули (рис.1.2): 

Рис. 1.1. Елементи психологічного впливу реклами на поведінку 

споживача 

Джерело: [61]  

Перший крок: Увага 

Часто багато маркетологів незважають на цей крок, оскільки вважають, 

що товар або послуга вже привернули увагу споживачів. Проте насправді 

люди звертають увагу на рекламну лише за певних умов. При цьому значну 

роль відіграють оригінальність сюжету, використання відомих особистостей, 

музика, кольори та багато інших факторів. 

Одним із найкращих підходів до привернення уваги споживачів є те, що 

називається «креативним зривом» (з англ. «creative disruption») – руйнування 

існуючих моделей поведінки за допомогою надзвичайно креативного 

повідомлення [68]. Це можна зробити кількома способами: 

- Розміщення реклами в несподіваних ситуаціях або місцях.  

- Створення шокового ефекту в рекламі за допомогою провокаційних 

зображень. 

Елементи психологічного впливу реклами 

Увага Інтерес Мотив Дія 
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- Персоналізація повідомлень 

2) Другий крок: інтерес 

Викликати інтерес, як правило, найважча частина. Наприклад, якщо 

товар або послуга не є цікавими за своєю суттю, цього може бути дуже важко 

досягти. Важливо, щоб рекламна інформація була структурована і легко 

читалась, з цікавими підзаголовками та ілюстраціями. Для ефективної реклами 

потрібно зосередити увагу на тому, що є найбільш релевантним для цільового 

ринку по відношенню до товару або послуги, а також потрібно донести до 

споживачів лише найважливіше повідомлення, що несе рекламне звернення. 

          3)Крок третій: бажання 

Другий і третій кроки моделі AIDA проходять разом, оскільки як тільки 

людина проявляє інтерес до товару, у неї виникає бажання його купити. При 

чому цим сильніше бажання, тим сильніша потреба. Тому тут важливо донести 

до споживача, для чого йому потрібен даний товар чи послуга. Для цього у 

рекламних зверненнях надається цікава інформація про товар, виражаються 

його переваги, які в ідеалі змушують споживачів хотіти його все більше й 

більше. Отже, необхідно донести до аудиторії цінність товару чи послуги та 

навіщо вони потрібні в їхньому житті. 

4) Крок четвертий: дія 

Останнім кроком моделі AIDA є спонукання споживача до дії. Реклама 

повинна закінчуватися закликом до дії – заявою, яка має на меті отримати 

негайну відповідь від споживача. Хороша реклама повинна викликати 

відчуття невідкладності, що спонукає споживачів до дій прямо зараз. Одним із 

поширених методів досягнення цієї мети є надання обмежених за часом 

пропозицій (наприклад, безкоштовна доставка) [68]. 

Для посилення рекламного впливу і, відповідно, підвищення 

ефективності самої реклами використовуються різні засоби психологічного 

впливу: переконання, навіювання, психоаналітичний метод, еріксонівський 

гіпноз, нейролінгвістичне програмування, лінгвістичне маніпулювання, 

соціально-психологічні установки, стереотипи, ідентифікація, механізм 



19 
 

«ореолу», наслідування, психологічне зараження, рекламні шоу та технологія 

«25-го кадру». 

Розглянемо деякі з них:  

Переконання як метод рекламного впливу полягає в тому, щоб за 

допомогою аргументації показати споживачу переваги даного товару і 

необхідність його придбання [48].  

Однією з відмінних рис методу переконання є те, що у цьому випадку 

реклама звертається до свідомості споживача, його раціональних переконань, 

тоді як більшість інших методів направлені на підсвідомість. 

 Психоаналітичний метод базується на теорії З. Фрейда та апелює до двох 

положень, що стосуються рекламної діяльності:  

1) Товар має бути привабливим у підсвідомості споживача 

2) Використання сексуальних мотивів (у широкому розумінні) як 

основи привабливості товару 

У межах цього методу основним посилом реклами стало уподібнення товарів 

чи послуг до підсвідомих сексуальних мотивів. Тут товари часто рекламують 

з оголеною чи напівоголеною натурою, таким чином додаючи їм 

привабливості. Іншим важливим аспектом методу психоаналізу є апелювання 

до приємних спогадів та вражень з дитячого віку.  

Навіювання (сугестія) – це процес впливу на психіку людини, якиий 

пов’язаний із зниженням усвідомленості і критичності сприйняття 

навіюваного змісту, що не потребує ні розширеного логічного аналізу, ні 

оцінки [53].  

Існує престижне навіювання – коли погляди людини змінюються через 

інформаційний вплив високоавторитетного джерела, та психомоторне 

навіювання, коли людина готова погоджуватись з певним твердженням через 

некритичність свого сприйняття. 

 Нейролінгвістичне програмування (НЛП) – це доволі специфічний засіб 

впливу на психіку людини, а відповідно й на її поведінку. Така модель містить 

три етапи впливу на об’єкт НЛП: 
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1) встановлення психологічного контакту з об’єктом;  

2) налагоджування і підтримування з ним процесу комунікації;  

3) спонукання об’єкта до відповідної бажаної поведінки [50].  

Також НЛП складається з трьох елементів: приєднання, закріплення і 

ведення співрозмовника (клієнта). Використання цього методу дає змогу 

створити потрібний хід мислення і поведінки споживача, а також спонукає до 

певних психологічних реакцій або конкретних дій.  

Маніпуляція - це вид психологічного впливу, при якому майстерність 

маніпулятора використовується для прихованого впровадження в психіку 

адресата цілей, бажань, намірів, ставлень, установок, які не співпадають з 

тими, що є у адресата на даний момент [4].  

Ще одним засобом впливу на поведінку споживача є еріксонівський 

гіпноз – він особливий тим, що його застосування не є нав'язливим, оскільки у 

ньому не наказують прямо, а просто ведуть бесіду, коментуюючи, 

запитуюючи, радячись із співрозмовником, і при цьому використовуючи певні 

стратегії, які і є результативними, тобто призводять до виконання наказу без 

свідомого опору адресата. 

Наступною моделлю психологічного впливу на споживача є установка - 

сформована під впливом пропаганди, виховання і досвіду відносно стійка 

організація знань, почуттів і мотивів, що обумовлює відповідне ставлення 

людини до ідейних, політичних і суспільних явищ оточуючої дійсності [53].   

  Серед засобів впливу виділяють також і стереотип – це спрощене, 

заздалегідь прийняте уявлення, що не випливає з власного досвіду. [53] Це 

поняття не сталим, воно постійно формується та змінюється, в залежності від 

багатьох чинників (правил, норм, зсоціальних ролей, звичок, досвіду, освіти, 

середовища життя, тощо) 

   Наслідування – виражається прийняттям і відтворенням людиною 

поведінки, яка спеціально демонструється кимось. Цей засіб є 

найефективнішим у ситуаціях, коли у рекламі є те, що людина вважає 

статусним та авторитетним, або той на кого вона хотіла б рівнятися і бути 
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схожою – популярна і шанована особа. Існує також поняття «психологічного 

зараження», коли людина несвідомо піддається певному психологічному 

впливу, тобто мимовільно засвоюючи елементи поведінки інших осіб, 

підкоряється їм.  

Одним із найспецифічніших засобів впливу на поведінку людини є 

ефект «25-го кадру» , що виникає завдяки фізіологічним властивостям зору. 

Зір людини має певну інертність і може сприйняти 24 кадри відеоролика в 

секунду. Якщо додати 25-й кадр, що не належить основному сюжету, то він 

буде непомітним для людського зору. Коли людина дивиться на цей кадр, його 

наповнення не надходить до зорового центру, проте натомість він потрапляє у 

мозок і залишається у памяті на підсвідомому рівні і таким чином, вважають, 

що впливає на дії та рішення людини. Разом із цим людина не усвідомлює, що 

її поведінка була визначена та нав'язана раніше, а сприймає свої дії як власні. 

Важливо зазначити, що багато науковців як за кордоном, так і в Україні, 

вважають технологію «25-го кадру» однією з найвідоміших містифікацій у 

рекламній та маркетинговій сферах. Окрім цього, використання технологій, 

що мають вплив на підсвідомість людини, забороняється Законом України 

«Про рекламу» [1].  

Отож, реклама – один із основних засобів заохочення споживачів до 

купівлі.  Засоби маніпулятивного впливу на споживача та прихована реклама 

дозволяють покращити ефективність рекламних звернень та широко 

застосовуються у сучасному рекламному середовищі.  

 

 

Висновки до розділу 1 

 

Вивчення поведінки споживача є важливим завданням для сучасних 

компаній, оскільки це дасть їм можливість оцінити свою цільову аудиторію та 

їх мотивацію до купівлі товарів чи послуг. У межах мікроекономічного, 

психологічного, соціологічного та інтегрованого підходів згадано теорії, на 
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яких базувалось вивчення поведінки споживача, підходи до визначення цього 

поняття, а також зовнішні та внутрішні чинники, що впливають на споживчу 

поведінку. Знання цієї інформації дає змогу різносторонньо вивчити та 

дослідити тему поведінки споживача і є важливим фактором при формуванні 

маркетингових стратегій.  

Не менш важливим є також освоєння психологічних особливостей 

рекламного впливу та засобів маніпулювання поведінкою споживачів, адже в 

сучасних умовах більшість рекламних звернень використовують такі 

технології, а також приховані повідомлення. Завдяки цьому рекламодавці 

зібльшують ефективність реклами, звертаючись не лише до свідомості 

людини, а й впливаючи на підсвідомість.  

Такі засоби краще впливають на поведінку споживача, оскільки не 

містять прямих закликів до купівлі, тому не викликають у людини 

роздратування чи несприйняття. Натомість вони відкладаються у 

підсвідомості і чинять вплив на споживача під час прийняття ним рішення про 

купівлю.  

Отже, розуміння поведінки споживачів та засобів маніпулятивного 

впливу на них є важливим фактором у процесі рекламування товарів чи послуг 

будь-яких підприємств. 
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РОЗДІЛ 2. МАРКЕТИНГОВИЙ АНАЛІЗ ВПЛИВУ МАНІПУЛЯТИВНИХ 

ТЕХНОЛОГІЙ НА ЕФЕКТИВНІСТЬ РЕКЛАМИ 

2.1 Використання прихованої реклами в медіапросторі України 

 

На сьогоднішній день реклама – один із визначних засобів впливу на 

поведінку споживача. Вона зустрічається людям всюди та у будь-який час, та 

часто спонукає нас здійснювати покупки різноманітних продуктів та послуг: 

від товарів першої необхідності, до вартісних, коштовних придбань.  

Натомість, зважаючи на те, яка величезна кількіть товарів є на ринку та 

постійно впроваджується на нього, відповідно такою ж великою є і кількість 

реклами. Серед такого обсягу інформації, який людина бачить або чує кожен 

день, все важче стає привернути її увагу прямою рекламою. Саме тому 

сьогодні поширеною стає прихована реклама – однин засобів маніпулятивного 

впливу на поведінку споживача. Сутність такої реклами полягає у тому, що 

людина не бачить того, що вона звикла вважати рекламою. Немає прямих 

наказів, звернень, спонукань до покупки. Замість цього, споживач бачить певні 

публікації, або частинки відео, що мають вигляд простих коментарів, або ж 

звичайної випадковості, а насправді це оплачена реклама. Власне тому така 

реклама виглядає ненав'язливою, не викликає в людей, на яких вона 

спрямована відчуття роздратування, і тому вважається більш дієвою. Існує 

багато визначень терміну «прихована реклама» (Додаток Б, табл. Б.1).   

Прихована реклама використовується у різних рекламних носіях. Щоб  

визначити, де її використання буде найбільш ефективним, потрібно спочатку 

проаналізувати стан і тенденції розвитку медіапростору в Україні. Для цього 

скористаємось дослідженням Всеукраїнської рекламної коаліції «Об'єм 

рекламно-комунікаційного ринку України 2021 і прогноз об'ємів ринку 2022» 

(Додаток В). 

Незважаючи на загальний економічний спад, внаслідок пандемії та 

карантинних обмежень, рекламний медіа ринок у загальному зріс на 26,7% у 

2021 році у порівнянні з 2020 роком.  Найбільше у 2021 зросла діжитал 
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зовнішня реклама – на 78%, та діджитал Інтернет реклама – на 55%. Також 

значного зростання досягла реклама в кінотеатрах (30%), зовнішня реклама 

(27%). Найменше змінилась реклама у спеціалізованій пресі – зросла на 4% 

[18]. 

Результати опитування USAID-Internews «Ставлення населення до ЗМІ 

та споживання різних типів медіа» 2020 року, вказують на те, що для 

отримання новин у 2020 році в Україні найбільше використовують соціальні 

мережі (Facebook, Twitter, тощо) (рис.2.1). Загалом у порівнянні з 2019 роком, 

використання усіх медіа у процентном співвідношенні знизилось (ТБ на 14%, 

сайти новин на 11%,друковані ЗМІ на 7%, соціальні мережі на 6%, радіо на 

5%).  Варто відмітити, що порівняно з 2015 роком, різко знизився відсоток 

людей, що отримують інформацію з телебачення [47]. 

 

Рис. 2.1 Використання медіа для отримання новин протягом місяця 

Джерело: [47] 

Якщо у 2015 році він становив 85%, то у 2020 році – 52% (зменшився на 

33%). Подібна ситуація також із радіо та друкованими ЗМІ, їхній відсоток 

також весь час падає. Найбільший ж відсотковий приріст у 2020 році 

порівняно з 2015 роком у соціальних мереж (11%).  

Важливим показником також є довіра людей до медіа. За даними 

дослідження бачимо, що найбільшою довірою у 2020 році користуються в 

однаковій мірі регіональна та національні Інтернет ЗМІ (по 48%) (рис. 2.2, 2.3). 
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Рис. 2.2 Довіра населення до регіональних медіа 2015-2020 рр, % 

Джерело: [47] 

На другому місці національне та регіональне телебачення (41% та 38% 

відповідно), далі регіональне та національне радіо (22% і 21% відповідно) та 

регіональні і національні друковані ЗМІ (22% і 19% відповідно).  

Відмітимо, що з 2018 року показники довіри населення до медіа почали 

різко знижуватись. Якщо у 2018 році рівень довіри до 

національноготелебачення становив 61%, то за 2 роки він знизився на 20% і у 

2020 становить 41%. Подібна ситуація стосується і решти медійних засобів. 

(рис. 2.2, 2.3) 

Рис. 2.3 Довіра населення до національних медіа 2015-2020 рр,% 

Джерело: [47] 
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Для подальшого аналізу стану мадіаринку в Україні скористаємось 

дослідженням «Kantar про медіа дослідження та споживання», що у 2020 році 

провела компанія Kantar. З рисунків 2.4 – 2.7 можемо побачити, що що 

найбільше тижневе охоплення за віком має Інтернет з охопленням 83%, друге 

місце розділили між собою радіо і телебачення з середнім показником за 

тиждень у 76%, останнє місце посідає преса з позначкою за середній тиждень  у 

24% [29]. 

Рис. 2.4 Тижневе охоплення за віком. Охоплення радіо за середній тиждень 

Джерело: [29] 

 

Також можемо спостерігати суттєву різницю в охопленні за віком у 

різних засобів медіа. Так, населення віком 12-15 років найбільше охоплює 

Інтернет (98%) та ТБ (75%), найменше – преса (11%). Також Інтернет має 

найбільше охоплення у вікових категоріях 16-19, 20-29 та 30-39 (95%, 97% та 

94% відповідно) 
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Рис. 2.5 Тижневе охоплення за віком. Охоплення преси за середній тиждень 

Джерело: [29] 

Для вікової групи 40-54 роки найбільше охоплення має ТБ та Інтернет в 

однаковій мірі (81%). Найстаршу групу у віці 55-65 років найбільш охоплює 

телебачення (86%). Зі всіх вікових категорій, це найбільше охоплення для ТБ 

за віком. Загалом найменше охоплення за віком зі всіх медіа має преса. 

Рис. 2.6 Тижневе охоплення за віком. Охоплення Інтернет за середній 

тиждень 

Джерело: [29] 
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У загальному, Інтернет має найбільше охоплення для всіх вікових 

категорій. 

Рис. 2.7 Тижневе охоплення за віком. Охоплення ТБ за середній тиждень 

Джерело: [29] 

Безперечно важливим чинником у сприйнятті реклами населенням є 

також його медіаграмотність – тобто  рівень вміння свідомо сприймати і 

критично тлумачити інформацію, а також користуватися розмаїттям медіа. 

Громадська організація «Детектор медіа» у 2020 році провела дослідження, 

щоб визначити індекс медіаграмотності населення країни (рис 2.8) [20]:  

Рис. 2.8 Індекс медіаграмотності населення України, 2020 рік 

Джерело: [20] 
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У дослідженні для розуміння рівня медіаграмотності були задані 

питання, пов’язанні з розумінням ролі медіа в суспільстві, особистим 

використанням медіазасобів, цифровою компетентністю (розумінням 

технологій, створення контенту, тощо), та чутливістю до медіаконтенту 

(неправдивої інформації, прихованої реклами, маніпулятивних технологій).  

Таким чином, як видно з рисунка 2.8, лише 8% українців володіють 

високим рівнем медіаграмотності, проте 44% мають рівень вищий середнього. 

Показник нижчий середнього характеризує 33% населення і 15% мають 

низький рівень грамотності у медіа.  

Проаналізувавши медіапростір України за допомогою досліджень, та 

зрозумівши рівень довіри до ЗМІ, медіаграмотності населення та загальні 

характеристики медіаринку, що безперечно впливають на рекламу, можемо 

перейти до розгляду особливостей створення і використання прихованої 

реклами. 

Вона являє собою психологічний вплив на свідомість і підсвідомість 

споживачів. Для її створення використовують багато різних засобів та 

інструментів впливу на поведінку людини. Звідси, щоб якнайкраще вникнути 

у процес створення прихованої реклами, доцільно згадати вищезазначені  

засоби психологічного дії, що використовуються для посилення рекламного 

впливу і, відповідно, підвищення ефективності прихованої реклами: 

навіювання, психоаналітичний метод, еріксонівський гіпноз, 

нейролінгвістичне програмування, лінгвістичне маніпулювання, соціально-

психологічні установки, стереотипи, ідентифікація, наслідування, технологія 

«25-го кадру»  

Сьогодні приховану рекламу використовують у різних сферах 

рекламування та бізнесу, від малих до найбільших підприємств, а також 

окремих фізичних осіб.  

Тут можемо окремо виділити політичну приховану рекламу. За кілька 

місяців до виборів можемо бачити як все місто буквально майорить 

політичною рекламою, яку чути звідусіль. І серед такого різноманіття багато 
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політиків, до прикладу, нібито випадково згадуються у газетних статтях, де 

висвітлюються їхні позитивні досягнення, або використовують немарковану 

рекламу (що також є прихованою), тощо.  

У березні 2019 року (коли проводились останні вибори Президента 

України) громадська організація «Опора» опублікувала статтю, де вказано, що 

у лютому в друкованих виданнях Львівської області було знайдено 44 випадки 

прихованої політичної реклами, що становило 82% від усієї політичної 

реклами, що була опублікована у цей період [59]. Із них 42 рекламних 

матеріали не мали жодного маркування, а ще 2 мали позначки «особливий 

погляд», «точка зору». Прихована реклама була розміщена у рубриках 

«політика», «суспільство», «візит політика», «аналітика», «позиція», «погляд 

на життя», «моя думка», «українська пошта», «реалії дня», «брудні технології» 

або взагалі без рубрики. Як можемо бачити з рисунка 2.9, газети, що 

опублікували найбільше прихованої реклами, а саме, по 7 рекламних звернень, 

це газета «Львівська пошта» і «Високий замок» (рис.2.9)  

Рис. 2.9 Газети, що публікували приховану рекламу та ідентифікація реклами 

Джерело: [59] 

Також у шести різних виданнях було надруковано по одній публікації, 

це: «Фортуна», «Наш край», «Голос Самбірщини», та інші. Бачимо також, що 

44,82% реклами, що була розміщена у газетах в той період є прихованою, і 

тільки 10,18% маркованої реклами (рис. 2.10) 
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Рис. 2.10 Відсоткове співвідношення маркованої та прихованої реклами 

у друкованих виданнях 

Джерело: [59] 

Багато прихованої реклами можемо спостерігати на телебаченні. 

Зазвичай її можна помітити у журналістських матеріалах, кадрах у фільмі чи 

музичному кліпі, рухомій стрічці новин, тощо. 

Розглянемо ще одне маркетингове дослідження, пов’язане з прихованою 

рекламою на телебаченні, проведене агентством «DigData». У ньому вказано, 

що реклама загалом привертає увагу 38% мешканців України, інші 29% 

помічають приховану рекламу у різних відеоматеріалах, проте така реклама 

викликає довіру лише 5% опитаних. (табл. 2.1) [42] 

Таблиця 2.1 

Де споживачі найбільше звертають увагу на рекламу 

Де найчастіше звертають увагу на рекламні 

оголошення 

В мобільних іграх 49 

Під час перегляду ТБ 38 

Прихована реклама 29 

В соціальних мережах 26 

Поштова розсилка 25 

Зовнішня реклама 16 

Джерело: [42] 

44,82

10,18

маркована реклама

прихована реклама



32 
 

Отже, можемо зазначити, що незважаючи на пандемію, обсяги 

рекламного ринку України все ж зростають, та використання прихованої 

реклами є поширеним явищем серед українських медіа.  

 

 

2.2 Особливості практичного застосування маніпулятивних технологій у 

маркетинговій діяльності відомих компаній.  

 

Відомі світові компанії витрачають багато коштів та зусиль для 

всебічного просування та рекламування своїх товарів. Оскільки реклама, а 

також використання в ній певних маніпулятивних технологій, може як 

допомогти бізнесу, збільшивши продажі, покращивши думку споживачів про 

бренд, тощо, так і нашкодити, якщо вона виявиться невдалою. Тому важливо 

на цьому етпаі не допускати помилок і продумувати та визначати всі 

маркетингові дії до того як вони набудуть поширення.  

Тому для кращого розуміння доного питання, потрібно розглянути 

реальні приклади використання маніпулятивних технологій у маркетинговій 

діяльності відомих компаній.  

Першим прикладом розглянемо компанію McDonald’s, яка лідирує у 

світовій галузі швидкого харчування та налічує десятки тисяч закладів у більш 

ніж 120 країнах світу. Багато у чому своїй популярності McDonald’s завдячує 

саме вдалій рекламі.  Інтер’єр, запахи, зображення та кольори, що 

використовуються у закладах McDonald’s «змушують» людину хотіти їсти, 

навіть якщо вона прийшла просто купити каву. Ефективність їхніх рекламних 

звернень забезпечується такими маніпулятивними заходами [69]:  

1) Спонукання до прийняття рішення. Як тільки клієнт заходить у 

заклад McDonald’s, перше, що він бачить, це банери з смачними і 

привабливими на вигляд стравами, ці фото відразу ж впливають на прийняття 

рішення про покупку і саме рішення, адже McDonald’s слідує правилу, що 
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споживачі в більшості випадків оберуть перші варіанти, які представлять їм 

при процесі прийняття рішення. 

2) Зменшує психологічний біль – на вищезгаданих банерах і фото з 

пропозиціями страв немає інформації про ціни. Таким чином вони зменшують 

психологічний біль, який спричиняє витрачання грошей. 

3) Дозволяють почуватись менш винними. Всім відомо, що фаст-фуд 

– це смачно але шкідливо для організму людини. Тому McDonald’s робить своє 

меню «здоровішим» на вигляд, розміщуючи фото зелених листків салату і 

пляшок з водою на дисплеях, що робить загальне враження про нього як про 

більш корисне. 

4) Змінили маркетингову концепцію та кольори. Раніше фірмовими 

кольорами компанії, які використовувались для оформлення ресторанів і 

рекламних матеріалів, був червоний та жовтий. Ці кольори часто 

використовують заклади громадського харчування, оскільки теплі кольори 

викликають у споживачів апетит. Однак згодом погляди людей змінились, 

вони стали більш соціально свідомими, посилилась боротьба за екологічність. 

Зважаючи на це, багато міжнародних компаній, зокрема й McDonald’s, 

перейшли на концепцію соціально-етичного маркетингу. Відтак, все 

позиціювання компанії змінилось, вони почали наголошувати на якості і 

натуральності їхньої продукції. І, звісно ж, оновився логотип компанії – 

червоний колір замінили на колір природи – зелений. Інтер’єр та екстер’єр 

ресторанів, сайт, меню, рекламні матеріали – також підпали під хвилю змін 

(рис 2.11) [64]. 

5) Вплив на дітей. McDonald’s протягом багатьох років маніпулюває 

своїми клієнтами завдяки заходам, до яких вони вдаються, щоб зберегти 

лояльність дітей, коли вони дорослішають. McDonald’s використовує також 

дітей як джерело бізнесу, оскільки багато батьків готові балувати своїх дітей 

та робити їх щасливими. В свою чергу McDonald’s робить із своїх ресторанів 

«щасливе місце» для дітей, забезпечуючи їх дитячими майданчиками, що 

знаходяться біля закладів,  іграшками, роздаючи дітям повітряні кульки, тощо. 
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І звісно ж, тут варто згадати про «Happy Meal» - спеціальне дитяче меню, до 

якого входить іграшка. Таким чином, McDonald’s впливає і на батьків, котрих 

діти просять ще раз відвідати цей заклад, і на самих дітей, створюючи їм 

щасливий спогад з дитинства, до якого їм хочеться вертатись і в дорослому 

віці.  

Рис. 2.11 Зовнішній вигляд ресторанів McDonald’s до та після зміни 

концепції 

Джерело: [64] 

Однак, зважаючи на те, що McDonald’s не корисний для здоров’я, хоча 

у своїх рекламних зверненнях вони стверджують інакше, можемо назвати 

такий спосіб залучення клієнтів  невиправданим, оскільки шкодить здоров’ю 

дітей. 

Наступним прикладом можемо назвати не менш відомий у світі бренд 

Starbucks – американська компанія з продажу кави та одночасно мережа 

кав’ярень, що має більш ніж 30 тисяч торгових точок у 75 країнах світу. 

Звичайно, що компанія такого масштабу використовує певні засоби 

маніпулятивного впливу на поведінку споживача. Розглянемо деякі з них: 

1) У Starbucks використовують різні меблі для регулювання кількості 

клієнтів, залежно від місця розташування кафе. Таким чином, якщо Starbucks 

знаходиться в жвавому місці і там багато людей, крісла вкрай незручні — дуже 
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жорсткі і без спинки. Тоді клієнт після 30 або й менше хвилин, ймовірно, 

звільнить місце для нового. Проте заклади на більш порожніх вулицях суттєво 

відрізняються [73]. 

2) Постійно випускають продукцію з лімітованої серії. Багато 

постійних та потенційних клієнтів бояться пропустити знижку або вигідну 

пропозицію, мають страх бути не схожими на інших. Starbucks вдало 

використовує ці слабкості людей і весь час робить ексклюзивні напої, 

намагаючись переконати клієнтів, що якщо вони не спробують їх зараз, 

наступного тижня буде надто пізно зробити це. 

3)  Ціни в меню написані особливим чином. У ресторанах Starbucks 

ціни закінчуються на 5 або 0.  Таким чином стає дуже легко приховати зміну 

ціни. Згідно зі статистикою, клієнти не помічають зростання ціни, якщо її не 

округлити (рис. 2.12) [71] 

Рис. 2.12 Зображення вітрини з цінами у Starbucks 

Джерело: [71] 

 Використання спеціального освітлення. Starbucks використовує 

освітлення, щоб змусити клієнтів купити те, що вони не планували купувати. 

При вході у Starbucks освітлення дуже тьмяне, але зона каси та полиці з 

продуктами дуже добре освітлені. Люди реагують на добре освітлені предмети 

і роблять імпульсивні покупки. Це допомагає здійснити вплив на споживача 
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одразу двічі : вести його у потрібному напрямку, а також привертати увагу до 

продуктів, які вони хочуть продавати найбільше. 

4)  Каси розташовані так, що не хочеться виходити. Starbucks 

запозичив цей трюк у магазинів одягу. Зона каси розташована в середині або 

в дальньому кінці кафе. Це змушує споживача пройти повз зручні столи та 

дивани. І багато клієнтів хочуть залишитися і випити кави, навіть якщо вони 

цього не планували.  

5)  Клієнт відчуває себе частиною чогось елітного. Starbucks — бренд 

преміум-класу. Компанія працює для людей із середнім і високим рівнем 

доходу. Це означає, що клієнти – це люди, які можуть дозволити собі багато 

платити за прості речі (кава, хлібобулочні вироби тощо). У маркетингу навіть 

існує термін «ефект Starbucks», який означає, що компанія створює свій імідж 

як «преміум» і продає свою продукцію за вищою ціною. Але люди з цього 

приводу не обурюються, а насправді поспішають платити гроші за ці 

продукти. І справа не в якості кави чи атмосфері. Багато людей вважають, що 

купують щось ексклюзивне, щось, що «не для всіх», і прийдуть знову. 

6)  Бренд заманює людей рекламою про свіжу випічку, яка насправді 

є замороженою. Один із колишніх працівників розповів, що всі пекарні 

Starbucks використовують заморожені продукти. І більшість споживачів про 

це не знає, та сильно переплачує за те, що насправді є маніпуляцією, з метою 

збільшити продажі [73]. 

7) Використовує приховану рекламу. Starbucks свідомо витрачає 

багато грошей на рекламу. Тільки за минулий рік вони витратили на рекламу 

260 мільйонів доларів. Найбільше грошей витрачається на підвищення 

лояльності клієнтів — Starbucks намагається асоціювати себе із словом «кава». 

І коли у 2019 році вийшов останній сезон популярного серіалу «Гра 

престолів», в одній із серій нібито випадково з’явилась чашка кави від 

Starbucks (рис 2.13).  На цьому Starbucks заробили 2,3 мільярда доларів. Хоча 

організатори телесеріалу стверджують, що ця чашка була навіть не зі 

Starbucks. 
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Рис. 2.13. Фрагмент з серіалу «Гра престолів» із прихованою рекламою 

Джерело: [71] 

Розглядаючи приклади використання маніпулятивних технологій на 

поведінку споживачів двома вищезгаданими компаніями, відзначимо також і 

психологічний вплив кольору на поведінку споживача. Як було сказано, 

McDonald’s змінили свій логотип із червоного на зелений, підкреслюючи 

таким чином природність та екологічність. Так само і компанія Starbucks 

використовує зелений колір у своєму логотипі, символізуючи натуральність 

своєї продукції. Кольори ж в закладах відображають ріст і розвиток, які 

стосуються приготування кави. Синій, колір спокою, свіжості та чистоти, 

символізує воду, яка сприяє живленню кавових зерен, стимулюючи їх ріст.  

Коричневий і зелений, символізують рослини і ґрунт, на якому ростуть зерна.  

Згадуючи про кольори, варто сказати, що психологія використання 

кольорів також дуже важлива для фірмового стилю компанії і того, як її бачать 

споживачі. Дослідження показали, що люди роблять підсвідомі судження про 

людину, навколишнє середовище чи товар протягом 90 секунд після першого 

погляду на них. Від 62% до 90% цієї оцінки базується лише на кольорі. Це 

означає, що логотип компанії може підтвердити, або ж спростувати рішення 

споживача стати клієнтом. Саме тому, при формуванні візуальних рішень 

стилістики бренду, його логотипу, тощо, варто особливу увагу звернути на те, 
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із чим асоціюються у споживачів ті чи інші кольори.  До прикладу, 

найпоширеніший серед улюблених кольорів людей у всьому світі, синій колір 

символізує чистоту, спокій, безпеку і надійність, він налаштовує споживача на 

раціональне прийняття рішень і водночас притягує до себе погляд. Саме тому 

багато соціальних мереж (Facebook, Twitter та заборонений на сьогодні в 

Україні, проте раніше популярний ВКонтакте), технічних компаній (HP, Dell, 

Samsung), автомобільних марок (Mazda, Ford, Wolksvagen ), фінансових 

установ, зокрема банків (Райффайзен банк Аваль, UkrExim Bank, Idea Bank, 

KredoBank та багато інших), платіжної системи PayPal, політичних веб-сайтів 

(сайт Верховної Ради України, сайти партій ВО Свобода  та партії регіонів) 

використовують синій колір як основу своїх рекламних та інформаційних 

звернень (рис. 2.14) [65] 

Рис. 2.14 Приклади використання блакитного кольору в логотипах відомих 

компаній 

Джерело: [65] 

Серед широко використовуваних кольорів серед фірмових стилів 

відомих компаній є також червоний. Червоний колір в логотипах і брендингу 

часто пов’язаний з їжею. Багато ресторанів, особливо італійської кухні, 

використовують червоний колір у своїх логотипах, вивісках, упаковці та 

декорі. Існує багато брендів швидкого харчування, зокрема McDonald’s, KFC, 

Five Guys і Dairy Queen, які використовують червоний колір. 
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Хоча це не підтверджено дослідженнями, існує міф, що червоний колір 

змушує людей відчувати голод. Навіть якщо наукових доказів того, що 

червоний колір підвищує апетит, немає, з часом виріс зв’язок між їжею та 

червоним кольором. 

Червоний також часто символізує здоров’я. Це пов’язують із тим, що 

червоний – це колір крові, і багато компаній, пов’язаних із охороною здоров’я, 

використовують червоний колір як основний колір бренду. Червоний Хрест 

існує з часів громадянської війни і пов’язаний з наданням допомоги пораненим 

солдатам і наданням допомоги при катастрофах. Зовсім недавно червоний був 

основним кольором бренду як для Walgreens, так і для CVS, двох 

найвідоміших аптек у США, у той час як Band-Aid і Johnson & Johnson, які 

продають продукти охорони здоров’я, також використовують червоний колір. 

[67]. Червоний у брендингу та маркетингу несе у собі сміливість та активність. 

Багато сильних корпоративних брендів використовують червоний колір у 

своєму логотипі. Ці бренди не роблять конкретних посилань здоров’я, їжу, 

тощо, але вони визнають, що колір передає потужні та енергійні емоції (рис. 

2.15) 

Рис. 2.15 Приклади використання червоного кольору в логотипах відомих 

компаній 

Джерело: [67] 

Говорячи про силу, що несе у собі червоний, варто також відзначити, що 

багато політичних партій та окремих політиків широко використовують 
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червоний колір у своїх логотипах та рекламних зверненнях, адже це колір, що 

закликає до дії. Зокрема, українські політичні партії «Батьківщина», 

«Солідарність», «УДАР», «Радикальна партія Олега Ляшка» використовують 

червоний у своїх логотипах, рекламі, сайтах, тощо. Також відомі політики 

часто носять червоні елементи одягу, щоб показати свою силу та впливовість, 

зокрема колишній президент США Дональд Трамп дуже часто носить саме 

червоні краватки. Тут можемо згадати і широко відомий випадок, коли на 

зустрічі колишній Президент України Петро Порошенко та Дональд  Трамп 

одягнули дуже подібні червоні краватки (Додаток Е). 

В історіях багатьох відомих компаній кольори зіграли важливу роль, 

адже кольори також є засобом маніпулятивного впливу на свідомість людини. 

(Додаток Д). Тому так важливо при формуванні фірмового стилю бренду  

приділити належну увагу вибору кольорового рішення. 

В межах розгляду даного питання окремо слід виділити застосування 

прихованої реклами світовими компаніями:  

1) Реклама KFC 

Напевно, це один із найбільш відомих випадків використання прихованої 

реклами. Одна з найвідоміших у світі мереж ресторанів швидкого харчування 

у 2008 році у своїй рекламі бургера «заховала» купюру в один долар у листі 

салату (рис. 2.16). Це означає асоціацію бургера, ціна якого 99 центів (тобто 

майже один долар) із доларовою купюрою [70]. 

Рис. 2.16 Прихована реклама KFC 

Джерело: [70] 
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2) Реклама Pepsi i Coca-Cola 

Усім відомі рекламні протистояння цих двох компаній. Однак цей приклад 

є одним із найуспішніших – реклама до Хеллоуіну, яку спочатку випустила 

компанія Pepsi із фразою «Бажаємо страшного Хеллоуіну», зобразивши при 

цьому Coca-Cola як страшного антигероя. Однак у компанії зреагували швидко 

і випустили цю ж рекламу із фразою: «Всі хочуть бути героями» (рис. 2.17). 

Ця реклама спрацювала чудово, бо двоє постійних конкурентів змогли 

показати героями себе, при цьому вказавши на те, що конкурент є гіршим, 

використавши одне і те ж зображення.  

Рис. 2.17 Прихована реклама Pepsi i Coca-Cola 

Джерело: [70] 

Одним із видів прихованої реклами, що часто використовують у фільмах, 

серіалах, телеперадчах, тощо є продакт плейсмент. Прикладів його 

використання є дуже багато: 

1) Продакт-плейсмент «Samsung» у фільмі «Парк Юрського періоду» 

(рис.2.18) 

Фільм наповнений телефонами Samsung, телевізорами, моніторами, 

планшетами, розумними годинниками і навіть спонсорованим компанією 

Samsung павільйоном у тематичному парку. Все це складає понад 5 хвилин 

екранного часу, хоча варто зазначити, що логотип Samsung можна побачити 

лише в 10% випадків [74]. 
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Рис. 2.18 Прихована реклама у фільмі «Парк Юрського періоду» 

Джерело: [74] 

2) Продакт плейсмент Audi R8 у фільмі «Залізна людина» (рис.2.19) 

Загалом торгова марка Audi з’являється у фільмах компанії Marvel доволі 

часто. Протягом усієї серії фільмів про Залізну людину було представлено  

понад 12 різних моделей Audi, які показані надзвичайно швидкими, 

високоякісними та розкішними. Можемо зазаначити, що це гарний хід для 

Audi, посадити за кермо своїх автомобілів супер-героя, оскільки тоді і сам 

продукт асоціюється із чимось надзвичайним, і споживачі, що дивляться цей 

фільм також захочуть бачити себе у ролі супер-героїв, отже будуть обирати і 

відповідні речі, які показують у фільмах [72]. 

Рис. 2.19 Прихована реклама у фільмі «Залізна людина» 

Джерело: [66] 
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3) Продакт плейсмент Heineken у фільмі «007: Координати «Скайфолл» 

У цій відомій серії фільмів про агента 007 також зустрічається багато 

прихованої реклами різних товарів, яка обходиться компаніям дорожче із 

кожною новою частиною фільму. Часто це також реклама автомобілів та 

алкоголю. Зокрема, реклама пива Heineken, яка обійшлась компанії у 45 

мільйонів доларів. В останньому фільмі про Бонда «Не час помирати», який який 

вийшов восени цього року, франшиза знову підписала низку угод про 

розміщення реклами у стрічці, починаючи від автомобілів і алкоголю, до 

годинників і модних аксесуарів [63]. 

4) Продакт плейсмент «Fa» у телепередачі «Орел і решка» 

Така прихована реклама є дуже дієвим засобом просування товару і 

використовується не лише у голлівудських фільмах, а також набирає неабиякої 

популярності в Україні. Її можна зустріти у кліпах відомих артистів, 

телепередачах, Інтернет-блогах, тощо. Наприклад, розглянемо продакт 

плейсмент шампуню «Fa» у вітчизняній телепередачі «Орел і решка» (рис 

2.20) У цьому проекті часто розміщують рекламу різноманітних товарів та 

послуг: шоколаду, мінеральної води, туристичних послуг чи послуг з надання 

мобільного зв’язку.  

 

Рис. 2.20 Прихована реклама у телепередачі «Орел і решка» 

Джерело: Youtube 
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Отже, як бачимо із наведених прикладів, використання маніпулятивних 

технологій, прихованої реклами та продакт плейсменту стало вельми 

розповсюдженим сьогодні не лише за кордоном, а й в Україні. 

 

 

Висновки до розділу 2  

 

Підсумовуючи, можемо зазначити, що реклама на даний момент – це 

рушійна сила торгівлі. Враховуючи, постійне зростання обсягів виробництва 

у світі, зростає також й кількість реклами, і пряма реклама вже не так добре 

виконує свою роль. Інформаційний простір перенасичений різними даними, 

повідомленнями, тощо. Навіть на теперішній час, зважаючи на загальний спад 

в економіці внаслідок пандемії та карантинних обмежень, рекламний медіа 

ринок зростає. Проте довіра глядачів до медіа, навпаки знижується. Як було 

зазначено, починаючи із 2018 року відсоток довіри до усіх медіа-ресурсів 

почав суттєво знижуватись.  

Проаналізувавши індекс медіаграмотності населення України, можемо 

зробити висновок, що в загальному в нашій країні у дуже маленького відсотка 

людей згаданий показник є високим. Тому важливим є підвищення рівня знань 

населення про використання медіа-ресурсів, оскільки часто люди не 

відрізняють приховану рекламу від журналістських матеріалів і сприймають її 

як рекомендацію. Таким чином, недобрососвісна реклама може нашкодити.  

Більшість відомих у світі компаній також широко використовують 

маніпулятивні технології та приховану рекламу, що можемо вважати 

виправданим, незважаючи на неетичність у деяких аспектах, однак лише якщо 

така реклама не вводить споживачів в оману та не шкодить їм.  

 Отже, проаналізувавши медіаринок України та приклади використання 

технологій маніпуляції поведінкою споживача, можемо зробити висновок, що 

в умовах сьогодення компанії необхідно вміти використовувати такі засоби 

для підвищення ефективності реклами. 
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РОЗДІЛ 3. ПРОБЛЕМИ І МОЖЛИВОСТІ ВИКОРИСТАННЯ 

МАНІПУЛЯТИВНИХ ТЕХНОЛОГІЙ В СУЧАСНОМУ МЕДІАПРОСТОРІ 

УКРАЇНИ  

 

Розглянувши теоретичні аспекти маніпулятивного впливу на поведінку 

споживача, провівши аналіз використання прихованої реклами та 

маніпулятивних технологій  в Україні, а також відомими компаніями у всьому 

світі, можемо зазначити, що ці інструменти впливу на споживчу поведінку 

широко використовуються і займають вагоме місце у процесі рекламування. 

Серед всього потоку інформації, зокрема й реклами, на сьогодні для 

підприємств постає важливе питання – виділятись та запам'ятовуватись, і 

звичайної прямої реклами для цього вже недостатньо, саме тому так широко 

застосовується прихована реклама і засоби маніпулювання поведінкою 

споживача. Проте, через прямий чи опопсередкований вплив таких засобів на 

підсідомість людини, можливість змінити її думки чи бажання, коли вона 

цього не усвідомлює, їх часто вважають неетичними чи нечесними. На 

законодавчому рівні такі маніпуляції вважаються забороненими. У статті 8, ч.4 

Закону України «Про рекламу» сказано: « У рекламі забороняється: …. 

використовувати засоби і технології, які діють на підсвідомість споживачів 

реклами». Стаття 9, ч. 5 цього закону зазначає: «Прихована реклама 

забороняється» [1]. 

Тема маніпуляцій у рекламі є предметом дискусій багатьох вчених та 

науковців у сфері маркетингу, психології, тощо. Одні вважають такі дії 

неетичними по відношенню до споживачів, свободи їхнього волевиявлення, 

інші ж припускають, що вони є необхідністю для сучасних компаній, щоб 

привернути увагу людини і підвищити ефективність впливу рекламних 

звернень на споживача.  

Бурак А. розглядає маніпуляцію як використання споживача у цілях 

компанії, тобто для досягнення економічної, соціальної чи іншої вигоди, при 

цьому підмінюючи її думки, погляди чи бажання на ті, які вигідно компанії, 



46 
 

або ж створюючи інтеріоризацію – сприйняття думок чи бажань, нав'язаних 

використанням маніпулятивних технологій, як своїх власних [7].  

Часто у рекламах створюють певну ідеалізовану реальність, у якій мріє 

опинитись людина, оскільки для неї вона є безтурботною і привабливою, у ній 

немає звичайних життєвих негараздів, які можуть негативно впливати на 

особистість.  І потрапити у цю реальність – означає придбати рекламований 

товар.  

Відомий дослідник у сфері вивчення маніпулювання Е.Доценко 

«звинувачує» маніпуляції у тому, що у їх основі нерідко лежить апеляція до 

первинних або примітивних бажань людини. Особистісна структура адресата, 

якщо він досить часто піддається такому впливу, спрощується та стає більш 

плоскою. В результаті людина штучно затримується у своєму особистісному 

та духовному розвитку [21]. 

Багато авторів також наголошують на негативному психологічному 

впливі маніпулятивних технологій у рекламі на людину, адже вони можуть 

впливати не лише на бажання людей, а й на цінності, мотивацію, моральність, 

тощо. Стверджують також, що деяка реклама може викликати у споживачів 

агресію, роздратування та інші негативні емоції, а застосування засобів, що 

котролюють свідомість спричиняє зниження критичності сприйняття 

інформації. 

Науковець Буторіна В. у своїй статті зазначає, що вітчизняне 

законодавство у галузі реклами має багато недоліків, і як наслідок реклама з 

використанням маніпулятивних технік має негативний вплив на свідомість 

людини, нав’язує їй стереотипний тип мислення та обмежує її права на вільний 

вибір [10]. 

Тут варто також взяти до уваги, що й приховану рекламу, як спосіб 

впливу на свідомість споживача, багато вчених також вважають 

неприйнятною у використанні [39].  
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Прихована реклама, на думку французького рекламіста П. Валері, 

принижує погляди й псує світосприйняття, вона бреше, нівелює добрі наміри 

та підкуповує критику. 

Прихована реклама є потужним засобом тиску та одурманювання. – 

зазаначає Ж. Дюамель [37].  

Вітчизняний учений, О. Маєвський, вважає, що прихована реклама 

містить приховану загрозу людині, підприємцям, ЗМІ, суспільству. Він 

розглядає її існування, як суспільну проблему: «Популярні газети з 

неймовірною швидкістю розробляють щораз новіші шляхи застосування 

прихованої реклами, порушуючи будь-які моральні принципи, етичні норми, 

врешті національне законодавство. Існують агентства з виготовлення 

рекламної продукції, для яких прихована, непряма реклама є основним видом 

діяльності» [36]. 

Деякі науковці не вважають таку рекламу неетичною, оскільки сама суть 

рекламного звернення та інформація, яку воно доносить є адекватною, 

правдивою і такою, що не вводить споживача в оману. Проте неетичним є сам 

спосіб подання такої реклами, яку представляють непрямим чином, а нібито 

згадують ненавмисно і поза основним змістом.  

Із цих тверджень можемо зробити висновок, що першочерговою 

проблемою використання маніпулятивних технологій та прихованої реклами 

є порушення чи обхід закону,  а також не відповідність їх етичним та 

моральним нормам суспільства.  

У Законі України «Про рекламу» зазначено, що рекламні повідомлення 

повинні поширюватись із відміткою «на правах реклами» [1]. Однак багато 

українських рекламодавців, як у друкованих виданнях, так і по телебаченню, 

радіо, тощо розміщують рекламні звернення без зазначення, що це реклама. 

Проте через певні прогалини у вищезгаданому законі, включаючи нечітке 

визначення поняття «прихована реклама» і «недобросовісна реклама», 

зазвичай є неможливим доведення, що це є правопорушенням.  
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Як згадувалось у питанні 2.1, дуже часто такою недосконалістю 

українського законодавства користуються саме політики і у період 

передвиборних кампаній саме вони є замовниками найбільшої кількості так 

званої «джинси». Про це свідчить дослідження політичної реклами, проведене 

ГО “Інститут масової інформації” в період з 4 по 22 березня 2019 року в 13 

популярних Інтернет-ЗМІ.  Як зазначається у цьому дослідженні, у цей період 

було знайдено 916 рекламних матеріалів, замовлених політичними партіями, 

чи окремими політиками. Із цієї кількості лише 5% мали маркування 

рекламного матеріалу, яке однак також не відповідало Закону України «Про 

рекламу», оскільки реклама була розміщена у рубриках «Актуально», 

«Новини компаній», тощо [19]. 

Львівський дослідник прихованої реклами О. Маєвський стверджує, що 

«Проблема прихованої реклами в ЗМІ — це проблема правова, журналістська, 

суспільна, бо з одного боку є маніпулюванням, а з іншого хабарництвом.» [36]. 

Можемо певною мірою згодитись із такою думкою, адже коли певна 

рекламна платформа (телебачення, друковані медіа, радіо, чи будь-які інші) 

погоджуються на розміщення такої реклами, беручи оплату за діяльність, що 

суперечить законним вимогам, то у певній мірі це дійсно можна вважати 

хабарництвом.  

Щодо використання маніпулятивних технологій у рекламі та прихованої 

реклами слід зазначити, що інколи їхнє використання і справді є негативним 

явищем, особливо коли йдеться про рекламу, що підсвідомо впливає на 

прийняття рішення, яке стосується життя або здоров’я людини, її прав та 

свобод. До прикладу, вже багаторазово згадана політична реклама. 

Застосування у ній маніпулятивного впливу на підсвідомість споживачів, 

«підміна» їхніх думок, тощо, – це неетично з погляду на те, що вибори – це 

волевиявлення народу та обрання політичних сил, які і представлятимуть 

волю населення. Тому, коли на свідомість мас впливають за допомогою 

різноманітних технологій, прививаючи їм певні стандарти мислення, це можна 

вважати порушенням права людина на свободу слова та вибору.  
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Також значної шкоди може завдати прихована реклама медичних 

товарів чи послуг. Коли, наприклад, у друкованому виданні пишуть про якісь 

медичні препарати без маркування, що ця інформація подається на правах 

реклами, читачі можуть сприйняти це як статтю та рекомендацію від автора до 

використання даного препарату.  Вважається, що в Україні через надмірне 

рекламування, зокрема й велику кількість незаконно розміщеної реклами 

медичних препаратів, формується культура самолікування, яка не є настільки 

поширеною закордоном. Це є яскравим прикладом негативного впливу 

маніпуляцій та прихованої реклами на формування цілої культури поведінки, 

адже у нашій країні й справді багато фармацевтичних компаній, які вдаються 

до таких дій.  

Прикладом введення в оману споживачів можемо навести випадок із 

фармацевтичною компанією «Фармак», яка випустила  рекламний ролик, у 

якому стверджувалось, що «9 з 10 українців вибирають "Амізон"» (рис. 3.1) 

[23]. Після прослуховування такого повідомлення у людини могло скластись 

враження, що йдеться про 90% від усього населення України. Насправді ж, у 

дослідженні, на яке опирались «Фармак» у даному зверненні, говорять лише 

про ту частину споживачів, що хворіючи, використовували згаданий препарат. 

А відсоток усіх людей, що приймали «Амізон», склав всього 6,2%.  

Рис. 3.1 Приклад недостовірної релами компанії «Фармак» 

Джерело: [23]. 

Розслідування цього випадку встановило, що після запровадження цієї 

реклами обсяги реалізації препарату «Амізон» різко зросли, а отже 
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розміщення цього ролика телебаченні могло вплинути на вибір споживачами 

саме цього товару, і як наслідок сприяло збільшенню об’ємів продажів.  

Таким чином, у результаті розслідування, Антимонопольний комітет 

України оштрафував компанію «Фармак» на 7,6 млн гривень за поширення 

недостовірної інформації в рекламі [23]. 

Отже, існує багато негативних аспектів використання маніпуляції чи 

прихованої реклами.  

Однак з іншого боку, можна знайти й позитивні моменти також. З точки 

зору маркетингу, така реклама сприяє зростанню продажів, формуванню 

позитивної думки споживачів про товар чи послугу, а отже й позитивного 

іміджу компанії, і якщо вона не несе у собі дезінформації, то її використання 

може бути цілком виправданим. З точки зору соціальної користі, її можна 

використовувати для формування стандартів здорового способу життя, 

соціальної відповідальності, тощо. Наприклад, її можуть застосовувати 

неприбуткові організації (благодійні та інші соціальні фонди, державні 

організації, тощо) для збільшення ефективності своїх звернень та донесення 

певних суспільних норм.  

Отож, визначивши, що основною проблемою використання 

маніпулятивних технологій впливу на поведінку споживача є їхня 

незаконність і, у певній мірі, неетичність, можемо перейти до розгляду 

можливостей їхнього застосування. 

Проаналізувавши у попередньому розділі основні тенденції розвитку 

сучасного медіа-ринку, можемо підкреслити, що на сьогодні медіа, яким 

найбільше користуються, та яке викликає найбільшу довіру у населення, є 

Інтернет (у тому числі соціальні мережі) та телебачення, а отже найкращі 

можливості для використання маніпулятивних технологій сконцентровані 

саме тут. Тому рекламодавцям буде корисно знати, чим найбільш зацікавлені 

користувачі згаданих ресурсів.  

У таблиці 3.1 висвітлено рейтинг улюблених телепередач глядачів 

України. Так, можемо зазначити, що найбільше люблять переглядати художні 
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фільми та новини, їхній показник становить по 37%. Тому сае на них слід 

звернути увагу при пошуку платформи для розміщення реклами або продакт 

плейсменту. 

Хорошими варіантами для розміщення рекламних оголошень також 

будуть розважальні шоу, комедійні серіали, гумористичні програми та 

кримінальні телесеріали. Найнижчий відсоток споживачів люблять дивитись 

суспільно-політичні шоу (16%), пригодницькі та «любовні» серіали також не 

є вельми популярними (по 18%), тому вони не є настільки актуальними для 

рекламодавців [29]. 

Таблиця 3.1 

Улюблені телепередачі українців 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Джерело: [29] 

 Щодо Інтернет-ресурсів, то з рисунка 3.2 можемо побачити улюблені 

тематики користувачів мережі Інтернет. Таким чином, найбільше (51% 

опитаних) цікавляться темою внутрішньої політики. Із показником 47% та 

40% друге та третє місце займають погода та міські новини відповідно. 

Телепередача  
Дивиться людей у 

% 

Художні фільми 37 

Новини 37 

Комедійні серіали 25 

Розважальні шоу 27 

Кримінальні телесеріали 22 

Гумористичні програми 24 

Науково-пізнавальні 

передачі 20 

Пригодницькі серіали 18 

«Любовні» телесеріали 18 

Суспільно-політичні 

шоу 16 
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Рис. 3.2 Найцікавіші тематики в Інтернеті 

Джерело: [29]. 

Доволі популярними є також теми міжнародної політики та музика і 

музичні огляди (останню обирають 43% користувачів у віковій групі 16-29 

років). Всеукраїнські новини, гумор та міжнародні новини цікавлять по 35% 

опитаних кожна, при чому 41% зацікавлених у міжнародних новинах у віці 40-

54 роки. І з покахником 34% останнє місце розділяють кіно та відео огляди і 

політика в Росії (39% користувачі віку 40-54 роки). 

Отже, в залежності від товару та цільової групи споживачів (до 

прикладу, за віком) медіа матеріали саме цих тематик будуть найбільш 

вдалими для розміщення у них реклами.  

Також можемо підкреслити, що у прогнозі на 2022 рік (Додоток В), 

діджитал зовнішня реклама зросте на 37%, діджитал Інтернет реклама – на 

25%. Вагоме зростання також прогнозують радіо рекламі (19%) та телерекламі 

(14%). Судячи із цих показників, рекламування товарів чи послуг на цих 

ресурсах у наступному році буде доцільним [18]. 
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Висновки до розділу 3 

 

Можемо зазначити, що основною проблемою використання 

маніпулятивних технологій та прихованої реклами є їхня незаконність та 

неетичність у деяких аспектах. Проте сьогодні без них все ж не обходиться 

більшість рекламних звернень, які розміщують різноманітні компанії, 

організації чи окремі особи, які користуються певними неточностями в 

українському законодавстві.  

Тому для того, щоб бути конкурентноспроможним на ринку, потрібно 

бути обізнаним у цьому питанні, досліджувати поведінку споживача та 

чинники, які на неї впливають, вивчати психологічні засоби впливу на 

поведінку споживача, а також використання маніпулятивних технологій, і 

вміти грамотно їх використовувати на практиці, не зробивши шкоди ані для 

споживача, ані для самої компанії.  

Адже, якщо прихована реклама чи використання маніпуляції не несе 

оманливої інформації та не шкодить споживачеві, то їхнє використання можна 

вважати цілком виправданим, оскільки пряма реклама вже не є настільки 

дієвою у сучасному світі.    

І звісно, розміщувати такі повідомлення варто у найпопулярніших серед 

українського населення джерелах, серед яких Інтернет та телебачення.  
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ВИСНОВКИ 

 

На основі опрацьованих наукових джерел було визначено, що 

«поведінка споживача» - багатогранний процес, основою якого є прийняття 

споживачем рішення щодо покупки, і на який впливають різні внутрішні та 

зовнішні фактори.  

Окреслено мікроекономічний, соціологічний, психологічний та 

інтегрований підходи до визначення сутності поняття «поведінка споживача», 

а також здійснено аналіз впливу на неї факторів зовнішнього та внутрішнього 

середовища. 

Також визначено, що реклама – це інформація про особу чи товар, 

розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена 

сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо 

таких особи чи товару. 

Прихована реклама — це форма рекламування, яка використовує 

непрямі, приховані повідомлення, звуки або візуальні елементи, щоб донести 

конкретну думку до тих, хто переглядає рекламу.  

У ході роботи також проаналізовано психологічні особливості 

рекламного впливу, а саме: розглянуто використання загальновідомої 

формули AIDA (Увага (Attention), Інтерес (Interest), Бажання (Desirе), Дія 

(Action)), яка являє собою систему взаємодії «реклама — споживач».  

Під час написання роботи було досліджено засоби маніпулятивного 

впливу на поведінку споживача, такі як: навіювання, психоаналітичний метод, 

еріксонівський гіпноз, нейролінгвістичне програмування, лінгвістичне 

маніпулювання, соціально-психологічні установки, стереотипи, 

ідентифікація, наслідування, психологічне зараження та технологія «25-го 

кадру».  

 У другому розділі проаналізовано використання прихованої реклами в 

медіапросторі України, а саме: за допомогою різних маркетингових 

досліджень визначено об’єми рекламного ринку за 2020 і 2021 роки, а також 
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медіа, з яких найбільший відсоток споживачів отримують інформацію 

(соціальні мережі, телебачення, сайти новин, радіо, друковані ЗМІ), наведено 

і проаналізовано статистичні і графічні дані стосовно охоплення основних 

медіаресурсів, таких як телебачення, радіо, Інтернет, преса, тощо, визначено 

показник індексу медіаграмотності населення України. 

Визначено особливості створення та використання прихованої реклами. 

Наведено та проаналізовано матеріали досліджень стосовно використання 

політичної прихованої реклами в друкованих медіа, а також відсоткове 

співвідношення маркованої та прихованої реклами в українських газетах. 

Визначено, на які рекламні платформи споживачі найчастіше звертають увагу 

(мобільні ігри, телебачення, соціальні мережі, прихована реклама, поштова 

розсилка, зовнішня реклама) 

Наведено приклади використання маніпулятивних технологій, 

прихованої реклами та продакт-плейсменту у рекламній діяльності відомих 

компаній, зокрема таких як McDonald’s та Starbucks. Розглянуто використання 

компаніями та політичними партіями впливу на психіку людини кольору. 

Наведено приклади використання прихованої реклами компаніями Coca-Cola, 

Pepsi, KFC. 

 Подано приклади продакт-плейсменту у відомих фільмах: «Залізна 

людина», «Парк юрського періоду», «007: Координати «Скайфолл», а також у 

діяльності української телепердачі. 

Виявлено основні проблеми застосування маніпулятивних технологій та 

прихованої реклами в Україні, основною з яких є неетичність та незаконність 

її використання, про що сказано у Законі України «Про рекламу».  

Також визначено можливості їхнього застосування у медіа-ресурсах, 

найефективнішими з яких є мережа Інтернет та телебачення, наведено 

графічні дані про найбільш вдалі медіа-ресурси для розміщення на них 

реклами.  

Проаналізувавши ці дані, можемо зробити висновок, що ринок реклами 

постійно зростає, а маніпулятивні технології та прихована реклама на сьогодні 
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займають важливе місце на рекламному ринку України та у світі. Зважаючи на 

те, що такі засоби багато дослідників вважають неетичними, і формально вони 

є забороненими на законодавчому рівні, все ж вони користуються неабиякою 

популярністю серед українських та світових медіа, оскільки допомагають 

краще доносити до споживачів рекламні повідомлення.  

Їхнє правильне використання, без неправдивої інформації та без 

завдання шкоди споживачеві, може принести значну користь для рекламних 

кампаній. 

Тому сучасні компанії повинні постійно досліджувати  цей напрям та 

розвиватись у ньому, адже уміння застосовувати такі технологій на практиці 

та розуміння їх впливу на поведінку споживача може значно покращити 

ефективність рекламних звернень компанії та допоможе у зростанні бізнесу.  
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Додаток А  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. А.1 Модель поведінки кінцевих споживачів 

Джерело: [52] 
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Додаток Б 

Таблиця Б.1  

Визначення терміну «прихована реклама» 

Автори Визначення 

Закон України 

«Про рекламу» 

інформація про особу чи товар у програмі, передачі, 

публікації, якщо така інформація слугує рекламним 

цілям і може вводити в оману осіб щодо дійсної мети 

таких програм, передач, публікацій [1] 

Т.Д. Булах  інформація про особу, товар чи підприємство, що 

слугує рекламним цілям і може вводити в оману осіб 

щодо справжньої мети цієї інформації. [6] 

Н. М. Грицюта розміщений у мас-медіа під виглядом інформаційного, 

редакційного чи авторського рекламний матеріал, 

належним чином не ідентифікований і закамуфльований 

під супровідне повідомлення [14] 

О.А. Сердюк Набір технологій і методів із просування на ринок 

торговельної марки чи послуги, які зазвичай 

супроводжують пряму рекламу і спрямовані на 

досягнення оптимальних маркетингових результатів 

[54] 

В.Л. Музикант Прихована реклама по суті своїй одностороння, наперед 

позитивна інформація про діяльність якої-небудь фірми.  

Прихована реклама спонукає споживача до певних дій, 

тоді як сам споживач цієї реклами не усвідомлює [46] 

 

Джерело: написано автором  
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Додаток Б 

Таблиця Б.2 

Автори Визначення  

Миронов Ю.Б.,        

Крамар Р.М. 

"Реклама – це будь-яка платна форма неособистої 

пропозиції товарів і послуг від імені визначеного 

спонсора, з метою вплинути певним чином на 

аудиторію. " [43] 

В. Музикант  

"Реклама – це друковане, рукописне, усне або 

графічне повідомлення про особу, товари, послуги 

або суспільний рух, відкрито опубліковане 

рекламодавцем й оплачене з метою збільшення 

обсягів збуту, розширення клієнтури, одержання 

голосів або суспільної підтримки. " [46] 

Ф. Котлер 

"Реклама – це неособиста форма комунікації, що 

здійснюється за допомогою платних засобів 

поширення інформації з чітко зазначеним джерелом 

фінансування." [30] 

А. Дейан  

"Реклама – платне, однобічно спрямоване і 

неособисте звернення, що здійснюється через засоби 

масової інформації або інші види зв’язку, які 

агітують на користь будь-якого товару, марки, 

фірми" [49] 

Уперов В.В 

“...сутність реклами у широкому сенсі цього слова 

полягає у цілеспрямованому впливі на психіку 

людини з метою викликати у неї непереборне 

бажання придбати або зберегти певні блага”. [49] 

 

Джерело: написано автором 
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Додаток В 

Таблиця В.1 

Медіа рекламного ринку України 2020-2021 років 

  

Підсумки 

2020р., млн 

грн 

Підсумки 

2021р., млн 

грн, 

Відсоток 

зміни 2021 до 

2020 

Прогноз на 

2022р., млн 

грн 

Відсоток 

зміни 2022 

до 2021 

ТБ-реклама, 

всього 
12 175 13 642 12% 15 600 14% 

Пряма реклама 10 593 11 854 12% 13 633 15% 

Спонсорство 1 582 1 788 13% 1 967 10% 

Реклама в пресі, 

всього 
1 466 1 599 9.05% 1 773 10.89% 

Національна 

преса 
866 960 10.8% 1 077 12.2% 

в т.ч. Спонсорство 215 243 13% 281 15.5% 

Регіональна преса 243 268 10.25% 303 13% 

Спеціалізована 

преса 
357 371 4% 394 6% 

Радіо реклама, 

всього 
717 855 19% 1 015 19% 

Національне 512 605 18% 715 18% 

Регіональне 65 80 23% 95 19% 

Спонсорство 140 170 21% 205 21% 

OOH Media, 

всього 
3 159 4 098 30% 4 769 16% 

Зовнішня реклама 2 433 3 092 27% 3 529 14% 

Транспортна 

реклама 
351 397 13% 432 9% 

Діджитал 

зовнішня реклама 
291 518 78% 712 37% 

Indoor реклама 85 90 6% 97 7% 

Реклама в 

кінотеатрах 
20 26 30% 35 35% 

Діджитал 

Інтернет реклама 
6 980 10 833 55% 13 510 25% 

Всього рекламний 

медіа ринок 
24 517 31 053 26.7% 36 702 18.2% 

 

Джерело: [18]  
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Додаток Д 

Таблиця Д.1 

Вплив кольору на споживача 

Колір  Вплив на споживача Приклади компаній 

Червоний Колір пристрасті. Викликає збудження, 

схвильованість, спонукання до дії. Здатен 

викликати у людини сильне 

бажання(наприклад, купити товар). Володіє 

певним сексуальним зарядом(слід враховувати, 

при рекламі продукції для чоловіків). 

«МТС», «Coca-Cola», 

«Old Spice», «Lego», 

«Toyota», «Lays» 

Синій Колір спокою. Часто використовується для 

дитячих товарів. Синьо-білі упаковки молочних 

продуктів мають велику популярність, оскільки 

покупцям вони здаються більш свіжими. Синя 

деталь привертає увагу та, на відміну від 

червоного, ніколи не викличе негативних 

емоцій. 

«Nivea», «Oreo», «Oral-

B», «HP», «Del»l, 

«Facebook», «Twitter», 

«Wolkswagen» 

Жовтий  Колір сонця і процвітання, відкритості і 

товариськості. Він сприяє комунікабельності. 

Жовтий здатний «наділити» предмет 

інтелектом, тому, наприклад, рекламу товарів 

типу «хайтек» найкраще зробити в жовтому 

кольорі. Цей колір буде вдалий в рекламі 

дитячих товарів, послуг туристичних фірм, а 

також рекламних і PR-агентств. 

«Nuts», «Lipton», 

«CoralTravel», «Nikon», 

«Shell», «McDonald’s» 

Оранжевий Створює відчуття теплоти, затишку, радості, 

веселощів. Крім того, він здатен викликати 

прилив енергії, покращити настрій. У давнину 

вважали його кольором здоров'я і творчості. 

Цей колір найкраще використовувати в рекламі 

медикаментів, дитячих товарів, а також послуг 

у галузі охорони здоров'я та освіти. 

Помаранчевий колір додає активності, але при 

цьому дає відчуття внутрішньої рівноваги і 

душевної гармонії. 

 

«Fanta», «Nickelodeon», 

«Xiaomi», «Android», 

«Crush», медикаменти – 

«Бронхомакс», 

«Валеріана» 
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Продовження таблиця Д.1 

Зелений  Символ миру і надії. Він більше за всіх 

наближений до природності і натуральності. За 

опитуваннями багатьох покупців, цей товар 

вони вважають більш натуральним в порівнянні 

з іншими. Цей колір має цілющу, 

розслаблюючу дію. І буде доречний і 

ефективний у рекламі медикаментів, 

водоочисних систем, стоматологічних клінік і 

аптек, ветеринарних лікарень, центрів здоров'я 

та охорони навколишнього середовища. 

«Animal Planet», 

«Sturbucks coffee», 

«Tropicana», 

«McDonald’s», «Ahmad», 

медикаменти – «Доктор 

Мом» 

Рожевий  Це колір ніжності і привітності, він знижує 

внутрішню і зовнішню агресію. Рожевий колір 

вважається жіночним і кольором життя. 

Прекрасний помічник у сфері особистих 

відносин: він підсилює почуття, робить нас 

більш уважними, ласкавими і чуйними. 

Діапазон використання цього кольору може 

бути найширшим: від реклами парфумерної 

продукції, товарів для жінок і дітей до послуг 

шлюбних агентств і сімейних центрів. 

«Viness», «Mary Kay», 

«Barbi», «Victoria’s 

secret» 

Білий Відображає чистоту, невинність, легкість, колір 

повної відкритості, готовності сприймати світ у 

всьому його різноманітті. А ще цей колір 

хороший тим, що не несе ніяких неприємних 

відчуттів. Варто лише зауважити, що 

моновикористання білого кольору в друкованій 

рекламі здатне створити нейтральний ефект, 

коли споживачеві реклами просто 

повідомляється інформація про товар, без 

встановлення будь-яких акцентів і пріоритетів. 

«Vogue», «Parliament», 

«Raffaello» 

 

Джерело: [62] 
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Додаток Е 

 

Рис. Е.1 Колишні президенти України та США із дружинами 

Джерело: twitter 
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АНОТАЦІЯ 

 

Терналь Х.В.  Вплив маніпулятивних технологій на поведінку 

споживачів в Україні – Рукопис  

Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня магістра за 

спеціальністю 075 «Маркетинг» освітньо-професійної програми «Маркетинг» 

- Львівський національний університет імені Івана Франка, Львів, 2021. 

Проведений аналіз засобів маніпулятивного впливу на поведінку 

споживача і використання прихованої реклами в медіапросторі України, 

виявлені основні проблеми їхнього застосування та розроблені методичні 

рекомендації по можливостях їхнього використання у найефективніших медіа-

ресурсах.  

У роботі проаналізовано та систематизовано найпоширеніші засоби 

психологічного впливу на споживача. Особливу увагу приділено способам 

використання цих засобів для формування очікуваної поведінки споживача. 

Розглядається етичний аспект та законність використання маніпулятивних 

технологій та прихованої реклами. Подано розширені трактування понять 

«поведінка споживача», «реклама» і «прихована реклама». На основі 

досліджень аналізується стан та перспективи розвитку сучасного медіаринку 

України, що дозволяє підтвердити широке застосування прихованої реклами. 

Досліджено досвід використання маніпулятивних технологій та продакт 

плейсменту іноземними та українськими компаніями. 

Ключові слова: поведінка споживача, прихована реклама, соціальна 

група, референтна група, потреба, мотив, засоби маніпулятивного впливу на 

поведінку споживача, маніпуляція, сугестія, нейролінгвістичне 

програмування, технологія «25-го кадру». 

 

 



ANNOTATION 

 

K.V. Ternal. The influence of manipulative technologies on consumer 

behavior in Ukraine – Script.  

Qualification work for the master's degree in specialty 075 "Marketing" 

educational and professional program "Marketing" - Ivan Franko National 

University of Lviv, Lviv, 2021. 

The analysis of the influence of manipulative technologies on consumer 

behavior and the use of subliminal advertising in the media of Ukraine. The main 

problems of their use were identified and guidelines for their development in the 

most effective media resources were suggested. 

The most common ways of psychological influence on the consumer are 

analyzed and systematized in the work. Special attention is paid to the ways of using 

these tools to shape the expected consumer behavior. The ethical aspect and legality 

of the use of manipulative technologies and subliminal advertising are considered. 

Extended interpretations of the notions of "consumer behavior", "advertising" and 

"hidden advertising" are given. On the basis of considered  researches, the state and 

prospects of development of the modern media market in Ukraine are analyzed, 

which allows to confirm the widespread use of hidden advertising. The experience 

of using manipulative technologies and product placement by foreign and Ukrainian 

companies has been studied. 

Key words: consumer behavior, subliminal advertising, social group, 

reference group, need, motive, tactics of manipulative influence on consumer 

behavior, manipulation, suggestion, neurolinguistic programming, «25th frame» 

technology. 


