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и живемо в постіндустріальному світі,
основою його існування і розвитку є інфор-

мація. Одну з провідних ролей у сучасному
інфор маційному просторі відіграють технології
впливу на людську свідомість. Ці технології
реалізуються в багатьох сферах діяльності, що
працюють з інформацією, наприклад, у сфері
маркетингу, рекламі, PR. Базовим елементом й
умовою управління людською свідомістю стає
апеляція до потаємних бажань та страхів люди-
ни, граничних ситуацій вибору.

Феномен реклами в сучасному світі полягає в
тому, що вона без перебільшення є світовою,
глобальною комунікацією, що створюється за
допомогою новітніх технічних засобів та ефек-
тивних креативних технологій. Вона володіє
високою швидкістю поширення по всьому світу
і великою силою впливу. Для сучасного пост -
модерністського суспільства рекламі необхід -
ний ще сильніший вплив, що буде здійснюва-
тись незвичайними, нетривіальними способами.
В Украї ні й на Заході йдуть пошуки нової
«гострої виразності» в дизайні реклами, набу-
вають розвитку креативні технології та нестан-
дартна реклама. Якщо рекламна комунікація
має в собі негативні елементи, які впливають на
аудиторію, то такий ефект може бути в багато
разів посилений через домінантний стан рекла-
ми в медіасередовищі [1, 21].

Тобто пошуки образів, що більше будуть
запам’ятовуватись споживачам, призводять до
появи в рекламі відверто шокуючих ідей, які
межують з епатажем та розгнузданістю. Безу -
мовно, такі образи запам’ятовуються, але вони
призводять до психічних розладів та неадекват-
ного сприйняття людиною дійсності. 

Оскільки пошуки більш сильних і резонанс-
них методів впливу на людську свідомість і пси-
хіку тривають, проаналізуємо сучасні агресивні
компоненти впливу, що активно використо-
вуються в рекламно-медійному середовищі, а

саме: емоційну агресію, шок та насильство в
комерційній та соціальній рекламах. Дослід -
ження вітчизняних та зарубіжних науковців
підтверджують, що саме використання таких
елементів може привернути сьогодні увагу спо-
живачів до товару. Зазначене актуальне питан-
ня все частіше привертає увагу дослідників.
А. Альпеншталь, Х. Кафтанджієв, М. Коври -
жен ко, О. Проніна, І. Машек, С. Шомова звер-
тають особливу увагу на шокові елементи в
сучасному медійному просторі та розглядають
доцільність їх використання в соціальній сфері.
Х. Кафтанджієв у своїй роботі «Секс та насиль-
ство в рекламі» проаналізував та класифікував
величезний пласт реклами, у тому числі й су -
часної, висвітлюючи виключно агресивні та де -
віантні компоненти медійного контенту. С. Шо -
мова у своїй статті «Шокові технології сучаної
реклами» провела чітку паралель між шокови-
ми компонентами в рекламі та тотемними забо-
ронами, табу, на порушення яких у нас спокон-
віку стоїть внутрішня заборона й яку нама-
гаються зламати сучасні медіа [2].

Працюючи за обраною темою, ми сконцент-
рували увагу на дослідженні саме агресивних
компонентів у сучасній рекламі, що стало пред-
метним полем нашого дослідження, об’єктом
же виступають сучасні медійні методи впливу
на споживачів, що використовуються в дискур-
сі сучасної культури.

Сучасні споживачі стали набагато вибагливі-
шими та, з іншого боку, байдужішими в плані
сприйняття рекламних повідомлень, що є
наслідком переходу нашого сьогодення в те саме
далеке «майбутнє високих технологій», про яке
ми постійно чуємо з моменту появи персональ-
них комп’ютерів та мережі Інтернет. Відсут -
ність інтернету нині сприймається як жарт або
обмеження прав, а блокування доступу до
медійної інформації практично неможливе (від-
мінно працює система перепостів у соціальних
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мережах та в кожної події забагато очевидців із
мобільними відеокамерами). Споживачі нама-
гаються «сховатися» та відгородитися від не -
скін ченного потоку безцільної інформації.
Тому, аби привернути увагу до свого рекламно-
го послання, рекламісти частіше використо-
вують агресивні види комунікацій та вносять
шокові елементи в рекламне повідомлення.

З погляду психології ефективність шоку й
епатажу полягає в тому, що коли атаки за -
знають культурні норми, людина підсвідомо
захищається, відстоюючи свої уявлення. І в цей
момент вона, сама того не бажаючи, максималь-
но активно сприймає повідомлення. У свій час
європейська преса запропонувала термін —
shockvertising, або шокова реклама, — для опису
потужної агресивної тенденції у світовому рек-
ламному бізнесі [3].

Шокова реклама — комунікація, що здій-
снюється через демонстрацію поведінки, що
навмисно порушує загальноприйняті норми,
правила й табу. Ключове слово — «загальноприй-
няті». Якщо уявити собі якийсь середній
рівень суспільної моралі й середній рівень мора-
лі цільової аудиторії (ЦА), то шокова реклама
перебуває між двома цими рівнями, тобто по
відчуттю ЦА вона порушує «середню» суспільну
мораль, але не суперечить нормам моралі самої
ЦА. У цьому разі людина побачила або почула
не те, що очікувала або до чого звикла, але
побачене не відштовхнуло її, а навпаки, заціка-
вило. Приймаючи комунікацію, погоджуючись
із побаченим, вона внутрішньо й зовні (через
споживання рекламованих брендів) заявляє про
свій соціальний протест, кидає суспільству свій
маленький виклик [4].

Така реклама використовує емоційно сильні
образи, які буквально врізаються у свідомість
споживача й, як гадають деякі практики,
сприяють продажам. Шокуючі образи часто роз-
міщують на обкладинках таблоїдів, привер-
тають увагу відвертими малюнками/фотогра-
фіями/заголовками і в такий спосіб «зму-
шують» читача придбати видання. На телеба-
ченні ця тенденція виявляється в показі вра-
жаючих сторін життя — від інтимних стосунків
до садизму й убивств.

Отже, у шоковій рекламі увага аудиторії дося-
гається за допомогою засобів, які традиційно вва-
жаються неприйнятними через етичні, естетичні
й моральні причини. За допомогою такої реклами
можна досягти двох ефектів: привернути увагу
аудиторії й/або добитися скандальної уваги до
проведеної рекламної кампанії, так би мовити,
закріпити свої цінності в очах споживачів.

Останнім часом подібні методи епатажу й
шоку стали частіше використовуватися як у
комерційній, так і в соціальній рекламі. 

Як стверджує О. Тоскані, скандальний фото-
граф компанії Benneton, «провокація протилеж-
на нудьзі: вона існує, коли люди цікавляться й
засуджують; мистецтво реклами засноване на
провокації, тому що вона пропонує інший
погляд на речі». Саме цим принципом керують-
ся компанії, обираючи стратегію епатажного
впливу на споживачів, вони прагнуть виділити-
ся із загальної маси торговельних марок своєю
поведінкою й «новими цінностями», які буде
диктувати їхній бренд (див. Рис. 1). 

Використання шокової реклами більш харак-
терне для компаній з невеликими рекламними
бюджетами або тих, які ризикують й прагнуть
виділитися. Такі компанії роблять ставку на те,
що увага медіа, викликана скандальністю рек-
ламної кампанії, у кілька разів перевищить
реальні витрати на рекламу.

Існують різні погляди щодо використання
шоку в рекламі. Наприклад, креативний дирек-
тор рекламного агентства Della Femina Д. Фе -
міна вважає, що шокова реклама — це «реклама
розпачу, яка зачіпає розум». На її думку, єдина
причина вибору шокової реклами — прагнення
компанії заощадити кошти, здобувши безкош-
товну популярність [5].

Також багато спеціалістів стверджує, що
шокова реклама кривдить лише того, хто живе
в коконі й не знає, що насправді відбувається
довкола нього. Шокова реклама може швидко
перетворити невідому торговельну марку в
медіасенсацію. В історії реклами є багато подіб-
них прикладів, таких як: Benneton, Calvin
Klaine, Diesel, Sisley та інші.

Частіше в комерційній рекламі спостері-
гаються прийоми епатажу, коли об'єкт, що
шокує, слугує для залучення  уваги до товару,
а до самого товару прямого відношення не має.
Коли шок — не мета, а спосіб. Креативна скла-
дова в такій рекламі не мусить ні пом'якшува-
ти, ні підкреслювати ефект шоку, оскільки він
і є сукупністю всіх елементів, як-от: історія,
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Рисунок 1. 
Реклама Benneton 

(солдат, що тримає в руках людську кістку)



захід, прийом (у тому числі й шоковий вплив),
музика, настрій, — які забезпечують сильний
вплив на глядача/споживача.

На думку рекла-
містів-практиків,
шокова реклама —
це така реклама,
яка «примушує за -
бути про все і пе -
рейти — навіть про -
ти своєї волі — на
сприйняття закла-
деної інформації.
Звісно, ефект подіб -
не рекламне звер-
нення має, оскіль-
ки шок створює «білий аркуш» у свідомості, і
цей білий аркуш легко заповнити чим завгодно.
Людина на мить позбавляється стереотипів і
дістає можливість подивитися на світ свіжим
поглядом» [6]. Але, на нашу думку, такий під-
хід досить небезпечний, оскільки в момент
перегляду реклами з шоковими та агресивними
компонентами на свідомість споживача справді
«записується» (впливає) інформація, форму-
ється новий образ дійсності та сприйняття цієї
дійсності, тобто на так званий «білий аркуш»
записується нова інформація, яку споживач
отримав із рекламного повідомлення. Але якщо
месидж, закладений в ньому, був спрямований
на залучення уваги за допомогою шоку спожи-
вацької свідомості, то отримана інформація не
може містити позитивний заряд та вибудовува-
ти адекватне сприйняття дійсності. Так чи інак-
ше, агресія в рекламі призводить до неадекват-
ного сприйняття життя, тобто формує іншу
реальність, якої не існує, але яка продиктована
брендами та їх рекламою.

Трохи інша ситуація складається із просуван-
ням соціальних ідей у суспільстві. Оскільки вони
не надто популярні, їм дуже важко пробитися
крізь зашореність та відмову сприйняття проблем
громадянами. Мета соціальної реклами — залу-
чення уваги широкої громадськості до того або
іншого проблемного явища суспільного життя.
Тобто найчастіше соціальна реклама наголошує на
певні суспільні вади: високий рівень наркоманії,
алкоголізму, проституції, проблеми ВІЛ/СНІДу,
зневагу до старих людей, голод, торгівлю людьми,
порушення прав людини та ін. 

У соціальній рекламі шокові компоненти
стають у пригоді, оскільки інформація/пробле-
ма, що обговорюється в рекламному матеріалі,
запам’ятовується автоматично, у разі висвітлен-
ня соціальних проблем це може служити доб-
рим цілям.

Емоційний шок, за визначенням психіат-
рів, — це психоз, реакція на раптові обставини,

загрозливі для життя, або ситуації, що тягнуть
за собою короткочасний, але дуже сильний
страх. Вплив шоку — індивідуальний, він може
викликати як катарсис (так зване внутрішнє
переродження), так і хворобу. Фактично люди-
на, що потрапила під вплив шоку, стає керова-
ною, адже неконтрольований страх заворожує й
знімає психологічний захист. Таким чином,
людина перебуває під впливом шокової рекла-
ми, реклама їй запам'ятовується й успішно на
неї впливає [6]. У такому разі, щоб запам’ятати-
ся споживачеві, образи мають бути яскравими,
різкими, такими, що порушують межі. Наприк -
лад [7]:

1. Організація «Матері проти генної інжене-
рії в їжі й навколишньому середовищі» (Madge)
розмістила в кількох містах Нової Зеландії біл-
борди із зображенням жінки, яка стоїть навко-
лішках, до її чотирьох грудей прикріплені труб-
ки доїльного апарата. На її сідницях стоїть
клеймо «GE» (генна інженерія).

2. «Розмазана» по склу автобуса людина — ця
реклама дотримання правил дорожнього руху
була введена урядом Бразилії (див. Рис. 2).

3. Борці з браконьєрством вирішили шокува-
ти громадськість натуралістичним видом посте-
ра, з якого в буквальному сенсі лізуть кишки
(див. Рис. 3). 

У соціальній шоко-
вій рекламі головне — не
перейти межу з реаль-
ними картинами жит тя,
не залякати лю дину до
стану, коли вона закри-
вається від світу й бло-
кує будь-яку «страш ну»
або «не без печну» для її
психіки інформацію. У
такому разі реклама буде
не ефективна й не буде
досягнута поставлена ме -
та, споживач не сприй-
ме відправлену йо му
інформацію або не пра -
вильно її інтерпретує,
що ще більш небажано.
У цьому й полягає складність створення шоко-
вої соціальної реклами — необхідно знайти
межу, баланс між страшними картинами дій-
сності, що розкривають важливі соціальні про-
блеми, і, з іншого боку, не залякати споживача,
а змусити його задуматися, зацікавити й
привернути його увагу до соціально важливої
теми.

Під час дослідження ми часто стикалися з
відверто негативними прикладами реклами, які
мали елементи насильства та вияви жорсткої
влади (див. Рис. 4). Достатня кількість прикла-
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Рисунок 2. 
Реклама дотримання правил

дорожнього руху

Рисунок 3. 
Реклама борців 

із браконьєрством



дів такої реклами дає підстави вважати
викорис тання насильства та показ жорсткої
влади одним із способів впливу на споживачів.
Наявність таких компонентів у сучасних медіа
наводить на думку, що домінування влади в
усіх її виявах є пріоритетним та потаємним
бажанням кожної людини.

По суті насильство —
це брак сили (психоло-
гічної), а справ жня сила
людини — це вмін ня
управляти свої ми емо -
ціями, бажаннями, по -
ве дінкою. Х. Каф танд -
жієв зазначає: «Згідно з
нео фройдистськими шко -
лами заклик до влади —
заклик центральний, він
навіть сильніший за
сексуальні заклики. Дея -
кі неофройдисти інтер-
претують лі бідо не як
задоволення сексуальних
по треб, а як потребу у владі» [1, 143]. Слід зауважи-
ти: поєднання цих чинників призводить до того, що
кожне попереднє покоління вважає наступне більш
збайдужілим та агресивним. Звісно, результативним
способом впливу на молоде покоління за останіх
часів була реклама, і саме вона диктувала актуальні
цінності новому поколінню та формувала його сві-
тогляд.

Отже, можна зробити висновок, що сцени
насильства в рекламі переважно застосовуються
в таких випадках:

1) у соціальній рекламі, яка виступає проти
насильства в родині, насильства над жінками,
дітьми, тваринами, засудженими (щоб наголо-
сити на жорстокій поведінці з незахищеними
людьми);

2) у комерційній рекламі, яка використовує
насильство як провокацію або як спосіб життя
(щоб наголосити на силі й владі того, хто
виявляє агресію).

Творчий складник такої реклами — це пошук
того, що викликає ворожість, на що неприємно
дивитися, або те, про що кожний, соромлячись
себе, потай мріє. Насильство пробуджує в люди-
ні темну сторону, ниці інстинкти, які глибоко
заховані від соціуму. Наскільки необхідна така
реклама — питання риторичне. Якщо провести
аналогію, то з появою загальнодоступних порно-
графічних інтернет-сайтів у Америці на 80 %
зменшилася кількість злочинів, вчинених на
сексуальному ґрунті [8, 208]. Але, з іншого
боку, чим більше ми одержуємо, тим більше
хочеться чогось нового, і такого роду пошуки
можуть призвести до небажаних (аморальних)
експериментів як у житті, так і в рекламі.

Згодом відчуття притупляються, і людина праг-
не новіших і сильніших емоцій, а це у свою
чергу призводить до того, що виростає поколін-
ня, для якого агресія й перебільшення стануть
нормою життя.

«Що ж таке задоволення? Хоча це слово
вживається в різних значеннях, тим не менш,
слідуючи найбільш поширеному розумінню,
його, мабуть, найкраще було б визначити як
задоволення якогось бажання, яке не вимагає
зусиль (в сенсі витрати життєвої сили). Таке
задоволення може бути дуже сильним: таке
задоволення від успіху в суспільстві і від того,
що зароблено багато грошей, від виграшу в
лотереї; звичайне сексуальне задоволення; задо-
волення від смачної і рясної їжі, від виграшу на
перегонах; це піднесений настрій, викликаний
алкоголем або наркотиками; стан трансу; задо-
волення, одержуване від реалізації садистських
нахилів або пристрасті до вбивства і знищення
живого» [9, 317—318].

Коли йдеться про використання в рекламі
елементів насильства, варто пам'ятати, що
форми його виявлення можуть бути різними,
але суть реклами, ті почуття, до яких вона апе-
лює, належать до первісних інстинктів, які
людина побороти іноді не може. Саме тому така
реклама швидко поширюється в усьому світі,
акцент на ницих бажаннях піднімає завісу все-
дозволеності й демонструє заборонені речі, які
привертають увагу пересічного громадянина, бо
саме про таке він і не міг подумати (чи остері-
гався), а володіння брендом дає йому можли-
вість доторкнутися до своїх потаємних бажань.

Суспільство, в якому ми нині живемо, різни-
ми дослідниками називається по-різному. З
погляду екології й соціології — це «суспільство
споживання», з погляду культури — ми перебу-
ваємо в «ситуації постмодерну». Обидва термі-
ни висвітлюють різні аспекти сьогоднішнього
існування людства.

Мета суспільства споживання — здійснити
безліч покупок і дістати задоволення від факту
придбання речі; культура постмодерну свідчить
про вседозволеність, порушення меж, змішання
стилів і фрагментарність буття [8, 12]. Спо -
лучною ланкою між двома цими поняттями
може слугувати реклама, оскільки, використо-
вуючи вседозволеність, вона змушує «спожива-
чів придбати» якнайбільше, без обмежень, і
радіти покупці. Уседозволеність і розмивання
меж сприяють появі агресивних і аморальних
образів у сучасній рекламі. 

Розглянувши агресивні компоненти сучасної
реклами, можемо зробити такі висновки:

1. Емоційна агресія використовується в
комерційній рекламі для створення у свідомості
споживача так званого «білого аркуша», на
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який можна записувати будь-яку інформацію
стосовно нового товару й таким чином формува-
ти новий світ бренда та реальність.

2. Шокові компоненти в соціальній рекламі
актуальні та більш доцільні, але вони потре-
бують делікатного застосування, оскільки
можуть занадто сильно вразити людину, яка до
цього не стикалася з порушеною проблемою.

3. Використання елементів насильства свід-
чить про те, що рекламне повідомлення апелює
до найпотаємніших та найвідразливіших сторін
особистості споживача. У такому разі виникає
асоціація між насильницькими компонентами
та характеристиками товару: купуючи бренд,
людина хоче купити й можливість виявити свої
темні сторони, що вже має в собі негативні еле-
менти розладу особистості. 

Сьогодні існує достатньо досліджень, які сто-
суються психології реклами, брендингу, прове-
дення соціальних рекламних кампаній, просу-
вання товарів тощо. Але коли ми починаємо
стикатися з образами, які неможливо класифі-
кувати як звичайну рекламу, вона пробуджує в
нас сильні емоції: сміх, захват, хвилювання,
відразу, похіть, бажання, страх. У такому разі,
на нашу думку, постають важливі питання
щодо емоційного стану людини під час перегля-
ду агресивної реклами та перших вражень, які
від неї виникають. Ці питання ми плануємо роз-
глянути в нашому подальшому дослідженні, бо
вважаємо, що наявність шокових елементів у
рекламі не може не впливати на зміну світогля-

ду людини, тим паче, дитини, тому що сьогодні
реклама не просто засіб просування товару, а й
спосіб формування нової реальності, з новими
героями та іншими пріоритетами. 
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Анализируется вопрос целесообразности использования агрессивных рекламных сообщений и уровень их
влияния на сознание человека.
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