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ÓÄÊ 007 

Àíàñòàñ³ÿ ßêîâèõ 

ÅÂÎËÞÖ²ß PRODUCT PLACEMENT 
Â ÑÎÖ²ÀËÜÍÎ-ÊÎÌÓÍ²ÊÀÖ²ÉÍ²É ÑÔÅÐ² 

×èñåëüí³ ñîö³îëîã³÷í³ äîñë³äæåííÿ ï³äòâåðäæóþòü, ùî ñó÷àñíèé 
ñïîæèâà÷ ñòàâ á³ëüø âèáàãëèâèì äî ðåêëàìè — öå íåîäì³ííî ïðèâî-
äèòü äî àêòèâíîãî ïîøóêó ôàõ³âöÿìè â îáëàñò³ ðåêëàìè ³íøèõ çàñîá³â 
çàëó÷åííÿ óâàãè ñïîæèâà÷³â. Îäíèì ç ÿêèõ, ó çâ’ÿçêó ç ïîøèðåííÿì 
BTL-òåõíîëîã³é, ñòàëî çàíóðåííÿ ðåêëàìè ó êàíâó õóäîæí³õ òâîð³â — 
Product Placement (ÐÐ). ²ç ðîçâèòêîì PP ìèñòåöòâî ñòàëè ðîçóì³òè, ÿê 
«³íñòðóìåíò íîâîãî ðîäó, ÿêèé çäàòåí ìîäèô³êóâàòè ñâ³äîìîñò³» [2]. 
Ç³ çì³íîþ çàâäàíü ìèñòåöòâà ïåðåä ïðàêòèêàìè ÐÐ ïîñòàëà íîâà ïðî-
áëåìà: òåõíîëîã³þ ïðèõîâàíîãî ïðîñóâàííÿ ïðîäóêò³â àêòèâíî ïåäà-
ëþþòü íà çàêîíîäàâ÷îìó ð³âí³. Íà äóìêó áàãàòüîõ îïîçèö³îíåð³â ÐÐ, 
çîêðåìà, Ìàðêà Ì³ëëåðà, ÐÐ ìàº ìàí³ïóëÿòèâíó òà àíòèäåìîêðàòè÷-
íó ïðèðîäó, àäæå âîíà «çàíóðþºòüñÿ» ó ï³äñâ³äîì³ñòü ãëÿäà÷à òà ñòâî-
ðþº õèáíó êàðòèíó ñâ³òó [4]. 

Çã³äíî ³ç âèçíà÷åííÿì Îëüãè Áåðåçê³íî¿, PP — öå ðîçì³ùåííÿ 
ïåâíîãî òîâàðó, òîðãîâî¿ ìàðêè àáî ïîñëóãè â ê³íî, òåëåïåðåäà÷àõ, 
êîìï’þòåðíèõ ³ãðàõ, ë³òåðàòóð³ — â óñ³õ «ïðîäóêòàõ», ÿê³ ìàþòü ñþæåò 
³ ÿê³ àäðåñîâàíî ñåðåäíüîñòàòèñòè÷íîìó ñïîæèâà÷åâ³. Öå — âèòîí÷å-
íà òåõí³êà ïðîíèêíåííÿ â ï³äñâ³äîì³ñòü ãëÿäà÷à, çàõîïëåíîãî ñþæå-
òîì, ÿêèé â öåé ìîìåíò áåç îïîðó ãîòîâèé ïðèéíÿòè ìàéæå áóäü-ÿêó 
íàâ’ÿçàíó éîìó ³äåþ [1]. 

Îäíèì ³ç ïåðøèõ êîìóí³êàö³éíèõ êàíàë³â äëÿ ðîçì³ùåííÿ ÐÐ ñòà-
ëî «âåëèêå ê³íî», ñòâîðåíå äëÿ ïîêàçó â ê³íîòåàòðàõ äëÿ ìàñîâî¿ àóäè-
òîð³¿. Ãîëîâíà ïåðåâàãà öüîãî êàíàëó — ðàçþ÷å äîâãîãðàþ÷èé ïðîìî-
óøí. Àäæå äåìîíñòðàö³ÿ óñï³øíîãî ô³ëüìó ïðîõîäèòü áåçë³÷ åòàï³â: 
ïðåçåíòàö³þ â ð³äí³é êðà¿í³, ïðîäàæ ïðàâ çà êîðäîí, íåçë³÷åííó ê³ëü-
ê³ñòü ïåðåïðîäàæ³â ð³çíèì ÒÁ-êàíàëàì. 

ßêùî íà çîð³ âëàñíîãî çàðîäæåííÿ ÐÐ ñïðèéìàâñÿ ÿê ïðîñóâàííÿ 
÷åðåç õóäîæí³ ô³ëüìè, òî äóæå øâèäêî â³í ïðèæèâñÿ â ÿêîñò³ àëüòåð-
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íàòèâè àáî êîìïëåêñíîãî äîïîâíåííÿ ïðÿìî¿ ðåêëàìè ìàéæå â óñ³õ 
âèäàõ ³ æàíðàõ ÇÌ². À â óìîâàõ ñüîãîäåííÿ ò³ëüêè ñèíåðã³ÿ ðåêëàìíèõ 
òåõíîëîã³é äîçâîëÿº äîáèòèñÿ ìàêñèìàëüíîãî ðåçóëüòàòó. Â öüîìó âè-
ïàäêó êîìïàí³¿ îäíî÷àñíî îòðèìóþòü ÐÐ ó ô³ëüìàõ, ðåêëàìíèõ ðî-
ëèêàõ äëÿ äåìîíñòðàö³¿ ïåðåä ïî÷àòêîì ô³ëüìó, áîíóñè ïåðåõðåñíîãî 
ïðîñóâàííÿ, ðåêëàìí³ êàìïàí³¿ â äðóêîâàíèõ ÇÌ² òà çàõîäè â³ðóñíîãî 
ìàðêåòèíãó online. Ïðè öüîìó ÐÐ ñòàº ñòðèæíåì âñüîãî öüîãî øèðî-
êîìàñøòàáíîãî ðåêëàìíîãî ïðîåêòó [3]. 

²ç ÷àñîì íàéâàæëèâ³øèì ÷èííèêîì îö³íêè ïñèõîëîã³÷íî¿ åôåê-
òèâíîñò³ ÐÐ ïîðÿä ç ñþæåòîì, ì³çàíñöåíîþ ³ ïîïóëÿðí³ñòþ Ãåðîÿ, 
ñòàëî äîçóâàííÿ ÷àñó, ïðîòÿãîì ÿêîãî ïîêàçóþòü ïðîäóêò. Òîìó ïî-
íÿòòÿ, ÿêå ñë³ä çà÷åïèòè ïðè òðàêòóâàíí³ ÐÐ, º «25 êàäð». Ï³äñâ³äî-
ì³ñòü ô³êñóº 25-é êàäð, çàïàì’ÿòîâóº éîãî ³ íàäàë³ ìîäåëþº ïîâåä³íêó 
çà äîïîìîãîþ îòðèìàíèõ (íàâ’ÿçàíèõ) çíàíü ïðî òîâàð àáî ïîñëóãó. 
×åðåç éîãî øâèäêîïëèíí³ñòü ñâ³äîì³ñòü ïîçáàâëåíà ìîæëèâîñò³ îö³-
íèòè éîãî ç êðèòè÷íî¿ òî÷êè çîðó: ïðîíèêíåííÿ òàêèõ îáðàç³â ïðè-
çâîäèòü äî ã³ïíîòè÷íîãî åôåêòó [1]. 

Îòæå, â óìîâàõ âèñîêî¿ íåäîâ³ðè ñó÷àñíîãî ñïîæèâà÷à äî çàñî-
á³â ïðÿìîãî ðåêëàìóâàííÿ, ÐÐ º îäíèì ç âèòîí÷åí³øèõ øëÿõ³â äëÿ 
âèð³øåííÿ ìàðêåòèíãîâèõ çàâäàíü: ³íòåãðàö³ÿ áðåíäà â êàíâó òâîðó 
óíèêàº «ðåêëàìíîãî ô³ëüòðó» ó ñâ³äîìîñò³ ñïîæèâà÷à, çäàòíîãî çàõèñ-
òèòè â³ä íåñê³í÷åíîãî ïîòîêó ðåêëàìíî¿ ³íôîðìàö³¿. Öÿ ñîö³àëüíî-
êîìóí³êàö³éíà òåõíîëîã³ÿ º «÷àð³âíîþ ïàëè÷êîþ» äëÿ ðåêëàì³ñòà. Àëå 
ç òî÷êè çîðó åòèêè, òàêå âòîðãíåííÿ â ñïîæèâàöüêó ñâ³äîì³ñòü çä³é-
ñíþºòüñÿ íà ï³äñâ³äîìîìó ð³âí³, à çíà÷èòü, àäðåñàò íå â çìîç³ ïðîòè-
ñòîÿòè íàâ³þâàííþ. 
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