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У	статті	аналізуються	принципи	кодування	повідомлення	в	сексуально	орієнтованій	рекламі,	які	
визначають	її	комунікативні	стратегії,	підходи,	механізми	впливу	на	цільову	аудиторію,	а	також	
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В	статье	анализируются	принципы	кодирования	сообщения	в	сексуально	ориентированной	рекла‐
ме,	 которые	 определяют	 ее	 коммуникативные	 стратегии,	 подходы,	механизмы	воздействия	 на	
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Постановка	 проблеми.	 Рекламна	 комуні‐
кація	 є	 актуальною	 на	 сьогодні	 не	 тільки	
через	те,	що	реклама	 є	 основним	 інструме‐
нтарієм	 маркетингу	 та	 двигуном	 світової	
ринкової	 економіки,	 але	 й	 завдяки	 навич‐
кам	планування	та	реалізації	інформаційної	
діяльності	в	соціальній,	політичній,	культу‐
рній,	 економічній	 сфері	 сучасної	 людини.	
Зростаюча	роль	рекламної	 (маркетингової)	
комунікації	помітна	також	як	з	позиції	тво‐
рчої	стратегії,	так	і	з	позиції	засобів	комуні‐
кативно‐інформаційної	 діяльності	 будь‐
якої	 громадської	 організації,	 соціального	
інституту	 або	 підприємства.	 Особливо	 про‐
фесійність	в	сфері	маркетингу	дуже	важли‐
ва,	 оскільки	 в	 епоху	 новітніх	 технологій	
вибір	засобів	реклами	суттєво	розширився.	

Тепер	 практично	 кожний	 контакт	 з	 потен‐
ціальним	 споживачем	 будь‐якого	 продукту	
(інформаційного,	 матеріального,	 духовного	
тощо)	вважається	одним	з	засобів	реклами,	
тому	що	починається	від	упаковки	та	закін‐
чується	зв’язками	з	громадськістю.	Розгляд	
особливостей	 функціонування	 рекламної	
комунікації	 є	 не	 менш	 актуальною	 темою,	
оскільки	з	кожним	роком	зростає	динаміка	
соціокультурних	 та	 економіко‐політичних	
подій.	 Все	 це	 призводить	 до	 ускладнення	
масових	 рекламних	 комунікацій	 комерцій‐
них	 компаній	 та	 державних	 закладів,	 яким	
для	утримання	своїх	позицій	вже	недостат‐
ньо	 створювати	 звичайні	 рекламні	 повідо‐
млення,	 використовуючи	 застаріли	 та	 тра‐
диційні	 методи.	 Доводиться	 вигадувати,	
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винаходити	нові	форми,	вдаватися	до	інно‐
ваційних	 рішень	 у	 сфері	 інтегрованих	мар‐
кетингових	комунікацій	зі	споживачами.	

Аналіз	останніх	досліджень	і	публі‐
кацій.	 У	науковій	літературі	щодо	 сучасної	
реклами	 та	 маркетингової	 комунікації	 ши‐
роко	 висвітлено	 наукові	 підходи,	 новітні	
комунікативні	стратегії	та	механізми	впли‐
ву	на	цільовий	сегмент	такими	науковцями,	
як:	 Х.	 Кафтанджієв,	 П.	 Лайнс,	 О.	 Лебедєв‐
Любимов,	І.	Резепов,	Т.	Рейхорд,	В.	Сорочен‐
ко	тощо.	

Мета	 дослідження	 –	 виявити	 особ‐
ливості	 сучасної	 рекламної	 комунікації,	
окреслити	 підходи	 щодо	 впровадження	
сучасних	 комунікативних	 стратегій	 у	 мар‐
кетинговій	 комунікації	 та	 ефективність	
механізмів	 впливу	 реклами	 на	 цільову	 ау‐
диторію	 через	 еротичні	 компоненти	 на	
прикладі	 кодування	людських	 інстинктів	 у	
рекламному	 повідомленні	 щодо	 прихова‐
них	еротичних	інтенцій	й	експектацій.	

Виклад	 основного	 матеріалу.	 Голо‐
вною	метою	рекламної	комунікації	є	вплив	
на	 комунікантів,	 обернення	 їх	 (глядача,	
читача,	слухача,	відвідувача)	з	потенційного	
покупця	 в	 реального.	 Способи	 досягнення	
цієї	 мети	 різноманітні.	 Ми	 розглянемо	 ті	
способи,	які	використовують	для	рекламно‐
го	впливу	апеляцію	до	еротики	як	кодуван‐
ня	 й	 декодування	 людських	 інстинктів	 в	
рекламному	повідомленні.		

Комунікативною	 специфікою	 рекла‐
ми	 є	 унікальна	 здатність	 маркетологів	 пе‐
реводити	 якості	 товарів,	 послуг	 і	 ідей	 на	
мову	 потреб	 і	 запитів	 споживачів,	 що,	 без	
сумніву,	 тісно	 пов'язане	 з	 їхніми	 бажання‐
ми.	Втім	особливе	значення	мають	людські	
емоції,	які	стають	одним	з	найбільш	потуж‐
них	 факторів	 рекламного	 впливу.	 Людські	
емоції,	 як	 і	 бажання	 є	 рефлексією	 інстинк‐
тів,	 задоволення	 яких	 активізує	 сприйнят‐
тя,	 мислення	 й	 устремління	 людей.	 Безпо‐
середньо	впливаючи	на	перцептивні	проце‐
си,	 бажання	 й	 емоції	 фільтрують	 інформа‐
цію,	активно	втручаються	в	процес	її	насту‐
пної	 обробки	 [1,	 40].	 Явний	 взаємозв'язок	
емоцій	і	бажань	із	когнітивними	процесами	
й	поведінкою	особистості	наводить	на	дум‐
ку	 про	 чільну	 роль	 евристичних	 конструк‐
тів,	 які	 були	 запропоновані	 австрійським	
психіатром	 Зиґмундом	 Фройдом,	 що	 став	
засновником	 психодинамічної	 традиції	 до‐

сліджень	 у	 галузі	 людської	 мотивації.	
Фройдовський	 спосіб	 аналізу	 механізмів	
функціонування	 особистості,	 його	 теорія	
інстинктивних	 нахилів	 дозволяє	 не	 тільки	
зрозуміти	таємницю	мотивації	 особистості,	
але	 й	 застосовувати	 механізми	 субліміна‐
льного	 впливу	 (механізми	 нейтралізації	
психологічного	захисту	за	аналогією	описа‐
ним	Фройдом	процесом	сублімації	лібідо)	з	
метою	 активізації	 поведінки	 споживачів,	
ухвалення	позитивного	рішення	на	користь	
рекламованого	 товару.	 Саме	 знання	 підсві‐
домого	фактору	в	семантичному	полі	реци‐
пієнта	дозволяє	прикладному	комунікатору	
робити	 унікальне	 кодування	 запитів	 спо‐
живачів	 у	 чарівні	 словесні	 й	 зорові	 образи,	
впливати	за	їхню	допомогою,	застосовуючи	
принципи	 ефективності	 рекламного	 пові‐
домлення,	які	будуть	містити	у	собі	сховані	
еротичні	інтенції	й	експектації.		

У	сучасному	науковому	світі	підхід	до	
рекламної	 комунікації	 полягає	 в	 тому,	щоб	
розглядати	 механізм	 її	 впливу	 не	 як	 при‐
мушування,	 а	 як	 спокушання	 потенційного	
покупця	 предметом	 реклами,	 залучення	
його	в	процес	 здійснення	покупки	як	насо‐
лоди,	що	доставляє	радість	 (Дж.	Вайкері,	Е.	
Діхтер,	 Х.	 Кафтанджієв,	 Т.	 Райхарт	 та	 ін.).	
Для	 здійснення	 даного	 механізму	 викорис‐
товують	фройдовський	постулат	про	сублі‐
мацію,	 що	 зводиться	 до	 того,	 що	 індивіди,	
прагнучи	 здійснити	 свої	 бажання,	 що	 при‐
душуються	 моральними	 й	 культурними	
обмеженнями,	 трансформують	 принцип	
задоволення	 (інстинктивні	 бажання)	 у	
принцип	 реальності	 (тобто	 знаходять	 ком‐
проміс	 у	 вигляді	 символічного	 заміщення	
або	оволодіння	чим‐небудь).	Тому	так	часто	
виробники	намагаються	зробити	свої	това‐
ри	 привабливими	 за	 допомогою	 еротичної	
складової,	 що	 на	 підсвідомому	 рівні	 буде	
перебувати	 під	 управлінням	 принципу	 за‐
доволення.	У	 той	же	 час	 сама	покупка	 –	 це	
можливість	 задоволення	 бажання	 сексуа‐
льного	 характеру,	 оскільки	 вона	 стає	 сим‐
волічною	 дією	 виконання	 прихованого	 ба‐
жання.		

Згідно	 з	 твердженями	 З.	 Фройда,	
світом	 панують	 спрага	 влади,	 секс	 та	
почуття	голоду.	Використовуючи	ці	метаін‐
стинкти,	можна	підкорити	собі	волю	люди‐
ни	 й	 маніпулювати	 нею.	 А	 також	 можна	 з	
їхньою	 допомогою	 стимулювати	 себе	 на	
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досягнення	 більших	 цілей	[2,	 38].	 Щодо	
цього	 творці	 реклами	 використовують	 се‐
міотику	 як	 комунікативну	 стратегію.	 За	
допомогою	 засобів	 семіотики:	 знаків	 (сим‐
воли,	ікони,	індекси)	стилістичних	зворотів	
(порівняння,	 метафори,	 метонімії,	 гіпербо‐
ли,	 синекдохи,	 уособлення),	 семантичних	
понять	 («нульова	 морфема»,	 континуум,	
«семантичне	 поле»;	 полісемія,	 редундат‐
ність,	 інтертекстуальність);	 синтаксичних	
понять	(тексти,	контексти,	наративи	тощо)	
вони	 роблять	 так,	 що	 цільовий	 сегмент	
сприймає	 рекламне	 повідомлення	 як	 звер‐
тання	до	сили,	сексу	й	садизму		[3,	181].	

На	 думку	 президента	 Психологічного	
агентства	 рекламних	 досліджень,	 професо‐
ра	О.	М.	Лебедєва‐Любимова:	«Реклама	–	це	
аргументована	 на	 користь	 ухвалення	 рі‐
шення	інформація,	що	орієнтована	на	поте‐
нційного	 покупця	 й	 поширюється	 через	
публічні	канали	і	джерела»	[4,	6].	На	відміну	
від	чистої	інформації	реклама	використовує	
засоби	 переконання,	 їхню	 мету	 –	 забезпе‐
чення	 переваги	 в	 умовах	 конкуренції.	 Від	
звичайного	 інформаційного	 повідомлення	
реклама	 відрізняється	 зацікавленістю	 в	
кінцевому	результаті.	Це	не	просто	вивчен‐
ня	інформації,	але	її	вивчення	з	певної,	ціл‐
ком	конкретною	метою	–	підсилити	інтерес	
і	увагу	до	пропонованих	товарів	і	послуг.	

На	 ефективність	реклами	впливає	ці‐
ла	низка	факторів,	але	жоден	з	них	не	дає	їй	
стільки,	 скільки	 правильно	 обраний	 обіг,	
що	є	основним	мотивуючим	силоміццю,	що	
залучає	 комунікантів	 до	 рекламованого	
товару	 [5,	 20].	 Однак	 рекламний	 ефект	 у	
соціумі	 не	 обмежується	 зміною	 тільки	 спо‐
живчої	 поведінки	 осіб	 і	 динамікою	 попиту	
на	 рекламовані	 товари	 й	 послуги.	 Реклама	
стає	 інструментом	 іраціонально‐
несвідомого	 впливу	 на	 розум.	 Сексуальна	
орієнтація	 реклами	 використовує	 один	 з	
найдужчих	 людських	 інстинктів	 [6].	 І	 як	
наслідок,	будить	у	людях	підсвідоме	бажан‐
ня	купити	рекламований	товар.	При	цьому	
методи	 можуть	 бути	 абсолютно	 різними.	
Тім	Райхарт,	видатний	експерт	в	галузі	дос‐
ліджень	 сексуальних	 компонентів	 у	 рекла‐
мі,	підрозділяє	їх	на	п'ять	категорій	[4,	28].	

Перший	 з	 них	 –	 візуальний	 критерій,	
що	 ґрунтується	 на	 ступені	 оголеності	 лю‐
дей	 у	 відеороликах	 або	 зовнішній	 рекламі,	
на	стилі	 їхнього	одягу	тощо.	Так,	у	свій	час	

дуже	 вдалою	 стала	 рекламна	 кампанія	 на‐
пою	 Pepsi.	 У	 відеоролику	 дівчина	 йде	 пля‐
жем	в	напрямку	бара.	 Ступаючи	по	 гарячо‐
му	піску,	вона,	щоб	не	обпалити	ступні,	зні‐
має	із	себе	одяг,	кидаючи	її	на	пісок.	Дійшо‐
вши	до	стійки,	дівчина	залишається	в	одних	
плавках,	 при	 цьому	 однією	 рукою	 прикри‐
ває	 груди,	 а	 іншою	 бере	 пляшку	 з	 напоєм.	
Тоді	 продавець	 указує	на	 табличку	 з	 напи‐
сом	«Дві	за	ціною	однієї».	Вдало	продумана	
й	 знята	 реклама	 мала	 величезну	 популяр‐
ність	 серед	 споживачів.	 До	 того	 ж	 самого	
критерію	можна	віднести	рекламу	гелю	для	
душу	Palmolive	Чорна	 орхідея	 й	Шоколадна	
вуаль,	 рекламу	 чоловічої	 нижньої	 білизни	
бренду	Dolce&Gabbana,	 рекламу	 автомобіля	
FIAT,	у	якій	машина	розщепляється	на	част‐
ки	у	вигляді	оголених	дівчат	з	оздобленими	
оголеними	тілами	й	т.д.		

Другий	 критерій	 –	 аудіовізуальний	
компонент.	 Він	 характеризується	 поведін‐
кою	 задіяних	 осіб	 у	 рекламі.	 Це	 може	 бути	
не	тільки	оголене	тіло,	але	й	прямій	відвер‐
тий	погляд	в	 очі	 аудиторії,	 характерні	 еро‐
тичні	 жести	 й	 рухи,	 наприклад,	 оголення	
шиї,	 схилена	 голова,	 випнуті	 губи,	 а	 також	
запальний	танець,	флірт	 і	 т.д.	 І	всі	ці	візуа‐
льні	 риси	 супроводжуються	 яскравими	 ау‐
діоефектами	 у	 вигляді	 вигуків	 «так‐так!»,	
«О,	так!»,	«Мммм»	або	провокаційними	фра‐
зами.	 Прикладом	 використання	 цього	 ком‐
понента	в	Україні	є	реклама	печива	Tuc	(ре‐
плика	хлопців	«Штучка	–	очей	не	відірвати,	
просто	бомба!	Пальчики	оближеш»	поєдну‐
ється	 з	 кадрами	 сексуально	 привабливих	
дівчат)	і	сухариків	ХрусTeam	(фраза	«Коли	у	
вас	 був	 перший	 раз	 хруст?»	 сполучено	 з	
багатозначним	 шумом),	 а	 також	 реклама	
макаронів	La	Pasta	 (фраза	жінок	 у	 цій	 рек‐
ламі	 «Я	 люблю	 тверді»	 супроводжується	
відеорядом	 з	 напівголим	 чоловічим	 тор‐
сом).	У	Росії	це	відеоролик	бренда	Инмарко.	
У	 рекламі	 співачка	 Ганна	 Семенович	 їсть	
морозиво	Экзо,	 лежачи	в	одному	купальни‐
ку	на	пляжному	шезлонгу.	До	неї	підходить	
чоловік	 і	 цікавиться:	 «Справжні?».	 У	 цей	
момент	великим	планом	показується	моро‐
зиво	 на	 тлі	 розкішного	 погруддя	 співачки.	
Одержавши	від	Ганни	позитивну	відповідь,	
незнайомець	 викликує:	 «Вау!!!	 А	 можна	
спробувати?!».	 Висновок	 у	 цьому	 випадку	
про	ефективність	реклами	є	очевидним.	
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Третій	 критерій	 також	 ставиться	 до	
групи	аудіовізуальних	ефектів,	але	має	тро‐
хи	 інший	 підтекст.	 Тут	 замість	 відвертих	
моделей	 використовуються	 більше	 витон‐
чені	 декорації:	 це	 й	 специфічне	 місце	 дії,	
наприклад,	 пляж	під	 час	 заходу	 або	роман‐
тична	вечеря	при	свічах,	і	особливості	самої	
зйомки	 ролика	 (уповільнена	 зйомка,	 рома‐
нтична	 музика,	 особливе	 висвітлення)	 то‐
що.	 До	 даної	 низки	 ставиться	 більшість	
рекламних	 кампаній	 шоколаду	 Bounty,	 що	
проходили	 під	 гаслом	 «Райська	 насолода».	
При	 цьому	 розкішні	 декорації:	 пустельний	
пляж,	 білосніжний	 пісок,	 прозора	 синіюча	
вода	й	струнка	засмагла	дівчина	–	говорили	
самі	за	себе.	Мають	аудіовізуальне	підґрун‐
тя	й	більшість	рекламних	кампаній	жуваль‐
них	 гумок,	 наприклад,	 Orbit	 зі	 своїми	 зна‐
менитими	закоханими	героями	Джуніором	і	
Сінтією	тощо.	Дуже	часто	 в	подібних	роли‐
ках	 робиться	 упор	 на	 функціональність	
продукту:	 «Свіжий	 подих	 полегшує	 розу‐
міння»	і	т.п.	

До	 четвертого	 критерію	 ставляться	
аудіоефекти.	 У	 такій	 рекламі	 маркетологи	
використовують	 спеціальні	 слова	 й	 вира‐
ження,	 що	 викликають	 в	 аудиторії	 певні	
неоднозначні	 асоціації.	 Зразками	 даної	 ка‐
тегорії	 по	 російському	 ТБ,	 мабуть,	 стали	
рекламні	 кампанії	 пива	 Три	 медведя,	 що	
більш	 за	 всього	 запам'ятовуються.	 Їхнє	
знамените	гасло,	що	прогриміло	в	телеефірі	
кілька	років	тому,	не	пам'ятає	хіба	що	недо‐
свідчений:	«Миша	Машу	повстречал	в	воск‐
ресенье	в	ельнике.	Ельник	лапами	качал	аж	
до	 понедельника!».	 Не	 менш	 провокаційно	
пролунав	 і	 наступний	 рекламний	 слоган	
бренда	Три	медведя:	«Миш,	лямочку	на	спи‐
не	 опусти,	 а	 то	 от	 нее	 полоска	 останется»..	
Реклама	російського	пива	 стала	 свого	роду	
візитною	карткою	цього	 сміливого	 бренда.	
В	 Україні	 подібний	 ефект	 робила	 реклама	
горілки	Первак	 («Щоб	стояв	у	кожній	хаті»,	
при	 проголошенні	 останніх	 слів	 цієї	 фрази	
хвостик	огірка	різко	підстрибував	нагору).	

П'ятий	 критерій	 також	 базується	 на	
«зоровому»	ефекті.	Тут	на	рівні	підсвідомо‐
сті	використовуються	певні	 еротичні	коно‐
тації,	 наприклад,	 ракета	 або	 пляшка,	 або	
різного	роду	окружності,	що	асоціюються	з	
жіночим	погруддям,	і	т.д.	Так,	одне	хлібопе‐
карське	 підприємство	 США	розмістило	 біл‐
борди	 із	 хлібобулочними	 виробами,	 серед	

яких	 маленький	 довгастий	 батон	 підніма‐
ється	 над	 іншими,	 явно	 викликаючи	 певні	
асоціації.	 Напис	 нижче	 говорив:	 «Хліб	 –	 це	
життя».	Не	менш	асоціативним	став	постер	
ірландської	 фабрики,	 що	 випускає	 ніжний	
молочний	шоколад.	 На	 ньому	шоколад	 був	
укладений	у	дві	округлі	формочки,	у	центрі	
кожної	 з	 яких	 красувався	 ізюм.	 На	 думку	
виробників,	 жіночі	 груди	 –	 досить	 удала	
асоціація	в	рекламі	молочного	шоколаду.		

Професор	Х.	Кафтанджієв,	 доктор	ма‐
ркетингових	 комунікацій	 і	 семіотики	 вва‐
жає,	що	 сучасна	 реклама	 пропагує	 секс	 усе	
більше	 й	 більш	 активно.	 Одна	 із	 причин	
цього,	 на	 його	 думку,	 полягає	 в	 тому,	 що	
сучасна	 культура	 постмодернізму	 досить	
толерантно	ставиться	до	сексуальних	прак‐
тик	 й	 способів,	 за	 допомогою	 яких	 вони	
проявляються	в	медійних	та	маркетингових	
комунікаціях	[3,	14].	

На	 думку	 автора	 книги	 «Психологія	
реклами	й	PR»	Резепова	І.	Ш.,	взагалі	сексу‐
альні	мотиви	використовувалися	в	рекламі	
на	 зорі	 самих	 ранніх	 людських	 цивілізацій.	
А	тому	ранніх	форм	різьблення	по	дереву	й	
ілюстрацій	(карт)	 із	зображеннями	приваб‐
ливих	 жінок,	 вивісок	 салонів	 і	 крамниць,	
етикеток	 лосьйонів	 і	 пачок	 з	 тютюном	 –	
усіляких	варіантів	вихідного	маркетингу	не	
порахувати	[7,	43].	

На	сьогодні	модні	бренди	активно	ви‐
користовують	у	своїй	рекламі	відверті	пози,	
закличні	 погляди	й	 еротично	 оголені	 діля‐
нки	 тіла,	 домагаючись	 тим	 самим	 уваги	 з	
боку	 покупців	 [6].	 Однак	 часом	 концентра‐
ція	 сексу	 перевищує	 припустиму	 норму,	 і	
тоді	рекламу	обвинувачують	у	злому	намірі	
й	забороняють	за	законом.		

Реклама,	що	використовує	 сексуальні	
образи	 тільки	 для	 залучення	 уваги	 (коли	
сам	 товар	 у	 свідомості	 споживачів	 не	 зв'я‐
заний	 взагалі	 або	 незначно	 пов'язаний	 із	
сексом),	має	 дуже	низький	рівень	пригаду‐
вання	бренда	[7,	43].	

У	 своїй	 статті	 «Секс	 у	 рекламі»	В.	 Со‐
роченко	 визначає	 поняття	 сексуальний	 ін‐
стинкт	 як	 один	 з	 найдужчих	 біологічних	
стимулів.	 Зв'язуючи	 його	 з	 нейтральним	
предметом,	 можна	 досягти	 потрібних	 ре‐
зультатів	[8].	

Секс	 у	 рекламі	 має	 досить	 складну	
структуру,	велику	кількість	типів	 і	елемен‐
тів.	 Часто	 пікантний	 підтекст	 досягається	
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візуальними	образами:	моделі,	оголене	тіло	
та	 інші	 натяки.	 За	 останні	 два	 десятиліття	
використання	 реклами	 із	 сексуальними	
мотивами	 (найчастіше	 шокують)	 у	 друко‐
ваній	рекламі	стало	звичною	справою.	

Відповідно	 до	 дослідження	 компанії	
Gallup&Robinson,	що	проводились	за	останні	
50	 років,	 використання	 еротики	 підвищує	
ефективність	 рекламної	 кампанії	 в	 ряді	
випадків.	 За	 словами	 Пола	 Лайнса,	 серед‐
ньостатистичний	 чоловік	 скоріше	 купить	
продукт,	 що	 рекламується	 гарною	 жінкою.	
Крім	того,	чоловіки	віддають	перевагу	про‐
дуктам,	що	підвищують	їхню	привабливість	
у	очах	жінок.	Обернене	теж	є	вірним	[9].	

У	 книзі	 Т.	 Рейхорда	 «Секс	 у	 рекламі:	
перспективи	 еротичної	 привабливості»	
(Sexin	 Advertising:	 Perspectiveson	 the	 Erotic	
Appeal)	 близько	20%	всієї	 реклами	містить	
у	собі	підкреслено	сексуальні	образи	[10].	

Секс,	нарівні	з	їжею	та	безпекою,	є	од‐
нією	 з	 первинних		 потреб	 людини.	 Тому	
сексуальні	 мотиви	 в	 рекламі	почали	 вико‐
ристовувати	 з	 моменту	 створення	 такою.	
Не	 дивлячись,	 на	 старість	 цієї	 рекламної	
зброї,	 вона	як	 і	раніше	чітко	вражає	підсві‐
домість	 людини,	 викликаючи	 приємні	 ба‐
жання,	що	мимоволі	 асоціюються	 із	 проду‐
ктом,	що	так	 спритно	просувається.	Заради	
справедливості	варто	помітити,	що		чолові‐
ча	 аудиторія		 сильніше	 реагує	 на	 сексуаль‐
ність	у	рекламі	за	жіночу.	Тому	в	просуванні	
чисто	 продуктів	 для	 чоловіків:	 таких	 як	
машини,	пиво,	засоби	гігієни,	туалетна	вода	
тощо	 часто	 беруть	 участь	 гарні	моделі,	 не‐
однозначні	 висловлення	 й	 пікантні	 сюже‐
ти	[7,	43].	

З	 маркетингової	 точки	 зору,	 сексуа‐
льність	 може	 мати	 три	 аспекти:	 біологіч‐
ний,	 емоційний	 та	 духовний.	 Біологічний	
ґрунтується	 на	 людських	 репродуктивних	
функціях.	 Емоційний	 аспект	 виражається	 в	
прояві	турботи,	любові,	пещення	й	довіри,	а	
духовний	–	як	зв'язок	між	окремими	індиві‐
дуумами.	 У	 рекламі	 можуть	 бути	 викорис‐
тані	всі	ці	аспекти.	

Теми	 сексу,	 безумовно,	 викликають	
приємні	емоції	в	людини.	Тому	вони	можуть	
повністю	заполонити	увагу	споживача,	тоб‐
то	 людина	 відмовиться	 від	 вивчення	 особ‐
ливостей	 товару	 на	 користь	 думок	 про	 за‐
доволення	своїх	фізіологічних	потреб.	Тому	
сексуальні	 мотиви	 дійсно	 є	 ефективними,	

коли	товар	хоча	трошки	пов'язаний	з	даною	
темою,	 приміром,	 парфуми,	 нижня	 білизна,	
засоби	 інтимної	 гігієни,	 одяг	 та	 взуття	 [7;	
48].	

Найважливіше	 питання	 для	 маркето‐
лога	–	 наскільки	 ефективно	 рекламна	 кам‐
панія	 вплине	 на	 збільшення	 кількості	 про‐
дажів	 товару	 або	 послуг.	 Рекламодавці	 на‐
стільки	 часто	 прибігають	 до	 експлуатації	
сексуальних	 мотивів,	 що	 можна	 подумати,	
начебто	ефективність	таких	реклам	не	під‐
лягає	сумніву.	Однак	більша	цінність	сексу‐
альних	образів	для	реклами	–	не	більш	ніж	
розповсюджений	 стереотип.	 На	 сьогодні	
немає	 достатньої	 експериментальної	 бази,	
що	підтверджувала	б	його		[7,	100].	

Сексапільність	ефективна	як	засіб	за‐
лучення	 споживчої	 уваги	 й	 підвищення	
запам’ятовування	 реклами.	 Особливо	 це	
ставиться	 до	 реклами,	 яка	 спрямовується	
на	 молодіжну	 аудиторію,	 для	 якої	 секс	 є	
найдужчим	подразником.		

Компанія	 Media	 Analyzer	
Software&Research	досліджувала	як	чоловіки	
й	жінки	дивляться	TV‐рекламу,	що	містить	
сексуальні	 образи,	 і	 який	 ефект	 візуальне	
сприйняття	цих	образів	цільовою	аудиторі‐
єю	може	зробити	на	ефективність	маркети‐
нгової	 стратегії.	 У	 результаті	 проведеного	
дослідження	 було	 виявлено,	 що	 сексуальні	
образи	 знижують	 спізнавання	 бренда,	 а	
«асексуальна	 реклама»	 навпаки	 сприяє	
брендінгу.	 У	 середньому	 для	 «асексуаль‐
них»	 кампаній	 «запам’ятовування»	 брен‐
да/продукту	 для	 чоловічої	 аудиторії	 скла‐
дала	 19,8%,	 а	 для	 сексуальної	 реклами	 це	
число	склало	9,8%.	Інакше	кажучи,	сильний	
сексуально	 привабливий	 образ	 створював	
комунікативний	бар'єр,	 знижуючи	увагу	до	
бренда	на	50%	[7,	41].	

Висновки.	З	огляду	на	вище	зазначе‐
не	 щодо	 специфіки	 використання	 еротич‐
них	 компонентів	 як	 кодування	 та	 декоду‐
вання	 людських	 інстинктів	 у	 рекламі,	 слід	
зазначити,	 що	 емоції	 та	 бажання	 людей	 є	
дзеркальним	відбиттям	 інстинктів,	 задово‐
лення	яких	активізує	сприйняття,	мислення	
й	 устремління	 індивіда.	 Евристичні	 конс‐
трукти,	запропоновані	З.	Фройдом	для	дос‐
лідження	 людської	 поведінки,	 є	 не	 тільки	
ключем	до	розуміння	мотивації	особистості,	
але	 й	 –	 способом	 застосування	 механізмів	
сублімінального	впливу	з	метою	активізації	
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поведінки	 споживачів,	 прийняття	 ними	
позитивного	 рішення	 на	 користь	 рекламо‐
ваного	 товару.	 Знання	 підсвідомого	факто‐
ру	 в	 семантичному	 полі	 реципієнта	 дозво‐
ляє	прикладному	комунікатору	робити	уні‐
кальне	 кодування	 запитів	 споживачів	 у	
словесні	 й	 зорові	 образи,	 впливати	 за	 їх‐
ньою	 допомогою,	 застосовуючи	 принципи	
ефективності	 рекламного	 повідомлення.	 Із	
цієї	 причини	 сексуальний	 інстинкт	 у	 люд‐
ському	 житті	 дуже	 активно	 використову‐
ється	 в	 мас‐медіа	 для	 керування	 людьми.	
Також	слід	зазначити,	що	оскільки	реклам‐
ний	обіг	є	центральним	елементом	реклам‐
ного	впливу	на	цільовий	сегмент,	те	бажана	
з	 погляду	 комунікатора	 відповідна	 реакція	
одержувача	 рекламного	 обігу	 можлива	
тільки	 в	 тому	 випадку,	 якщо	 використову‐
ваний	в	обігу	мотив	буде	збігатися	з	потре‐
бами	 одержувача,	 викликати	 в	 нього	 пев‐
ний	 інтерес.	 Оскільки	 задоволення	 сексуа‐
льного	бажання	перебуває	в	 сфері	метаінс‐
тинків,	 те	 його	 задоволення	 перебуває	 в	
одному	ряді	 із	 	задоволенням	голоду,	само‐
збереження	тощо.	У	цьому	зв'язку	маркето‐
логи	в	створенні	рекламного	повідомлення	
задіють	фройдовський	принцип	задоволен‐
ня,	 із	застосуванням	якого	комунікативний	
вплив	реклами	 здійснюється	не	 через	 при‐
мушування,	 а	 через	 	 «спокусу»,	 	 утягуючи	
покупців	у	приємний	процес	шопінга.	Із	цієї	
причини	 сексуальність	 у	 рекламі	 викликає	
цікавість	 і	 добре	 запам'ятовується.	 Для	
грамотного	 кодування	 сексуальних	 інстин‐
ктів	у	рекламному	обігу	варто	враховувати	
низку	необхідних	для	дотримання	правил,	а	
також	 гендерні	 стереотипи	 й	 менталітет	
потенційної	 аудиторії,	 не	можна	допускати	
перехід	 тонкої	 межі	 між	 сексуальною	 та	
вульгарною	 рекламою,	 щоб	 назавжди	 не	
відкинути	потенційних	покупців	від	даного	

продукту.	 У	 противному	 випадку	 еротичні	
образи	 будуть	 створювати	 комунікативні	
бар'єри,	 що	 може	 привести	 до	 зниження	
упізнавання	бренда,	у	той	час	як	а	«асексуа‐
льно	 орієнтована	 реклама»	 навпаки	 –	 змо‐
же	сприяти	вдалому	брендінгу.	
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