
Психологічні проблеми освіти у соціальному та політичному вимірах 

 

 223 

УДК 159.9.075:776.33-159.922.8 

І. М. Щербакова, І. О. Костюкова 

 

ДОСЛІДЖЕННЯ ВПЛИВУ РЕКЛАМИ НА ПІДЛІТКІВ  

У КОНТЕКСТІ МЕТАТЕОРІЇ МАНІПУЛЯЦІЇ СУСПІЛЬСТВОМ 
Представлено результати емпіричного дослідження впливу реклами на 

підлітків. Вплив реклами на підліткову аудиторію аналізується в межах мета-
теорії маніпуляції як мутаційний (якщо він зумовлює зміну моделі світогляду і 
поведінки на краще), абмутаційний (коли таких змін немає), інмутаційний (у разі 
зміни світогляду і моделі поведінки на гірше). Підлітковий вік розглядається 
як період підвищеної вразливості до навіювання і маніпулювання з боку реклами. 
Показано, як під маніпулятивним впливом реклами швидко змінюються нес-
тійкі погляди, оцінки та моральні переконання підлітків, автоматично стаючи 
специфічними мотивами їхньої поведінки. Представлено результати експери-
ментального дослідження впливу реклами на групу підлітків (30 респондентів: 
17 хлопців, 13 дівчат), яке проводилося за допомогою методики “Визначення 
рівня сугестивності”, анкети “Схильність до рекламного впливу”, методики “САН” 
(Самопочуття. Активність. Настрій). На основі результатів дослідження зроб-
лено висновок, що: унаслідок слабкої виконавської складової вольового акту в 
підлітків під впливом реклами легко виникають емоційні переживання і напру-
женість; їм важко стримувати ригідно-інертні емоції; під впливом реклами від-
бувається зміна емоційної оцінки цієї реклами; ступінь впливу реклами залежить 
від самопочуття, активності, настрою і сугестивності підлітків; звичайними 
емоційними реакціями підлітків на рекламу є інтерес, радість, іронія, роздрато-
ваність, утома, емоційне збудження; характер емоційних реакцій обумовлюєтся 
мірою усвідомлення можливості задоволення тих потреб, які актуалізуються 
під впливом реклами або безпосередньо виникають у момент рекламного впливу. 
Стверджується, що після експериментального впливу реклами у підлітків на 
рівні емоційних реакцій спостерігаються ознаки суттєвих змін: під маніпуля-
тивним впливом яскравої (гламурної) і веселої реклами підлітки схильні оці-
нювати первинні мутаційно-інмутаційні наслідки такого впливу як нейтрально-
позитивні, а вторинні мутаційно-інмутаційні наслідки – як позитивно-нейтральні; 
після повторного впливу реклами в підлітків спостерігається поява і вияв ознак 
більшого емоційного збудження; абмутаційно підлітки реагують на сумну рек-
ламу і ту, яка їх насторожує. Визначено, що показники рівня довіри і недовіри 
до реклами пропорційні для груп хлопців і дівчат. Зауважено, що після впливу 
реклами в оцінках вторинних мутацій більша частина підлітків виявляє стерео-
типність мислення і поведінки, ідеалізуючи віртуальний світ реклами і збері-
гаючи довіру до неї, що підтверджує наявність як мутаційних, так і інмутаційних 
наслідків рекламного впливу. Результати дослідження впливу реклами на під-
літків у контексті теорії метаманіпуляції суспільством поглиблюють уявлення 
про психологічні особливості підліткової цільової аудиторії рекламного марке-
тингу та спонукають до пошуку ефективних механізмів впливу на рівень їхньої 
медіаграмотності задля запобігання інмутаційним наслідкам впливу реклами. 

Ключові слова: абмутація, активність, вплив реклами, інмутація, мутація, 
настрій, реклама, самопочуття. 
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RESEARCH OF ADVERTISEMENT INFLUENCE  

ON TEENAGERS IN THE CONTEXT OF A METATHEORY 

OF SOCIETY MANIPULATION 
The article presents the results of analysis of an empirical research of 

advertisement influence on teenagers. Advertisement influence on teenage audience 
is analyzed within a manipulation metatheory as mutational (if it causes change of 
outlook model and behavior to the best), abmutational (in the absence of changes), 
and inmutational (outlook and behavior models change to the worst). The teenage 
age is recognized as the period of the increased vulnerability to suggestion force and 
manipulation from advertisement impact. Under manipulative impact of advertizing 
the unstable views are changing quickly, estimations and moral beliefs are automatically 
becoming specific motives of teenagers’ behavior. Experimental study of advertizing 
influence on group of teenagers (30 respondents: 17 male, 13 female) was conducted 
by means of “Determination of suggestibility level” method, of “Tendency to advertizing 
influence” questionnaire, of “SAM” (State of Health. Activity. Mood) method. Research 
results confirm that due to a weak executive part of the strong-willed act, teenagers 
under the influence of advertizing easily have emotional experiences and tension. It 
is difficult for teenagers to constrain the rigid-inert emotions. It is found that under 
the influence of advertizing the emotional assessment of this advertisement changes. 
The extent of advertisement influence is defined by the level of health, activity, mood 
and suggestibility of teenagers. Interest, joy, irony, irritability, fatigue, emotional 
excitement are teenagers’ usual emotional reactions to advertizing. The character of 
emotional reactions is caused by the extent of satisfaction possibility understanding 
of those requirements which are actualized under the advertisement influence or 
directly arise at the time of advertizing influence. It is confirmed that after experimental 
advertisement impact the significant changes are observed at the level of teenagers’ 
emotional reactions. Under manipulative impact of bright (glamorous) and funny 
advertisement the teenagers are inclined to estimate primary mutational-inmutational 
consequences of advertisement impact as neutral-positive, and secondary mutational-
inmutational consequences they tend to estimate as positive-neutral. After repeated 
advertisement impact on teenagers it is recognized the emergence and manifestation 
of big emotional excitement. The teenagers tend to react abmutationally to the sad 
and suspensive advertisement. It is found that indicators of credibility level upon the 
advertisement are proportional for female and male groups. It is noted that after the 
advertisement impact the biggest part of teenagers estimates the secondary mutations 
in a way of stereotype thinking and behavior, idealizing the virtual world of advertizing 
and keeping the trust to it. This confirms the existence of both mutational and 
inmutational consequences of advertisement influence. Research results of advertisement 
influence on teenagers in the context of the metamanipulation of society theory 
deepen the ideas on psychological features of teenage target audience of advertizing 
marketing, and induce to search for the effective influence mechanisms to increase 
their media literacy for prevention of the inmutational consequences of advertisement 
influence. 

Key words: abmutation, activity, advertisement influence, inmutation, mutation, 
mood, advertizing, state of health. 
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Постановка проблеми. Реклама впливає на різні цільові ауди-
торії споживачів продуктів і послуг, що рекламуються. На думку пере-
важної більшості науковців, мова, якою сучасна реклама звертається 
до людей, – це мова маніпулювання. Під впливом реклами діти й під-
літки можуть мислити готовими асоціаціями, ставити поверхові запи-
тання, виявляти схильність до конформізму. Реклама може прищеплю-
вати зневіру і цинізм. Ця тенденція простежується під впливом реклами, 
яка “повна брехні”; “… переконавшись у брехливості рекламних обі-
цянок, діти переносять свою недовіру на дорослих, тому що ті є твор-
цями реклами, а потім і на суспільство з його цінностями” [1]. Вважаємо, 
що в умовах інформаційного тиску і рекламного матракажу доцільно 
порушити питання про необхідність ґрунтовного аналізу наслідків 
впливу реклами на найменш захищені групи, якими є діти і підлітки. 
Насамперед це стосується підлітків, у яких інмутаційні наслідки впливу 
реклами можуть виявлятися у вигляді деформації мотиваційно-потре-
бової сфери, у негативному іміджі, конформізмі, ідеалізації віртуального 
світу, когнітивному дисонансі, стереотипності мислення і поведінки, 
нігілізмі і соціальній мімікрії. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Серед науковців, які 
досліджували вплив реклами на дітей, підлітків і молодь, слід відзначити 
Н. Авдєєву, О. Асмолова, Н. Березовську, Ю. Василькіна, В. Волкова, 
М. Діас, А. Дубягу, Л. Звонарьова, О. Нікітіна, В. Колесникову, Л. Соку-
рянську, О. Тарасова, А. Тимофєєва, Е. Півнєва, Н. Фоміних. Перспек-
тивним напрямом дослідження впливу реклами на різні цільові групи 
клієнтів рекламного маркетингу є аналіз процесів маніпулятивного 
впливу реклами в межах метатеорії маніпуляції суспільством (О. Холод, 
Т. Клінкова, Н. Кравченко, Є. Цимбаленко). 

Не вирішені раніше частини загальної проблеми. З огляду на 
методологічну невизначеність поняття “рекламний вплив”, що одночасно 
означає як процес (вплив як дія або сукупність дій, спрямованих на зміну 
об’єкта впливу; дія, спрямована на зміну потребово-мотиваційного 
комплексу об’єкта рекламного впливу), так і результат (конкретні форми, 
а саме дії, що змінюють поведінку), маємо визнати необхідність теоре-
тико-методологічних досліджень рекламного впливу як процесу і як 
результату. Такі дослідження доцільно проводити в контексті вивчення 
первинних і вторинних мутаційно-інмутаційних ефектів впливу реклами 
на цільових клієнтів рекламного маркетингу, зокрема підлітків. 

Метою статті є аналіз результатів емпіричного дослідження му-
таційно-інмутаційних наслідків впливу реклами на підлітків у контексті 
метатеорії маніпуляції суспільством. 

Виклад основного матеріалу дослідження. У сучасному слов-
нику іншомовних слів подано кілька визначень слова “реклама” (від 
фр. reclame, лат. reclamo – вигукую, кличу) [2], узагальнення яких дає 
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підстави тлумачити рекламу як засіб привертання уваги покупців, спо-
живачів, глядачів і користувачів популяризацією чогось або поширенням 
інформації про що-небудь або кого-небудь за допомогою преси, радіо, 
телебачення і плакатів. Реклама все частіше втручається в життя людини, 
виходячи за межі суто комерційних інтересів і нав’язуючи споживачам 
систему певних стандартів, життєвих цінностей та світоглядних орієн-
тацій. Сучасна реклама використовує велике розмаїття технологій, спря-
мованих на зміну поведінки суб’єкта і формування комплексних уяв-
лень про переваги конкретного об’єкта реклами. Існує думка, що якщо 
інформація рекламного повідомлення правильно сприйнята адресатом, 
адресант може розраховувати на кілька сценаріїв подальшого розвитку: 
двосторонню комунікацію (якщо це можливо), прагнення до дій і діє-
вість [3]. Останній наслідок (дієвість) є важливим для рекламної індустрії.  

Вплив реклами має мутаційні, абмутаційні та інмутаційні наслідки. 
Зважаючи на це, ми структурували наше дослідження в контексті мета-
теорії маніпуляції О. Холода [4]. Основним постулатом теорії є тверд-
ження про те, що зміни поведінки суб’єкта і масової аудиторії під 
впливом ЗМК можуть бути як позитивними (мутації), так і негативними 
(інмутації). Головним категоріальним критерієм метатеорії маніпуляції 
є поняття “інмутація” – зміна поведінки на гірше тієї маси людей (ауди-
торії), яка безпосередньо чи опосередковано пов’язана зі сприйняттям 
продукції або її обговоренням та оцінкою (процес зміни на гірше ак-
сіологічних систем і моделей поведінки учасників масової комунікації 
під впливом її продукції) [5]. 

Інмутація охоплює процеси: 1) розбалансування; 2) руйнування; 
3) знищення. Розбалансування (інмутація) – початковий процес незво-
ротних змін моделей поведінки. Процеси розбалансування втілюються 
за допомогою технологій: інмутації законів, норм і правил поведінки; 
інформаційного охоплення (пропаганда); антиреклами; формування 
негативного іміджу (трешімідж); інмутації оточення; зміни на гірше 
соціально значущих потреб і потреб соціальної самореалізації особис-
тості; а також когнітивних технологій примусового керування поведін-
кою. Руйнування (інмутація) – проміжний процес (між розбалансуван-
ням і знищенням) змін моделей поведінки, якому притаманні ознаки 
ламання, значного порушення структури і функцій. Руйнування (інму-
тація) реалізується за допомогою технологій: руйнування моделей 
поведінки; інформаційного протистояння-боротьби; руйнування осо-
бистісних моделей поведінки. Знищення (інмутація) – кінцевий процес 
незворотних змін моделей поведінки [4; 6]. 

Наслідки впливу реклами на підлітків ми дослідили експеримен-
тально. Емпіричне дослідження мутаційно-інмутаційних наслідків впливу 
реклами проводилося серед підлітків м. Гадяч. Респонденти – 30 осіб 
(17 хлопців, 13 дівчат). Психодіагностичний інструментарій: методика 
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“Визначення рівня сугестивності”, анкета “Схильність до рекламного 
впливу”, методика “САН”. Щоб визначити достовірність отриманих 
результатів, було використано якісний та кількісний аналіз отриманих 
даних, а також критерій φ* Фішера (для зіставлення досліджуваних 
вибірок за рівнем і розподілом ознак, які досліджувались). Вивчення 
мутаційно-інмутаційних наслідків впливу реклами на підлітків прово-
дилося за такою схемою: бесіда на тему “Реклама: історія і сьогодення” – 
діагностика рівня самопочуття, активності, настрою респондентів до 
рекламного впливу (до РВ) – визначення рівня сугестивності – визна-
чення схильності до рекламного впливу – експериментальний вплив 
реклами (ВР): демонстрація реклами (показ телереклами) – повторне 
визначення рівня самопочуття, активності, настрою респондентів після 
впливу реклами (після ВР) – діагностика вторинних мутаційно-інмута-
ційних наслідків впливу реклами: повторне визначення схильності до 
рекламного впливу після впливу реклами – кількісний і якісний аналіз 
отриманих результатів – бесіда на тему “Вибір без вибору, або Я за 
свідомий вибір” – обговорення результатів. 

На початку експерименту було проведено бесіду на тему “Рек-
лама: історія і сьогодення”. Респонденти були поінформовані про істо-
рію реклами, її види. Інформація про наслідки впливу реклами була 
навмисно проігнорована на початку експерименту. За допомогою ме-
тодики “Визначення рівня сугестивності” було з’ясовано, що 47% рес-
пондентів загальної вибірки мають середній рівень сугестивності. Біль-
шість респондентів із середнім рівнем сугестивності – дівчата (78% – 
вибірка дівчат). Підвищений рівень сугестивності мають 20% респон-
дентів загальної вибірки; із них більшу частину становлять хлопці – 
29% (від вибірки хлопців). Аналогічну ситуацію зафіксовано і щодо 
показника зниженого рівня сугестивності, який переважає у 33% рес-
пондентів загальної вибірки, серед яких більшість становлять хлопці – 
47% (від вибірки хлопців). Підвищений і середній рівень сугестивності 
у 62% респондентів загальної вибірки свідчить про те, що вони можуть 
як піддаватися впливу реклами, так і навпаки. На особливу увагу за-
слуговують респонденти з підвищеним рівнем сугестивності (20%), адже 
вони досить легко піддаються впливу (зокрема впливу реклами в про-
цесі експерименту).  

Наступним етапом нашого дослідження була діагностика само-
почуття, активності, настрою та схильності до впливу реклами респон-
дентів до рекламного впливу (до РВ) і після впливу реклами (після ВР). 
За допомогою методики “САН” ми визначили самопочуття, активність 
і настрій респондентів до РВ і після ВР. Ставлення до реклами, вплив 
реклами, довіру до реклами, емоційний стан під впливом реклами та 
емоційну оцінку реклами, яка впливає, було досліджено за допомогою 
методики “Схильність до впливу реклами”. 
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Вплив реклами здійснювався за допомогою показу відеореклами. 
З етичних міркувань ми не називали торгівельні марки рекламованої 
продукції. Респонденти переглянули 20 рекламних роликів, а саме: 
чаю, соку, шоколаду, сухариків, їжі швидкого приготування, питної 
води, м’ясних виробів, канцелярських товарів, шкільної форми, косме-
тичної продукції, парфумів, засобів гігієни, туристичної фірми, авто-
мобіля, спортивного інвентарю, модельної агенції, лікарського засобу, 
мережі швидкого харчування, смартфона, соціальну рекламу, римейк 
художнього фільму. Зауважимо, що частина рекламного матеріалу до 
цього була знайома респондентам. Отже, її вплив уже мав первинні 
мутаційно-інмутаційні наслідки. Саме тому ми зосередили увагу на 
вторинних мутаціях/інмутаціях індивідуальної і групової поведінки 
респондентів під впливом реклами. Після перегляду реклами респон-
денти повторно пройшли діагностику. За допомогою методики “САН” 
ми визначили рівні самопочуття, активності і настрою респондентів до 
рекламного впливу і після впливу реклами. Встановлено, що переважна 
більшість підлітків (загальної вибірки) до рекламного впливу мала се-
редній рівень: самопочуття – 59%, активності – 70%, настрою – 57%. 
Низький рівень зафіксовано: 30% – погане самопочуття; 23% – знижений 
рівень активності; 30% – поганий настрій. Після перегляду відеореклами 
(після ВР) констатовано відсутність будь-яких змін у тих респондентів 
загальної вибірки, які мали до РВ низький рівень самопочуття, актив-
ності і настрою. Визначено наявність абмутації у 3% респондентів 
загальної вибірки. Для групи респондентів із низьким рівнем САН 
(поганим самопочуттям, низькою активністю, поганим настроєм) нас-
лідки впливу реклами є абмутаційними (рекламні повідомлення ігно-
рувалися, не сприймалися адресатами, унаслідок чого у них не виникало 
прагнення до конкретних дій та бажання діяти). Відсутність прагнення 
до дії і дієвості на фоні незмінності рівня САН (самопочуття, активності, 
настрою) свідчить про абмутаційний характер впливу реклами. Для 
респондентів із середніми та високими показниками самопочуття, ак-
тивності і настрою вплив реклами мав мутаційно-інмутаційні наслідки. 
У процесі рекламного впливу було виявлено наявність суттєвих змін 
самопочуття, активності і настрою у респондентів загальної вибірки, 
які мали до РВ помірні показники (середній рівень). Після ВР їхня кіль-
кість зменшилася на 66%, а саме: на 19% (рівень самопочуття), 20% 
(рівень активності) і 27% (рівень настрою). Зважаючи на збільшення 
на 13% (рівень самопочуття), 20% (рівень активності) і 30% (рівень на-
строю) кількості респондентів групи високого рівня САН, констатовано 
наявність у 63% респондентів мутаційних наслідків впливу реклами. 
Отже, вплив реклами мав мутаційні наслідки (покращення самопочуття, 
підвищення активності, поліпшення настрою). 

Ставлення підлітків до реклами, міру довіри до реклами та 
самооцінку впливу реклами ми визначили за допомогою методики 
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“Схильність до впливу реклами” (до РВ і після ВР). Отримані дані 
свідчать, що до РВ у 55% респондентів загальної вибірки (окремо у 
47% хлопців і 61% дівчат) переважало нейтрально-позитивне ставлення 
до реклами (абмутаційно-мутаційні наслідки первинного РВ). Три від-
сотки підлітків загальної вибірки (8% дівчат) мали до ВР нейтрально-
негативне ставлення до реклами (абмутаційно-інмутаційні наслідки 
первинного РВ). Нейтральне ставлення до реклами зафіксовано у 26% 
респондентів загальної вибірки (абмутаційні наслідки первинного РВ), 
серед них переважну більшість становили хлопці (41%). Позитивне 
ставлення до реклами мали 15% респондентів загальної вибірки (мута-
ційні наслідки первинного РВ), із них переважна більшість – дівчата 
(23% від вибірки дівчат). Позитивно-нейтральне ставлення до реклами 
після ВР зафіксовано у 93% підлітків: позитивне (46,5%) і нейтрально-
позитивне (46,5%), що можна вважати мутацією. Емоційно-позитивне 
сприймання реклами спостерігалося серед дівчат. Хлопці в оцінках 
зовнішніх впливів реклами були емоційно-нейтральними. Характерно, 
що вторинні мутаційно-інмутаційні наслідки РВ респонденти оцінили 
як позитивно-нейтральні (93%), тобто мутаційно-абмутаційні. 

Встановлено, що вплив реклами визнають 57% респондентів 
загальної вибірки. Відповідно 43% респондентів не визнають впливу 
реклами (не визнають наявності мутаційно-інмутаційних наслідків 
первинного впливу реклами), що можна пояснити низьким рівнем медіа-
грамотності. Ми з’ясували, що після ВР кількість респондентів, які виз-
нали наявність первинних мутаційно-інмутаційних наслідків впливу 
реклами, збільшилася з 57% (до РВ) до 80% (після ВР) (респонденти 
визнали наявність мутаційно-інмутаційних наслідків впливу реклами). 
Аналізуючи вторинні мутаційно-інмутаційні наслідки впливу реклами, 
ми з’ясували, що після перегляду рекламних роликів за показником 
“Вплив реклами” респонденти достовірно частіше обирали відповідь 
“так” (φ* = 2,66 при ρ ≤ 0,001). Це змусило нас замислитися над тим, чи 
довіряють респонденти рекламі. 

З’ясувалося, що до ВР (на рівні первинних мутаційно-інмутацій-
них наслідків впливу реклами) 50% респондентів довіряли рекламі, не 
довіряли також 50%. Показники рівня довіри і недовіри до реклами є 
пропорційними для хлопців і дівчат. Встановлено, що після ВР в оцін-
ках вторинних мутацій у респондентів переважає довіра до реклами, 
що підтверджує наявність мутаційно-інмутаційних наслідків впливу 
реклами (до РВ – 50%, після ВР – 73%). Виявилося, що “довіра до рек-
лами” зросла після перегляду відеороликів (після ВР) – φ* = 1,88 при 
ρ ≤ 0,03. 

Після ВР на рівні емоційних реакцій на рекламний вплив респон-
денти відреагували: втомою (до РВ – 20%, після ВР – 3%), радістю (до 
РВ – 20%, після ВР – 13%), іронією (до РВ – 17%, після ВР – 0%), інте-
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ресом (до РВ – 13%, після ВР – 64%), роздратованістю (до РВ – 13%, 
після ВР – 3%), відчуттям голоду (до РВ – 10%, після ВР – 0%), емо-
ційним збудженням (до РВ – 7%, після ВР – 17%). Після ВР 64% рес-
пондентів визнали наявність емоційного збудження. На нашу думку, 
це підтверджує той факт, що вплив реклами завжди спрямовується на 
емоційну сферу людини. Відповідні зміни відбулися на рівні емоційних 
оцінок реклами (до РВ і після ВР). З’ясовано, що до РВ респонденти 
емоційно оцінювали рекламу як яскраву (47%), веселу (27%), смішну 
(10%), таку, що насторожує (10%), сумну (6%). Під впливом перегля-
нутих відеороликів (ВР) було зафіксовано зміну емоційних оцінок рек-
лами. Так, після впливу реклами у підлітків достовірно змінився рівень 
емоційного збудження (φ* = 3,85 при ρ≤0,0001). Респонденти були кате-
горичні і безкомпромісні щодо емоційних оцінок реклами, що впливає: 
“яскрава” (до РВ – 47%, після ВР – 74%), “весела” (до РВ – 27%, після 
ВР – 13%), “смішна” (до РВ – 10%, після ВР – 13%). Підлітки достовірно 
частіше обирали відповідь “яскрава” (φ* = 1,855 при ρ ≤ 0,03) та уникали 
відповідей “сумна” і “така, що насторожує” (φ* = 3,22 при ρ ≤ 0,0001). 
Ставлення підлітків до реклами позитивне. Більшість визнає, що рек-
лама впливає на появу бажання щось купити або зробити. Однак є й ті, 
хто не довіряє рекламним роликам, ігнорує рекламу, а також ті, кого 
вона дратує. Яскраво вираженими емоційними реакціями, які виникали 
у підлітків під впливом реклами, були емоційне збудження, інтерес і 
радість. Підлітки схильні оцінювати рекламу як гламурну і позитивну; 
при цьому їм дуже важко стримувати бажання діяти і мати “все і зараз”, 
мати найкраще або мати переважно те, що є статусним. Простежується 
порушення через вплив реклами сформованої системи оцінок. Своєю 
чергою це супроводжується порівняннями, які можуть підсилювати 
почуття незадоволеності від нереалізованої об’єктивованої потреби, 
що може зумовлювати явища фрустраційного порядку. З огляду на отри-
мані результати проведено бесіду (“Вибір без вибору, або Я за свідомий 
вибір”), спрямовану на розкриття психології рекламних маніпуляцій 
для створення “непотрібних потреб і виборів”. 

Висновки. Аналіз отриманих даних показав надзвичайну враз-
ливість підлітків до рекламного впливу. Групою ризику є підлітки, які 
мають вищий від середнього рівень сугестивності, адже саме рівень 
сугестивності визначає ступінь впливу реклами: що вищий рівень сугес-
тивності, то сильніший вплив реклами. Під впливом реклами у підлітків 
помітно змінюється рівень емоційного збудження, емоційна оцінка 
реклами. Вплив реклами посилює інтерес до рекламованої продукції, 
формує відповідні “непотрібні потреби”, актуалізує їх, провокуючи 
посилення емоційного збудження до і після впливу реклами. У разі 
усвідомлення можливості досягти бажаного (об’єктивованої потреби) 
підлітки виявляють мутаційні реакції (зміна емоційного тла діяльності; 
підвищення рівня активності; відчуття впевненості). Коли ж вони розу-
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міють, що таких ресурсів бракує (обмеженість дій, аби задовольнити 
об’єктивовану рекламою потребу), у них виявляються інмутаційні на-
слідки впливу реклами (зниження настрою, роздратованість, песимізм, 
цинізм, образа, почуття відчаю). Абмутаційно реагують на вплив рек-
лами підлітки, які мають низький рівень сугестивності і достатній рівень 
вольової саморегуляції.  

Підлітки визнають факт впливу реклами і нейтрально-позитивно 
оцінюють первинні мутаційно-інмутаційні та позитивно-нейтрально – 
вторинні мутаційно-інмутаційні наслідки рекламного впливу. Підлітки, 
які заперечували мутаційно-інмутаційний вплив реклами до безпосе-
реднього її впливу, після такого впливу визнали появу мутаційно-інму-
таційних наслідків у вигляді бажань, інтересів, емоцій, потреб, які з’яви-
лися під впливом реклами. Апелюючи до емоційної сфери підлітків, 
реклама спровокувала появу вторинних мутаційно-інмутаційних реакцій, 
в оцінках яких у підлітків переважає довіра до реклами, що підтверджує 
мутаційно-інмутаційну природу її впливу. “Довіра” до реклами збіль-
шувалася пропорційно кількості переглядів телереклами. Вплив реклами 
“зробив свою справу”, зумовивши появу у підлітків “непотрібних потреб”.  

Щоб підлітки не робили “вибір без вибору”, потрібно проводити 
просвітницьку роботу, спрямовану на підвищення рівня їхньої медіа-
грамотності. Саме тому перспективним напрямом подальших наукових 
розвідок ми вважаємо вивчення мутаційно-інмутаційних ефектів рек-
ламного впливу та розроблення психотехнологій, спрямованих на під-
вищення медіакомпетентності підлітків як цільової аудиторії реклам-
ного маркетингу. 
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