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ІНФОРМАЦІЯ ТА РЕКЛАМА: 
ПРОБЛЕМА СПІВВІДНОШЕННЯ
• Інформація є основною складовою рекламного повідомлення, у зв’язку із чим ми

можемо стверджувати, що поняття “інформація” та “реклама” хоча і є схожими,але не
є тотожними.
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Є нематеріальним благом (недоцільно ототожнювати рекламу з тим 
матеріальним носієм, на якому вона розміщена, оскільки важливим є її 

зміст, а не форма, а також одна і та сама за змістом реклама може 
поширюватись різними засобами (аудіозапис, відеоролик, розміщення на 

паперових носіях))

Є неспоживним благом, яке з часом може наділятись властивістю 
морального, але не фізичного старіння

є фактично необмеженою в тиражуванні, розповсюдженні чи 
перетворенні форм (крім випадків прямої заборони щодо місць 

розміщення окремих видів реклами та ін.)



ВІДМІННОСТІ РЕКЛАМИ ВІД 
ІНФОРМАЦІЇ ВЗАГАЛІ
• Є. В. Павловцев, дослідивши співвідношення цих понять, вказав, що їх відмінність 

можна провести за такими критеріями:

по-перше, за сферою застосування – реклама застосовується в ринкових відносинах

по-друге, за характером волевиявлення – добровільний характер рекламної інформації

по-третє, за спрямованістю рекламного впливу – на визначене коло осіб (точніше – на 
невизначене коло осіб-суб’єктів можливого «рекламованого» правовідношення)

по-четверте, за метою поширення рекламної інформації – формувати чи підтримувати 
інтерес до фізичної, юридичної особи, товарів, ідей, починань і сприяти реалізації товарів, 
ідей та починань



РЕКЛАМА ТА ІНФОРМАЦІЯ

Інформація – це відомості про 
все навколо, вона містить у собі 

дані про всі сфери 
життєдіяльності і застосовується 

в науковій, технічні, 
комп’ютерній, управлінській, 

політичній та інших

Реклама застосовується виключно в 
економічній сфері на комерційних засадах. 

Тому можна зробити висновок, що 
інформація, яка використовується в рекламі, 
є тільки певним видом інформації, включає в 

себе інформацію про товар чи послугу. 
Наведене дозволяє визначити інформацію 
як більш широке поняття за своїм змістом, 

ніж поняття реклами.



ПЕРЕВАГИ ТЕЛЕБАЧЕННЯ

1. Ефективність витрат. Багато рекламодавців розглядають телебачення як найефективніший засіб 
передачі рекламного звернення. Головною перевагою телебачення є його широке охоплення, який 
надзвичайно ефективний з погляду витрат.

2. Вплив. Іншою перевагою телебачення є могутній вплив зображення звуку на глядача. Це 
підвищує рівень участі споживача, порівняно з відвідуванням крамниць та спілкуванням з 
продавцями, які вміють переконувати покупця. Телебачення має приголомшливий потенціал: на 
екрані повсякденні товари виглядають важливими, хвилюючими і цікавими.

3. Вплив на споживачів. Телебачення стало важливим елементом нашої музичної культури. Для 
більшості людей телебачення є основним джерелом новин, розваг. Глядачі охочіше вірять 
компаніям, рекламованим телебаченням, особливо тим, які спонсорують мистецькі організації і 
освітні програми. Деколи цей вплив пов'язаний з участю у рекламі популярних знаменитостей.



НЕДОЛІКИ ТЕЛЕБАЧЕННЯ

1. Високі витрати. Найбільш серйозним обмеженням від використання телевізійної реклами є 
надзвичайно висока абсолютна вартість її виробництва та трансляції. 

2. Відсутність вибірковості. Попри появу безлічі технологій, що дозволяють здійснювати більш 
цілеспрямований вплив на споживачів, телебачення залишається невибірковим засобом реклами. 
Хоча телевізійники і намагаються класифікувати своїх глядачів, їхні описи носять загальний 
характер і не дають рекламодавцям повної упевненості, що рекламу побачать цільові споживачі. 
Отже, телереклама пов'язані з високим непотрібним охопленням, тобто комунікацією, спрямованої 
на пасивну незацікавлену аудиторію.

3.Негибкість. Розробка графіків розміщення по телебаченню страждає недостатньою гнучкістю. 
Більшість телевізійного рекламного часу купується навесні. Якщо рекламодавцю не вдається 
розробити таку купівлю завчасно, йому будуть доступні лише невеликі часові межі в розкладі 
програм. Також складно проводити оперативні зміни у розкладі, тексті реклами чи зображенні.



ПЕРЕВАГИ РАДІОРЕКЛАМИ
Можливість забезпечити як широке охоплення, так і направити звернення конкретної цільової 
аудиторії (автомобілісти за кермом, домогосподарки, молодь, яка в певні години слухає улюблені 
радіопередачі і т.д.). Це досягається за допомогою закупівлі ефірного часу в певних 
радіопередачах або випуском реклами в певний час доби.

Здатність, на відміну від реклами в пресі, надавати потужний вплив на почуття і настрій людей, 
малювати у них різні уявні образи (це забезпечується за допомогою музики, звукових ефектів, 
відповідного тону оголошення).

Порівняльна дешевизна і особлива оперативність

НЕДОЛІКИ РАДІОРЕКЛАМИ
Оголошення по радіо не підкріплюються наочними образами, що погіршує сприйняття і 
запам'ятовуваність реклами. Наприклад, на відміну від друкованої реклами, тут слухач змушений 
фіксувати на папері або в пам'яті інформацію, яка зацікавила (номери телефонів, адреси, різні 
умови та інші деталі оголошення).



ВИДИ РАДІОРЕКЛАМИ

радіооб'ява - інформація, зачитуємось диктором

радіоролик - спеціально підготовлений постановочний (ігровий) радіосюжет

радіорепортаж - інформація про будь-які події (ярмарках, виставках-продажах і 
т.п.), що містить як пряму, так і непряму (наприклад, відгуки клієнтів) рекламу



СПІЛЬНЕ ТА ВІДМІННЕ У ТЕЛЕВІЗІЙНІЙ 
РЕКЛАМІ ТА РАДІОРЕКЛАМІ

Спільне Відмінне

• користуються ефіром передачі повідомлень
• залежить від добровільного придбання

населенням названих пристроїв
• мають загальнонаціональні мережі станцій

для одночасного мовлення у різних частинах
країни.

• теле- і радіореклама застає глядача, і слухача в
домашній обстановці, де він сприйнятливіший
до інформації, але у будь-якої миті може
вимкнути телевізор чи приймач. Отже, треба
встигнути висловити власну думку за
оптимально короткий час.

• невеличка тривалість теле- і радіореклами

• поєднання зображення, звуку і руху в
телебаченні, тоді як радіо доступний лише
звук

• в телевізійній рекламі вища ступінь
привернення уваги і почуттєвого впливу

• реклама на радіо набагато дешевше, ніж на
телебаченні

• широта охоплення радіомовлення значно
більше



РЕКЛАМА В ПРЕСІ
• Реклама в пресі завдяки своїй оперативності, повторюваності, широкому охопленню

ринку є одним з найефективніших та найчастіше використовуваних засобів

розповсюдження рекламної інформації.

• Реклама в пресі – це опубліковані в періодиці різноманітні рекламні матеріали.

РЕКЛАМНІ МАТЕРІАЛИ

рекламні оголошення

публікації рекламного 
характеру (статті, репортажі, 

огляди, що несуть в собі 
рекламну інформацію)



ПЕРІОДИЧНІ ВИДАННЯ
• Для публікації рекламних оголошень та статей рекламного характеру використовують

такі періодичні видання, як газети, журнали, бюлетені, довідники, путівники та інші.

• У залежності від тематики усі періодичні видання класифікуються наступним чином:

• найкраще підходять для розміщення 
реклами, призначеної масовій аудиторії

суспільно-
політичні

• рекламні оголошення призначені для 
професіоналівспеціалізовані



РЕКЛАМА В ГАЗЕТАХ
• Реклама в газетах – надзвичайно дієвий та 

ефективний стимулюючий засіб. 

• Рекламна цінність газети залежить від 
тиражу, контингенту читачів, часу виходу, 
популярності, престижу, здатності 
впливати на споживача. 

• Завдяки широкому числу розглядуваних 
питань газети мають максимальну 
аудиторію у порівнянні з іншими 
рекламними засобами. 

• Газетну рекламу виділяє висока 
оперативність, вона своєчасно знайомить 
широку публіку з пропозиціями нових 
товарів, що у значній мірі сприяє 
прискоренню їх реалізації. Щоденна 
публікація в газетах рекламних оголошень 
дає змогу перевіряти їх ефективність, 
посилюючи чи припиняючи рекламу. 

рубрична реклама, яка розміщується у газеті в рубриці у 
відповідності з інтересами читачів

макетна реклама, яка може розміщуватись де 
завгодно

реклама у різного виду додатках до газет





РЕКЛАМА В ЖУРНАЛАХ

• Реклама в журналах – представлена перш за все оголошеннями з текстом та 

малюнками, а також рекламними статтями. У журналі можна розмістити об’ємніший та 

більш ілюстрований матеріал, ніж у газетах. 

• Крім того, перевагами журналів є їх виразність, багатоколірність, висока якість паперу 

та друку, загальна привабливість оформлення.

• Недоліками реклами в журналах є її висока вартість та обмежена аудиторія, проте 

аудиторія ця є однорідною і стабільною, що дозволяє вести направлену та ефективну 

рекламу, що діє упродовж певного часу.





ВИБІР ВИДАННЯ
• Для того, щоб реклама в пресі досягла потенційних споживачів, необхідно вибрати 

відповідне видання. 

• При аналізі видань звичайно вивчають наступні аспекти: зміст друкованих матеріалів та 

їх цінність для потенційних споживачів; читацька аудиторія; тираж – дає уявлення про 

можливе охоплення цільової аудиторії; періодичність випуску; розцінки на рекламу; 

можливості використання кольору.

зміст друкованих матеріалів 

цінність друкованих матеріалів  для потенційних споживачів

читацька аудиторія

тираж – дає уявлення про можливе охоплення цільової аудиторії

періодичність випуску

розцінки на рекламу

можливості використання кольору



«ДЖИНСА»
• Від продакт-плейсменту, де замовник 

намагається акцентувати увагу на певному 
товарі чи торговій марці (наприклад, показ у 
фільмах певних марок автомобілів, телефонів, 
одягу тощо), джинса відрізняється формою 
подачі матеріалу, а саме: намаганням 
замаскувати її під журналістські матеріали.
Тож ідеться про обман читача, якого не 
повідомляють про рекламний зміст матеріалу.

• Джинса вважається грубим порушенням 
професійних журналістських стандартів та 
Етичного кодексу українського журналіста. 

• Одна з версій походження терміну, за версією 
журналістів інтернет-видання «Телекритика», 
— це джинси, в кишеню яких кладеться 
гонорар за підготовку та/або розміщення 
замовних матеріалів.

Джинса́ — сленгове слово, яке 
використовується переважно в 

медійній спільноті. Синонім
терміну «прихована реклама». 

Означає зумисну приховану 
рекламу чи антирекламу, подану у
вигляді новин, авторських текстів, 
аналітики й телевізійних програм 

тощо




