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учасна реклама створюється за допомогою
художніх засобів – вступаючи в діалог зі спо-

живачем, вона стає феноменом масової культури
та однією з форм соціальної комунікації за допо-
могою передавання образів. Образ не лише при-
вертає увагу, а й несе для потенційного спожива-
ча нову зашифровану в образі інформацію. Об -
раз – це наочний, а отже зрозумілий засіб ко -
мунікації, універсальний в ситуації рекламного
впливу.

Однією з переваг радіо як рекламного носія до -
слідники називають стимулювання уяви реципієн-
та. Радіо створює різноманітні образи, близькі слу -
хачам, отже, рекламний обіг сприймається потен-
ційними споживачами в такому вигляді, який для
них найбільш близький та приємний, тим-то ефект
від такого впливу може бути вищий, ніж від рек-
ламного обігу, в якому споживачеві нав'язують ті
чи ті образи.

Українська реклама все ще малодосліджена в
аспекті образотворення взагалі та звукових засобів
створення радіорекламного образу зо кре ма. Серед
авторів, котрі вивчали проблеми про дукування рек -
ламного образотворення, – Н. Греневська, яка ви з -
начає рекламний образ як продукт реклами, ре -
зультат інтелектуальної роботи і творчості, синтез
візуальних, звукових та текстових форм, втілений
у матеріальні об’єкти [1, 192].

Спосіб побудови образу дослідники визнають
як один із критеріїв жанротворення. Н. Кашина в
роботі «Жанр як естетична категорія» характери-
зує загальні принципи жанрового членування ми -
стецтва. На її думку, найбільш емпіричний спосіб
визначення жанрів – за темою, яку ми пізнаємо
через форму твору, через спосіб існування образу
та засоби його створення [2].

На думку Л. Хавкіної, рекламний образ зде-
більшого покликаний маніпулювати свідомістю лю -
дини і свідомо сплутує-ототожнює узагальнене та
часткове, події та псевдоподії, художній вимисел і
реальність, індивідуалізовані й типізовані персо-
нажі тощо. Такий образ «засадничо повинен вида-
вати художньо змодельовану дійсність за справж-

ню або ж пропонувати реципієнтам емоційно при -
вабливу альтернативну реальність» [3, 232].

Автори книги «Анатомія рекламного образу»,
диференціюючи художній та рекламний образи,
визначають останній як реалізацію чіткого плану,
творчого процесу, обмеженого жорсткими рамка-
ми, що робить рекламну творчість лише частиною
складної технології [4, 17].

Проте, вдаючись до рекламного образу, дослід-
ники здебільшого лишають поза увагою пропоно-
вані радіорекламою аудіообрази, які наділені ду же
специфічними характеристиками і для продуку-
вання яких використовується специфічний ін ст -
рументарій, а також не торкаються питання співвід -
ношення в радіорекламі ка тегорій образу та жанру.

Мåòà нашої роботи – проаналізувати звукові
засоби створення радіорекламного образу на при -
кладі повідомлень різних жанрів, представлених в
ефірі сучасних українських FM-станцій. Об’єктом
дослідження стали саме ці типи радіостанцій, ос -
кільки на сьогодні вони домінують в українському
радіопросторі. Наше завдання – проаналізувати при -
роду та специфіку радіорекламного аудіоматеріа-
лу, схарактеризувати звукові засоби продукування
рекламного образу та визначити функції різних зву -
ків у побудові образного рівня рекламного пові-
домлення, а також з’ясувати специфіку образотво-
рення в різних жанрах радіореклами.

За усталеним у журналістикознавстві визначен-
ням, звуковий образ – це сукупність звукових еле-
ментів (мовлення, музика, шуми), які створюють
у слухача через асоціації уявлення про матеріаль-
ний об’єкт, життєву подію, характер людини [5,
141–142]. Він складається з двох частин. Пî-ïåð -
шå, це його матеріальна субстанція – звук. Уна слі -
док впливу на слуховий апарат людини ко ли ва -
льних процесів та обробки отриманої інформації
на роджується су б’єктивний звуковий образ. Äðó -
гèé ñêëàдíèê поняття образ – це моделювання то -
го чи того типу емоції, здатної спричинити виник-
нення певної психічної реакції, що супроводжує -
ться візуальним асоціативним рядом [4, 107].
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В усній формі реклама активно функціонувала
за часів античності та середньовіччя, і її носії –
оповісники, носії, закликальники – не тільки ін фор -
мували, а й розважали публіку. Тоді велике зна-
чення мали окремі елементи процесу інформуван-
ня – оповісники повинні були мати особливий «рек -
ламний» голос, сильний, темброво забарвлений та
виразний. Ці якості привертали увагу та були сти-
мулом для використання найпростіших музичних
інструментів, якими є ріг та дзвоник [4, 114–115].

За середньовіччя засобами образотворення для
оповісників були особливий набір слів для кожно-
го товару, інтонація, міміка та жести. Діяльність
глашатаїв регламентувалася законодавчо, наприк-
лад, згідно з французькими нормативними доку-
ментами того часу оповісники мали право «йти до
будь-якої таверни й викрикувати «вино» (Цехові
статути, XIII ст.), а в Англії рекламувати свої ви -
роби в усний спосіб купці могли тільки через опо-
вісників. У разі порушення такої настанови підпри -
ємцю загрожували суд і штраф [4]. 

У сучасній рекламі, залежно від типу носія, мо -
жуть домінувати аудіальні чи візуальні компонен-
ти. Аудіальні мають основне значення для телефон -
ної, теле- та радіореклами, а також для роботи су -
часних вуличних рекламістів: роздава ння листівок
та каталогів на вулиці вони супроводжують словес -
ними запрошеннями до магазинів або усно за охо -
чують потенційних покупців скористатися то ва ром
чи послугою. 

Повністю спирається на аудіальну основу ра діо -
реклама, що ставить перед нею особливе завдан-
ня – зробити почуте «побаченим», оперуючи сло-
вом, шумовими ефектами та музикою. Засоби ство -
рення радіорекламного образу поділимо на верба ль -
ні та невербальні. До першої групи належить сло -
во – основний будівельний матеріал радіореклам-
ного тексту, за його допомогою описується товар
або послуга. Ма теріальний вияв слів у радіорекла-
мі відбувається за допомогою голосу, який має на -
буті та вроджені якості: регістр, тембр, темп, арти-
куляцію, акценти, ін тонації. До групи невербаль-
них інструментів належать музика та шуми. Роз -
глянемо основні інструменти творення рекламного
образу, почавши з характеристик голосу.

Регістр характеризує передовсім статеву прина-
лежність його носія. Для реклами, спрямованої на
чо ловічу аудиторію (автомобілі, технічні інстру мен -
ти), чоловічий голос звучатиме авторитетніше. Та -
ка сама ситуація з жіночими товарами – голос має
викликати ефект асоціювання реципієнтками себе
з рекламними персонажами. Але найчастіше в ра -
діорекламі превалюють низькі чоловічі голоси – во -
ни асоціюються з якостями авторитетності, пере кон -
ливості, – рідше голоси середнього регістру [4, 136].

Ще один голосовий елемент образотворення –
тембр – сукупно з регістром голосу несе інформа-
цію про вік. На сучасних FM-станціях найчастіше

лунають молоді голоси, однак очевидно, що голос
диктора має співвідноситися з рекламованим об’єк -
том. Окремо слід згадати дитячі голоси – вони в
ра діорекламі є популярними тому, що приверта -
ють увагу, виділяються серед майже одноманітних
жвавих та веселих голосів «дорослих» дикторів ра -
діомовлення. Образи дітей – одні з найефективні-
ших за силою впливу в рекламі, оскільки викли-
кають асоціації з майбутнім [4, 138].

Артикуляція забезпечує чітку вимову, при якій
текст добре сприймається. Проте радіорекламне мов -
лення повинно бути природним, а не штучним, у
реципієнта має виникати відчуття живої розмови,
а не зачитування один одному штучних заготовле-
них фраз [4, 138].

Темп – це швидкість вимови, яка повинна доб -
ре сприйматися. Прискорення темпу негативно по -
значається на радіорекламному повідомленні, ад -
же воно сприймається лише на слух, а люди часто
слухають радіо, займаючись іншими справами, тож
не мають змоги записати назву товару, адресу й
телефон крамниці. Прискорення вимови в радіо-
рекламному повідомленні може бути природним та
штучним. За природної вимови диктори говорять
швидше, ніж зазвичай; за штучної відбувається при -
скорення за допомогою технічних засобів темпу
пев ної частини повідомлення, яка неодмінно має
бу ти в радіорекламі, але несе допоміжну інформа-
цію про товар. Зокрема часто в сучасній україн -
ській радіорекламі штучне прискорення викори-
стовують для озвучування реквізитів ліцензій та
по свід чень. Ці відомості мають бути в рекламному
по відомленні, аби підтвердити законність і легаль-
ність товару, але, як вважають рекламодавці, вони
не несуть цікавої для споживача інформації, окрім
того, що ліцензія власне є, тож виголошувати їх по -
вільно, оплачуючи додатковий час, не вважають за
потрібне. Проте дослідники зазначають, що штуч-
но прискорена вимова дратує споживача, тож ра -
дять рекламотворцям відмовитися від такого при-
йому [4, 148].

Акценти – це риторичне підкреслення, інтону-
вання, виділення в повідомленні певних слів, на
які покладається найбільше смислове навантажен-
ня. У редіорекламних текстах усіх жанрів рекла-
місти традиційно роблять акцент на рекламовано-
му об’єкті, УТП (унікальна торгова пропозиція), мо -
тиваційних для споживача словах. Акцентування
робиться за допомогою інтонації, яка породжує у
слухачів оцінне ставлення до рекламованих това-
рів і послуг.

Далі розглянемо невербальні засоби створення
аудіорекламного образу. Актуальним для радіорек -
лами є завдання допомогти людині зануритись у
ві дображувані обставини, аби не почуватися «ві дір -
ваним» слухачем. Воно може бути вирішене завдя-
ки використанню звукових реалій довколишнього
світу – шумових ефектів. Такі звуки поділяються
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на природні та предметно-функціональні. До пер-
шого типу належать звуки, породжені природним
середовищем, – неживим та живим. Це шум дощу,
шелест листя, хлюпотіння води, грім, голоси лю -
дей, птахів, звірів тощо. Цей звуковий комплекс
створює відчуття реальності того, що відбувається
[4, 125]. Предметно-функціональні звуки – це зву -
ки предметного світу, що характеризують життєді-
яльність людини в побуті: рипіння дверей, робота
техніки, сигнал автомобіля тощо. Їх роль у реклам -
ному повідомленні полягає в тому, щоб наблизити
умовний ряд рекламних образів до життєвої ре -
а льності [4, 126].

Музика в контексті рекламного повідомлення під -
силює ефективність комунікації. Дослідники за зна -
чають, що музика в сучасних радіоповідомленнях
од номанітна, і це негативно впливає на ефектив-
ність реклами: слухач не розрізняє товари фірм-кон -
курентів, якщо вони рекламуються з використан-
ням такої музики. Тому заради оригінальності в ефі -
рі з’являються повідомлення зовсім без музики, із
прискореним темпом вимови дикторського тексту.

У сучасних рекламних текстах використовує -
ться тільки популярна музика. Це пояснюється тим,
що музика реклами має бути наближеною за сти-
лем до репертуару станції, аби не вибиватися з її
загального музичного контексту й мати вплив на
прихильників конкретного радіоформату. Оригі -
на льні мелодії для радіореклами використовують-
ся рідко, здебільшого лунають переспіви відомих
мо тивів. Це може негативно вплинути на ефектив-
ність рекламного повідомлення: популярна мело-
дія здатна відвернути увагу слухача від змісту рек -
ламного ролика.

Дослідники виділяють дві головні функції рек-
ламних звуків – фонову на символізуючу. Фонову
функцію можуть виконувати і життєво-функціо-
нальні, і природні звуки, і спокійна музика. Вони
формують у реципієнта внутрішнє відчуття необ -
хідного доповнення спектра звуків звичної побуто-
вої обстановки новими, які так привабливо пред-
ставлені в рекламній звуковій версії [6, 36]. Сим -
волізаційна функція пов’язана зі здатністю звуко-
вого ряду виступати ідентифікатором товару. На
думку В. Шевченко, «використання музики, яка
ви кликає емоції, співвіднесені із символічним зна-
ченням придбання продукту, підвищують вірогід-
ність здійснення покупки» [6, 42].

Розглянемо звукові засоби створення радіорек-
ламного образу, притаманні різним жанрам сучас-
ного радіорекламного простору.

Жанру радіосценки притаманне багатоголосся,
яке створює образ потенційно затребуваного това-
ру «для всіх і кожного». Якщо в рекламі чимало
реплік, то, відповідно, діє багато персонажів, які
формують образи різних людей: певних щодо себе
(чоловічі голоси середнього регістру, спокійна ви -
мо ва), впливових (чоловічі голоси низького регі-

стру, уповільнена вимова), хороших господинь (жі -
ночі голоси з доброзичливо-спокійною вимовою) ін.
Наприклад, працівники хочуть піти раніше з робо-
ти; всі репліки виголошують різні голоси:

– Іване Івановичу, я сьогодні піду раніше? Дя кую!
(Голос молодої дівчини).

– Відпустіть мене годинки на дві… (Голос чо ловіка
середніх літ).

– Шеф, я закінчив, тікаю! (Голос молодого чо -
ловіка).

– Оленочко, куди це всі? (Голос упевненої в со бі
авторитетної людини).

– У магазині «Драйв-спорт» нова зимова ко лекція.
Всі знають! (Голос молодої дівчини).

У нас нові надходження: гірські лижі, сноуборди,
ковзани, одяг та взуття – все для яскравих зи мових вра-
жень. Проспект Гагаріна, 10, телефон…

У цьому прикладі, взятому з ефіру «Нашого ра -
діо», лижі необхідні й молодій секретарці, й моло-
дому парубкові, й досвідченому робітникові, а от -
же ними повинен зацікавитися кожен.

Жанр радіосценки покликаний відтворити ти -
по ву ситуацію, тому тут активно використовують-
ся предметно-функціональні звуки, які допомага -
ють краще уявити ситуацію та місце розмови, впи-
сують рекламований товар у звичне для слухача
середовище. Музика в текстах радіосценки вико-
нує фонову функцію, створюючи настрій. Ос тан -
нім часом використовуються повільні, романтичні
мелодії, зокрема в рекламі товарів, призначених жі -
ночій аудиторії, – це реклама магазинів хутра, пар -
фумів, поїздок «на двох» тощо. 

Подібна музика використовується і в жанрі рек -
ламного вірша, римовані рекламні рядки в радіо-
ефірі часто супроводжуються класичною музикою.
Припускаємо, що таким чином рекламодавці нама-
гаються ушляхетнити рекламні повідомлення, на -
близити їх до високого мистецтва, проте викори-
стання класичних композицій не завжди є вдалим,
зокрема через недоречне поєднання примітивного
вербального тексту і вишуканої музики та через не -
доречне асоціювання з нею товару. Мета цього –
естетизація товару, створення образу вишуканої ре -
чі, якою в рекламі може стати будь-який предмет.

Наприклад, на фоні повільної спокійної ме ло -
дії лунає текст римованого рекламного по ві дом лен -
ня, покликаний романтизувати штори, який завер-
шується рядками: 

Хто ж чарівник, що зробив нам добро? 
Зветься він студія штор «Се реб ро». 

У цьому тексті віршовані рядки читають чо ло -
вік та жінка; доброзичлива розмова з приємними
інтонаціями викликає асоціації з домашнім за тиш -
ком, ство рює образ комфортної оселі, яка не мож -
ли ва без гар них штор. Формується образ товару
не просто як ви твору мистецтва, а як чогось фан-
тастичного, адже створені вони чарівником.
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У жанрі рекламного вірша дуже популярним є
створення образу дитини за допомогою викори-
стання дитячих голосів. Дитяча манера виголошу-
вати рекламні повідомлення привертає увагу слу-
хача, а дитяче мовлення вирізняється від мовлен-
ня дорослих. Образ дитини створює атмосферу щи -
рості та довіри, що переноситься на об’єкт рекла-
мування.

Органічне поєднання музики та римування пе -
редбачає жанр рекламної пісні. Тут музика має го -
ловну, смислоутворювальну роль. Рекла мо творці
по рівняно нечасто використовують цей жанр: є
ризик того, що мелодія запам’ятається, а рекламо-
ваний товар ні. Припускаємо, що че рез ці обмежен -
ня останнім часом у жанрі рекламної пісні дедалі
більшої популярності набуває стилізування пові-
домлень під R&B-мотиви. У таких текстах викори-
стовуються здебільшого примітивні мелодії, які мен -
ше відвертають увагу від речитативного тексту. По -
ка зовий приклад – реклама перукарні в жанрі рек-
ламної пісні. Повідомлення починається та закін-
чується співучим «Перукарня «Естетка», а далі лу -
нає речитативний текст, половина якого виголошу-
ється жіночим голосом, друга частина – чоловічим.
Повідомлення теж супроводжується фоновими зву -
ками користування ножицями.

Жіночий голос: Педикюр, манікюр і красива за -
чіска, / Де вам зроблять усе це дешево і якісно? / Де
на мінімум витрат максимум ефекту? / Перу карня є
така з назвою «Естетка». 

Чо ло ві чий го лос: Дім 90-а, Московський проспект – /
Макси ма льний ефект. / Це просто – стати дівчиною з
глян цю. / Сім, три, два, одинадцять. / Це перукарня
«Естетка».

Тут створюється образ перукарні як естетично
вар тісного об’єкта й універсального засобу легко-
го перетворення пересічної жінки на красуню. Пер -
ша частина повідомлення творить образ найкращої
перукарні, адже тільки тут усі процедури зі ство-
рення краси є дешевими та якісними. Друга ж час -
тина, виголошена впевненим у собі чоловіком, під-
силює ці якості, оскільки стверджує те, що після
відвідування салону можна відповідати еталонам
краси, які продукуються речниками масової куль-
тури – глянцевими жіночими журналами.

Для жанрів рекламного звернення та рекламно-
го оголошення характерне опертя на вербальну час -
тину тексту, тому чимало уваги дослідники приді-
ляють голосові диктора. Яскравий приклад – рек-
лама автомобілів. Тут використовується характер-
ний для радіореклами переконливий голос, який
створює образ певного щодо себе чоловіка, пора-
дам якого можна довіряти. Наприклад, у рекламі
«Su zuki» ці якості посилюються апелюванням до
раціонального у вербальній частині: 

Вас не купити автомобільним килимком у смужечку?
Не піддаєтеся на решту автомобільних цяцьок? Suzuki

пропонує ідеальну формулу раціоналіста: переваги
повного приводу, помножені на якість, та суперціна –
все дорівнює Suzuki S4». 

Музика та шуми тут не вирізняються оригі-
нальністю, здебі льшого – це предметно-функціо-
нальний фон.

Маємо приклад використання звуків цього
ти пу і в жанрі анонсу програми на «Русском ра -
дио» – слова рекламного тексту лунають на тлі
сту коту по клавіатурі та роботи мобільного те -
лефону: 

Як вам зекономити купу грошей та часу? Як за допо-
могою мобільника встигати більше та швидше? Як
завдяки смартфону працювати в до розі і навіть займа-
тися творчістю? Роз би ра є мо ся в програмі «Перпетум
мобілє». У будні, на «Рус ском радио».

Для жанру анонсу характерне також викорис -
тан ня музичного різноманіття. Це пояснюється
тим, що на радіо найчастіше анонсують музичні
події: концерти відомих співаків, клубні вечірки
тощо. При цьо му переважає саме клубна музика,
шумові ефек ти тут використовуються рідко, біль-
шість анонсів начитують чоловіки. Такими інстру-
ментами в повідомленнях цього жанру створю-
ються об рази події – концерту чи вечірки – як не
знаного досі, нечуваного заходу, відвідання яко го
є обов’ язковим. 

Розглянувши звукові засоби створення радіо-
рекламного образу, доходимо висновку, що образ
у радіорекламному матеріалі створюється за допо-
могою низки інструментів – музики, шумів, особ-
ливості вимови диктора. В ефірі сучасних радіо-
станцій превалює музика, шуми трапляються рід -
ко, оскільки вони органічні для обмеженої кілько-
сті жанрів. Лунає здебільшого сучасна популярна
музика, яка відіграє в жанрах радіореклами фоно-
ву роль. Це можна пояснити декількома чинника-
ми: музика має бути подібною до тієї, що лунає в
ефірі радіостанції; сучасна музика є одним із мар-
керів масової культури, частину якої становить і
реклама. Використовуються здебільшого чоловічі
го лоси, мовленнєве різноманіття характерне для
жан рів сценки та рекламного вірша. Ми перекона-
лися, що створення влучного рекламного образу є
запору кою успішності реклами, адже образ – це
емоційний засіб упливу, здатний максимально
швид ко звер нути на себе увагу реципієнта та за -
пам’ятатися.

1. Гðåíåâñêàя Н. Т. Рекламный образ: умение яв лять /
Н. Т. Греневская, И. С. Авдеев // Вісник Київ ського ін сти -
туту бізнесу та технологій. – 2009. – № 1 (10). – С. 97–100.

2. Êàшèíà Н. Â. Жанр как эстетическая катего-
рия / Н. В. Кашина. – М. : Знание, 2005. – 62 с.

3. Хàâê³íà Л. Сучасний український рекламний міф :
монографія / Л. Хавкіна. – Х. : Харків. іст.-фі лол. т-во,
2010. – 352 с.

З в у к о в і  з а с о б и  с т в о р е н н я  р а д і о р е к л а м н о г о  о б р а з у :  ж а н р о в и й  а с п е к т



68

Ш а п о р е н к о  В .  В .

Подано до р е д акц і ї  2 5 .  1 1 .  2 0 1 2  р .

Shaporenko Valeriya. 
Audio means of building of radio advertising image: genre aspect.
The article is devoted to audio means of building of radio-advertising image. The modern Ukrainian audio-advertising

has been not investigated enough in the aspect of image building. In this work such means of building of radio-advertising
image, as vocal characteristic of announcer’s speech, music and noises are considered. The images created due to these
tools are analyzed on the examples of different genres of radio-advertising messages. It is concluded that successful creation
of audio image is a key of effective radio advertising.
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Звуковые способы создания радиорекламного образа: жанровый аспект. 
Статья посвящена звуковым средствам создания радиорекламного образа. Современная украинская аудиорекла-
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ного образа, как голосовые характеристики дикторской речи, музыка и шумы. Образы, созданные при помощи этих
инструментов, анализируются на примере различных жанров радиорекламного сообщения. Автор делает вывод, что
создание удачного аудиообраза является залогом успешности радиорекламы. 
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