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Стаття присвячена висвітленню сценарних особливостей ре-
кламних повідомлень на прикладі аналізу власних текстів (реклама 
інтернет-магазину в інстаграмі). Проаналізовано підходи науковців 
до створення рекламних текстів. Закцентовано увагу на розробці 
сценаріїв рекламних повідомлень за допомогою формул успіху (ре-
кламних моделей), які передбачають чітку послідовність дій при на-
писанні дієвого тексту, а також на структурних особливостях текстів 
рекламного характеру.
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Постановка проблеми. Людське суспільство перебуває нині у 
вирі інформації, особливо рекламної, адже завдяки їй можемо дізна-
тися багато нових фактів про певний продукт, який нас цікавить. Але 
не кожне рекламне повідомлення здатне викликати у споживачів за-
цікавлення. 

Якою повинна бути реклама, щоб привернути увагу реципієн-
тів? Вочевидь, має значення якісний її дизайн, якщо повідомлення 
розміщене на білборді або флаєрі, а якщо це відеоролик, то, звичай-
но, важливу роль відіграє професійний монтаж та створений або піді-
браний аудіоряд. Але однією з найважливіших передумов конкретики 
та яскравості навіть і цих складових є добре продуманий сценарій ре-
кламного повідомлення, який випливає з концепції певної рекламної 
кампанії. 

Над розробкою сценарію варто працювати ретельно й сумлін-
но, адже завдяки ефективному плануванню рекламне повідомлення 
матиме успіх. Саме цим зумовлена актуальність досліджуваної тема-
тики. Цікаво також дослідити сучасні тенденції у роботі копірайтерів 
над створенням реклами для соцмереж, зокрема інстаграм, що має 
особливу популярність серед молоді.

Стан дослідження. Структуру та особливості рекламного тек-
сту досліджували такі науковці, як С. Бердишев, Б. Дурняк, К. Іванова, 
М. Ільяхов, А. Красноярова, О. Кромптон,  С. Трухімович [див.1–7] та ін. 

Метою нашої статті є висвітлення тих підходів, які ми застосо-
вуємо у ході написання рекламних повідомлень для інтернет-магази-
ну в інстаграм [8].
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Виклад основного матеріалу. Розробка сценарію рекламного 
повідомлення, як зазначають сучасні копірайтери, має відповідати 
таким вимогам: високий рівень запам’ятовуваності рекламного по-
слання; оригінальність сюжету; відповідність ідеї та концепції ре-
кламної кампанії; актуальність розкриття теми тощо [9]. Тому, перш 
ніж приступити до розробки сценарію, копірайтеру потрібно про-
вести значну аналітичну роботу, яка допоможе досягти поставленої 
мети, а саме: визначити цільову аудиторію, на яку буде спрямована 
реклама, тобто з’ясувати маркетингову орієнтованість рекламова-
ного товару; виявити його особливості з тим, аби вийти на певну 
унікальність пропозиції; подумати над жанром, хронометражем та 
драматургією сюжету рекламного повідомлення; зрештою – визна-
чити канал, яким буде доноситися оголошення споживачам (у нашо-
му випадку – інстаграм).

Зауважимо, що справді дієвими під час складання сценаріїв ре-
кламних повідомлень є рекламні формули, кожна з яких передбачає 
чіткий план дій (розгортання подій рекламного повідомлення). Піс-
ля визначення формули слід звернути увагу на структурні елементи 
сценарію (заголовок, слоган, основний текст тощо), а також на їх по-
слідовність у конкретному тексті.

Простежимо, до прикладу, застосування моделі AIDA (1. Attention 
– увага. Чи привертає реклама увагу? Виділяється? Чіпляє? Чи ефек-
тивно працює зображення, заголовок, розмір шрифтів? 2.  Interest –
інтерес. Чи цікаво дивитися або слухати вашу рекламу? Чи цікаво
читати ваш текст? 3. Desire – бажання. Чи викликає ваше оголошен-
ня бажання придбати продукт або послугу? Чи оптимальні аргумен-
ти ви навели? 4. Action – дія. І, нарешті, чи спонукає ваша реклама до
потрібної вам дії? Чи спонукаєте ви вашого клієнта – зателефону-
вати, спробувати, зайти, придбати?) до створення рекламного пові-
домлення помади для губ «Kylie» («Як надати блиску Вашим губам».
Різнокольорова палітра, сяйво Ваших губ, п’янкий аромат – це те,
що може запропонувати тобі помада для губ «Kylie». Тільки сьогодні
придбай дві помади за ціною одної в «Tata Shop» та отримай пода-
рунковий сертифікат на суму 2000 грн. Kylie. Краса твоїх губ зачарує
кожного).

Отже, спочатку у заголовку ми привернули увагу до результату, 
якого можна досягти завдяки рекламованому товару («Як надати 
блиску Вашим губам»), далі викликали інтерес та бажання («різноко-
льорова палітра, сяйво Ваших губ, п’янкий аромат»), в кінці застосу-
вали заклик до дії, підкріплений доброю мотивацією («придбай дві по-
мади за ціною одної в «Tata Shop» та отримай подарунковий сертифі-
кат на суму 2000 грн.») та слоган з емоційним акцентом, який містить 
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в собі назву продукту та вказівку на його можливе застосування (Kylie. 
Краса твоїх губ зачарує кожного).

Рекламну формулу ODC (1. Оffer – пропозиція – перший етап фор-
мули, на якому розробники рекламного оголошення повинні зробити 
реципієнтам пропозицію, яка їх зацікавить. 2. Deadline – обмеження, 
тобто штучне обмеження щодо часу, об’єму товару, кількості годин до 
закінчення знижок на пропонований продукт тощо. 3. Сall to action – 
заклик до дії), яка є простішою за формулу AIDA, ми застосували під 
час написання рекламного тексту на кшталт «Отримайте подарунок 
вартістю до 2000 грн за придбання певного товару в нашому інтер-
нет магазині! Акція діє впродовж 8 березня! Не зволікайте – пишіть 
нам у Direct. Ми залюбки відповімо кожному з Вас».  Спочатку тут опи-
сано пропозицію («Отримайте подарунок вартістю до 2000 грн»), 
далі зазначено дедлайн («Акція діє впродовж 8 березня!»), у кінці, як 
і за іншими рекламними формулами, застосовано заклик до дії («Не 
зволікайте – пишіть нам у Direct»).

Не менш цікавою рекламною моделлю є «Біль-більше болю» 
(Етап «Біль» – копірайтери повинні озвучити певну проблему, яка 
може хвилювати реципієнтів; етап «ще більше болю» – розробники 
рекламного повідомлення тиснуть на споживачів, посилюють значи-
мість проблеми; «надія» – на щастя, є рішення проблеми; «рішення» 
– копірайтери пропонують вирішення проблеми), яку ми застосува-
ли для реклами крему для очищення обличчя «Bioaqua Pure Skin»:
Скажіть «Стоп!» проблемі шкіри обличчя! Вас турбують акне на
Вашому обличчі? Не можете позбутися постакне? Витрачаєте купу
грошей на лікувальні засоби, які Вам не допомагають? Інтернет-ма-
газин «Tata Shop» має саме те, що ти потребуєш. Крем для очищення
обличчя «Bioaqua Pure Skin» ефективно бореться з усіма проблемами
шкіри: висипаннями, запаленнями та будь-якими іншими «халепами».

Склад крему – мірістинові та жирні кислоти, які лікують акне як 
зсередини, так і ззовні. Його особливість в універсальності – підходить 
для будь-якого типу шкіри.

Бажаєте придбати? Звертайтеся до нас в Direct. «Bioaqua Pure 
Skin». Правильний вибір – запорука здорової шкіри»

У цьому рекламному повідомленні ми спочатку наголошуємо на 
проблемі, яка гіпотетично могла виникнути в реципієнта, тоді, за пла-
ном, підсилюємо складність проблеми, а після цього даємо надію на її 
подолання, підтверджуючи, що знаємо спосіб, як це зробити. Зі струк-
турного погляду ми запропонували заголовок («Скажіть «Стоп!» 
проблемі шкіри обличчя!»), що вказує на спроможність вирішення про-
блеми, та слоган («Bioaqua Pure Skin». Правильний вибір – запорука здо-
рової шкіри») з раціональним мотивом.
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Висновки. Враховуючи вищесказане, варто зазначити, що одні-
єю з найголовніших особливостей при написанні сценарію до реклам-
них повідомлень є застосування певної рекламної моделі до розробки 
текстових оголошень в інтернет-магазині інстаграму. Саме за допо-
могою них можна розробити план реклами перед безпосереднім на-
писанням її текстової складової, що є, безумовно, ключовою при ство-
ренні ефектної та ефективної реклами.  
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