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Державне видавництво. Виставка книги за 5 років
Невідомий художник 1924 (плакат) 
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Весняна книжкова виставка%базар
Невідомий художник, 1926 (афіша)
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Розпочата передплата на журнал «Строительство Москвы»
Йолкін В. Н., 1929 (плакат)
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Я читаю крокодил
Невідомий художник, 1930 (плакат)
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Книга на службі миру та прогресу 
Петухов А. М., 1976 (плакат)
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Перша Московська міжнародна 
книжкова виставка%ярмарок%77 

Петухов А.Н., 1977 (плакат) 
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Додаток Г

Приклади реклами видавничої продукції 

За матеріалами (Плиский Н. Реклама. Ее значение, происхо%
ждение и история. Примеры рекламирования. 1894 г. [Электрон%
ный ресурс]. — Режим доступа: http: //statja.ru/books/pl1. html)

– Магдебурзька газета з початку 1893 року пропонувала
своїм читачам як додаток до кожного номера відбиток Магде>
бурзької газети 1793 р. Перечитуючи копії старої газети, що
публікувалась 100 років тому, читачі подумки переносилися в
тодішнє життя своїх предків, бачили їх обстановку, пережива>
ли їх почуття, відчуття, страхи, немовби вживалися в їх сімейні
стосунки та ділові відносини. Все це мало сприяти збільшенню
кількості передплатників газети. 

– Видавець Нью>Йоркської газети «Гарольд», котра в
перші роки свого інування не користувалась популярністю,
вирішив виокремитись в досить оригінальний спосіб, сподіваю>
чись привернути особливу увагу до своєї газети та, відповідно,
збільшити кількість передплатників. У результаті один з ви>
пусків «Гарольда» містив додаток, в якому повідомлялося, що
хижі звірі вибігли, вирвавшись з кліток центрального міського
парку; пантера напала на одного проповідника, вовк — на вер>
хового суддю, крокодил — на лікаря такого>то; сусідні будинки
перебувають у небезпеці; коли сім'я одного генерала вечеряла,
у вікні з'явилася дуже отруйна змія, анаконда, довжиною 20
футів та багато іншого. Жахливий стан осіб, на яких напали
звірі, було описано дуже яскраво і лише наприкінці лаконічно
відзначалося, що це — сон одного з репортерів газети. Більшість
людей були налякані подібною інформацією, всі лаяли видав>
ця, проте своєї мети він досягнув. 

– Щоб збільшити обсяги продажу видання, типографська
та видавнича фірма, що видавала німецьку газету «Deutsche
Warte», тобто «Німецьку варту», та щотижневий журнал «Furs
Haus» (Для дому), запропонувала надсилати його безплатно за
березень передплатникам журналу «Die Reclame». Щоб ско>
ристатися цим, необхідно надіслати в редакцію доказ, що ба>
жаючий є передплатником органа реклами. Крім того, відзнача>
лося, що передплатити «Deutsche Warte» можна в будь>якому
поштовому відділенні. 



– Одна з московських газет, щоб привернути увагу до ро>
ману про життя московських старообрядців, котрий вона
публікувала, вирішила зацікавити публіку вигадкою, надруко>
ваною на видному місці жирним шрифтом. В цьому оголошенні
йшлося про скандал, спричинений цим романом. Газета вважа>
ла за потрібне зацікавити публіку таким чином, тому надруку>
вала: «Два купца приняли это сочинение за пасквиль на себя,
явились к автору и нанесли ему «тяжелое оскорбление»; но
пусть публика не сомневается относительно печатания оконча>
ния романа: несмотря на это оскорбление, ни автор, ни редак>
ция не оставят сочинение и печатание романа, а будут вести его
до конца». Редакція, що конкурувала з цією фірмою, спросту>
вала цю заяву, довівши, що ніхто не бив автора роману і все то
було задля реклами, розраховуючи на те, що наша публіка
«…падка на скандалы и уже непременно будет читать роман, за
который били и, быть может, еще побьют». 

– Одна з газет, що видавалася в штаті Оріо з 1879 р.,
опублікувала оголошення, в якому відзначалося, що редакція її
«Уклала угоду з найкрасивішими та найбагатшими наречени>
ми краю, згідно з якою вони зобов'язувались виходити заміж
лише за її передплатників». Завдяки цьому оголошенню ви>
давці привернули увагу до свого видання, що сприяло
збільшенню кількості передплатників

– «Народна газета з Комерційним аркушем», що видава>
лася в Кельні, щоб привернути увагу та продемонструвати об>
ширні відносини, виставляла в одній з кімнат своєї редакції
різні дрібниці у вітринах. Ці дрібниці не надто різноманітні, але
майже з усіх держав усіх частин світу. Це були марки, дрібні по>
всякденні предмети. Кожного тижня вони змінювалися: один
тиждень виставлялися предмети з Гавай, Сомалі, Індії, Східної
Африки. Наступного тижня — з Мису Доброї Надії, Цейлона,
Китаю, Японії та ін. Все це зацікавлювало населення. 

– Одна з північноамериканських газет, «Pittsburg Times»,
задовго до виставки опублікувала, що безплатно командирує на
виставку в Чикаго 50 учителів, розмістить їх в одному з найкра>
щих отелів та видаватиме їм повне утримання упродовж двох
тижнів, також безплатно. Для цього в кожному екземплярі
кожного номера газети розміщувався купон, який читачі газети
мали заповнити, написавши на ньому ім'я вчителя, якому вони
хотіли допомогти. Поїхати могли лише ті вчителі, що мали
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якнайбільше купонів. У результаті кожний вчитель в Пенсиль>
ванії купував щоденно мінімум на 10 центів номерів цієї газети
(ціна номера 1 цент), щоб зібрати найбільше купонів, які він
потім через своїх учнів чи друзів просив, підписуючи його ім'я,
надсилати в редакцію газети. Відповідно зросла кількість про>
даних екземплярів, а отже й прибуток видавця. І навіть якщо
витрати не окупились, газета стала відомою, розширилося коло
її читачів. 

– Журнал «Die Reclame» опублікував наступний лист,
надісланий в редакцію журналу покупців «Препровождение
времени» одним з йго клієнтів: «Дармове роздавання «Препро>
вождения времени» звернуло на нас загальну увагу. В такому
маленькому містечку про подібну рекламу навіть не чули. Кож>
ний покупець, любується вашою зеленою книжечкою, котру я
роздаю майже всім покупцям і вони надзвичайно здивовані,
дізнавшись, що одержують її задарма. Головна перевага для за>
холусного ділка, яку надає ваш журнал, полягає в тому, щоб
замість купівлі в місцевого продавця газет, мати власний без>
платний журнал, котрий розповсюджується серед покупців
краще місцевого органа преси. Публіка багато говорить про
журнал і частіше відвідує купця, що його роздає. Я вірю, що ви
матимете значний успіх. За квітень прошу надіслати мені 650
екз. Вважаю, що невдовзі цей журнал стане дуже поширеним». 

– Видавець однієї маленької газети в Мюнхені в першому
випуску видання заявив, що 22 січня 1887 року на 10 екземпля>
рах його газети буде надруковано: «“Пред'явник цього листка
отримає бочку пива”, потім всі екземпляри змішають і той, хто
отримає з цією фразою, зможе оримати в редакції повну бочку
кращого пива». 

– Видавець журналу «Vom Land zum Meer» запропонував
видати золоту медаль тому, хто доставить йому 150 передлат>
ників, срібну — за 25 та бронзову — за 10 передплатників. 

– «Uber Land und Meer» в 1869 р. запропонував май>
бутнім передплатникам влаштувати для них безплатну лоте>
рею: кожний, хто виграв, мав отримати на незначну суму про>
центних паперів. 
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Сучасна реклама
За матеріалами («Четыре с половиной приема в рекламе

книжных магазинов» [Электронный ресурс]. — Режим доступа:
http://www. adme. ru/kreativnyj_obzor/2008/02/27/21987/

* * *
Бразильці з Leo Burnett намалювали графіки знищення

Землі і запропонували, доки не пізно, купувати книги в
магазині Casa de Livros. 

Куди котиться Земля, всім уже давно відомо. Реклама,
телебачення, газети — всі тільки те й роблять, що розповідають
про глобальне потепління, зменшення лісового покриття,
скорочення населення з доступом до води... Світ скоро
зміниться до невпізнання. І наше покоління — ми хоча б
залишимо в пам'яті картинки про те, яким він був. А ось дітям
доведеться запастись надзвичайною фантазією. Проте завжди є
й інший варіант — купіть дитині книгу. Вона зможе розповісти
їй про те, що дитина вже не зможе побачити. 
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* * *
Більшість бестселерів, які ви зможете побачити на полицях

книжкових магазинів, рано чи пізно стануть фільмами. Масова
культура дозволяє доторкнутися до видатних творів навіть
невибагливому глядачеві — читачеві. Це добре лише в тому
разі, якщо режисер не змінює істинного значення і смислу.
Побоюючись шкідливого впливу маскультури, Асоціація
бібліотекарів Чешської республіки выпустила постери, котрі
яскраво ілюструють те, що станеться з книгами після того, як до
них доторкнеться Голлівуд. Внизу під кожною ілюстрацією
підпис — «Прочитай, доки до неї не добереться Голлівуд»
(«Read It Before Hollywood Does»). 
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* * *
У Південній Африці агенство Ogilvy Johannesburg видало

плакат, що демонструє надзвичайні глибини пізнання, котрі
забезпечать людині книги з різних секцій магазину «Exclusive
Books». 



* * *
Індійський букіністичний магазин Blossom заманює

покупців різноманітними знахідками, котрі можна знайти в
будь>якій книзі.

Never know what you’ll find — «Ніколи не знаєте, що
знайдете». Використані книги зберігають багато таємниць — це
може бути і старий театральний квиток, і захований «Вальтер»
часів Другої світової війни, і автограф самого Майкла
Джексона... 
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Книга в рекламуванні іншої продукції



—   214 —

* * *
Мережа супермаркетів Carrefour у 2006 р. провела акцію

«Тиждень книги». Для того, щоб вона не залишилася непомі>
ченою широкими верствами покупців, рекламу вирішили
розмістити безпосередньо на полицях магазинів, але… про>
довольчих!!! Так, на вітрині з часником можна було побачити
том «Графа Дракули». Серед м’ясних відділів розмістили
«Джека Потрошителя», У рибній секції — «Мобі Діка». Іде
цікавої рекламної кампанії належала PA AlmapBBDO.  

Соціальна реклама книги
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* * *
Іспанська рекламна кампанія під назвою 

«книга змінює життя»

* * *
Електронний книжковий магазин Acmabooks.com запустив

концептуальну рекламну кампанію. 
Кампанія, розроблена агентством BBDO Singapore, під>

креслює, що читання книг дозволяє поглянути на описувані
події з позицій героїв оповіді. Як свідчать постери, це герої
роману про гангстерів. Слоган рекламної кампанії «Слова
наближають тебе» (Words take you closer).
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* * *
Книжковий магазин оголошує про 30% розпродаж:

міланське відділення Saatchi & Saatchi запропонувало з цього
приводу оновлені шедеври світової літератури.

Попрацювавши з шедеврами видатних класиків Габріеля
Гарсіа Маркеса, Олександра Дюма та Джорджа Оруелла,
креативна комангда Saatchi & Saatchi презентувала серію
принтів з «новими» обкладинками для цих книг — вийшла без
30% класика.
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* * *
«Ми купуємо та продаємо книги» повідомляє логотип

книжкового магазину L'Echange, котрий насправді купує в
населення книги та продає їх. «Книги, якими не обмінюються,
помирають» — ця фраза спонукає людей подарувати друге
життя книгам, котрі їм більше не потрібні.

Смерть «непотрібних» книг креатори описали завдяки
обкладинкам.

Хемінгуей «Старий та море» — Хемінгуей «Древній старий
та море» — Хемінгуей «Помираючий старий та море» —
Хемінгуей «Море».

Кафка. «Процес» — Кафка. «Вирок» — Кафка. «Виконання» —
Кафка. «Страта»
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Зюскінд. «Аромат» — Зюскінд. «Міазм» — Зюскінд.
«Сморід» — Зюскінд. «Гниль»

* * *
Рекламна кампанія книжкового магазину  магазина Murder

By The Book («Вбивство за книгою») в Хьюстоні, що
спеціалізується на детективній літературі
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* * *
Письменники Клаус та Марія Ліндстренди написали книгу

під назвою «Tutti Frutti». В ній докладно описані всі існуючі
фрукти на нашій планеті. Виготовили відповідну рекламу — на
фруктах. Побачивши на багатьох фруктах рекламу з назвою
книги та сайта, де її можна замовити, багато людей змогли її
придбати. 

* * *
Празький Publicis розкриває слоган мережі книжкових

магазинів More&More: Немає натхнення. Немає майбутнього
через старих та нових героїв. Герої нової культури — коміксові
рятівники світу Спайдермен та Жінка>кішка читають старі дитячі
книги: книги, які читали ще батьки сучасних чеських дітей.
Креативна ідея принтів ґрунтується на парадигмі «натхнення —
майбутнє», тобто рекламодавці передають повідомлення про те,
що для врятування світу та збереження майбутнього (що, власне,
й роблять персонажі принтів) необхідні натхнення та віра в
майбутнє. Це забезпечать гарні книги.



Додаток Д

Семантика кольорів у рекламі

Білий — символізує відкритість, чистоту, шляхетність, без>
доганність, готовність сприймати світ у всьому його різно>
манітті, візуально розширює простір. Особливість цього кольо>
ру полягає в тому, що він не викликає неприємних відчуттів.
Підходить для реклами практично всіх товарів. Використо>
вується для того, щоб додати солідності пропозиції, вселити
довіру та показати прозорість і чесність. Асоціюється з про>
фесіоналізмом і якістю. За його допомогою можна створити
нейтральний ефект, тобто повідомити про товар, не акцентую>
чи уваги на чомусь та не надаючи чомусь переваги, тому білий
зазвичай використовується в поєднанні з синім, червоним або
зеленим. Але теплі кольори поряд із ним видаються дуже стро>
катими. 

Блакитний — це колір дружньої прихильності, споріднення
душ; колір миру й загальної гармонії. Розслабляє, заспокоює,
знімає тривожні передчуття, охолоджує. Дозволяє відчути не>
зримий зв'язок із Всесвітом, здатний додати предметові ціліс>
ного вигляду, а питанню/справі — глобальності й успішності. У
рекламі блакитний колір викликає відчуття гармонії, свіжості,
легкості. 

Жовтий — колір відкритості і товариськості. Врівноважує
емоції, допомагає знайти внутрішній спокій, утихомирити хви>
лювання. Асоціюється з успіхом, багатством, натхненням. Сти>
мулює мозок, зберігається в пам'яті довше, ніж інші кольори.
Яскравість цього кольору викликає порушення психічної
рівноваги, тому його не рекомендується використовувати на
великих поверхнях у великих обсягах. Блідо>жовтий колір не
дратує око. Підходить для передачі радісного настрою. Крім
того, жовтий здатний «наділити» предмет інтелектом. 

Жовтогарячий — символізує радість, енергію, тепло, гру,
динамічність, оптимізм, імпульсивність. Прискорює пульс, роз>
ширює зіниці, активізує організм, підвищує реакцію, створює
відчуття благополуччя, впевненості у своїх силах. Додає
життєвих сил, дає оптимістичний тонус. Древні вважали його
кольором здоров'я і творчості. Жовтогарячий колір додає ак>
тивності, але при цьому забезпечує відчуття внутрішньої рівно>
ваги і гармонії. Не асоціюється з елітарністю, тому за допомогою
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жовтогарячого дорогі продукти матимуть вигляд популярних і
доступних. Актуальний у просуванні товарів для молодіжної
аудиторії. 

Зелений — усе зм'якшує, усуває гостроту переживань.
Вплив цього кольору є цілющим і розслаблюючим. Асо>
ціюється з новизною, незалежністю, грішми (долари). Впливає
заспокійливо. Символізує молодість, свіжість, здоров'я. Має
здатність концентрувати увагу і загострювати зір. 

Золотий — підкреслює авторитет, домінування, солідність,
престиж, професіоналізм, високу самооцінку, наявність
інтуїції, кмітливості. 

Коричневий — створює відчуття затишку, комфорту,
міцності, стабільності, зрілості, консерватизму. Часто використо>
вується в рекламі товарів для чоловіків, більшість яких нада>
ють перевагу цьому кольору. Але колір може створити відчуття
старості, зношеності товару. 

Рожевий — асоціюється з романтичністю, жіночістю,
частіше застосовується в рекламі товарів для жінок; прекрас>
ний помічник у сфері особистих відносин: він підсилює почут>
тя, робить нас уважнішими, лагідними і чуйними. Впливає
заспокійливо навіть на людей, що страждають дальтонізмом. У
великих кількостях може викликати пригнічення, емоційну
клаустрофобію, безсилля, приторність. 

Синій — допомагає зосередитися на самому необхідному.
Підходить для передачі надійності, сили, задоволеності, гар>
монії. Привертає увагу, на відміну від червоного, не викликає
негативної реакції. Дослідження свідчать: люди запам'ятову>
ють зміст тексту набагато краще, якщо колір шрифту синій. У
поєднанні з білим кольором викликає асоціації з відпочинком,
свіжим вітром і незалежністю. Найспокійніший з усіх кольорів:
здатний уповільнити пульс, знизити температуру тіла. Надмір
синього кольору в рекламі викликає відчуття холоду та
пригніченості. 

Сірий — колір помірності, спокою, реалізму, солідності,
престижу. У рекламі дає сигнал стійкості, викликає відчуття
стабільності й плавності. 

Фіолетовий — колір внутрішньої зосередженості. У старо>
вину був богемним, доступним лише вибраним (фарба видобу>
валася з рідкісних молюсків). Відтоді колір здобув підтекст ма>
теріального та духовного багатства. Цей колір добре стимулює
роботу мозку і сприяє вирішенню творчих завдань. Важкий для
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сприйняття, тому що в природі майже не трапляється: у вели>
ких кількостях у рекламі може спровокувати відчуття непри>
родності, фальші. Символ романтики, містики, загадковості
(рекламні плати принтерів НР із пропозицією в подарунок
шостої книги «Гарі Поттер» на фіолетовому тлі). Стимулює
роботу мозку, дає змогу абстрагуватися від сторонніх деталей,
гарний у рекламі, орієнтованій на представників творчих про>
фесій. Тривожить і бентежить, здатний викликати забобонний,
підсвідомий страх. 

Червоний — символізує силу волі, активність, швидкість,
спокушання, агресивність, багатство, владу, тривогу та небезпе>
ку, здатний викликати в людини сильне бажання зробити той
або інший вчинок, зокрема зробити енергійне зусилля і придба>
ти рекламований товар. Цей колір, як ніякий інший, здатний
швидко привернути увагу, зафіксувати погляд на предметі рек>
лами. Однак не варто переоцінювати цей колір: він гарний у
міру. Так, невелика деталь оголошення/каталогу, виділена чер>
воним, буде доречна і відразу приверне увагу, надмірне ж його
використання здатне викликати в споживача агресивність і
навіть роздратування предметом реклами. Червоний впливає
залежно від того, з якими кольорами поєднується. Так, червона
крапка або коло на чорному тлі — сигнал небезпеки, червоне
коло на білому тлі — сонце, тепло, спокій; червона горизонталь>
на лінія — графік, пульс, смерть; вертикальна — життя. 

Чорний — колір самозанурення: він допомагає від усього
відсторонитися, замкнутися і зосередитися на вирішенні пев>
ного завдання. Елегантний та стильний. Символізує мудрість,
перевагу, сталість, таємність, досвідченість, цікавість, силу,
містику, інтригу, владу. Водночас цей колір може викликати
зневіру та меланхолію, асоціюватися з гнобленням, холодністю,
погрозами, страхом втрати, жалобою. Тому цей колір не слід за>
стосовувати в друкованій рекламі, що, звичайно ж, не поши>
рюється на шрифт і таблиці. Їх варто друкувати саме чорним. 
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Додаток Е 

Стилістичні прийоми в рекламі

Алюзія — це стилістичний прийом, при якому стилістичні
ефекти отримуються через використання відомих читачеві назв
книг, фільмів, музичних творів, прислів'їв, виразів. 

Анафора — повтор однакових літер, однакових частин
слова, слова чи словосполучення на початку речення. 

Антитеза — зв'язок та зіставлення протилежних ідей для
досягнення більшої чіткості образів чи для сильнішого
висловлення почуттів, ідей (витрати мінімальні, задоволення —
максимальне). 

Антиципація — в одному реченні застосовується слово з
різним, а іноді й протилежним значенням (Значимість наших
клієнтів не має жодного значення, а це значить, що послуги…
абсолютно однакові для всіх). 

Антоніми — слова з протилежним значенням. 
Епітет — образне означення, влучна характеристика особи,

предмета або явища, яка підкреслює їх суттєву ознаку, надає
ідейно>емоційну оцінку (найкраща пропозиція, неперевершене
враження).

Епіфора — стилістичний прийом, утворюється завдяки
повтору однакових літер, частин слова, слів чи словосполучень
наприкінці речення. (Дивно, але коли це поруч, діти також
хочуть бути поруч). 

Метафора — це перенесення назви з одних предметів, явищ,
дій, ознак на інші на основі подібності між ними (ріка спогадів,
вогонь почуттів, час біжить, сонце усміхається та ін.).

Метонімія — це перенесення найменування з одного пред>
мета чи явища на інший предмет або явище на основі
суміжного зв'язку між ними (але не подібності). Наприклад:
Київ спить (тобто жителі Києва сплять), читати Коцюбин>
ського (тобто твори Коцюбинського).

Оксюморон — через нього пов'язуються поняття, що
взаємовиключаються логічно (велика маленька радість). 

Омоніми — слова, що звучать однаково, але мають різне
значення. 

Фразеологізми (фразеологічні звороти) — стійкі слово>
сполучення, які сприймаються як єдине ціле і вживаються
носіями мови в усталеному оформленні (буря у склянці води,
наріжний камінь, гордіїв вузол, за щучим велінням та ін.).
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