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[bookmark: _GoBack]Кваліфікаційна робота бакалавра «Сучасна реклама в аудіовізуальних медіа: регулятивні інструменти» – обсяг роботи – 69 сторінок. Для виконання дипломної роботи опрацьовано 44 джерела.
Предметом дослідження є особливості законодавчого регулювання сучасної реклами в аудіовізуальних медіа.
Об’єкт дослідження – реклама  в аудіовізуальних медіа 11 канал,  ICTV та ICTV2 з січня 2024 по травень 2024.
Мета роботи полягає у дослідженні законодавчих регулятивних інструментів аудіовізуальної реклами на телебаченні.
Методи дослідження: аналізу й синтезу під час вироблення наукової концепції; типологічний, компаративний під час аналізу практичного матеріалу.
Наукова новизна дослідження полягає у спробі дослідження сучасних законодавчих регулятивних інструментів аудіовізуальної реклами на телеканалах 11 канал,  ICTV та  ICTV2. 
Практичне значення роботи визначається можливістю використання результатів дослідження для подальшої розробки навчальних курсів з регулювання рекламної діяльності.
У результаті проведеного дослідження проаналізовано практику дотримання норм законодавства у сфері рекламного дискурсу на телебаченні. Досліджено нормативно-правові документи, що регулюють рекламну діяльність в Україні, та проаналізовано рекламний контент на телеканалах 11 канал,  ICTV та ICTV. Висновки дослідження свідчать про необхідність посилення контролю за дотриманням законодавства у сфері реклами.
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У сучасному світі реклама в аудіовізуальних медіа є важливим інструментом для просування товарів, послуг, та ідей на аудиторію. Швидкі темпи технологічного прогресу та зростання доступності цифрових медіа створюють нові можливості для замовників, але водночас і посилюють необхідність у регулюванні цих процесів виконавців. Кількість законодавчих норм і стандартів, які стосуються реклами в медіа, підкреслює необхідність розуміння та використання регулятивних інструментів у цій сфері. З-поміж інших видів медіа телебачення залишається найбільш популярним в Україні. Цей факт пояснюється легким доступом, безкоштовністю та унікальною особливістю телебачення – аудіовізуальністю. 
На сьогодні такі дослідники, як: М. Багмет, Ю. Палагнюк [30], В. Мусієнко [31],  Д. Проценко, Д. Тупчієнко [32]  вивчали дотичні елементи з цієї теми. Однак, питання регулятивних інструментів в аудіовізуальних висвітлено фрагментарно, що  і визначило актуальність теми дослідження.
Мета роботи полягає у дослідженні законодавчих регулятивних інструментів аудіовізуальної реклами на телебаченні.
Для реалізації поставленої мети необхідно виконати такі завдання:
1) [bookmark: _Toc169608297][bookmark: _Toc169608890]провести ініціалізацію понять «реклама», «продакт-плейсмент», «аудіовізуальна реклама», «спонсорство», «прихована реклама»;
2) схарактеризувати види регулювання рекламної діяльності та законодавчі норми, що регулюють рекламу в аудіовізуальних медіа;
3) здійснити порівняльний аналіз реклами на телеканалах 11 канал, ICTV та ICTV 2;
4) репрезентувати власне творче портфоліо. 
Об’єкт дослідження – реклама в аудіовізуальних медіа 11 канал,  ICTV та ICTV2 з січня 2024 по травень 2024.
Предметом дослідження є особливості законодавчого регулювання сучасної реклами в аудіовізуальних медіа.
Методи дослідження. При виконанні кваліфікаційної роботи було використано методи аналізу й синтезу під час вироблення наукової концепції, типологічний та компаративний під час аналізу практичного матеріалу.
Наукова новизна дослідження полягає у спробі дослідження сучасних законодавчих регулятивних інструментів аудіовізуальної реклами на телеканалах 11 канал,  ICTV та ICTV 2.
Практичне значення. Результати дослідження можуть бути використані при написанні рефератів, курсових, дипломних робіт здобувачів освіти освітньо-професійної програми «Реклама та зв’язки з громадськістю»; при підготовці до практичних занять із дисциплін «Вступ до фаху», «Медіавиробництво» та ін.; у практичній діяльності журналістів, фахівців з реклами, менеджерів рекламного бізнесу. А також у практичній роботі працівників рекламних агенцій та телерадіокомпаній.
Структура роботи. Робота складається зі вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. Загальний обсяг роботи 69 сторінок, список використаних джерел включає 44 найменувань.
Апробація. Паламарчук П. І. Сучасна реклама в аудіовізуальних медіа. Збірник наукових праць студентів, аспірантів, докторантів і молодих вчених «Молода наука-2024»: у 5 т.  Запорізький національний університет. Запоріжжя: ЗНУ, 2024. Т.1. С. 267-269. URL: https://sites.znu.edu.ua/stud-sci-soc//2024/tom_1_2024_r__k.pdf
Творчий доробок. Під ча навчання підготовано 215 відео- та 300 текстових матеріалів для регіональної філії загальноукраїнського суспільного телеканалу «Суспільне. Дніпро». У роботі детально описано 9 відеоматеріалів з січня 2024 по травень 2024. А також – приклад власної соціальної реклами з курсу «Практикум із соціальної реклами».
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[bookmark: _Toc169608893]1.1 Ініціалізація понять «реклама», «продакт-плейсмент», «аудіовізуальна реклама», «спонсорство», «прихована реклама»

 Під впливом медіа візуальність стала не просто трендом, а «модусом існування всього сучасного соціуму». Щодня з екранів наших гаджетів ми отримуємо величезний обсяг інформації: від економічних новин до фотографій друзів у соціальних мережах. Крім цього, ми неухильно збільшуємо кількість рекламних оголошень та персоналізованих пропозицій. До традиційної реклами в телешоу, журналах і на білбордах додалися рекламні ролики, презентації, онлайн-ігри, «живі» банери та інше. Усі сфери життя, включаючи соціокультурну, змінюються, адаптуючись під глобальну мережу. Так, у сучасних умовах організації, щоб зрозуміти свою цільову аудиторію й говорити з нею однією мовою, повинні шукати нові шляхи для просування себе в Інтернеті [15].
[bookmark: _Hlk169458343]Так, згідно із 15 пунктом 1 статті закону України «Про рекламу», реклама –  інформація про особу, ідею та/або товар, розповсюджена за грошову чи іншу винагороду або з метою самореклами в будь-якій формі та в будь-який спосіб. Її призначення – сформувати або підтримати у прямий (пряма реклама, телепродаж) або непрямий (спонсорство, продакт-плейсмент) спосіб обізнаність споживачів реклами та їхній інтерес щодо таких особи, ідеї чи товару [19].
У ЗУ «Про рекламу» наведено визначення поняття «аудіовізуальна комерційна комунікація». Так, аудіовізуальна комерційна комунікація - реклама в аудіовізуальних медіа, а саме зображення із звуком або без нього, яка створюється для прямого або опо середкованого просування особи, ідеї та/або товару та розповсюджується за грошову чи іншу винагороду або з метою самореклами. До форм аудіовізуальної комерційної комунікації, зокрема, належать пряма реклама (рекламні ролики), спонсорство, телепродаж та розміщення товару (продакт-плейсмент) [19].
Прихована реклама – інформація про особу, ідею та/або товар, розповсюджена за грошову чи іншу винагороду у програмі аудіального чи аудіовізуального медіа, матеріалах в іншому медіа, за допомогою інших рекламних засобів, якщо така інформація слугує рекламним цілям і може ввести в оману споживачів реклами щодо справжньої мети таких програм чи інших матеріалів.
Також у Законі «Про рекламу» подається таке визначення терміну «спонсорство» – добровільна матеріальна, фінансова, організаційна та інша підтримка фізичними та юридичними особами будь-якої діяльності з метою популяризації виключно власного імені, найменування, комерційного (фірмового) найменування, найменування товару, торговельної марки, яка знаходиться у власності таких осіб або правомірно ними використовується [19].
Недобросовісна реклама може ввести в оману споживачів, завдати шкоди особам, державі чи суспільству внаслідок неточності, недостовірності, двозначності, перебільшення, замовчування, порушення вимог щодо часу, місця і способу розповсюдження.
Отже, реклама повинна одночасно відповідати таким ознакам:
1) бути інформацією;
2) розповсюджуватися в будь-якій формі та в будь-який спосіб;
3) призначатися для сформування або підтримання обізнаності споживачів реклами та їх інтересу щодо об’єкта рекламування (особи чи товару)
Тут вказані чотири ознаки реклами:
1) платність;
2) неособисте подання інформації;
3) комерційна мета;
4) точно встановлений замовник.
Суть реклами в цьому визначенні доповнюється такими уточнюючими елементами: реклама є одночасно діяльністю й продуктом цієї діяльності; реклама має не тільки комерційно-збутові цілі (створення й підтримка іміджу, брендинг) [23].
Новий Закон України «Про медіа» зі змінами від 08.12.2023 вніс важливі корективи у відносинах між медіа та державними органами, впроваджуючи концепцію співрегулювання на українському медійному ринку. Однією з цілей співрегулювання є забезпечення участі суб’єктів медійної сфери у розробці та визначенні стандартів щодо змісту інформації, а також уникнення цензури та зловживань свободою слова. Відповідно до Закону, органи спільного регулювання, створені на його основі, не є саморегулюючими організаціями. Це не обмежує свободи галузевого та іншого саморегулювання в медійній та журналістській сферах, яке ґрунтується на принципах добровільності, самоврядування та невтручання держави [18].
Органи спільного регулювання діють на основі захисту суспільних інтересів та поваги до свободи висловлення, доброчесності, неупередженості та належної експертизи. Вони також сприяють спільному фінансуванню та розподілу обов'язків між членами органу.
Органи спільного регулювання мають визначати критерії зарахування осіб до суб’єктів онлайн-медіа та встановлювати обсяги національного продукту для медіа. Вони також регламентують класифікацію програм та встановлюють критерії зарахування інформації до відповідних вікових категорій дітей.
У сферу діяльності входять узгоджені вимоги до провайдерів платформ спільного доступу до відео, обсяг європейського продукту для телеканалів та рекомендації стосовно виконання цих вимог.
Суб’єкти медійної сфери мають дотримуватися цих вимог добровільно, а Національна рада з питань телебачення і радіомовлення підтримує їх як достатні для забезпечення суспільних інтересів.
В частині 4 статті 94 Закону «Про медіа» перераховано повноваження органу спільного регулювання, включаючи такі аспекти:
1. Прийняття рішень щодо затвердження кодексів (правил) для створення та поширення інформації в сферах спільного регулювання.
2. Встановлення вимог зарахування осіб до суб’єктів онлайн-медіа та подання відповідних правил на затвердження Національній раді.
3. Забезпечення функціонування механізму надання висновків щодо відповідності інформації, поширеної суб’єктом у сфері медіа, правилам спільного регулювання у випадках виявлення ознак можливого порушення вимог законодавства та/або умов ліцензії [18].
Формування органів спільного регулювання здійснюється за ініціативою ліцензіатів, реєстрантів, а також їхніх громадських об’єднань і об’єднань підприємств. Національна рада визначає критерії участі в робочій групі та організує установчі збори для організації та затвердження статуту органу спільного регулювання.
Важливо враховувати, що органи спільного регулювання формуються після отримання звернень від суб’єктів у медійній сфері, які мають відповідний стаж у цій галузі. Також необхідно відзначити, що наразі виникають питання щодо діяльності онлайн-медіа, оскільки багато з них не мають реєстрації протягом трьох років. Отже, вирішення цих питань може потребувати додаткових інтерпретацій та роз’яснень.
Розширення компетенцій Національної ради, органу медіарегулювання, зафіксоване в новому законодавстві, збільшує кількість учасників, які підлягають його регулюванню. Проте не всі положення цього закону вступають в силу одразу. Окремі норми будуть впроваджуватися етапно відповідно до визначених термінів, як це пояснено в офіційних поясненнях.
Потреба у новому законодавстві, зокрема у Законі України «Про медіа», виникла з метою виконання вимог Європейського Союзу до України. Ці вимоги спрямовані на подолання домінування приватних інтересів у медіапросторі країни та впровадження в українському законодавстві положень Директиви Європейського парламенту і Ради 2010/13/ЄС про аудіовізуальні медіапослуги від 10 березня 2010 року з урахуванням змін, внесених Директивою (ЄС) 2018/1808 від 14 листопада 2018 року. Це впровадження стало однією з умов надання Україні статусу кандидата в членства в Європейському Союзі [18].
Впровадження європейських стандартів у національне медійно-рекламне законодавство має сприяти створенню умов для належного захисту інтересів споживачів, одночасно забезпечуючи захист медіапростору та рекламного ринку від недобросовісних практик поширення реклами.
Термін «продакт-плейсмент» у вітчизняному законодавстві, відповідно до статті 5-2 нового Закону «Про рекламу» ретельно розписує процес розміщення товарів у відео- та інформаційному контенті аудіовізуальних медіа та платформ спільного доступу. Зокрема, щодо продакт-плейсмент, цей вид реклами допускається у всіх програмах, крім програм новин, поточних подій, програм про права споживачів, релігійних та дитячих програм. Це обмеження стосується форматів, які спеціалізуються на певних темах або мають визначену аудиторію, що може бути особливо чутливою до реклами, включаючи приховану рекламу [19].
Важливо зауважити, що продакт-плейсмент передбачає показ товару або згадування його вербально чи невербально в аудіовізуальному контенті протягом певного часу, без надання інструкцій щодо вживання, наслідків, чи застережень щодо товару. Це створює ризик, оскільки товари, що рекламуються, можуть бути шкідливими або вимагати спеціальних умов використання.
У Законі також встановлені правила щодо продакт-плейсменту алкогольних напоїв та об'єктів інтелектуальної власності, де їх можна рекламувати у програмах за певними умовами.
Отже, для реалізації дослідження нами було проведено ініціалізацію ключових понять згідно сучасного законодавства.

1.2 [bookmark: _Toc169608894]Аудіовізуальна реклама: загальна характеристика, види регулювання


 «Аудіовізуальну рекламу» прийнято ототожнювати зі стандартними рекламними роликами по телевізору під час перерв трансляцій передач. Ця асоціація, хоч і не містить жодних протиріч поняттю, все ж описує його не в повній мірі того, що воно насправді охоплює. Адже до традиційного каналу існування рекламних роликів недавно додався й інтернет, за допомогою якого люди можуть бачити рекламу як на комп'ютерах, так і на мобільних пристроях. При цьому використання цього каналу як транслятора аудіовізуальної реклами стає настільки популярним. Аудіовізуальна реклама складна, вона складається з багатьох елементів, число комбінацій яких не піддається точному підрахунку. Вона постійно змінюється і розвивається, у неї з'являються нові канали, нові способи залучення уваги. Телевізійна, а отже, і аудіовізуальна реклама, стала найпопулярнішим способом впливу на маси [15].
Аудіовізуальна реклама – це візуально-звукова реклама (кіно, відео-, слайдфільми, відеокліпи), створена професійним творчим колективом або рекламним агентством за замовленням рекламодавця і рекламуюча марку, фірму, товар, послугу. Ця технологія дає замовникам широкий охоплення аудиторії і збільшення кількості переходів на сайт. Сьогодні в мережі Інтернет представлені всі види аудіовізуальної реклами – від рекламних роликів і фільмів до флеш-ігор і доповненої реальності [19].
Аудіовізуальна реклама, впливаючи на декілька органів чуття, які у сумі дають 95% уявлень про навколишній світ, привертає увагу, викликає чуттєву відповідь, породжує асоціації та ставлення. Також поєднує в собі вербальну і невербальну складові, які, взаємодоповнюючи і посилюючи одна одну, сприймаються як цілісне – внаслідок синтезу знаків із різними значеннями народжується одне цілісне уявлення. На сьогодні у здатності ефективно створити потрібне уявлення та глибоко залучити глядача, аудіовізуальній рекламі немає рівних. Найочевидніша та переконлива, у відповідних руках аудіовізуальна реклама може творити дива з уявленням споживачів.
Вона  лише краще запам'ятовується ніж інші формати, але й краще привертає увагу. Вона запам'ятовується, про неї говорять, вона впливає на думки. Успішна аудіовізуальна реклама може кардинально змінити ставлення людей та ситуацію на ринку [29].
Загальна характеристика аудіовізуальної реклами. За основу візмемо дослідження В. Аренса «Сучасна реклама та інтегровані маркетингові комунікації»:
Багатоканальність: телебачення, кінотеатри, онлайн-платформи (YouTube, соціальні мережі), цифрові білборди та інші.
Емоційний вплив: здатна викликати сильні емоції у глядачів, що сприяє кращому запам'ятовуванню рекламного повідомлення та формуванню позитивного ставлення до бренду.
Креативність та різноманітність: дозволяє використовувати широкий спектр творчих підходів та форматів, від коротких рекламних роликів до довгих рекламних фільмів, інтерактивних відео та анімації.
Висока вартість: створення та розміщення аудіовізуальної реклами може бути досить дорогим, особливо на телебаченні та в кінотеатрах [19].
Задля класифікації реклами за основу візьмемо навчальний посібник Н.Санакоєвої, В. Березенко «Теорія та практика реклами» [23]. У ньому подається класифікація реклами за типами і за видами. Так, за типами реклама буває комерційна та некомерційна. Комерційна: спрямована на збільшення прибутку через підвищення продажів або зміцнення позицій компанії на ринку. Вона може бути продуктовою або корпоративною (іміджевою). Некомерційна: не пов'язана з отриманням прибутку, а служить для просування суспільних цінностей та вирішення соціальних проблем. Включає соціальну та політичну рекламу.
За видами. Раціоналістична: звертається до логіки споживача, використовуючи факти та аргументи. Емоційна: впливає на почуття споживача через образи, музику та інші невербальні компоненти.
За способом впливу. Пряма: відкрито пропонує товар або послугу. Непряма: використовує більш тонкі методи, такі як спонсорство, продакт-плейсмент або прихована реклама.
За характером впливу. Жорстка: використовує агресивні методи для привернення уваги та спонукання до швидкої покупки. М'яка: використовує ненав'язливі методи, створюючи приємну атмосферу та позитивне ставлення до бренду.
За цільовою аудиторією. B2B: орієнтована на бізнес-аудиторію. B2C: спрямована на кінцевих споживачів.
За цілями. Інформативна: надає інформацію про продукт. Переконуюча: формує перевагу до продукту та спонукає до покупки. Нагадувальна: підтримує обізнаність про продукт.
За каналами передачі. ATL: традиційні канали масової комунікації. BTL: нетрадиційні канали комунікації. TTL: інтегрує різні канали та методи для максимального ефекту.
За охопленням території. Локальна, регіональна, загальнонаціональна, міжнародна, глобальна. 
За інтенсивністю. Неперервна, концентрована, періодична, пульсуюча [23].
Аудіовізуальний контент охоплює широкий спектр медіа, який включає в себе як звукові, так і візуальні елементи. Основні види аудіовізуального контенту включають: кінематографічні твори, ігрові, документальні, короткометражні та амінмаційні фільми, новинні випуски, ток-шоу, реаліті-шоу, спортивні трансляції, інтерв'ю, інструкційні та освітні відео, розважальні відео, огляди товарів, телевізійна реклама, відеореклама в інтернеті, соціальна реклама.
Методи рекламного впливу можна класифікувати за різними критеріями, включаючи засоби комунікації, типи звернень до аудиторії та технологічні прийоми. Основні методи включають:
Традиційні медіаканали:
1. Телевізійна реклама: рекламні ролики, спонсорство програм, телепродаж.
2. Радіореклама: аудіоролики, джингли, спонсорство програм.
3. Друкована реклама: газети, журнали, листівки, плакати, білборди.
Психологічні методи:
1. Використання емоцій: реклама, що викликає емоційні реакції (радість, страх, сміх).
2. Апеляція до потреб та бажань: вплив на основні потреби аудиторії (безпека, комфорт, престиж).
3. Соціальний доказ: використання відгуків, рейтингів, свідоцтв споживачів.
Креативні методи:
1. Гумор: використання жартів, комічних ситуацій.
2. Візуальні ефекти: яскраві зображення, анімації, спецефекти.
3. Слогани та джингли: легкозапам'ятовувані фрази, музичні мотиви.
Інтерактивні методи:
1. Гейміфікація: використання ігрових механік для залучення аудиторії.
2. Віртуальна та доповнена реальність: інтерактивні оголошення, 3D-моделі, VR/AR-ефекти.
3. Вірусний маркетинг: створення контенту, який активно поширюється користувачами.
Основні особливості спонсорства в аудіовізуальній рекламі:
Контекстуальна відповідність: спонсорський матеріал органічно вплітається в сюжет або тематику контенту, не порушуючи його цілісності.
Тривалість присутності: спонсорський бренд має можливість тривалої присутності в контенті, що сприяє запам'ятовуванню.
Асоціація з позитивним іміджем: спонсорство пов'язує бренд з якісним контентом, що підвищує його авторитет і довіру до нього.
Кількісна оцінка ефективності: результати спонсорської інтеграції можна виміряти за допомогою різних метрик, що дозволяє оцінити її ефективність.
Хоча спонсорство є формою аудіовізуальної реклами, воно відрізняється від інших методів реклами своєю специфікою та може бути ефективним інструментом для позиціонування бренду та залучення уваги аудиторії [3].
Реклама в галузі аудіовізуальних засобів складна і складається з безлічі взаємопов'язаних елементів. Вони доповнюють один одного, спрямовуючи зусилля на досягнення цілей реклами. Різноманітність цих елементів, їхнє поєднання, кількість, контраст і відповідність один одному, їхнє розташування та асоціації, а також можлива відсутність будь-чого з перерахованого, надає нескінченну безліч варіацій, які допомагають створити унікальну аудіовізуальну рекламу.
Наприклад, послідовність появи елементів може значно змінити ефект, який вони справляють на глядача аудіовізуального ролика.
 Відповідно до дослідження компанії SCA Hygiene Products, показ логотипа в початку відео, а не в кінці, може підвищити впізнаваність на 300%.
Дослідження проводилося на крупному відеохостингу YouTube, де можна пропустити рекламу після 5 секунд перегляду. Хоча багато людей пропускають рекламу, SCA хотіла, щоб реклама все одно справила вплив на них. Компанія створила версію відео, де логотип був відразу видимим. Потім запросила для тестування 1200 людей, яких розділила на дві групи – одна дивилася рекламу без логотипа на початку, друга – іншу версію, де логотип був відразу показаний. Обидві групи пропустили відеоролик через 5 секунд. Однак різниця у запам'ятовуваності була фантастичною: «Серед тих, хто пропустив брендоване оголошення, запам'ятовуваність бренда була на 300% вище порівняно з тими, хто пропустив оголошення без логотипа на початку. При цьому розміщення логотипа в самому початку ролика не вплинуло на залучення та на різні показники, такі як коефіцієнт переглядів. Іншими словами, можна значно підвищити ефективність просування бренда серед споживачів, які пропускають оголошення, без додаткових витрат на рекламу» [31].
Симетрія також має велике значення у створенні аудіовізуальної реклами. Її вплив на людей важливий, тому що симетричність завжди грає особливу роль у природі та мистецтві. Це враховується при створенні реклами. Однак введення асиметрії або порушення порядку розташування елементів в кадрі може запустити інші, протилежні асоціативні процеси, які, в конкретному випадку, можуть бути більш доцільними.
Теж саме стосується кількості елементів. Велика або мала кількість елементів у рекламному ролику може суттєво змінити сприйняття реципієнта. Багато шедеврів аудіовізуальної реклами використовують цей прийом. Крім того, від кількості елементів залежить складність сприйняття реклами. 
Динаміка грає важливу роль у рекламі, особливо у телевізійних рекламних роликах. Проте динаміку необхідно застосовувати розумно, щоб споживач успішно засвоював суть повідомлення, не втомлюючи свою увагу.
Отже, аудіовізуальна реклама – це сполучення зображення і звуку, і якщо раніше йшлося про візуальні елементи, то зараз час розглянути не менш важливу звукову складову. Вплив звукових елементів у рекламі складно переоцінити, а їх вплив можна легко недооцінити, хоча «звукова інформація, що міститься у рекламі, стає одним із важливих факторів формування у дітей «звукової картини світу». Для реклами важливі такі засоби музичної виразності, як мелодія, лад, ритм, темп, гармонія, регістр, тембр та інші, кожен з яких має потенційні можливості у передачі смислу музичного тексту.
У роботі О.В. Каплій «Класифікація засобів масової інформації: конституційно-правові питання» підкреслюється важливість аудіовізуальних аспектів [6].
Грамотно підібране звукове супроводження робить рекламний текст більш виразним і чітким, дозволяє підсилити, або навіть створити необхідний ефект. Так, у соціальній рекламі часто лунає сумна, зворушлива музика, на грі на піаніно – збільшується співчуття, пробуджуються такі почуття, як співчуття, байдужість. У рекламі чіпсів «Cheetos», цільовою аудиторією якої є діти, лунає весела і енергійна музика, що символізує розваги і активність, «крутість» [32].
Поряд з прагматично-функціональним підходом до вивчення реклами, сьогодні активно розробляється соціокультурний підхід, що розглядає рекламну комунікацію як форму міфології, існуючу в сучасному масовому суспільстві споживання.
Використання професійного статусу. «Ми схильні довіряти професійним знанням та досвіду». Кухарі рекламують їжу, інженери розповідають про переваги нового автомобіля, стилісти хвалять косметику та інше. Неможливо не враховувати компетентність людини, яка присвятила своє життя якійсь ремісничій справі, та оцінює товар, безпосередньо пов'язаний з цією справою.
Показ споживача товару. У рекламі показують людину, на яку хочеться бути схожим. Створюється враження, що, купивши певний товар, він зможе придбати й певні якості (стати чарівнішим, цікавішим тощо). «І якщо людина хоче бути схожою на персонажа чимось, то вона може користуватися товаром також» [6].
Особистісна ідентифікація. Товар наділяється властивостями людини, стає «живим», отримує характер. Отже, у глядача реклами з'являється «зовсім інше ставлення до нього».
Результат використання товару. Показуються ситуації, що демонструють те, що станеться після використання товару. Ситуації «привабливі». Дівчина, яка відчуває неймовірну легкість, збирає багато захоплених поглядів від чоловіків – все через те, що вона підвела очі тушшю від «MaxFactor».
Показ ситуації використання товару. Товар показується необхідним у певних обставинах, відбувається асоціативний зв'язок з конкретною «життєвою ситуацією». У рекламі показується безпосередній момент використання товару, демонструються його якості.
Контраст. Образно виражаючись, контраст – це візуальний конфлікт, коли один елемент протистоїть іншому. Якщо протистоять формальні елементи (колір, розмір, форма, лінія) – то це формальний контраст. Якщо протистоять два сюжети – змістовний. Найсильніший контраст – формально змістовний, тобто якщо протистояння має подвійний характер. Сюди також відноситься контраст у вигляді «до і після» – спосіб, що наочно показує різницю станів перед використанням товару та після. Зрозуміло, що після участі товару в житті екранного героя все стає на кілька рівнів краще, ніж було.
Використання іміджу тварин. «Кожна тварина користується у нас певною репутацією. Заєць – кривий, трусливий і з зубами. Жираф – з довгою шиєю. Кенгуру – з сумкою і швидко стрибає, і так далі. І коли ця репутація може працювати на товар, вона це робить». Прикладом такої реклами може бути ролик знеболювального крему «Кетонал», в якому активні речовини крему представлені у вигляді гепардів, які швидко досягають болючого очагу ураження (напис «біль»), який вибухає при контакті з ними, символізуючи усунення причини болю. Відомо, що гепард – це найшвидший хижак на планеті, і цей його імідж якби передається на крем, надаючи йому в підсвідомості споживача особливої швидкості дії/
Використання казок, міфів. Людина глибше і яскравіше сприймає інформацію у формі наративу. Тому зараз так популярні розповіді та притчі в соціальних мережах. Це є в нас всіх – так простіше сприймати і обробляти інформацію, і головне, що це звичайний процес, адже з самого раннього дитинства ми слухаємо і читаємо казки та міфи. І цим користуються творці реклами.
Зміна кута зору. Неочікуваний, «нетрадиційний погляд на товар». Повернення до минулого. В образі показуються «атрибути минулих епох».
Незакінченість. «Щоб уявити собі все, треба додумати недостаючу частину. У цьому і особливість прийому – те, що додумали самі, додали зусиль – малоймовірно, що забудемо». Прикладом може служити реклама автомобілів Bentley, в якій чоловік просто показує глядачам середній палець. Немає передісторії та продовження, лише демонстрація непристойного жесту. Проте, додумавши, ми розуміємо, що дозволяє цій людині так себе вести [5].
У процесі аналізу ми відзначаємо, що виділяють такі форми телевізійної реклами: оголошення, ролик, анонс, афіша, відеофільм, рекламну телепередачу, сюжет та відеокліп. Ця класифікація має підстави для існування і, до певної міри, відображає утворену практику. Однак, на нашу думку, спостерігається зміщення формальних та жанрових ознак. 
Пряма реклама: це добре відома телеглядачам та рекламодавцям форма реклами, яка оформлюється у вигляді рекламних блоків, що йдуть між телепрограмами, фільмами та серіалами або всередині них. У останні роки телеканали, що цікавляться просуванням власних програм та не хочуть, щоб глядачі переходили на інші канали, активно використовують внутрішньопрограмні блоки.
У межах прямої реклами можна виділити кілька жанрових форм:
1.	 Рекламний кліп (або ролик): короткий рекламний телевізійний продукт тривалістю від 5 до 30 секунд, що використовує різні технічні та тематичні прийоми.
2.	Оголошення (дикторське або текст на екрані): ця форма дедалі рідше зустрічається в телевізійній рекламі. Дикторське оголошення майже не використовується на національних каналах, але все ще можна зустріти на регіональних. Текстові оголошення на екрані також характерні для регіональних каналів. Ця форма реклами вважається менш ефективною економічно, оскільки займає дорогоцінний ефір, але не є дуже ефективною для просування.
3.	Електронна заставка: логотип рекламодавця або короткий динамічний або статичний ролик, тривалість якого не перевищує 5 секунд.
Спонсорство телепрограм є поширеною практикою в сучасному телебаченні. Зазвичай спонсору надається декілька можливостей нагадати про себе, які фірма-спонсор може використовувати комплексно або в певному поєднанні. Розглядаючи спонсорство як форму телевізійної реклами, ми відповідно розглядаємо різні його можливості як організаційні жанрові утворення рекламного спонсорства. Серед них можна виділити наступні:
1.	Спонсорський ролик (кліп).
2.	Електронна заставка.
3.	Розміщення логотипу спонсора або назви його компанії в титрах.
4.	Подарунки учасникам програми від спонсора.
5.	Усне оголошення ведучого.
6.	Розміщення логотипу спонсора.
Основним плюсом спонсорства є «залученість» спонсора в сюжет програми. Це допомагає не лише створювати необхідний імідж марки, а й не дозволяє глядачам переключати канал, як це відбувається під час рекламних перерв. Відповідно, рейтинг програми (читай: спонсорської реклами) вище рейтингів блоків прямої реклами, і, відмінно від останньої, спонсорська участь виключає сусідство з брендами-конкурентами. Крім того, спонсорство: додаткова можливість просування на телебаченні тих товарів, пряма реклама яких заборонена [5].
Узагальнюючи, спонсорство телепрограм – це ефективний інструмент непрямої реклами, який надає широкі можливості просування бренду та продукту на телебаченні.
Переваги цієї форми реклами на телебаченні:
1.	Надає більш тривалий ефект, ніж пряма телевізійна реклама.
2.	Уникнення спільного з'явлення бренду з торговими марками конкурентів, що неможливо у рекламних блоках телевізійних програм.
3.	Рейтинг серіалів і фільмів вище, ніж рейтинги рекламних блоків.
4.	Художні засоби кінематографа дозволяють втілити багато нестандартних, креативних рішень.
Серед жанрових утворень продакт-плейсменту, які, можна виділити наступне: демонстрація продукту, використання продукту, коментоване використання продукту (вербалізація), адаптація сюжетної лінії у серії/програмі під конкретний продукт (продукт – діюча особа).
За різними даними, найбільш успішні (з комерційної точки зору) реаліті-шоу живуть уже не стільки за рахунок реклами всередині та навколо програми, як усі інші сегменти ефіру, скільки за рахунок так званої реклами, вплетеної у тканину дії. Грошові обсяги, отримані від продакт-плейсменту, рідко оголошуються учасниками ринку.
Накладення реклами поверх кадру. До цієї форми реклами ми відносимо «рухомий рядок» та телевізійні банери. Рухомий рядок з точки зору жанру представляє не що інше, як інформаційне рекламне оголошення, для якого характерна коротка мовна конструкція. Текст рухомого рядка накладається на телевізійний кадр і супроводжує фільм, передачу, надаючи додаткову рекламну інформацію.
Сьогодні за допомогою рухомого рядка телеканали надають інформацію про рекламовані товари і послуги, розміщують приватні оголошення, повідомляють про спонсора програми, закликають скористатися SMS-сервісами.
Найбільш швидкозростаючий спосіб використання SMS або QR-кодів – у телевізійних передачах. Нижче демонструємо таблицю з варіаціями форм та жанрів на телебаченні.
Аналізуючи форми та жанри реклами, ми прийшли до висновку, що відбувається процес дифузії, тобто розповсюдження, між журналістськими та рекламними жанрами; спостерігається адаптація реклами та журналістики до виразних можливостей одне одного. Можна припустити, що реклама і надалі все більше буде використовувати існуючі жанри журналістики та їх можливі модифікації.
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Таблиця 1.1 – Форми та жанри реклами на ТБ

[bookmark: _Toc169608895]1.3 Законодавчі норми, що регулюють рекламу в аудіовізуальних медіа  
Реклама в аудіовізуальних медіа регулюється низкою законодавчих норм, які забезпечують контроль за її змістом, способом розповсюдження та відповідністю етичним стандартам.
Виділяють такі види регулювання рекламної діяльності: державне, корпоративне, громадське, професійне, споживче, ментальне, авторське, міжнародне. Державне: через закони та підзаконні акти, що встановлюють правила та обмеження для реклами. Корпоративне: через рекламні об'єднання, які розробляють власні стандарти та кодекси етики. Громадське: через організації та активістів, які впливають на рекламну діяльність через публічні акції та звернення. Професійне: через саморегулювання фахівців та агентств, які дотримуються етичних норм та законодавства. Споживче: через організації захисту прав споживачів, які надають експертизу та юридичну допомогу. Ментальне: через національні традиції та моральні цінності, які впливають на сприйняття реклами. Авторське: через самоконтроль та відповідальність творців реклами. Міжнародне: через вплив міжнародних організацій, які розробляють стандарти та рекомендації.
Та предметом нашого дослідженя є дотримання саме законодавчих норм.  В Україні основними нормативно-правовими актами, що регулюють рекламу в аудіовізуальних медіа, є: Закон України «Про рекламу», Закон України «Про медіа».
Стаття 13 «Рекламні ролики, телепродаж в аудіальних та аудіовізуальних медіа» Закону «Про медіа» визначає суб’єктів у сфері медіа, які підпадають під дію цього закону. Основні категорії суб’єктів, які визначені у цій статті, охоплюють різні галузі медіа та медіапослуга, які функціонують у сучасному медіасередовище. Наприклад:
1) суб’єкти у сфері аудіовізуальних медіа: телеканали, радіостанції, відеоплатформи та інші установи, що займаються створенням та розповсюдженням аудіо- та відеоматеріалів;
2) суб’єкти у сфері друкованих медіа: видавництва, газети, журнали, а також онлайн-видання, які спеціалізуються на публікації текстового та графічного контенту;
3) суб’єкти у сфері онлайн-медіа: новинні портали, блоги, відеоблоги, соціальні мережі та інші онлайн-ресурси, які надають інформаційний, розважальний або освітній контент через Інтернет;
4) провайдери аудіовізуальних сервісів: компанії, які забезпечують доступ до аудіовізуального контенту через різні платформи, такі як кабельне телебачення, інтернет-трансляції, стрімінгові сервіси тощо;
5) провайдери платформ спільного доступу до відео надають доступ до відеоконтенту через різні платформи або сервіси спільного перегляду відео;
6) постачальники електронних комунікаційних послуг для потреб мовлення з використанням радіочастотного спектра: оператори мобільного та фіксованого зв'язку, які надають послуги передачі аудіо- та відеоматеріалів через радіочастотний спектр [19].
Реклама є важливим інструментом маркетингу, спрямованим на залучення уваги споживачів до певних товарів, послуг або ідей, і регулюється законом для забезпечення чесної конкуренції та захисту прав споживачів.
За статтею 13 Закону «Про рекламу» пропонуємо виділити найосновніші пункти: 
Обсяг реклами в лінійних медіа: з 6 до 18 години та з 18 до 24 години рекламні ролики і телепродаж не можуть займати більше 20% ефірного часу.
Самостійне визначення обсягу реклами: лінійні аудіальні та нелінійні аудіовізуальні медіа самостійно визначають обсяг реклами.
Розміщення реклами: у перервах між програмами та під час програм без шкоди їх цілісності та змісту.
Переривання трансляцій: заборонено переривати трансляцію офіційних державних заходів, засідань, виступів вищих посадових осіб України та релігійних служб для розміщення реклами.
Реклами під час спортивних подій: допускається у перервах між частинами, а також у вигляді окремих рекламних роликів.
Переривання фільмів та новин: перериватися для розміщення реклами не більше одного разу кожні 30 хвилин.
Також варто оглянути що не вважається рекламою. Публічне оголошення у програмі аудіо або аудіовізуального засобу інформації назви, імені спонсора, комерційного найменування, назви товару, торгової марки чи інших об'єктів інтелектуальної власності спонсора. Демонстрація товару. Реклама, спрямована на суспільні цілі. Оголошення про власні програми лінійного аудіо або аудіовізуального засобу інформації (самопросування), повідомлення відповідного суб'єкта у сфері медіа про товари та послуги, безпосередньо пов'язані з такими програмами, а також анонси програм та аудіовізуальних медіа-сервісів. Нейтральні кадри, що розділяють редакційні матеріали та рекламні блоки або телепродаж, а також окремі рекламні ролики або сюжети телепродажу [19].
Також варто розглянути поняття «соціальна реклама» відповідно до статті 1.22 Закону «Про рекламу». Соціальна реклама – вид реклами, що охоплює суспільно корисну інформацію, спрямовану на розвиток особистості та суспільства, на популяризацію загальнолюдських цінностей, здорового способу життя, інклюзивного суспільства, на охорону природи, збереження енергоресурсів, профілактику правопорушень, на забезпечення державного суверенітету, безпеки та оборони, патріотичного виховання, освіти, науки, культури, фізичної культури, спорту, історії тощо, розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку та/або не спонукає виборців голосувати за або проти певного суб’єкта виборчого процесу. До соціальної реклами може відноситися інформація про висвітлення державних програм, спрямованих на захист державності, громадського порядку, підвищення обороноздатності держави тощо.
Стаття 12 цього Закону подає і вимоги до соціальної реклами:
1. Соціальна реклама може бути розміщена як за грошову чи іншу винагороду, так і безоплатно. 
1. Соціальна реклама не повинна містити імен фізичних осіб, які займають певні посади, посилань на конкретні товари, їх виробників, рекламодавців або об’єкти права інтелектуальної власності, за винятком окремих випадків.
1. Зазначення рекламодавців або осіб, за замовленням яких діє рекламодавець, допускається, якщо рекламодавцем є державні органи, громадські організації, благодійні організації, меценати фізичної культури і спорту, волонтери або при поширенні національних фільмів.
1. У лінійних аудіальних та аудіовізуальних медіа соціальна реклама повинна бути чітко відокремлена від інших програм на початку і наприкінці, в інших медіа – з використанням позначення «соціальна реклама».
1. У разі наявності негативного висновку Національної ради щодо відповідності соціальної реклами законодавству, така реклама не може бути поширена [19].
У Законі України «Про рекламу» зазначається, що недобросовісна реклама – це реклама, яка вводить або може ввести в оману споживачів реклами, завдати шкоди особам, державі чи суспільству внаслідок неточності, недостовірності, двозначності, перебільшення, замовчування, порушення вимог щодо часу, місця і способу розповсюдження. Особа, що порушує законодавчі норми, несе відповідальність за розповсюдження неправдивої чи оманливої інформації, що шкодить споживачам чи конкурентам.
Рішення щодо визнання реклами недобросовісною приймають державні органи. Відповідно до статті 26 Закону, контроль за дотриманням законодавства про рекламу здійснюють:
Центральний орган виконавчої влади, що реалізує державну політику у сфері захисту прав споживачів;
Антимонопольний комітет України щодо дотримання законодавства про захист економічної конкуренції;
Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення щодо медіа всіх форм власності  [19].
Порушення вимог щодо способу розповсюдження характерні для прихованої реклами, оскільки такий вид реклами не супроводжується нагадуванням «На правах реклами» і подається завуальовано, щоб видати інформацію за частину телепередачі. Прихована реклама, заборонена в Україні. Однак визначення прихованої реклами в Законі України «Про рекламу» не охоплює всіх форм цього виду реклами, що є наслідком інформаційного розвитку. Відповідно до статті 1.14 подається такий  опис «прихованої реклами» – інформація про особу, ідею та/або товар, розповсюджена за грошову чи іншу винагороду у програмі аудіального чи аудіовізуального медіа, матеріалах в іншому медіа, за допомогою інших рекламних засобів, якщо така інформація слугує рекламним цілям і може ввести в оману споживачів реклами щодо справжньої мети таких програм чи інших матеріалів [19].
Також  у дослідженях вітчизняних науковців можна побачити термін «джинса». Це вид, синонім до прихованої реклами. Він викорстовується здебільшого у журналістських матеріалах. Цей термін означає,  що матеріали можуть мати маркування,  але воно приховано від очей глядача,  що може вводити їх в оману.
Приховану рекламу можна розділити на політичну, комерційну і іміджеву в залежності від замовників. Вона може приймати різні форми, наприклад:
1. Публікації, які фактично створені прес-службами політичних партій або політиків, і підписані псевдонімами.
1. Статті або сюжети, написані журналістами за завданням партій або політиків, де робиться акцент на позитивні аспекти, що стосуються замовника.
1. Публікації сумнівних соціологічних досліджень, які спотворюють реальність на користь певної політичної сили або організації.
1. «Листи від...» або листи від «громадських активістів», які насправді написані штабними пропагандистами для підтримки певного іміджу.
1. Спеціально оплачені коментарі в інтернет-виданнях для впливу на громадську думку та дискредитації інформації, яка не вигідна замовнику.
Цей вид журналістських матеріалів може бути невидимим для широкої аудиторії і потребує уважного аналізу та критичного мислення з боку споживачів інформації [19].
Існує кілька способів, якими може виявлятися прихована реклама:
а) текст, який підготовлюють професійні рекламісти і зазвичай з'являється всередині матеріалу. Важливо зазначити, що він ніде не позначений як реклама. Також недостатнє маркування є порушенням «Закону про рекламу».
в) сюжети або публікації, які імітують новини або репортаж, але насправді є прихованою рекламою. Ця форма може рекламувати широкий спектр послуг, від приватних клінік до продуктових магазинів.
с) прихована реклама на телебаченні може бути чисто візуальною. Це може бути від простого показу логотипів і рекламних слоганів до складно побудованого відеоряду, який підкреслює позитивні аспекти, пов'язані з певним продуктом.
Відповідно до Закону України «Про рекламу», спонсорство – добровільна матеріальна, фінансова, організаційна та інша підтримка фізичними та юридичними особами будь-якої діяльності з метою популяризації виключно свого імені, найменування, свого знака для товарів і послуг  [19].
У звичайній рекламі, спонсор має можливість розміщувати свої логотипи, назви та інші інформаційні елементи на відео чи аудіо, яке він фінансує. Така форма реклами може допомогти спонсору підвищити свій образ та привернути увагу цільової аудиторії через асоціацію з популярним чи авторитетним контентом.
Спонсорство в аудіовізуальній рекламі полягає в тому, що компанія (спонсор) фінансує виробництво або трансляцію медійного контенту (такого як телевізійна програма, радіошоу, подія тощо) в обмін на публічну згадку свого бренду або продукту. Це може бути представлено у вигляді логотипу, слогану, анонсу або вказівки на спонсора під час трансляції або в інших рекламних матеріалах.
Під час неконтрольованих обставин спонсорство може бути використано для маніпуляції аудиторією. Наприклад, якщо спонсорський контент не має відповідного маркування чи інформації про те, що це реклама, аудиторія може не усвідомлювати, що їй намагаються «продати» щось. Це може призвести до впливу на погляди та поведінку людей, особливо у випадках, коли спонсорський контент виглядає як об'єктивний чи незалежний [19].
Критерії подачі реклами на телебаченні зазвичай регулюються відповідними законодавчими актами та стандартами телерадіомовлення. Основні аспекти критеріїв подачі реклами на ТБ включають:
Часові обмеження: частота та тривалість рекламних блоків обмежуються, щоб не перевантажувати глядача рекламою та забезпечити адекватну кількість часу для показу програмного контенту.
Порушення: рекламні матеріали не повинні порушувати законодавство чи суспільно-моральні норми. Наприклад, реклама не повинна містити образливих висловлювань, дискримінації чи недостовірної інформації.
Час виходу рекламних блоків: рекламні блоки виходять у певні часові проміжки, зазвичай між програмами або відокремлені від програми за допомогою спеціальних рекламних пауз.
Попередження про рекламу на ТБ може здійснюватися різними способами:
Титри: Під час виходу рекламного блоку на екрані можуть з'являтися спеціальні титри або графічні елементи, які вказують, що це рекламний матеріал. Наприклад, «Реклама» або логотип компанії-рекламодавця.
Слова ведучого: ведучий програми може зазначити, що на даний момент йде рекламний блок або висловити слова, які попереджають про те, що подальші матеріали є рекламними.
Аудіо та візуальні елементи: у деяких випадках можуть використовуватися аудіо- та візуальні елементи, такі як спеціальні звукові ефекти чи анімація, щоб підкреслити початок та кінець рекламного блоку.
Ці практики інформування глядачів про рекламу є важливими для забезпечення прозорості та відкритості в медійному просторі, а також для запобігання непорозумінь чи сприйняття реклами як частини програмного контенту. 
Аудіовізуальна реклама – це потужний інструмент впливу, що поєднує зображення та звук для створення різноманітних рекламних форматів. Вона охоплює телевізійну рекламу, онлайн-відео, кіно та інші аудіовізуальні медіа. Телевізійна реклама має різні форми, від коротких роликів до спонсорства програм. Кожна форма має свої особливості та переваги. Наприклад, спонсорство дозволяє брендам інтегруватися в контент програм, уникаючи перемикання каналів глядачами під час рекламних пауз. Продакт-плейсмент – ще один метод інтеграції реклами, коли продукти ненав'язливо з'являються у відеоконтенті.
Законодавство також визначає поняття прихованої реклами та спонсорства, встановлюючи правила їх використання. Прихована реклама заборонена.
Важливим аспектом є етичні та правові норми, що регулюють рекламу. Реклама не повинна містити неправдивої інформації, дискримінації чи порушувати права споживачів. Прихована реклама в журналістських матеріалах, є порушенням професійної етики та може негативно впливати на довіру до медіа.
Розуміння різних форм та методів аудіовізуальної реклами, а також законодавчих норм, що її регулюють, є важливим для успішного просування брендів та продуктів, а також для забезпечення прозорості та етичності рекламного процесу.
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У сучасному медіапросторі реклама займає значне місце, особливо на регіональних та національних телеканалах. Розглянемо регулятивні інструменти, що впливають на подання реклами, включають. 
Законодавчі норми. Вимоги до ідентифікації спонсорського контенту визначаються на національному рівні. Зміни в законодавстві можуть впливати на практики телеканалів.
Національна рада з питань телебачення і радіомовлення. Цей орган здійснює нагляд за дотриманням законодавчих вимог у сфері телерадіомовлення.
Внутрішня політика каналу. Телеканал може мати власні політики щодо розміщення та позначення реклами, які можуть впливати на спосіб подання контенту.
Також пропонуємо розглянути регулятивні інструменти аудіовізуальної реклами.
1. Чітка ідентифікація реклами від редакційного контенту. Це досягається через використання відбивок, позначок або спеціальних заставок. Мета: забезпечити, щоб глядачі могли легко розпізнати рекламу та не плутали її з редакційним контентом.
2. Позначення спонсорського контенту відповідним чином, з вказівкою на спонсора. Це стосується як телетрансляцій, так і онлайн-платформ. Мета: підтримувати прозорість і запобігати введенню глядачів в оману.
3. Часові обмеження на рекламу. У лінійних аудіовізуальних медіа, таких як телебачення та радіо, протягом кожної 12-годинної доби (з 6:00 до 18:00 та з 18:00 до 24:00) на рекламу та телепродаж може бути виділено не більше 20% ефірного часу. Мета: забезпечити баланс між рекламним і редакційним контентом.
4. Заборона прихованої реклами. Прихована реклама, та інтегрована у редакційний контент, заборонена. Мета: захистити глядачів від маніпуляцій.
5. Соціальна реклама повинна бути чітко позначена і відокремлена від комерційної реклами. Мета: зберігати чітке розмежування між соціальними повідомленнями та комерційними інтересами.
Анонси власних програм передач не є рекламою. Крім цього, реклама не включає такі види повідомлень та матеріалів:
1. Соціальна реклама – інформація, спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, покращення громадського життя, підтримку важливих соціальних ініціатив.
2. Інформаційні оголошення – повідомлення, які інформують про важливі події, громадські збори, культурні заходи, а також про діяльність державних органів і установ.
3. Ідентифікаційні та контактні дані – інформація про найменування, логотип, адресу, телефон і вебсайт організації або підприємства, що не містить закликів до придбання товарів або послуг.
4. Повідомлення про спонсорство – інформація про спонсорів програм чи заходів, яка не містить безпосередніх закликів до придбання товарів чи послуг.
5. Офіційні повідомлення – інформація від органів державної влади або місцевого самоврядування, що має обов’язковий характер або спрямована на забезпечення безпеки та порядку.
6. Юридично зобов'язана інформація – повідомлення, які відповідно до законодавства мають бути розміщені в засобах масової інформації.
7. Оголошення про втрату – повідомлення про втрату документів, речей, домашніх тварин та інші подібні оголошення.
Ці критерії визначаються з урахуванням нормативних документів, що регулюють сферу реклами та інформаційної діяльності, і можуть варіюватися залежно від конкретного законодавства країни.
Для аналізу ми обрали 2 телеканали. Один з них – 11 телеканал, який транслює новини та інші програми, включаючи спонсорські матеріали та соціальну рекламу. 11 канал – Дочірнє підприємство «Телерадіокомпанія «Стерх» Товариства з обмеженою відповідальністю «Starlight Media». Це український регіональний телеканал із Дніпра. Вперше вийшов у ефір 6 липня 1994 року. З 1998 року веде цілодобове мовлення. З 2018, на момент припинення аналогового мовлення, мав статус регіонального (місто Запоріжжя). 11 канал є одним із найпопулярніших телеканалів у Дніпропетровській області. Канал відіграє важливу роль у інформуванні громадян та формуванні громадської думки в регіоні [25].
11 канал транслює широкий спектр програм, включаючи новини та інформаційні програми. Канал також має власні програми, які зосереджені на місцевих новинах та подіях. Наприклад, аналітична програма «Васильєв гостро», випуски новин «Новини 11 каналу», «Про Кривий Ріг», «Про Нікополь» та «Новини тижня», а також освітня програма для школярів «МатеМаша», та розважальна «LIFE ».
Цільова аудиторія 11 каналу – це жителі здебільшого Дніпропетровської області віком від 25 до 67 років. За даними з офіційного сайту телеканал мовить в містах: Дніпро, Нікополь, Кам'янське, Новомосковськ, Підгородне, Верхньодніпровськ, Синельникове, Жовті Води та інших населених пунктах Дніпропетровської області в радіусі 70 км та Запоріжжя. Аудиторія каналу складає близько 3-х мільйонів людей.
Це медіа є прибутковим каналом та входить в товариство з обмеженою відповідальністю «Starlight Media». Відповідно до поданої структури власності за 2023 рік його бенефіціари – Віктор Пінчук та Олена Пінчук. Доходи каналу надходять від реклами та спонсорства [25].
Топ-програми каналу:
1.	Кримінальні новини «Тривожно». Це щотижнева програма, яка виходить у п’ятницю, дайджест головних кримінальних новин. Програма виходить у записі та триває від 11 до 22 хвилин в залежності від кількості матеріалу. У ній показують актуальні події в Дніпрі та області здебільшого про вбивства, аварії та пограбування. 
Формат програми: програму веде одна ведуча. Випуск включає в себе репортажі з місць подій, інтерв'ю з людьми, яких торкнулися ці події, та аналітичні коментарі експертів: прокуратури та поліції або психологів.
Цільова аудиторія: здебільшого програма розрахована на людей з Дніпропетровщини віком від 30 до 60 років різної освіти та соціального статусу [24].
2.	Аналітична програма «Васильєв гостро» – авторська програма головного редактора інформаційного мовлення 11 каналу Бориса Васильєва. Регулярність виходу – щовівторка. Програма виходить у записі та телебачення та на платформі YouTube. Тривалість різна – в середньому від 7 до 45 хвилин [34]. Теми також різні та торкаються усіх аспектів та тем життя, а також актуальних подій в Україні та області: закон про мобілізацію, про спорт під час війни, про освіту.
Формат програми: у студії ведучий та запрошений гість. Здебільшого це офіційні представники державних структур, міської та районної рад, а також експерти з певних галузей. Іноді до розмови запрошують двох та трьох додаткових експертів. Але підключають через платформу відеозв’язку Zoom.
 Цільова аудиторія: чоловіки від 40 до 60 років різної освіти та соціального статусу [34].
 У цьому контексті також важливо розглянути регулятивні інструменти, які впливають на подання реклами на цьому каналі.
Трансляція новин та спонсорських матеріалів. 11 телеканал веде пряму трансляцію новин тричі на день: о 11:00, 15:00 та 17:00. У новинах часто подаються спонсорські матеріали. 
За п'ять місяців, з січня 2024 року, на 11 телеканалі було виявлено 35 спонсорських матеріалів без маркування. Відсутність належного маркування спонсорських матеріалів порушує прозорість та може вплинути на довіру глядачів до контенту каналу. До 29 лютого 2024 року матеріали не маркувалися належним чином та знаходилися в загальному списку новин. Це є порушенням, оскільки відсутність відповідних позначок вводить в оману глядачів, які можуть сприймати спонсорський контент як редакційний.
Порушення. Ведучі не завжди зазначають, що матеріал є спонсорським, що вводить глядачів в оману. Але коли матеріал пов’язаний з благодійними організаціями – вказують про це. Наприклад, в одному з випусків за 22 травня під час трансляції о 12:00 випуску об 11:00 ведучий в студії начитує підводку про надання допомоги американськими волонтерами: «8 палет заповнені медичними розхідниками вартістю близько 50 тисяч доларів. До Дніпра прибула масштабна партія допомоги від американських донорів. Її зібрали благодійники фондів «Милосердя та здоров‘я» та «Мрія». Що саме отримали лікарні нашого міста та кому ще надали допомогу? Далі у матеріалі». 
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Рис.2.1. Скріншот з сюжету
 У лютому 2024 року на YouTube-каналі 11 телеканалу з'явилась папка «Партнерські матеріали». Це пов'язано зі змінами в законодавстві, що вимагають чіткої ідентифікації спонсорського контенту. Перший матеріал з позначкою «партнерський» з‘явився 29 лютого 2024 року. Відтоді до травня цього ж року таких матеріалів завантажили 5. Однак, варто зазначити, що до цього, у січні, на каналі також були матеріали на спонсорську тему, але без позначень. Вони подаються в загальному списку новин. З 1 січня по 29 лютого 2024 ми знайшли 10 немаркованих сюжетів. Але навіть після цього матеріали без позначень є. Здебільшого про роботу компанії «Інтерпайп», благодійних фондів Віктора, Олени та Марії Пінчуків. 
Наприклад, 1 березня 2024 на YouTube каналі публікують сюжет про збільшення оплати за працю для працівників компанії «Інтерпайп». Матеріал підписаний «Збільшили ЗАРПЛАТУ та СОЦПАКЕТ. Як на заводах Пінчука підтримують своїх співробітників під час війни». В описі під відео також є текст без певних позначок на спонсорство: «Він втратив все, насилу виїхав з-під обстрілів і знайшов роботу. Його колегу взяли без досвіду. А вона-сполучає податки, годує родину та наближає перемогу. Це історії трьох металургів, яким пощастило з рекламодавцем. Про відповідальний бізнес під час великої війни та історії його працівників». Матеріал на подібну тематику про допомогу «Інтерпайпа» своїм працівникам та їхнім родинам опублікований 8 березня. 16 березня про навчання на працівників заводу. 25 березня про відкриття третього реабілітаційного центру у Дніпрі. 31 березня про зустріч побратимів у реабілітаційному центрі «Recovery». Всі ці матеріалі мають у підводках ведучого та описі до відео слова «Пінчук, Віктор та Олена Пінчуки, «Recovery», але не мають позначки що цей матеріал партнерський.
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Рис.2.2. Скріншот з відеоматеріалу
Ще одним тип матеріалів без позначок – робота міськради Кам‘янського. Це можуть бути як 2-хвилинні сюжети у загальній стрічці,  так і начитка ведучого в студії у повних випусках новин. У загальному списку їх 10 від січня по травень 2024 року і ще 15 «студій» від ведучого. Також вони не вказані у списку відтворення як партнерські. 
5 березня на YouTube-каналі публікується перший матеріал про Кам‘янське з позначкою «партнерський матеріал». Сюжет має назву «Всеукраїнські спортивні шкільні змагання «Пліч-о-пліч» пройшли у Кам'янському». Але в описі зазначення немає «Разом переможемо! Під таким гаслом у Кам'янському пройшли змагання «Пліч-о-Пліч».  Ігри запроваджені за ініціативи  президента, з метою залучити якнайбільше дітей до занять спортом.  Учасниками стали 39 шкіл. Переможці міського етапу конкурсу вже  визначені. Хто саме? Та як проходило нагородження?»
Також під час аналізу ми визначили і регулярність виходу матеріалів. Вона варіюється в середньому 4 матеріали на тиждень: 2 студії, які читає ведучий та 2 сюжети. Але, наприклад, в березні їх було 7: 
1.	 6 березня про допрем'єрний показ фільму «20 днів в Маріуполі»;
2.	7 березня «Депутати розглянули 100 питань. У Кам'янському пройшла 46 сесія міськради»;
3.	8 березня про оновлення медзакладу;
4.	11 березня про передачу позашляховика військовим від міськради «Передали позашляховик підрозділу ППО. Кам'янське продовжує допомагати військовим;
5.	14 березня про волонтерський хаб;
6.	18 березня матеріал про допомогу волонтерів фронту і переселенцям; 
Але 24 квітня подібний матеріал про прибирання в місті вийшов без позначки на обкладинці. 20 квітня також не маркований про нагородження рятувальників.  А 1 травня знову з позначкою. 
 У кожному матеріалі ми простежуємо обов‘язковий синхрон міського голови Кам‘янського Андрія Білоусова. Також іноді нівелюється використання позначки спонсорства. І усі ці матеріали не додані до списку відділення  «партнерські матеріали».
Загалом з першого січня по середину лютого на 11 телеканалі було 10 немаркованих матеріалів на обкладинці. Але деякі матеріали позначають в описі. Наприклад, 22 лютого опубліковано сюжет з назвою «Як допомогти переселенцям? В Дніпрі пройшла конференція для освітян «Інтеграція для жінок і дітей ВПО». В описі до сюжету вказано: «Організатори – Гендерний клуб «Дніпро» за підтримки фонду Марії Пінчук «За дітей».  
Але канал дотримується усіх правил публікації соціальної реклами. Ми обрали рекламний блок у будній день з 12:56:00  до 13:41:40.
Пряма реклама у ефірі була тривалістю 1 хвилина.
Також під час трансляції був блок «Телепродаж». Його тривалість: 30 хвилин.  
Спонсорство: 20 секунд
Анонси: не було 
Соціальна реклама: 5 хвилин

За 4 хвилини до щогодинного випуску новин на каналі транслюється блок соціальної реклами, яка позначається відбивками. 
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Рис.2.3. Відбивка перед соціальною рекламою
Серед матеріалів: відеоролики з закликом приєднатися до Нацгвардії та бригади Національної поліції «Лють».
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Рис.2.5. Приклад реклами в блоці соціальної реклами

Після 10-хвилинного випуску новин подається  1 анонс-спонсорство з написом «Випуск новин підготовлено за підтримки інтернет-провайдера» та 3 соціальних реклами, ідентичні з попереднім блоком. Загальна тривалість 2 хвилини. Після транслювався блок «Телемагазин». 
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Рис.2.6. Блок «Телемагазин»
Цей блок тривав 30 хвилин. Здебільшого рекламували одягу, взуття, медичних пристроїв та побутових приладів для дому та саду. 
У кожній пропозиції вигукували фрази: «Найвигідніша пропозиція для вас!», «Нижче  не буде!», «Оце так вигода!», «Найкращий дует для вашого комфорту!», що має на меті спонукання до покупки.
Кожна реклама була тривалістю щонаймеше 1 хвилина і деякі пропозиції повторювались тричі. Наприклад, реклама швейної машинки.
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Рис.2.7. Реклама швейної машинки в блоці «Телемагазин»
Аналізуючи діяльність 11 регіонального телеканалу Дніпра, можна зробити висновок, що реклама може виглядати як частина новинного блоку через недостатнє візуальне або звукове відокремлення. Ведучий не проговорює це в підводці до матеріалу, і не на всіх сюжетах стоїть позначка «спонсорський матеріал». Проте, завжди відокремлюється блок соціальної реклами, що також дає позитивне враження від каналу, як джерела інформації. Після 29 лютого 2024 тенденція до розміщення матеріалів стала свідомішою: більшість сюжетів маркуються. Наявність невідповідностей у позначенні спонсорських матеріалів свідчить про можливі проблеми у дотриманні або впровадженні цих інструментів. Це вимагає більш уважного підходу до виконання законодавчих вимог та вдосконалення внутрішніх політик каналу.
Дотримання норм аудіовізуальної реклами є важливим для підтримання прозорості та довіри глядачів. Регулятивні інструменти спрямовані на забезпечення чіткого розмежування між рекламним та редакційним контентом, запобігання прихованій рекламі та забезпечення балансу між різними видами контенту. Порушення цих правил телеканалами можуть призвести до санкцій та втрати довіри аудиторії, що підкреслює важливість ретельного дотримання регуляцій.

2.2 [bookmark: _Toc169608899]Загальна характеристика телеканалу ICTV та ICTV2

 ICTV (англ. International Commercial TeleVision – «Міжнародна комерційна телерадіокомпанія») – це загальноукраїнський телеканал, що входить до медіахолдингу Starlight Media [27]. Телекомпанія ICTV була заснована у 1991 році, коли її власниками стали український державний концерн РРТ та американська приватна корпорація Story First Communications. Перші програми каналу вийшли в ефір 15 червня 1992 року. ICTV першим в Україні розпочав переклад і озвучування іноземних фільмів, зробивши акцент на розважальних програмах. 17 вересня 1995 року на каналі вперше вийшла програма «Територія А», створена продюсером Олександром Бригинцем. Останній випуск цієї програми відбувся 17 вересня 2000 року. У 1996 році ICTV посів третє місце в рейтингу українських телеканалів, але почав втрачати позиції перед конкурентами. Водночас Story First втратила інтерес до проєкту, і у вересні 2000 року канал був проданий підприємству з іноземними інвестиціями «Роял Капітал», ТОВ «Центральний московський депозитарій» (Росія), дочірнім підприємствам «Промідія», «Агентство інформаційних технологій» та «Інтерпайп». Із серпня 2000 року генеральним директором ICTV став Олександр Богуцький. 18 вересня 2000 року в ефір вийшов перший випуск новин «Факти». Зі зміною акціонерів телеканал покращив формат і збільшив зону мовлення. 1 липня 2001 року канал почав цілодобове супутникове мовлення із супутника «Сіріус-2» і отримав нову ліцензію на мовлення на території України терміном на 10 років. 30 листопада 2001 року канал розпочав цілодобове мовлення щоп'ятниці та щосуботи, а 14 жовтня 2002 року перейшов на цілодобове мовлення повністю. У 2008 році всі 100% акцій телеканалу були консолідовані в ТОВ «ТБ-Холдинг». 11 листопада 2009 року ICTV увійшов до медіахолдингу Starlight Media, куди також увійшли телеканали «Новий канал», «СТБ», «ОЦЕ ТБ», «M1», «М2».
У березні 2014 року ICTV припинив мовлення в Криму та Севастополі, а з липня того ж року – частково на Донбасі. 1 червня 2015 року телеканал почав мовити у форматі 16:9. 22 вересня 2017 року до свого 25-річчя телеканал оновив слоган, логотип та ефірну графіку. 13 січня 2020 року ICTV почав мовлення у форматі HD.
Власником ТОВ «ТВ-Холдинг» є компанія ТОВ «Starlight Media», кінцевими бенефіціарами якої є Віктор, Олена, Марія, Роман і Катерина Пінчуки.
Аудиторія каналу. ICTV володіє однією з найбільших недержавних мереж ефірного мовлення в Україні. Канал транслюється у всіх містах з населенням понад 50 тисяч осіб, охоплюючи 95% населення країни, що становить майже 41 мільйон людей. Найбільше охоплення аудиторії спостерігається в Києві, центральному, північному та західному регіонах України.
Основу аудиторії каналу становлять глядачі віком від 18 до 60 років, з ядром у віці 25-55 років у містах з населенням від 50 тисяч. Частка каналу зростала з року в рік: у 2015 році вона становила 7,26%, у 2016 – 7,56%, у 2017 –8,92%, у 2018 – 9,69%, у 2019 – 10,44%, у 2020 – 9,95%.
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Рис.2.8. Вікова група глядачів ICTV
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Рис.2.9. Порівняння глядацької аудиторії за статтю

 За підсумками 2021 року, частка телеканалу у містах з населенням від 50 тисяч склала 9,4%, завдяки чому ICTV посів перше місце серед телеканалів за даною аудиторією.
У 2023 році частка  ICTV складає 7,34%, але телеканал залишається на першому місці.
Цільова аудиторія новинного ресурсу «Факти ICTV» складається з наступних груп:
- жінки: 58,8%
- чоловіки: 41,2%
Найбільша частка глядачів припадає на вікову категорію від 35 до 45 років. 
Також у грудні 2022 році розпочав мовлення телеканал ICTV2. Це український телеканал, який входить до медіаконгломерату Starlight Media. Він позиціонує себе як канал з найкращими розважальними продуктами головного каналу України ICTV.
Контент телеканалу здебільшого складається з гумористичних шоу, серіалів, фільмів та програм власного виробництва ICTV, а також світові кінопрем'єри.
Цільова аудиторія: чоловіки та жінки, 18-54 роки.
Формат мовлення: цілодобовий.
Способи перегляду: ефірне телебачення (за наявності у пакеті провайдера), онлайн-платформи (Megogo, Sweet.tv та інші), кабельні мережі.
Значна частина ефірного часу присвячена вітчизняним серіалам та фільмам. А основний фокус на гумористичних та розважальних програмах.
Незважаючи на недавній запуск, канал швидко здобув популярність серед української аудиторії.
Контент ICTV зосереджений на фактичних подіях дня та оперативних новинах. Також виділяємо топ-програм. Ось декілька з них:
«Факти ICTV» –  головна новинна програма телеканалу ICTV, яка висвітлює найактуальніші події в Україні та світі. Програма виходить кілька разів на 3 рази на тиждень в слоті Національного телемарафону «Єдині новини», надаючи глядачам свіжу та об'єктивну інформацію [27].
Ведучі: Олена Фроляк, Анастасія Мазур, Юлія Сеник, Андрій Ковальський, В’ячеслав Цимбалюк, Тетяна Висоцька, Оксана Гутцайт.
Програма орієнтується на широкий спектр тем, включаючи політику, економіку, соціальні питання, культуру та спорт.
Тривалість випуску: в середньому 15 хвилин.
Вікова категорія: основна аудиторія складається з глядачів віком від 25 до 55 років, які активно цікавляться суспільно-політичними та економічними подіями.
«Антизомбі»: аналітична програма, яка розкриває маніпуляції у ЗМІ, виявляє фейки та пропаганду. Програма аналізує, як мас-медіа можуть впливати на суспільну думку. Ведучий Григорій Герман. Програма виходить на телеканалі ICTV щотижня, а кожен випуск тривалістю в середньому 50 хвилин. Транслюється з 27 березня 2015 року. Програма виходить російською та українською мовами.
«Громадянська оборона» – спецпроєкт каналу, в якому відкривають військові та політичні секрети, які торкаються України. Крім цього, можна побачити сюжети про розробку в області науки та техніки та історичні сюжети. Програма досліджує різноманітні аспекти національної безпеки, оборони, а також соціальні та політичні питання, які мають вплив на життя громадян.
На ютуб-каналі ICTV обидві програми наразі доступні лише російською. Українською їх можна побачити в прямому етері марафону. В марафоні телеканалу FreeДом «Антизомбі» та «Громадянська оборона» продовжують виходити російською.
Повномасштабне вторгнення Росії кардинально змінило роботу українських засобів масової інформації. Починаючи з 24 лютого 2022 року, відповідно до рішення Ради національної безпеки і оборони України, Національна рада з питань телебачення і радіомовлення оголосила, що під час воєнного стану провідні вітчизняні телеканали будуть транслювати телемарафон «Єдині новини». У нього увійшов і «ІСTV». 
З першого дня повномасштабної російсько-української війни загальнонаціональний телеканал радикально змінив свої програми і працював виключно в інформаційному режимі: повна зміна програмної сітки, перепрофілювання контенту виключно на інформаційний формат та загроза для національного інформаційного простору. Під час телевізійного марафону також показують соціальні ролики, що передають весь біль і страждання, які принесла і ще приносить війна. Ці ролики спрямовані на підтримку духу суспільства. Рекламні блоки між новинами містять виключно корисну інформацію, без комерційної реклами. Транслюються також відеоролики щодо донатів для ЗСУ, наприклад, в ефірі 5 квітня 2024 року на екрані був розміщений QR-код для збору коштів на дрони для прикордонників. Крім того, часто показують короткий ролик про правильне споживання електроенергії взимку, що є дуже потрібною та актуальною інформацією для українців.
Під час прямого ефіру представлено блоки, спрямовані на підняття духу та підтримку українізації. Зокрема, є ролики про важливість вивчення української мови, які подають цю інформацію лаконічно і ненав'язливо.
Рекламні блоки також наповнені патріотичними гаслами, такими як: «Слава ракетним військам і артилерії України!», «Разом до перемоги!», «Україна. Незламна країна», «Слава ЗСУ!», «Слава ДШВ! ». Ці лозунги позитивно впливають на бойовий дух українців, викликаючи певні емоції та цінності, почуття національної гордості за належність до України. Гасла часто відображають ідеали волі, свободи, солідарності та єдності, що сприяє зміцненню національного духу та віри у спільне майбутнє. Одне з таких гасел часто з'являється на перебивках телемарафону.
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Рис.2.10. Скриншот перебивки телемарафону

Під час війни в Україні змінилося наповнення телевізійного ефіру та ставлення до реклами, що потребувало ретельного вивчення та оновлення норм телевізійної реклами. Відтак, січні 2023 почали транслювати телеканал, який отримав назву ICTV2. Його наповнили найрейтинговішим контентом телеканалу ICTV, який не може виходити в рамках загальноукраїнського марафону «Єдині новини». В ефірну сітку цього каналу повернувся рекламний блок.
Види реклами на телеканалі 
1. Спонсорство. ICTV2 медіа пропонує широкий спектр можливостей для нестандартних рекламних проявів, таких як спонсорство, інтегрована реклама та партнерство з брендами.
2. Пряма реклама. Одним із ключових форматів реклами на ICTV2 є розміщення рекламних роликів у рекламних блоках.
 Дослідження показали зростання середніх оцінок ефективності реклами порівняно з довоєнним періодом. Глядачі почали оцінювати сучасну рекламу краще за всіма ключовими метриками тестування ТБ-реклами.
У вересні 2023 року платформа кіно та телебачення «Київстар ТБ» провела аналіз телеперегляду та склали рейтинг каналів-лідерів.
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Рис.2.11. Топ-20 телеканалів у вересні 2023

ICTV2  посів шосте місце з 6,1% частки (+0,2 п.п), а восьме – ICTV з  часткою 4,6% (-0,5 п.п).
Приклади рекламних матеріалів на каналі ICTV2. Для аналізу ми обрали рекламний блок у вихідний день. Беремо прайм-тайм з  16:04:37 до 16:11:47. Після перегляду можемо підсумувати:
Рекламний блок тривав: 7,10 хвилин.
Пряма реклама: 3,4 хвилини.
Спонсорство: 20 секунд.
Анонси: 45 секунд.
Соціальна реклама: не було.
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Рис.2.12. Приклад прямої реклами під час рекламного блоку

Перші 4 хвилини було 17 матеріалів з прямою рекламою: медикаменти, їжа, товари для тварин, побутова техніка. Кожен з роликів тривав в середньому 15 секунд.
О 16:09 був перший анонс серіалу власного виробництва.
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Рис.2.13. Анонс серіалу

Також ми порахували 9 роликів анонса-спонсорства. Середня тривалість кожного  приблизно 10 секунд.
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Рис.2.14. Спонсор показу в рекламному блоці

Протягом рекламного блоку ми не помітили порушення правил. Реклама подається після відбивки з відповідним підписом. Кожен блок поділений та промаркований.
Також пропонуємо проаналізувати YouTube канал «Факти ICTV». Попри те, що реклама на каналах, які входять до складової загальнонаціонального марафону «Єдині новини», не мають містити рекламу, ми виявили недотримання вимог [33].
Cюжет за 1 січня під назвою «Вечір КІНО у реабілітаційному ЦЕНТРІ RECOVERY: військових відвідали ЗІРКОВІ АКТОРИ». Військові, що проходять реабілітацію у Київському реабілітаційному центрі мережі Recovery, отримали новорічний подарунок – вечір кіно. Захід був організований телеканалом ICTV2, який показав фільм власного виробництва «Дільничний з ДВРЗ. Операція Новий рік». Мета заходу – створити атмосферу свята та підтримати військових, сприяючи їхньому емоційному відновленню [29].
Основні елементи сюжету:
Подія: вечір кіно у реабілітаційному центрі.
Організатори: телеканал ICTV2.
Місце: київський реабілітаційний центр мережі Recovery.
Цільова аудиторія: військові, які проходять реабілітацію.
Основний меседж: підтримка військових через культурні заходи сприяє їхньому швидшому відновленню.
Зіркові гості: актори серіалу, що приїхали особисто підтримати військових.
Результати: позитивний вплив на емоційний стан військових, підняття настрою та мотивації.
Порушення правил подачі реклами: у контексті описаного сюжету можна виявити кілька аспектів, які можуть порушувати правила подачі реклами. Сюжет постійно підкреслює роль телеканалу ICTV2 у організації заходу та демонстрації фільму власного виробництва. Це створює враження, що головною метою новини є реклама телеканалу та його продукції. У сюжеті неодноразово згадуються Віктор та Олена Пінчуки, а також мережа реабілітаційних центрів Recovery. Це може бути розцінено як реклама діяльності цих осіб та їхньої організації. Включення в сюжет позитивних відгуків від акторів та військових також може бути сприйнято як метод рекламування заходу та залучених до нього організацій. Так, сюжет, хоча і має соціальну значущість, містить елементи, які можуть бути розцінені як порушення правил подачі реклами через приховану рекламу реабілітаційної мережі.
Також ще один з репортажів за 29 травня: репортажів, що немає відповідного маркування що це реклама з назвою «Ексклюзивні італійські прилади! DeLonghi – Вибір Країни!». Приміток немає ні на самому матеріалі, ані в описі до відео.
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Рис.2.15. Скріншот з відеоматеріалу
Відеосюжет не має чіткої ідентифікації цільової аудиторії (власників магазинів, споживачів тощо) та надання відомостей про те, що це є рекламним матеріалом. Відеосюжет не має достатнього маркування або зазначення, що цей матеріал є спонсорованим або оплаченим. У матеріалі  використовується емоційний вплив на аудиторію за допомогою використання слова «унікальність» та описування позитивних якостей продукції без об'єктивної оцінки. Він не має балансу в інформації, оскільки він концентрується виключно на позитивних аспектах бренду та його продукції без згадування можливих недоліків чи конкурентних альтернатив. У відеосюжеті присутні недостовірні або недостатньо обґрунтовані твердження щодо якості продукції, що може ввести аудиторію в оману щодо реальних переваг та характеристик товару.
Недостатнє відокремлення реклами від контенту. Під час передачі «Факти» реклама може виглядати як частина новинного блоку через недостатнє візуальне або звукове відокремлення. Це порушує вимоги закону щодо чіткого розмежування рекламних матеріалів від редакційного контенту.
Висновки. У цьому дослідженні було проведено аналіз практики дотримання норм законодавства у сфері рекламного дискурсу на українських телеканалах 11 канал та ICTV і ICTV2. Було розглянуто різні аспекти регулювання реклами, включаючи законодавчі норми, а також внутрішню політику каналів.
Аналіз 11 каналу виявив певні недоліки у дотриманні вимог щодо маркування спонсорського контенту. Зокрема, було виявлено численні випадки відсутності належного маркування спонсорських матеріалів, що може вводити глядачів в оману. Хоча канал дотримується правил щодо соціальної реклами, питання маркування комерційного контенту залишається актуальним.
Телеканал ICTV, як загальнонаціональний, продемонстрував більш відповідальний підхід до реклами, особливо в контексті воєнного стану. Канал активно використовує різні формати реклами, включаючи спонсорство та пряму рекламу, при цьому дотримуючись вимог щодо маркування та розмежування рекламного контенту від редакційного. Дослідження глядацької аудиторії показало позитивну динаміку сприйняття реклами та її ефективності.
Проте, аналіз YouTube каналу «Факти ICTV» виявив випадки прихованої реклами, що є порушенням законодавства. Зокрема, сюжети про реабілітаційний центр Recovery та продукцію DeLonghi містили рекламні елементи без належного маркування.
Загалом, дослідження підкреслює важливість чіткого дотримання норм законодавства у сфері реклами для забезпечення прозорості та довіри глядачів. Необхідно звернути увагу на проблему прихованої реклами та недостатнього маркування спонсорського контенту, особливо на регіональних каналах.

[bookmark: _Toc169608900]2.3 Власний творчий доробок

Упродовж всього навчання було пройдено навчальні практики. Одна з них на телеканалі «Суспільне Дніпро» – регіональна філія загальнонаціонального телеканалу «Суспільне. Новини», української суспільної телерадіокомпанії. З вересня 2023 року і до тепер працевлаштована на посаду кореспондентки. За цей час виготовила та опублікувала 215 відеоматеріалів різного жанру.
Інтерв’ю з військовими та цивільними.
Репортажі з прифронтових міст: Донеччина, Нікопольщина.
Сюжети на суспільно-значущі теми, демонстрація наслідків обстрілу Дніпра та області під час повномасштабного вторгнення Росії.
Історії людей, які евакуювались з зони бойових дій.
Прямі включення з місць обстрілів.
Кожен відео матеріал також публікуєтся в текстовому форматі. Приблизно 50 матеріалів написано лише на сайт. Всі воні зібрали в одній категорії.
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Рис.2.16. Підбірка текстових матеріалів з Суспільне.Дніпро

Також стала ведучою  програми «Новини.Коротко» – щоденна програма на платформі YouTube у форматі Shorts  про 4 найголовніші події в області. Вона транслюється і у соцмережах каналу в Instagram.
Для виконання завдань нашого дослідження для аналізу беремо матеріали власного творчого доробку з січня по травень 2024 року. 
Сутність та принципи реклами на регіональному каналі Суспільне. Дніпро. З 2022 року на Суспільному мовленні, зокрема на регіональному каналі Суспільне. Дніпро, відбулися значні зміни у сфері рекламної політики. Микола Чернотицький, голова правління Суспільного медіа, на конференції Media Health Talks-2022 детально розповів про ці нововведення та загальні принципи, яких дотримується Суспільне мовлення у питаннях реклами [12].
Загальні принципи рекламної політики
1. Обмеження обсягу реклами. З 2022 року обсяг реклами на Суспільному мовленні зменшився до 72 хвилин на добу, що втричі менше порівняно з комерційними медіа, де транслюється до 216 хвилин реклами на добу. Таке рішення ухвалене з метою збереження якості контенту та мінімізації впливу комерційних інтересів на програмну сітку.
2. Відмова від шкідливої реклами. Суспільне мовлення прийняло рішення не транслювати рекламу адиктивних товарів, таких як тютюн, алкоголь та азартні ігри, навіть якщо вони легалізовані. Це рішення підкріплене законами України «Про Суспільне телебачення та радіомовлення України» та «Про рекламу», а також внутрішньою політикою компанії, спрямованою на захист громадського здоров’я.
3. Відмова від політичної реклами у позавиборчий період. З метою забезпечення чесності та прозорості інформаційного простору, Суспільне мовлення не транслює політичну рекламу поза виборчими періодами. Це дозволяє уникнути впливу прихованої політичної агітації на глядачів та слухачів.
4. Перевірка доброчесності рекламодавців. Компанії, які бажають розміщувати рекламу на Суспільному мовленні, проходять ретельну перевірку на доброчесність. Це включає оцінку їх діяльності та впливу на суспільство, щоб гарантувати відповідність рекламних матеріалів стандартам Суспільного.
На відміну від центральної редакції Суспільного мовлення в Києві, яка займається розміщенням реклами на загальнонаціональних каналах, регіональні філії, такі як Суспільне. Дніпро, не транслюють комерційну рекламу. Це забезпечує високу ступінь незалежності та орієнтацію на місцеві новини і програми без комерційного тиску.
Микола Чернотицький, голова правління Суспільного медіа, підкреслив, що для Суспільного відмова від певних видів реклами є більше політичним рішенням, ніж економічним. Це можливо завдяки фінансуванню від платників податків, що дозволяє медіа не залежати від комерційних доходів у такій мірі, як це відбувається у приватних медіа. Однак, він визнав, що для інших медіа в Україні, які значною мірою залежать від доходів від реклами, відмова від рекламування адиктивних товарів є значним викликом.
Голова правління Суспільного медіа також підтримав ідею формування єдиного економічного ландшафту на медіаринку, що дозволило б усім учасникам працювати за однаковими правилами. Це могло б забезпечити зменшення залежності медіа від реклами шкідливих товарів та сприяти розвитку більш відповідального медіапростору.
Рекламна політика Суспільного. Дніпро та інших регіональних каналів Суспільного мовлення є прикладом відповідального підходу до медіадіяльності. Відмова від реклами адиктивних товарів, політичної реклами у позавиборчий період та зменшення загального обсягу реклами сприяють підвищенню якості контенту та захисту інтересів аудиторії. Така стратегія є важливою складовою створення здорового інформаційного середовища та підтримки громадського здоров’я в Україні.
Розглянемо на конкретних прикладах сюжети регіонального каналу Суспільне. Дніпро, використовуючи офіційний YouTube канал Суспільне. Дніпро [34].
У цих сюжетах журналісти подають матеріал в сюжетах, який ма виключно інформативний характер, при цьому слід зазначити, що  інші телеканали за подібні роботи беруть гроші як плату за рекламу.
1. Назва матеріалу: Як лагодити електромережі без відключень? Студентам-енергетикам провели екскурсію на полігоні [44].
Опис: Як лагодити електромережі без відключень? Власним досвідом новітньої технології поділилися з майбутніми енергетиками. Начальник центру підготовки Віктор Бондаренко каже, у 2019 році фахівці Дніпропетровщини першими в Україні почали застосовувати цей метод.
Мета: показати важливість роботи енергетиків, особливо в умовах війни, та привернути увагу молоді до цієї професії, та позитивний внесок у вирішення питань з енергопостачання та відключення в прифронтових містах.
Тип матеріалу: сюжет.
Хто присутній в матеріалі: представники енергетично команії та студенти.
Хронометраж: 3 хвилини.
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Рис.2.17. Екскурсія по тренувальному полігону
0. Назва матеріалу: Зцілення кіньми: у Дніпрі проводять іпотерапію для військових [37].
Опис: У Дніпрі на базі кінного клубу проводять іпотерапію для військових. Вже майже 2 роки тренерка з кінного спорту Мілена Тараненко допомагає бійцям повертатися до цивільного життя. Розповідає, таким чином хлопці відволікаються від пережитого та навіть долають страх.
Мета: показати ефективність іпотерапії у відновленні фізичного та психологічного стану військових, а також розповісти про роботу кінного клубу.
Тип матеріалу: сюжет.
Хто присутній в матеріалі: власниця кінного клубу, та учасники – військові на реабілітації.
Хронометраж: 3,35 хвилин
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Рис. 2.18. Скріншот з матеріалу
0. Назва матеріалу: Вперше пересадили нирку дитині на Дніпропетровщині [35].
Опис: На Дніпропетровщині вперше трансплантували нирку дитині. Доноркою для 15-річної Катерини з Криворіжжя стала її мати. Операція тривала близько семи годин: 30 лікарів працювали одночасно в двох операційних.
Мета: Показати важливість медичної допомоги в умовах війни, розповісти про роботу медичного закладу, та унікальність проведеної операції.
Тип матеріалу: сюжет.
Хто присутній в матеріалі: мати та дитина, якім виконали пересадку, лікарі. 
Хронометраж: 2,51 хвилин.
[image: ]Рис.2.19. Операція з пересадки нирки дитині
0. Назва матеріалу: Порожній стілець навпроти: акція на підтримку родин військовополонених та зниклих безвісти | БЕЗКОМ [44].
Опис: У Дніпрі провели акцію на підтримку родин військовополонених «Два серця в полоні». На площі 5 жінок, учасниць перформансу, сидять за столом.  Напроти – фото їхніх чоловіків. Загалом на акції зібралася сотня людей: дружини, батьки та діти військовополонених.
Мета: Привернути увагу до проблеми військовополонених та їх родин, показати підтримку та солідарність з ними.
Тип матеріалу: Безком.
Хто присутній в матеріалі: організатори акції, родичі військовополонених.
Хрономтераж: 2,38 хвилин.
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Рис.2.20. Скріншот з безкому
0. Назва матеріалу: «Сім’я Героя». У медзакладі Дніпропетровщини лікують родини військових [41].
Опис: У медзакладі Дніпропетровщини лікують родин військових. Генеральний директор Сергій каже, програму допомоги «Сім’я Героя» почали на прохання військових. Це консультація та лікування у медиків 40 спеціалізацій, зокрема хірургів, неврологів та травматологів. З січня 2024 року обстеження пройшли 300 сімей.
Мета: розповісти про ініціативу «Сім'я Героя», який надає допомогу сім'ям загиблих та поранених військових.
Тип матеріалу: сюжет на інформаційно-суспільну тему.
Хто присутній в матеріалі: родичі військовослужбовців, лікарі.
Хронометраж: 3,13 хвилини.
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Рис.2.21. лікують родини військовослужбовців
0. Назва матеріалу: «Такого на планеті ніде не існує» Еколог Вадим Манюк про флору на Каховському водосховищі [42].
Опис: Берег колишнього Каховського водосховища вкритий мушлями, а з висохлого ґрунту проросла біла верба. Еколог Вадим Манюк розповідає, за майже рік після підриву росіянами Каховської ГЕС на 150 тисячах гектарів штучно створеної водойми нині густий ліс. Флора різноманітна: більшу територію займає верба заввишки 2,5-3 метри, водяний щавель та західний каркас. З часом, каже Вадим Манюк, кількість цих дерев та рослин зменшиться, також засіються нові види: в’яз та навіть дуб звичайний.
Мета: показати теперішній стан території Каховського водосховища за рік після підриву росіянами греблі. Наголосити на екологічних змінах.
Тип матеріалу: репортаж.
Хто присутній в матеріалі: еколог Вадим Манюк.
Хронометраж: 7, 20 хвилин.
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Рис.2.22.  на березі колишнього Каховського водосховища
0. Назва матеріалу: «Найкращий напарник – це той, якого ти знаєш повністю» Батько та син працюють разом парамедиками [39].
Опис: Парамедик Олексій  в добровольчому батальйоні «Госпітальєри» разом з батьком Станіславом. Він каже, майже 6 років працював в Києві фельдшером на «швидкій», а в травні 2023 приєднався до батальйону. Його батько, Станіслав, каже, не мав медичної освіти, але вирішив стати парамедиком.  Разом працювали на Запорізькому та Херсонському напрямках, а нині – допомагають медикам 128 бригади ТрО в Донецькій області.
Мета: показати відданість добровольців та важливість їхньої справи.
Тип: інтерв’ю.
Хронометраж: 3,51 хвилин.
Хто присутній в матеріалі: батько та син – парамедики добровольчого підрозділу «Госпітальєри».
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Рис.2.23. Скріншот інтерв’ю з парамедиками «Госпітальєрів»
0. Назва матеріалу: «Це твій другий день народження» У медзакладі лікують 19-річного пораненого через атаку РФ [434].
.Опис: У медзакладі Дніпропетровщини лікують 19-річного пораненого з Мирнограду. 12 березня Богдан був в епіцентрі ракетного удару росіян: об 11 ночі ракета влучила в багатоповерхівку. З четвертого поверху він провалився на другий та 3 години провів під завалами. Гендиректор лікарні Сергій каже, чоловік зовсім не відчував кінцівок.
Мета: демонстрація наслідків обстрілів РФ цивільних будівель та професіоналізм лікарів Дніпропетровщини.
Тип: сюжет.
Хронометраж: 2,49 хвилини.
Хто присутній в матеріалі: поранений, його батьки та лікарі.
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Рис.2.24. поранений хлопець з Мирнограду
0. Назва матеріалу: «Квартиру розбило повністю»: з Торецька евакуювали 78-річну жінку з котом [38].
Опис: З Торецька Донецької області евакуювали 78-річну Людмилу. Після 24 лютого 2022 року жінка залишилась жити у місті. В середині травня 2024-го її будинок потрапив під російську атаку. Разом з котом на прізвисько Васька її евакуювали у Дніпро.
Мета: історія жінки з прифронтового міста, важливість евакуації з Донеччини та допомога у Дніпрі у єдиному в Україні центрі для людей з інвалідністю
Тип: сюжет.
Хронометраж: 3,14 хвилини.
Хто присутній в матеріалі: евакуйована жінка, представниця команди з евакуації та шелтеру для людей з інвалідністю.
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Рис.2.25. Евакуйована жінка з інвалідністю з Торецька
Отже, телеканал Суспільне.Дніпро має велику кількість відеорепортажів, в сюжетах яких має місце непряма реклама, за яку, згідно політики телеканалу не береться оплата, як за рекламу.
0.  Приклад соціальної реклами: «Дозвольте собі бути собою».
Мета: Соціальна реклама, яка фокусується на ідеї вільної самовираженості та прийняя кожної особи, незалежно від їхньої статевої належності. Реклама показуватиме людей, які відчувають обмеження через статеву дискримінацію, та тих, хто вільно втілює себе.
Опис концепту: концепт соціальної реклами на тему дискримінації за статевою ознакою фокусується на ідеї вільної самореалізації та прийняття кожної особи незалежно від їхньої статевої належності. Реклама матиме два основні блоки: перший показуватиме людей, обмежених стереотипами та дискримінацією, а другий – демонструватиме вільне самовираження та визнання гідності кожної людини.
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У ході дослідження було комплексно проаналізовано сучасний стан реклами в аудіовізуальних медіа та його регуляторних інструментах. Було виявлено ключові тенденції розвитку реклами, включаючи зростання впливу інтернет-реклами та збільшення обсягів прихованої реклами. Ці тенденції створюють нові виклики для регулювання та вимагають постійного оновлення законодавчої бази та регуляторних практик.
Дослідження показало, що законодавча база України щодо реклами в аудіовізуальних медіа є розвиненою, але потребує подальшого вдосконалення з урахуванням нових технологій та методів рекламування. Зокрема, важливим є питання регулювання інтернет-реклами. 
Аналіз діяльності регіонального телеканалу 11 канал та загальнонаціонального телеканалу ICTV та ICTV2 виявив як позитивні практики дотримання регулятивних норм, так і порушення. Це свідчить про неоднозначність ситуації з дотриманням законодавства у медійному просторі України та підкреслює необхідність посилення контролю з боку регуляторних органів, а також підвищення відповідальності медіа за дотримання законодавства.
Зокрема, було виявлено, що регіональні телеканали, такі як 11 канал, частково дотримуються вимог з маркування спонсорського контенту, особливо пов'язаного з діяльністю власників каналу або місцевих органів влади. Загальнонаціональні канали, такі як ICTV, також мають порушення, включаючи відсутність маркування. Дослідження підтверджує важливість регулятивних інструментів у сфері реклами в аудіовізуальних медіа. Ефективне регулювання сприяє забезпеченню прозорості рекламного ринку, захисту прав споживачів та підтримці високої якості медійного контенту.
На основі результатів дослідження можна сформулювати рекомендації.
Посилення контролю з боку регуляторних органів. Підвищення відповідальності медіа. Телеканали повинні бути більш відповідальними за дотримання законодавства та етичних норм у своїй рекламній діяльності. Це може включати впровадження внутрішніх механізмів контролю та навчання персоналу. Підвищення медіаграмотності населення. Важливо проводити інформаційні кампанії для підвищення обізнаності глядачів про різні форми реклами, включаючи приховану рекламу та спонсорство, щоб вони могли критично оцінювати інформацію, що подається в медіа.
Вдосконалення законодавства. Законодавча база повинна бути постійно оновлюваною та адаптованою до нових технологій та методів рекламування, особливо в інтернет-середовищі.
Розвиток саморегулювання. Медіаіндустрія повинна активно розвивати механізми саморегулювання, включаючи розробку етичних кодексів та стандартів реклами.
Впровадження цих рекомендацій сприятиме створенню більш прозорого, етичного та відповідального рекламного ринку в Україні, що відповідатиме інтересам як споживачів, так і рекламодавців.
Подальші дослідження в цій галузі можуть бути спрямовані на вивчення впливу нових технологій на рекламу в аудіовізуальних медіа, а також на розробку більш деталізованих рекомендацій щодо вдосконалення регуляторних інструментів з урахуванням сучасних тенденцій розвитку медіасередовища.
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Advertising activity in Ukraine is regulated by a number of legislative acts, among which the laws «On Advertising» and «On Media» take a prominent place. These laws establish the basic principles of advertising, define the rights and obligations of advertisers, its producers and distributors, and also establish restrictions on the content and forms of advertising.
The subject of this research is the peculiarities of legislative regulation of modern advertising in audiovisual media.
The object of the research is advertising in the audiovisual media of «11 Kanal», «ICTV» and «ICTV2» from January 2024 to May 2024.
The goal of the research is to study the legislative regulatory instruments of audiovisual advertising.
Research methods: analysis and synthesis during the development of the scientific concept; typological, comparative during the analysis of practical material.
The scientific novelty of the research lies in the attempt to study modern legislative regulatory instruments of audiovisual advertising.
The practical significance of the work is determined by the possibility of using the research results for the further development of training courses on media literacy and regulation of advertising activities.
The scientific novelty of the research lies in the attempt to study modern legislative regulatory instruments of audiovisual advertising on the TV channels «11 Kanal», «ICTV» and «ICTV2».
As a result of the research, the practice of compliance with the norms of legislation in the field of advertising discourse on television was analyzed. Regulatory legal documents that regulate advertising activities in Ukraine were studied, and advertising content on the TV channels «11 Kanal», «ICTV» and «ICTV2» was analyzed. The research findings indicate the need to strengthen control over compliance with legislation in the field of advertising.
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