
49

In
fo

rm
a
ti

on
 S

oc
ie

ty
. 
2
0
1
7
. 
Is

su
e 

2
5
 (

J
a
n
u
a
ry

-J
u
n
e)

УДК 007:659.1 

Комунікаційні особливості сучасної нативної реклами

© Яненко Я. В., 2017

Метою статті є визначення комунікаційних особливостей сучасної 
нативної реклами. За допомогою методу контент-аналізу рекламних 
та PR-повідомлень у різних медіа визначено особливості рекламного 
та PR-контенту, який можна класифікувати як нативну рекламу. 
Результатом статті є визначення особливостей нативної реклами 
та вимог до неї: подача у форматі матеріалу, який ґрунтується на 
інформаційному приводі; ненав’язливість; мінімальна схожість із 
рекламними та PR-матеріалами в інформаційному і візуальному аспекті; 
адаптивність до різних медіаканалів, що дає змогу трансформувати 
контент для різних ЗМІ; крос-медійність як можливість подавати 
контент у різних форматах (відео, аудіо, фото, текст, інфографіка 
тощо). Значення статті для науки полягає у здобутті нового цінного 
фактажу, зокрема, прикладів нативної реклами у сучасному міському 
середовищі.
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Native advertising is an actual form of communication with modern 
consumers which is characterized by naturalness of content. This content 
is not often perceived as advertising by the consumers. The objective of 
the article is to define the communication features of the modern native 
advertising. The study used the method of content analysis of advertising 
and PR messages. As a result of the research, the features of advertising and 
PR content, which can be classified as native advertising are represented. 
A hypothesis was confirmed about the external similarity of native 
advertising with materials of the media. This fact allowed us to determine 
the requirements for the modern native advertising. The result of the article 
is definition of features of native advertising and requirements for it: filing 
in the format of journalistic material, which is based on an informational 
occasion (release of a new product, introduction of innovative technology, 
victory in the competition, etc.); minimal similarity with advertising and PR 
materials in the information and visual component; adaptability to various 
media channels, which allows to transform content for various media; cross-
media as an opportunity to submit content in different formats (video, audio, 
photo, text, infographics, etc.). In native advertising, the attention can be 
paid to teaser content, which will be expected by the target audience. The 
value of the article for science is to obtain new valuable facts, in particular, 
the examples of native advertising in the modern urban environment (poster 
stands, city benches with advertising, murals, signs, advertising flags, facade 
signs and signboards in the historical part of the city).
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Yanenko Yaroslav. Communication Features of Modern Native Advertising

Целью статьи является определение коммуникационных особен нос-
тей современной нативной рекламы. С помощью метода контент-анали-
за рекламных и PR-сообщений в различных медиа определены особенности 
рекламного и PR-контента, который можно классифицировать как 
нативную рекламу. Результатом статьи является определение особен-
ностей нативной рекламы и требований к ней: подача в формате 
материала, который основывается на информационном поводе; ненавяз-
чивость; минимальное сходство с рекламными и PR-материалами в 
информационной и визуальной составляющей; адаптивность к различ-
ным медиаканалам, что позволяет трансформировать контент для 
различных СМИ; кросс-медийность как возможность подавать контент 
в разных форматах (видео, аудио, фото, текст, инфографика и т.д.). 
Значение статьи для науки заключается в получении нового ценного 
фактажа, в частности, примеров нативной рекламы в современной 
городской среде.

Ключевые слова: коммуникации; нативная реклама; СМИ.
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Коммуникационные особенности современной нативной рекламы

ступ. Сучасним рекламодавцям для побудо-
ви ефективної комунікації з цільовою ау-

ди торією доводиться постійно вдосконалювати 
наявні формати реклами та її контент, врахо-
вуючи особливості медіаканалів та долаючи на-
магання споживачів мінімізувати контакт із 
рекламними повідомленнями (блокування ін-
тернет-реклами, перемикання телеканалу в 
момент трансляції рекламних роликів тощо). 
Актуа льною формою комунікації зі спожива-
чами є нативна реклама, головною рисою якої 
є при родність рекламного контенту, який ба-
гато в чому відповідає уявленням цільової 
аудиторії про нерекламний контент. Існують різ-
номанітні форми нативної реклами, яку мож-
на розмістити у різних медіа для ефективної 
комунікації зі споживачами. Характерним для 
нативної рекла ми є намагання ініціаторів ко-
мунікації створити такий формат подання рек-
лам ного та PR-кон тенту, який буде привабли-
вим і цікавим для цільової аудиторії. Тож є 
необхідність у аналі зі особливостей використання 
у сучасних реклам них та PR-комунікаціях тех-
нологій натив ної реклами. Все це зумовлює 
актуальність роботи.

Мета дослідження – визначити комуніка цій-
ні особливості сучасної нативної реклами.

Завдання: визначити вимоги до сучасної на-
тивної реклами; виявити комунікаційні особли-
вості рекламного та PR-контенту, який можна 
класифікувати як нативну рекламу.

Теоретичне підґрунтя. У статті досліджуються 
особливості використання нативної реклами у 
сучасних рекламних та PR-комунікаціях. Відда-
ли належне цій тематиці вітчизняні дослідники 
Р. Вежель, Ю. Грушевська, О. Зозульов, А. Кап-
тур, К. Полторак, Н. Різницька, Т. Шальман. 

Серед іноземних дослідників на проблемі сучас-
ної нативної реклами зосереджувалися М. Вайнс-
берг, Д. Верчич, Б. Войдински, Н. Еванс, A. Зер-
фасс, С. Карлстром, К. Кемпбелл, Р. Коні, Л. Ле-
ві, Д. Макнамара, Л. Маркс, Х. Наір, І. Савич, 
Н. Сахні, Д. Сьоблом. Серед пострадянських – 
О. Айзенштадт, Ю. Бутковський, А. Мелехова, 
О. Соболевський, К. Сумарокова та інші дослід-
ники.

Методи дослідження. Основним методом до-
слід ження є контент-аналіз рекламних та PR-
повідомлень у різних медіа, що дало можливість 
визначити комунікаційні особливості рекламно-
го та PR-контенту, який можна класифікувати 
як нативну рекламу. Аналіз, синтез та узагаль-
нен ня допомогли у досягненні мети дослід жен-
ня, окресленні висновків та перспектив пода-
льших розвідок у цьому напрямі.

Результати дослідження. Ідея про створення 
«природної» реклами висловлювалася ще у 60-
70 рр. ХХ ст. відомим рекламістом Д. Огілві, 
який використовував термін «advertorial» як 
поєднання слів advertising (реклама) та editorial 
(редакційний), і зазначав, що чим менше реклама 
схожа на рекламу і чим більше вона виглядає 
як редакційні матеріали, тим більше читачів її 
прочитає [1]. Активно реалізовувати ідею про 
«природну» (нативну) рекламу почали кілька 
років тому у галузі інтернет-комунікацій, адже, 
як пише О. Айзенштадт, «перевагою нативної 
реклами є те, що вона органічно вплетена в контент 
сайту, ненав’язлива, не викликає відторгнення» 
[2, 9]. Оцінюючи тенденції розвитку рекламної 
діяльності в Україні, Т. Шальман відзначає, що 
«популярності набуває нативна реклама як спосіб 
залучення уваги до рекламодавця в контексті 
платформи і призначених для користувача ін-
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тересів. Вона сприймається як частина сайту, 
враховує його особливості» [3, 69].

Незважаючи на зростаючу популярність на-
тив ної реклами, на цей час немає наукового 
виз начення цього явища. Ю. Грушевська від-
значає, що «наразі немає загальноприйнятого 
тлумачення поняття нативна реклама» [4, 166], 
А. Мелехова також пише про відсутність стан-
дартного визначення нативної реклами та роз-
глядає явище «нативної», «природної» реклами 
як таке, що здатне інтегруватися в звичний 
інтернет-простір користувача, тож природність 
нативної реклами зумовлена тим, що вона «від-
повідає формату, функціям і тематиці платфор-
ми, на якій розміщується, та сприймається 
користувачами як оригінальний, рідний кон-
тент, що повинен бути релевантним інтересам 
користувача» [5, 242–243]. Втім, вартою уваги є 
думка Н. Сахні та Х. Наір, які зазначають, що 
«останні досягнення в галузі рекламної техноло-
гії привели до розвитку нативної реклами, яка 
являє собою формат реклами, що імітує інший, 
не спонсорський контент» [6].

Немає єдності серед сучасних дослідників і 
щодо класифікації нативної реклами. Ю. Гру-
шевська пише про «певне накладання понять 
нативна реклама, адветоріал та прихована рек-
лама» та відзначає неоднозначність використан-
ня нативної реклами в етичному аспекті [7, 78-
79]. Класифікуючи інтернет-рекламу, Р. Вежель 
відносить нативну рекламу до непрямої реклами 
[8, 121], а О. Зозульов та К. Полторак визначають 
нативну рекламу як один зі способів прихованої 
реклами, коли нативна реклама «сприймається 
як частина сайту, не ідентифікується як реклама 
і не викликає в аудиторії відторгнення» [9, 220; 
10, 70]. 

Отже, сучасна нативна реклама порівнюється 
з прихованою рекламою, адветоріалом, product 
placement, а у найгіршому випадку – із так зва-
ною «джинсою». На наш погляд, головна проб-
лема тут полягає у способах використання на-
тивної реклами компаніями-рекламодавця ми та 
розповсюджувачами інформації, і відповідно, у 
її ідентифікації саме як реклами цільовою ауди-
торією. Деякі замовники й розповсюджува чі на-
тивної реклами намагаються максимально при-
ховати її рекламний характер, що є не етичним, 
тож подібні рекламні повідомлення варто трак-
тувати не як нативну, а як приховану рекламу. 
Втім, споживачі не завжди розрізняють жур на-
лістські матеріали та оплачені рекламо давцями 
публікації, і як відзначає Ю. Грушев ська, «на-
тивна реклама може не ідентифікуватися спо-
живачем як оплачена рекламодавцем інформа-
ція, а сприйматися як корисний контент» [4, 164].

Фахівці з інтернет-реклами акцентують ува-
гу на необхідності чіткої ідентифікації нативної 

реклами як публікації за рахунок рекламодавця 
або спонсора, адже саме за рахунок «природності» 
досягається ефективність нативної реклами. 
Стосовно цього А. Каптур пише, що мета нативної 
реклами – «створення більш природного і менш 
нав’язливого рекламного звернення» [11, 44]. 
Сучасні дослідники відзначають переваги натив-
ної реклами, яка, на думку О. Соболевського, 
«розміщується там, де користувач готовий її ба-
чити; рекламна інформація знаходиться в кон-
тексті того, в чому користувач зацікавлений 
зараз і внаслідок цього поліпшується ставлення 
до бренду» [12]. Про різницю між «прихованою» і 
«нативною» рекламою пише Н. Різницька: «при-
родна реклама органічно «вплітається» в зміст 
матеріалів сайту і, незважаючи на позначку 
«спонсорський матеріал», її все одно читають, 
адже це якісний текст, доповнений зоб ражен-
нями та відео» [13], а генеральний директор 
інтернет-журналу «Look At Media» (це видання 
застосовувало формат нативної реклами) О. Аме-
тов зазначає, що «на відміну від «джинси», 
нативна реклама є етичним форматом і не вводить 
в оману читача» [14].

Отже, поняття «нативна реклама» можна 
трак тувати так: це рекламне звернення, що чіт ко 
ідентифікується споживачами саме як реклама 
(має позначку «реклама», «спонсорський мате-
ріал» тощо), але форма і контент якого є нена-
в’язливими та природними для каналу розпов-
сюдження (ЗМІ, соціальні мережі тощо), в ре зу-
льтаті чого, на відміну від традиційної реклами, 
нативна реклама не ігнорується споживачами, 
а сприймається як корисний контент.

Варто зазначити, що між дослідниками немає 
одностайної думки і щодо медіаканалів, для яких 
характерним є використання нативної реклами. 
Основна суперечка відбувається між фахівцями 
інтернет-галузі та представниками традиційних 
медіа. Наприклад, дослідники К. Кемпбелл та 
Л. Маркс розуміють нативну рекламу як новий 
вид інтернет-реклами, що набирає популярність 
[15, 599], К. Сумарокова та Ю. Бутковський 
пишуть про нативну рекламу як про новий спосіб 
ведення рекламних кампаній в інтернеті, що 
впливає на загальну ефективність комунікацій 
підприємства [16, 130], а А. Каптур зазначає, 
що «на відміну від традиційних рекламних по-
відомлень, нативна реклама відповідає контенту 
за форматом та змістом» [11, 44].

Р. Коні наголошує на існуванні відмінностей 
між нативною рекламою загалом та цим видом 
реклами у цифрових медіа [17, 151]. І справді, 
якщо розуміти нативну рекламу як рекламну 
комунікацію, яку споживачі сприймають як 
природний складник сучасного медіапростору, 
то її можна зустріти й на інших медіаканалах. 
Більше того, є цільова аудиторія, яку доволі 
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складно, а іноді взагалі неможливо охопити ли-
ше через інтернет-комунікації (наприклад, люди 
поважного віку, які не користуються інтернетом 
та соціальними мережами, але є бажаною ці-
льовою аудиторією для таких рек ламодавців, як 
фармацевтичні компанії). Тому, на наш погляд, 
більш слушною є думка Л. Леві, яка пише, що 
хоча нативна рекламна модель дебютувала на 
новинних інтернет-сайтах, вона тепер вико рис-
товуються і у традиційних ЗМІ [18, 647].

Для ефективної комунікації з цільовою ау-
ди торією до нативної (природної) реклами ви-
су ваю ться певні вимоги, зокрема мінімальна 
схо жість з рекламними і PR-матеріалами і від-
повідно, близькість за стилем і формою подачі 
з матеріалами, характерними для того мас-ме-
діа, в якому розміщується нативна реклама. 
Популярність маскування рекламних комуні ка-
цій під нерекламні форми контенту зумовлена 
великою кількістю рекламних повідомлень, 
спрямованих на сучасного індивіда, і його за-
хисною реакцією, що виражається в ігноруванні 
реклами (або її блокуванні, якщо мова йде про 
digital-технології). Про це пишуть Д. Макнамара, 
М. Львін, А. Аді та A. Зерфасс, на думку яких, 
акцент на платній рекламі у ЗМІ зменшується зі 
зростанням ігнорування аудиторією традиційної 
реклами і зростанням ролі соціальних медіа, а 
інші моделі розміщення реклами, у тому числі 
й нативна реклама, дають нові можливості для 
фахівців-практиків [19, 377].

Дослідники A. Зерфасс, Д. Верчич та 
М. Вайнс берг розуміють нативну рекламу як 
нову практику, що доповнює або замінює старі 
відносини зі ЗМІ [20, 499]. Ці зміни полягають у 
тому, що компанії-рекламодавці вже самі здатні 
генерувати інформаційні приводи та створювати 
цікавий контент для ЗМІ. Компанії залучають 
відповідних фахівців, використовують можливос-
ті власних медіа (корпоративні сайти, сторінки 
та групи у соціальних мережах тощо) і, як за-
значає І. Савич, перетворюється у виробників 
медіа-контенту [21, 607]. Це виходить за межі 
тра диційної реклами, тож, як констатують 
Д. Вер чич та А. Ткалак Верчич, сучасні компа-
нії поступово трансформуються у творців новин 
та історій [22, 493].

Як зазначає Д. Макнамара, вплив рекламних 
та PR-комунікацій на ЗМІ зростає через швид-
ке зростання нових медіа-форматів [23, 739], 
відповідно, нативна реклама може мати інтерак-
тивний формат (тест, гра, квест тощо), де ау-
диторія не є пасивним учасником, а відповідає на 
запитання, намагається виграти, діє. Для твор-
ців нативної реклами важливе вміння вписати 
в тест або гру бренд так, щоб не викликати 
відторгнення у аудиторії (у цьому випадку є 
схожість з product placement, де неефективними 

є занадто великий акцент на бренд або непри-
родна увагу до товару). Компанія-рекламодавець 
також може допомагати у підготовці матеріалу, 
тесту або гри. Таким чином, нативна реклама у 
сучасному медіапросторі має бути адаптивною 
до різних медіаканалів, адже контент може 
подаватися одночасно в різних форматах (відео, 
аудіо, фото, текст, інфографіка тощо) і можна 
говорити про крос-медійність нативної реклама 
як про можливість трансформувати її контент 
для різних ЗМІ.

На думку Р. Коні, нативна реклама найбільше 
підходить для збільшення поінформованості спо-
живачів про торгову марку через розповідь істо-
рії про проблеми і цінності цієї марки [17, 152], 
але при цьому бренд компанії-рекламодавця 
не повинен домінувати ні над інформаційним 
складником матеріалу, ані над його візуальним 
складником (наприклад, недоречним у нативній 
рекламі буде розміщення великого логотипу 
або інших матеріалів, які формують у цільової 
аудиторії враження, що це рекламна кампанія).

Конструювання рекламного та PR-контенту 
для сучасної цільової аудиторії має бути роз-
раховано на довготривалу комунікацію, адже 
якщо споживачеві подобається контент, то для 
нього не принципово, хто його створив – ЗМІ, 
рекламне агентство або компанія-виробник, 
тож, як слушно зазначають С. Карлстром та Д. 
Сьоблом, компанії, які використовують нативну 
рекламу, бажають переконати споживачів у 
правильності їх вибору та допомогти цільовій 
аудиторії побудувати довгострокові відносини з 
брендом [24, 2]. Однією з переваг нативної реклами 
є те, що у більшості випадків вона перебуває не у 
конкурентному оточенні, і, як зазначає Л. Леві, 
сучасні ЗМІ не можуть відмовитися від нативної 
реклами, адже саме у цей час збільшується її 
популярність та прибутковість [18, 711].

Для традиційних паперових ЗМІ природні-
шим є журналістський текст. Відповідно, при-
хована реклама у текстовому форматі легко 
сприймається аудиторією, звідси й спроби ре-
дакцій на догоду замовнику максимально за-
мас кувати рекламний текст, не вказуючи «на 
правах реклами», а ставлячи лише позначку 
на кшталт «Р» чи розміщуючи рекламний 
матеріал під певними рубриками. У вихідних 
даних ЗМІ зазначено, що матеріали в цих 
рубриках розміщуються на правах реклами, 
втім, пересічний споживач далеко не завжди 
читає вихідні дані ЗМІ, тому не зможе відразу 
ідентифікувати статті в рубриках «актуально», 
«новини компаній» тощо як рекламні. На 
відміну від рекламного блоку в газеті чи журналі, 
ми не можемо повторити в наступному номері 
нативну рекламу в незмінному вигляді, тож 
варто пов’язати ці матеріали фразою «далі буде» 
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(відповідно, гіперпосиланням для інтернет-
ЗМІ) або створити тизер, щоб увага приділялася 
контенту, який будуть чекати. Тизер не повинен 
бути схожим на «образ-вампір», коли аудиторія 
запам’ятовує вірусне відео, образ героя, цитати 
тощо, але не запам’ятовує бренд або компанію-
рекламодавця.

Нативна реклама у друкованих ЗМІ може 
бути у форматі огляду новинок брендів, товарів і 
послуг. Позитивний ефект буде, коли огляд готує 
журналіст, якому довіряє цільова аудиторія. 
Можна позиціонувати товар або послугу як «ви-
бір редакції», коли авторитет мас-медіа під кріп-
лює ідею вибору і впливає на споживачів. Також 
можуть бути доречними коментарі представни-
ка компанії, зі згадуванням назви і займаної 
посади. Це близько до PR-комунікацій, проте це 
не формат прес-релізу, який пишеться за певним 
стандартом і легко ідентифікується ЗМІ.

Для радіо найбільш природним і не схожим 
з рекламою форматом є новини, нативною рек-
ламою у яких може бути матеріал, що ґрунтує-
ться на цікавому інформаційному приводі (ви-
пуск нового продукту, впровадження іннова цій-
ної технології, перемога в конкурсі тощо). Також 
радіоканали активно використовують формат 
інтерв’ю, що виглядає природно для PR-кому-
нікацій представників шоу-бізнесу, адже таке 
PR-інтерв’ю органічно пов’язане з відповідним 
музичним контентом на радіо.

Рекламний телевізійний ролик може пози-
ціонуватися як інформаційний привід, якщо в 
ньому брали участь відомі особистості (актори, 
моделі тощо), або якщо цей ролик зняв відомий 
режисер. Природності інформаційному приводу 
додають цікаві факти про процес створення 
ролика. Нативною рекламою в цьому випадку є 
журналістський сюжет про рекламний ролик з 
його демонстрацією та коментарями журналіста 
або експерта.

Для ТБ також природним є PR-інтерв’ю в ав-
торській програмі з актором з нового фільму, що 
незабаром має з’явитися на екранах (як ілюст-
рація до сюжету використовуються фраг менти 
фільму), тож у цьому випадку нативна реклама 
конструюється через журналістський матеріал.

Нативною рекламою може бути створена прог-
рама або документальний фільм, де мова йде про 
засновника бренду, хто і коли придумав назву 
марки, яким був шлях до успіху, згадуються пе-
ремоги, невдачі та цікаві факти з історії компанії 
або бренду (це схоже з технологією сторітеллін-
гу). Показ старої упаковки продукту або старої 
реклами бренду подається як історичний екс-
курс, але разом з цим відбувається вплив на 
сучасну цільову аудиторію бренду.

Коли знімається журналістський телерепор-
таж, у кадр можуть потрапляти вивіски мага-

зинів, кафе та інших підприємств та організацій, 
зовнішні рекламоносії (білборди, сітілайти то-
що), що виглядає цілком природно. Втім, най-
частіше телевізійні компанії замальовують в 
кадрі рекламні логотипи, адже за цю рекламу 
телеканалу не було заплачено.

Про сприйняття нативної реклами інтернет-
аудиторією існують різні думки дослідників: 
наприклад, Р. Коні зазначає, що у нативній рек-
ламі має бути чітко зазначена компанія-спон-
сор цього матеріалу [17, 153], Б. Войдински та 
Н. Еванс вважають, що ідентифікація контенту 
як реклами призводить до негативні ших оцінок 
[25, 157], а на думку Н. Сахні та Х. Наір, спо-
живачі цінують чітку ідентифікацію нативної 
реклами, що корине для рекламодав ців і по-
кращує монетизацію для інтернет-ЗМІ [6].

На думку С. Карлстром та Д. Сьоблом, при-
чиною збільшення обсягу нативної реклами в 
інтернет-ЗМІ є низька ефективність банерної 
реклами [24, 3], адже нативну рекламу не можна 
заблокувати на відміну від рекламних банерів на 
сайтах. У соціальних мережах у стрічці но вин 
користувачів періодично з’являються рек лам ні 
повідомлення, позначені «реклама» і «реко мен-
дована публікація», але вони зовні не схожі на 
рекламні формати (складниками подібного кон-
тенту є текст, зображення та гіперпосилання).

Для створення нативної реклами інтернет-
ЗМІ активно використовують інформаційні при-
води: наприклад, до Дня Святого Валентина 
готується журналістський матеріал із заголовком 
на кшталт «найромантичніші напрямки для 
поїздки удвох» (Барселона, Париж, Прага то-
що), а під описом кожного з напрямків розмі-
щується гіперпосилання «знайти тур у ... », яке 
веде на сайт компанії-рекламодавця.

Одним з важливих каналів комунікаційного 
впливу на сучасного споживача є реклама у 
міському середовищі (зовнішня реклама), адже з 
нею кожен індивід стикається щодня, незалеж-
но від власного бажання. У зовнішній рекламі 
мож на ідентифікувати суто рекламні формати, 
жодним чином не пов’язані візуально і стилістично 
з архітектурою міста та його історією, через 
що вони дисонують з міським середовищем. Це 
білборди, сітілайти, банери-перетяги, штендери, 
значна частина рекламного оформлення мага-
зи нів, торгових центрів тощо. Форма цих рек-
ла моносіїв є переважно прямокутною, тож і 
конст рукції, що стоять окремо, і брандмауери 
на стінах будівель сприймаються виключно як 
реклама (навіть коли контентом цих рекламо-
носіїв є соціальна реклама, привітання городян 
зі святами тощо). Також наврядчи можна 
віднести до нативної рекламі вивіски, виконані 
із застосуванням сучасних технологій, у тому 
числі і світлову рекламу, адже вони призначені 
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для максимального залучення уваги своїми 
роз мірами та кольором, тобто це суто реклам-
ний формат. Відеореклама на екранах (наприк-
лад, на будівлях торгових центрів) і аудіорек-
лама (наприклад, на території ринків або 
літніх майданчиків) взагалі є нав’язливими та 
неприродними для міського середовища, вони 
можуть швидше дратувати, ніж бути органічною 
складовою міського середовища.

Відповідно, з форматів зовнішньої реклами 
ми можемо віднести до нативної рекламі лише 
ті рекламоносії, основними характеристиками 
яких є: мінімальне виокремлення з міського 
середовища (як для зовнішнього рекламоносія); 
гармонія з архітектурою міста; інформаційна та 
естетична корисність для городян.

Одним з таких форматів є вивіски в історич-
ній частині міста, вироблені з використанням 
технологій, що імітують старовинні (об’ємні 
літери золотистого або темного кольору, кований 
метал тощо). Як елементи освітлення подібних 
вивісок часто використовуються ліхтарі «під ста-
ровину» на відміну від прожекторів, що освіт-
люють сучасну рекламу. Органічно виглядають 
у міському середовищі фасадні вивіски (стан-
дартних розмірів 0,4 х 0,6 м або 0,5 х 0,7 м), 
виконані в стриманих, не надто яскравих то-
нах, що гармонійно поєднуються з кольором 
будівлі, на якій вони розміщені. Використання 
у фасадних вивісках об’ємних літер «під старо-
вину» покликане продемонструвати, що вивіс-
ка, так само як і компанія-рекламодавець, зна-
ходиться тут вже давно. Закордонні фахівці як 
тло для фасадних вивісок іноді використовують 
напівпрозорий пластик (крізь який видно фак-
туру стіни, де розміщено вивіску) або безпо се-
редньо стіну, на яку кріпляться літери.

Нативним форматом у міському середовищі є 
покажчики вулиць і будинків, а також покажчики 
розміщення організацій у приміщенні, якщо 
над їх інформаційним складником не домінує 
рекламний або спонсорський. Природно в 
міському середовищі можуть виглядати рекламні 
прапори, коли вони не перевантажені рекламною 
інформацію і виконують функцію своєрідного 
покажчика, наприклад, якщо на прапорі розмі-
щено лише назву підприємства і логотип, а пра-
пор (або кілька прапорів) розміщено перед бу дів-
лею, де знаходиться підприємство чи організація. 

Також нативним форматом є афішні тумби, 
якщо вони призначені саме для розміщення афіш, 
а не є подобою рекламних сітілайтів. Афішні 
тумби є одним із найдавніших рекламоносіїв, 
відповідно, у їх дизайні може застосовуватися 
як стиль «під старовину», так і сучасні рекламні 
технології (внутрішнє освітлення, прозорий за-
хисний пластик тощо). Як «природний рекла-
моносій» можна розглядати міські лавки з 

рекламою, якщо інформація на них не є занадто 
нав’язливою, а форма лавки гармоніює із міським 
середовищем. Якщо це історичний центр міста, то 
форма лавки має імітувати історичні конструкції 
(кування, чорний метал, природні матеріали). 
Якщо це новий район міста, то і форма таких 
рекламоносіїв повинна бути сучаснішою.

Цікавим форматом розміщення інформації 
у міському середовищі є мурали, намальовані 
безпосередньо на стінах будівель, архітектурні 
елементи яких гармонійно включені у загальну 
концепцію. Мурали переважно є арт-проектами, 
але можуть нести в собі і рекламний контент. По-
дібні проекти виконані із застосуванням ін ших 
технологій, ніж більшість зовнішніх рекла мо но-
сіїв. Якщо автору і замовникам вдається ор ганіч-
но вписати логотип (продукт, упаковку тощо) в 
сюжет муралу, то ми маємо справу з pro duct pla-
cement. Наприклад, в Одесі є мурал на мо ло діж-
ну тематику із логотипом бренду «Pepsi» [26].

Існують соціальні проекти, коли сюжет му-
ралу присвячений історичним персонажам, зас-
нов никам міста, видатним землякам (наприк-

лад, тим хто жив у будинку, на стіні якого 
розміщений мурал), і тут можна говорити про 
нативну соціальну рекламу (наприклад, мурал, 
присвячений гетьману Павлу Скоропадському 
в Києві; мурал, присвячений засновнику міста 
Суми Герасиму Кондратьєву та ін.).

На наш погляд, не варто вважати нативною 
рекламою брендування приватного і громадського 
транспорту (тролейбуси, автобуси, легкові та 
вантажні автомобілі тощо). Елементи реклами 
(слоган, логотип, зображення) не виглядають 
при родними на транспортних засобах, так само 
як і брендування станцій у метрополітені, роз-
міщення в метро банерів, лайтбоксів та інших 
рекламоносіїв.

До нативної реклами можна віднести деякі 
види сувенірної рекламної продукції (футболки, 
бейсболки, ручки, запальнички тощо), якщо 
дизайнерське рішення є оригінальним і не схо-
же на класичну промопродукцію, де розміщено 
лише логотип. Якщо рекламу органічно поєд-
на но з іншими елементами зображення на суве-
нір ній продукції, якщо, наприклад, футболка 
з логотипом бренду більше схожа на витвір 
мистецтва – ми можемо говорити про це як про 
нативну рекламу.

Висновки. На цей час немає чіткого наукового 
визначення поняття «нативна реклама», а серед 
сучасних дослідників не існує одностайної думки 
щодо медіаканалів, для яких характерним є 
використання нативної реклами та єдності у 
класифікації нативної реклами. На основі аналі-
зу робіт вітчизняних та закордонних дослідни-
ків можна зробити висновок, що під сучасним 
поняттям «нативна реклама» можна розуміти 
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рекламне звернення, що чітко ідентифікується 
споживачами саме як реклама (має позначку 
«реклама», «спонсорський матеріал» тощо), але 
форма і контент якого є ненав’язливими та при-
родними для каналу розповсюдження (ЗМІ, 
соціальні мережі тощо), в результаті чого, на 
відміну від традиційної реклами, нативна рек-
лама не ігнорується споживачами, а сприймає-
ться як корисний контент.

У результаті дослідження визначено вимоги 
до сучасної нативної реклами, зокрема: міні-
мальна схожість із рекламними та PR-мате ріа-
лами як у інформаційному, так і у візуальному 
складниках; близькість за стилем і формою по-
дачі з матеріалами, характерними для того мас-
медіа, в якому розміщується нативна реклама; 
адаптивність до різних медіаканалів, що дає 
змогу трансформувати контент для різних ЗМІ; 
крос-медійність як можливість подавати контент 
у різних форматах (відео, аудіо, фото, текст, 
інфографіка тощо).

Результатом статті є виявлення комуніка цій-
них особливостей рекламного та PR-контенту, 
який можна класифікувати як нативну рек ла-
му. Головною особливістю сучасної нативної 
рек лами у ЗМІ є її ненав’язливість та подача 
у форматі матеріалу, який ґрунтується на ці-
кавому інформаційному приводі (випуск нового 
продукту, впровадження інноваційної техноло-
гії, перемога в конкурсі тощо). Також нативна 
реклама може бути в форматі огляду новинок 
брендів, товарів і послуг, або увага приділяється 
тизерному контенту, на який цільова аудиторія 
буде чекати.

Одним з важливих каналів комунікаційного 
впливу на сучасного споживача є реклама у мі-
ському середовищі (зовнішня реклама), деякі 
формати якої можна віднести до нативної рек-
лами, зокрема: афішні тумби; міські лавки з 
рекламою; мурали; покажчики; рекламні прапо-
ри; фасадні вивіски та вивіски в історичній час-
тині міста. Комунікаційними особливостями на-
тив ної реклами у сучасному міському середови-
щі є використання технологій, що імітують ста-
ровину; дизайн у стриманих, не надто яскра вих 
кольорах; відсутність суто рекламних закликів.

Цікавість для науки і практики отриманих 
нами даних полягає у можливості використання 
запропонованого нами формулювання поняття 
«нативна реклама» у дослідженнях рекламних 
комунікацій. За рахунок визначення особливос-
тей впливу нативної реклами на соціалізацію 
сучасного індивіда дослідження може бути роз-
ширено, що стане основою для наших подальших 
розвідок за обраною темою.
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