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ПОШИРЕННЯ  ПРИХОВАНОЇ РЕКЛАМИ В ЧЕРКАСЬКИХ ОБЛАСНИХ ГАЗЕТАХ
Останнім часом спостерігаємо збільшення обсягів реклами на сторінках регіональних друкованих ЗМІ. І не завжди її розміщення відповідає нормам українського законодавства. Так, унормованою є рубрикована реклама, тобто така, що чітко відмежована від журналістських творів. У виданнях вона позначена словами «Реклама», «На правах реклами» або літерою «Р», обведеною кружечком.  Проте українські видання, зокрема регіональні, активно практикують публікацію іншого різновиду рекламного продукту – прихованої реклами. 
Ефективність такого типу реклами і надзвичайно швидкі темпи зростання її кількості  та урізноманітнення форм презентації в ЗМІ зумовлюють потребу в ґрунтовному науковому аналізі цього явища. В українському журналістикознавстві проблема поширення прихованої реклами вивчена недостатньо. Здійснено студіювання окремих аспектів цієї проблеми, як-от: аналіз законодавчих упущень щодо розміщення прихованої реклами в друкованих ЗМІ [Кузнецова]; висвітлення особливостей поширення такої реклами в телепрограмах та кінофільмах [4]; характеристика прихованої реклами лікарських засобів [5]; зіставлення прямої та прихованої реклами у сфері популяризації науки [6]. Відсутність достатнього аналізу особливостей та форм поширення прихованої реклами в ЗМІ, зокрема в друкованих регіональних ЗМІ, зумовлює потребу більш детального вивчення цієї проблеми, що становить актуальність нашого дослідження.
За мету ми обрали вивчення форм розміщення прихованої реклами в регіональній пресі на прикладі черкаських обласних газет. Поставлена мета передбачає вирішення таких завдань: з’ясування мотивації використання прихованої реклами, визначення самого поняття прихована реклама, характеристика її визначальних рис, аналіз форм поширення прихованої реклами в черкаських виданнях. 
Мотивацією до використання прихованої реклами в ЗМІ зазвичай є фінансова вигода. Розміщення такої реклами в пресі «приваблює зиском, адже добросовісна (пряма) реклама ніколи не принесе такого бажаного результату, як прихована» [3]. Переваги прихованої реклами виявляються насамперед в тому, що вона  не кидається у вічі й читач не відразу її ідентифікує або й не розпізнає взагалі. Добре замаскована реклама в ненав’язливій формі привертає увагу до особи, торгової марки, бренду, товару чи послуги і не викликає роздратування у читачів. Розміщення зазначеної  реклами в ЗМІ є незаконним, оскільки вона становить небезпеку для споживачів. Ця небезпека криється в можливості впливу прихованої реклами на підсвідомість споживача, а також здатності маніпулювати його поведінкою [2].

Закон України “Про рекламу” в ст. 9 п. 5 забороняє розміщення прихованої реклами [1]. Однак, на жаль, в самому Законі відсутнє чітке визначення, що таке прихована реклама. Так, в ст. 1 зазначено, що прихованою рекламою є “інформація про особу чи товар у програмі, передачі, публікації, якщо така інформація слугує рекламним цілям і може вводити  в оману осіб щодо дійсної мети таких програм, передач, публікацій” [1]. Наведене визначення не є вичерпним, адже не подає переліку ознак, за якими можна ідентифікувати приховану рекламу, не називає її маніпулятивного впливу на свідомість споживача, а також не перераховує всіх об’єктів прихованої реклами в засобах масової інформації. Прогалини в законодавстві про рекламу дозволяють сучасним ЗМІ, і регіональним друкованим зокрема, знаходити безперешкодні способи розміщення прихованої реклами.
Незважаючи на те, що приховану рекламу не завжди легко виявити, а ЗМІ демонструють неабияку креативність у пошуку її нових форм, існують чіткі критерії, за якими можна встановити, прямою чи прихованою є реклама в друкованих ЗМІ. Так, О. Кузнєцова та О. Маєвський, порівнюючи приховану рекламу з прямою, називають такі її ознаки, як завуальованість, неідентифікованість, розміщення в ідентифікованій рекламі, використання саморекламної акції преси для комерційної реклами товарів і послуг або публікацію комерційної реклами в саморекламі преси [2]. 
С. Соловйов на матеріалі публікацій про наукові розробки встановив шість відмінностей прихованої реклами, які можна відшукати в публікаціях, присвячених не тільки науковим технічним досягненням [6]. Така реклама, за спостереженнями дослідника, не має повторюваних сталих елементів: заголовка, слогана, заклику, логотипа виробника чи продавця, торгової марки, ціни, реквізитів – і, на відміну від прямої, не є періодичною. Крім того, прихована реклама меншою мірою, ніж пряма репрезентує очікуване послання, несподіваний креатив та новизну, точний ракурс на торговій марці [6]. 

Різниця між обома типами реклами полягає також у цілях публікацій: прихована реклама прямо не пропонує придбати виріб, не завжди вказує на місце продажу, не апелює до емоцій споживача. Вона формує у нього позитивне ставлення до рекламованого об’єкта і лише опосередковано впливає на рішення адресата стати згодом власником якогось виробу чи скористатись певною послугою. Характерною ознакою прихованої реклами є авторство, якщо під прямою рекламою воно ніколи не вказується, то у прихованій “заявленим автором публікації може бути вигаданий персонаж, журналіст, науковець, керівник проекту, колективу, установи, державний діяч, які прямо можуть бути жодним чином не пов’язані з виробником” [6].
Прихована реклама може з’являтися під різними рубриками, наприклад “Ваше здоров’я”, “Імідж-інформація” тощо. Зрештою різниця між обома типами реклам виявляється на етапі проходження / непроходження рекламної публікації через рекламний відділ, агентство: пряма реклама готується фахівцями у відповідних структурах, що здійснюють попереднє вивчення ситуації на ринку, застосовують відповідні медіа- та креативні стратегії, розробку слоганів, випробування у фокус-групах і т.п. Прихована реклама, наближаючись за формою до журналістської публікації, як правило, готується редакційним працівником без застосування спеціальних комунікаційних технологій [6].
Найбільш популярною формою прихованої реклами в українських га​зетах чи журналах є замовні статті, коли рекламодавець оплачує послуги журналіста та площу публікації. Ці статті, як правило, мають загальний, оглядовий характер. Але вони можуть і спеціально інформувати читачів про роздрібного продавця чи фірму, методи обслуговування, асортимент, ціни, місцезнаходження або розповідати про особисті здобутки того чи іншого політичного лідера. При цьому інформація подається зде​більшого в завуальованій формі і стаття повинна мати вигляд безсторонньої та об'єктивної, щоб читачі їй довіряли. 
Поширення прихованої реклами у вигляді статей ми зафіксували і в черкаських виданнях. Наприклад, в одній із газет на останній сторінці розміщено публікацію “Якісна розсада – відмінний урожай” (МЧ. – №7. – 15.02.07). В ній у розповідь про висівання насіння на розсаду та особливості її вирощування нібито цілком доречно і ненав’язливо вміщено інформацію про те, що готові ґрунтосуміші для висівкового насіння “Гумігрун”, “Гумітаб”, “Достаток” та пресований поживний грунт можна придбати  в магазині “Світ рослин”. Поруч на сторінці розміщена пряма реклама цього магазину. Таким чином, стаття наповнена супровідним до основної реклами матеріалом, що повинен викликати зацікавлення пропозиціями рекламованого магазину у читацької аудиторії, яка займається рослинництвом.

В іншій обласній газеті під рубрикою “Книжкова полиця” надруковано статтю “Благодійність бере початок із часів Київської Русі” (НД. – № 76. – 26.09.07.). В статті розповідається про створення та вихід у світ книги Т. М. Курінної “Історія благодійності на Середньому Подніпров’ї (з найдавніших часів до початку ХХІ ст.)”.  Автор матеріалу подає цікавий екскурс в історію благодійності на Русі, майстерно вплітаючи в нього розповідь про змістове наповнення книги. Завершується матеріал рекламними рядками: “Книжку можна придбати в книжковому відділі універмагу м. Городища або в автора за адресою…”, – далі надруковано адресу автора. 
У цій же газеті в рубриці “Безпека” опубліковано матеріал “Тварини потребують сучасного догляду”, побудований у формі інтерв’ю з директором товариства з обмеженою відповідальністю “Укрветпромпостач” Ярославом Шараєм ( НД. – № 84. – 24.10.06.). В матеріалі популяризуються і позитивно характеризуються медичні препарати цього товариства, а на завершення напівжирним шрифтом подаються його координати і реквізити. 
Про те, що проаналізовані матеріали містять приховану рекламу, свідчать конкретні ознаки, а саме: завуальованість, нерозпізнаність, відсутність рубрики “Реклама” чи “На правах реклами”, авторство. Матеріали були надруковані один раз і створені таким чином, щоб зацікавити читача об’єктом реклами і викликати в нього бажання придбати цей об’єкт чи скористатися рекламованою послугою. 
   За нашими даними, в черкаських періодичних виданнях поширеним є розміщення прихованої реклами, що не визнається такою. Тобто використовується рекламна текстова й графічна інформація без повідомлення про її належність до реклами, що суперечить Закону України “Про рекламу”, у якому сказано, що “реклама має бути чітко відокремлена від іншої інформації, незалежно від форм чи способів розповсюдження, таким чином, щоб її можна було ідентифікувати як рекламу”[1]. Такі матеріали мають чітко виражені ознаки прямої реклами, але розміщені під іншими рубриками. Наприклад, у друкованому виданні “Молодь Черкащини” на останній сторінці під рубрикою “Очевидне неймовірне” систематично подається реклама групи препаратів “Фітосорбін” (див. напр.: № 6. – 8. 02. 07. та № 8. – 22.02. 07.).
В іншій черкаській газеті – “Вечірні Черкаси” – ми зафіксували випадки розміщення прямої реклами без відповідної позначки серед інформаційних матеріалів. Наприклад, в одному з номерів пряму рекламу фірми “Амнібус”, що спеціалізується на виготовленні виробів з граніту, розміщено без рубрикації між інформаційними замітками “Третина злочинів – справа рук неповнолітніх” та “Черкащина торгує з 65-ма країнами світу” (ВЧ. – № 6. – 7.02.07.). 
Ще в одному номері цієї газети рекламне оголошення “Організації на постійну роботу потрібен водій легкової автомашини з досвідом роботи” опубліковане після замітки “Кулькова ручка виявилася пристроєм для стрільби” над рубрикою “Реклама” (ВЧ. – № 9. – 21.02.07.). Варто зауважити, що в газеті досить часто можна знайти рекламні матеріали, подані не в рубриці “Реклама” безпосередньо, а над нею, що порушує вимоги Закону України “Про рекламу” до розміщення рекламних матеріалів. До аналогічного способу розміщення нерубрикованої реклами вдалися й у газеті “Молодь Черкащини”, вклинивши оголошення фірми “Говрас” в матеріал “Хто у Черкасах найбютіший бютівець?”, надрукований у рубриці “Інтрига” (МЧ. – № 6. – 8.02.07.).
Одним із способів приховування реклами в черкаських регіональних газетах є розміщення нерубрикованої прихованої реклами як супровідної до інформаційного матеріалу. Яскравим прикладом може бути нерубрикована пряма реклама мережі аптек ЧОПК “ Формація ” біля статті на тему здоров’я “Ударимо по гіповітамінозу!” (ПЦ. – № 6. 7.02.07.) або не ідентифікована реклама невідомого рекламодавця під назвою “Схуднути” із зазначенням контактного телефона, опублікована після матеріалу, присвяченого проблемі зайвої ваги (ЖГ. – № 7. – 14. 02. 07.). Ще одним прикладом подібної реклами є розміщення в оглядовому матеріалі про можливі способи знайомств рекламного оголошення черкаської газети “Aviso”, яка друкує рубрику знайомств (ВЧ. – № 7. – 14.02.07.). В цьому ж номері газети матеріал про те, чим можна прикрасити свою зовнішність, доповнено нерубрикованою рекламою Київського ювелірного заводу (ВЧ. – № 7. – 14.02.07.).
У процесі аналізу змістового наповнення черкаських обласних газет ми зафіксували окремі випадки приховування реклами в новинах. Зокрема, в газеті “Вечірні Черкаси” у рубриці “Що нового?” разом із новинами про зняття призовників, які мають незадовільний стан здоров’я, з обліку як військовозобов’язаних, а також про підготовку нового проекту Кабінету Міністрів України стосовно одноразових компенсаційних виплат, надруковано таку інформацію: “Відтепер абоненти “Київстар”, яким не вистачає грошей на рахунку, можуть скористатися послугою “Передзвони мені” і безкоштовно відправити запит на будь-який номер мережі з проханням перетелефонувати”. На нашу думку, наведена інформація сприяє збільшенню кількості абонентів одного з вітчизняних операторів мобільного зв’язку, а тому її можна розцінювати як рекламу.
Проаналізувавши низку матеріалів, опублікованих в черкаських обласних газетах, ми прийшли до висновку, що прихована реклама досить часто з’являється на сторінках цих ЗМІ. З етичних міркувань не вдаючись до встановлення істинних причин порушення норм законодавства указаними виданнями, ми  встановили, що найчастіше в черкаських газетах рекламу ховають в інформаційних та популяризаторських матеріалах або розміщують нерубриковану пряму рекламу під іншими рубриками, над рубрикою реклама, як супровідну інформацію до основного матеріалу чи серед інформаційних матеріалів.
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Умовні скорочення використаних джерел

ВЧ – “Вечірні Черкаси”

ЖГ – “Жіноча газета”
М – “Місто”
МЧ – “Молодь Черкащини”

НД – “Нова Доба”
ПЦ – “Прес-центр”
