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ВСТУП


Актуальність роботи. Прихована реклама  (джинса) – це унікальна технологія управління масовою свідомістю і купівельною поведінкою. Це технологія миттєвого розкручування брендів за допомогою інших творів – журналістських, літературних, за допомогою кіно, радіо та Інтернету. Це технологія створення й блискавичної популяризації торгових марок. До того ж це дуже швидкий і ефективний спосіб впровадження брендів у підсвідомість споживача раз і назавжди. А ось відбувається це впровадження з негативним або з позитивним іміджем – залежить від майстерності й обдарованості творців, що «взялися» за цю прибуткову справу.
Технологія прихованої реклами зародилася в США на початку XX століття і використовувалася компаніями-виробниками як самостійна або складена частина широкомасштабних маркетингових кампаній. Вона виникла в кіноіндустрії і стала оптимальним каналом просування брендів, уплетених у художній твір.
Попри той факт, що прихована реклама заборонена, вона активно функціонує, в тому числі і на газетних шпальтах відомих періодичних видань. Наша країна у цьому сенсі не є винятком. Тож проаналізувати «технологію» прихованого рекламування, спираючись на конкретні видання, – справді актуальне завдання, яке ми і ставимо перед собою в дипломній роботі.
Український інститут масової інформації здійснює постійний  моніторинг наявності «джинси» (прихованої реклами) на шпальтах українських видань та інших ЗМІ. Так, у лютому 2016 року були оприлюднені одні з останніх таких результатів. Було виявлено, що початок 2016 року засвідчив повну відсутність політичної «джинси» в пресі та суттєве зменшення кількості комерційної немаркованої реклами в загальнонаціональних виданнях у січні. «Лідером» щодо кількості  «джинсових» матеріалів в Україні стала газета «Факты»: співвідношення сумнівних матеріалів до всіх матеріалів видання за січень склало 3 до 185.
«Лідерами» прихованої реклами в нашій країні є газети «Сегодня» і «Факты». Газета «2000» теж вряди-годи потрапляє до цих списків. Це саме стосується і регіональних видань.
У дипломній роботі ми спробуємо зосередитися на аналізі комерційної джинси в газетах «Вечерняя Одесса», «Одесская жизнь», «Чорноморські новини» у 2016 році. На думку Н. Стеблини, «більшість одеських ЗМІ характеризуються низьким відсотком ексклюзивної інформації, згідно з даними Інституту демократії імені Пилипа Орлика, мають низькі бали за дотримання стандартів балансу думок, відокремлення фактів від коментарів та повноти ….Одеські мережеві видання «грішать» джинсою, публікуючи до 40 % матеріалів із ознаками замовності в період передвиборчої кампанії і до 20 % в інші періоди. При цьому в Одесі маємо лише декілька незалежних електронних ЗМІ, інші ж перебувають під тиском власників – і останнім часом, у зв’язку із загостренням проблеми забудови міста, фіксуємо випадки зняття матеріалів зі стрічок новин “за дзвінком”»[49]. 
Отже, об’єктом аналізу в дипломній роботі є одеські газети «Вечерняя Одесса», «Одесская жизнь», «Чорноморські новини» за 2016 рр., а предметом – публікації з певними ознаками прихованої реклами на різну тематику.
Мета дослідження така: провести моніторинг жанрів «джинси» і проаналізувати основні «прийоми» прихованого рекламування на шпальтах цих газет.
З поставленої мети випливають такі завдання:
- окреслити, що таке «прихована реклама», виходячи з Закону України «Про рекламу» та з публікації науковців-фахівців у цій галузі; 
- провести моніторинг газет «Вечерняя Одесса», «Одесская жизнь», «Чорноморські новини»;
- проаналізувати основні прийоми комерційної джинси, застосовувані журналістами у вказаних публікаціях;
- назвати провідні жанри прихованої реклами на шпальтах газет;
- зробити висновки про дотримання одеськими журналістами принципів якісної журналістики, відповідність їх журналістським стандартам тощо.
Науковим підґрунтям наукового дослідження постали праці з реклами загалом і прихованої реклами зокрема: Ф. Джефкінса, К. Іванової,                     Н. Грицюти, О. Мандиєвського, О. Кузнецової, Н. Стеблини тощо.
Cтруктура роботи: вступ, три розділи, висновки, бібліографія.




















ВИСНОВКИ
Реклама сьогодні переживає період піднесення та бурхливого розвитку. Щорічновдосконалюються технічні можливості, щовикористовуються в рекламі мас-медіа. Медіа-експерти відзначають стрімке зростання  кількості замовних матеріалів в  українських ЗМІ. Фактично, ми переживаємо  розквіт “джинси” – ЗМІ стали розглядатися політиками як вирішальний ресурс для утримання високого рейтингу. За рівнем корупції Україна має одні з найгірших показників у світі. Тож немає нічого дивного в тому, що корупційні схеми були перенесені і на стосунки між політиками і журналістами. Йдеться про політичну корупцію, яка несе пряму загрозу демократії і позбавляє громадян можливості контролювати владу. Нормальна журналістика завжди є в опозиції до влади. То чи нормальна у нас журналістика? На відміну від корупції у владних кабінетах, із замовними матеріалами в ЗМІ не можна боротися на рівні законодавства чи держави. Грає «джинса» на дуже тонких струнах образів-асоціацій і натяків, законодавчо обмежити її складно. Це скидатиметься швидше на боротьбу з вітряками. Робилися спроби боротися законодавчим шляхом: але як такої, боротьби не може бути в принципі, бо завжди знайдуться способи обійти ті чи інші правила, які встановлюються. Роман Головенко, юрист, медіа-експерт Інституту масової інформації, громадської організації, яка займається аналізом інформаційного простору України та захистом прав журналістів, пояснює таку ситуацію: «Джинса» – це не юридичне поняття, але воно дуже близьке до прихованої реклами. Поширення прихованої реклами заборонене, адже будь-яка реклама має бути ідентифікована як така. У сфері друкованих медіа та Інтернету наглядових органів немає, а контроль за телерадіоорганізаціями здійснює Національна рада України з питань телерадіомовлення, але вона практично не застосовує до них санкцій за «джинсу».
Місцева журналістика у цьому сенсі не є винятком. Однак протягом останнього десятиліття змінилася якість реклами. Інформування замінюють навіюванням і маніпуляцією свідомістю.Це досягається за допомогою різних засобівіз застосуванням новітніх технологій. Однією з таких технологій, як свідчить моніторинг одеських видань «Вечерняя Одесса», «Одесская жизнь», «Чорноморські новини», є прихована реклама, котра аж ніяк не рідкісне явище, а активно застосовувана технологія. «Прихована реклама в пресі — це текстові або зображувальні матеріали, що містять позитивне, комерційно важливе для певної фірми повідомлення, подане під виглядом журналістського жанру, оголошення, самореклами чи соціальної реклами. Читач більше довіряє журналістським матеріалам, ніж рекламним публікаціям та оголошенням, що спонукає рекламодавців приставати на таку ефектну, крім того дешеву форму рекламування» [7, 4]. Хто зацікавлений у такій рекламі?Насамперед замовники, адже прихована замовна публікація дозволяє сподіватися на ефект, який неможливо досягти чесною рекламою. А також власникам ЗМІ, медійним менеджерам і проплаченим журналістам. ЗМІ в такий спосіб можуть уникати податків, бо оплата прихованої реклами відбувається як правило «кешем», тобто готівкою. У бухгалтерії, ясна річ, ці гроші ніяк не фігурують. І комерційна, і політична «джинса», яка прийшла на заміну «темникам», порушують засади чесної журналістики, позбавляють людей  можливості отримувати об’єктивну інформацію. З таких позицій будь-яка прихована реклама є злом. Але  вочевидь існує різниця між, скажімо, короткою заміткою про успіхи страхової компанії, що має  ознаки прихованої реклами, і величезним замовним матеріалом, який за допомогою напівправди виправдовує сумнівні рішення  Уряду. Різна аудиторія, різні масштаби маніпуляції суспільною думкою, різні наслідки.
У роботі ми визначили, що реклама, яка не відповідає вимогам законодавства, є неетичною, порушує моральні принципи рекламування в ЗМІ є неналежною рекламою. До неї відносять недобросовісну, недостовірну, несумлінну та приховану рекламу. Недобросовісна реклама – така, що порушує права та інтереси суб’єктів підприємницької діяльності, шкодить вільному розвиткові ринку та здорової конкуренції, дискредитує підприємства, організації, фірми та громадян, котрі не використовують товарів, що рекламуються. Недостовірна реклама – така, що містить відомості про товар чи послугу, які не відповідають дійсності. Незалежно від намірів рекламодавця, навмисних чи випадкових, така реклама може бути визнана брехливою рекламою, що несе за собою кримінальну відповідальність. Несумлінна реклама – реклама, яка через неточність, двозначність, перебільшення, замовчування або в результаті порушення законодавчих вимог до реклами вводить або може ввести в оману одержувачів рекламних звернень. Прихована реклама в пресі – це текстові або зображувальні матеріали, що містять позитивне, комерційно важливе для певної фірми повідомлення, подане під видом журналістського жанру, оголошення, самореклами чи соціальної реклами. Читач більше довіряє журналістським матеріалам, ніж рекламним публікаціям та оголошенням, що спонукає рекламодавців приставати на таку ефектну, крім того, дешеву форму рекламування.
Проведений моніторинг одеських видань за 2015-2016 роки засвідчив, що найчастіше прихована реклама зустрічається в неголовних (другорядних) рубриках, наприклад, «Споживач»», де кількість замовних матеріалів може коливатися 1 / 16, та в рубриці «Без рубрики» «Чорноморські новини»
на останніх сторінках газети «Вечерняя Одесса».
Серед видів прихованої реклами на шпальтах одеських видань нами виявлені такі:
1) звичайний журналістський матеріал (найчастіше стаття чи інтерв’ю  з представником компанії або її задоволеними споживачами) ненав’язливо і непомітно пропонує тільки конкретні бренди і послуги; нерідко зустрічається і репортаж з події, організатором якої є замовник або ж до якої він певним чином причетний тощо;
2) приховане рекламування може подаватися у вигляді коментаря, що включається до, на перший погляд, не пов’язаного безпосередньо з замовником журналістського матеріалу. У такому тексті міститься не тільки згадка замовника, але й мають місце схвальні відгуки, посутнє для нього комерційне повідомлення тощо; 
3)побіжна згадка –включення до журналістського матеріалу схвального згадування про замовника в контексті теми матеріалу.
Серед ознак прихованої реклами на шпальтах одеських видань, помічених нами, варто назвати такі:
1) завуальованість – намагання приховати істинну сутність пропонування бренду чи фірми;
2) текст, де пропонується певний конкретний бренд, не відділяється від основного тексту, тобто не містить позначок «реклама» чи «на правах реклама». Єдиний дотриманий законодавчо хід – подекуди реквізити фірми розташовуються на тлі, що відрізняється від тла основного матеріалу;
3) є матеріали журналістів, прізвище яких ніде більше не зустрічаються: як відомо, штатний працівник навряд чи буде наочно хизуватися своїми порушеннями журналістської етики;
4) найулюбленіший прийом маніпулювання – штучне створення певної проблеми і вирішення її за допомогою конкретних брендів;
5) часто в матеріалах згадується лише одна компанія, наводяться коментарі лише її представників, клієнтів тощо (особливо яскраво це помітно в тематичних матеріалах, присвячених певній проблемі чи тенденції, наприклад, передноворічним приготуваням). Це є елементарним порушенням принципів журналістської роботи, відповідно до яких необіхдно всебічно висвітлювати питання, наводити коментарі людей, які можуть притримуватися протилежних поглядів; 
6) стилістична відмінність матеріалів з ознаками приховної реклами від решти, розміщених у тижневику.
Специфіка реалізації маніпулятивних технологій через текст, де називаються виключно переваги того чи іншого брендав одеських виданнях, зумовлена передусім його особливою структурою, адже його доцільно розглядати не як лінійну послідовність знаків, а як сукупність різних знакових систем, що вербально та невербально впливають на споживача рекламного повідомлення. Найбільш дієвими композиційними елементами впливу в рекламному тексті виступають слогани, мовне оформлення яких зумовлено вимогами лаконічності та виразності. Усі вербальні та невербальні засоби, які використовують у текстах, заувальованих під звичайний журналістський матеріал, функційно зумовлені прагненням впливу на адресата.
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