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АНОТАЦІЯ 

УДК 070:659.1:004.738.5 

Лісниченко Я. В. Конвергенція журналістських і рекламних комунікацій 

у соціальних мережах (на прикладі реалізації контент-стратегії в Instagram) / 

Магістерська кваліфікаційна робота / м. Рівне: Національний університет 

водного господарства та природокористування, 2025. – 68 с.  

Бібліографія – 21 позиція, додатки – 3. 

Магістерська робота присвячена дослідженню конвергенції 

журналістських і рекламних комунікацій у соціальних мережах із фокусом на 

аналізі реалізації контент-стратегії в Instagram як одній з найбільш динамічних 

digital-платформ сучасності. Актуальність теми зумовлена інтенсивними 

процесами медіаконвергенції, які спричиняють змішання інформаційних та 

маркетингових повідомлень, трансформацію традиційних журналістських 

жанрів і появу нових форматів комунікації, що орієнтовані на підвищення 

залученості та довіри аудиторії. 

Практичне значення роботи полягає у розробці рекомендацій щодо 

оптимізації конвергентних контент-стратегій для медіа, брендів і блогерів, а 

також у запропонованій моделі збалансованого поєднання журналістських 

стандартів і рекламних цілей в Instagram. Результати дослідження можуть бути 

використані у сфері digital-маркетингу, медіакомунікацій, журналістської освіти 

та практики бренд-журналістики. 

Ключові слова: конвергенція комунікацій, журналістський контент, 

рекламний контент, соціальні мережі, Instagram, контент-стратегія, нативна 

реклама, бренд-журналістика, цифрові медіа, аудиторна залученість. 
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ABSTRACT 

Lisnychenko Ya. V. Convergence of journalistic and advertising 

communications in social networks (on the example of implementing a content 

strategy on Instagram) / Master's degree thesis / Rivne: National University of Water 

Management and Environmental Science, 2025. – 68 p. 

Bibliography – 21 items, appendices – 1. 

The master's thesis is devoted to the study of the convergence of journalistic 

and advertising communications in social networks with a focus on the analysis of the 

implementation of content strategy on Instagram as one of the most dynamic digital 

platforms of our time. The relevance of the topic is due to the intensive processes of 

media convergence, which cause the mixing of information and marketing messages, 

the transformation of traditional journalistic genres and the emergence of new 

communication formats aimed at increasing audience engagement and trust. 

The practical significance of the work lies in the development of 

recommendations for optimizing convergent content strategies for media, brands and 

bloggers, as well as in the proposed model of a balanced combination of journalistic 

standards and advertising goals on Instagram. The results of the study can be used in 

the field of digital marketing, media communications, journalistic education and 

brand journalism practice. 

Keywords: convergence of communications; journalistic content; advertising 

content; social networks; Instagram; content strategy; native advertising; brand 

journalism; digital media; audience engagement. 
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ВСТУП 

 

У сучасному інформаційному просторі, що характеризується високою 

динамічністю, мультимедійністю та цифровізацією комунікацій, відбуваються 

глибинні трансформації традиційних журналістських, рекламних і 

паблік-рилейшнз практик. Зміщення акценту від односторонньої моделі 

інформування до інтерактивної, персоналізованої та гібридної комунікації 

актуалізує проблему конвергенції, тобто інтеграції різних типів контенту та 

комунікаційних функцій у межах єдиних цифрових платформ. Особливо 

помітно це явище проявляється в соціальних мережах, зокрема в Instagram, де 

журналістські стандарти та рекламні інструменти дедалі частіше взаємодіють, 

перетинаються й утворюють нові формати цифрового контенту. 

Актуальність теми зумовлена кількома ключовими чинниками. 

По-перше, розвиток соціальних мереж змінив уявлення про природу інформації 

та механізми її сприйняття. По-друге, змінюються очікування аудиторії: 

інформація має бути швидкою, візуально привабливою, емоційно зрозумілою та 

водночас корисною. Це стимулює появу гібридних форматів –   нативної 

реклами, бренд-журналістики, контент-стратегій, що поєднують медійну 

інформативність і рекламну переконливість. По-третє, Instagram як одна з 

найдинамічніших платформ сприяє розвиткові саме візуально орієнтованих 

комунікацій, де перетин журналістських і рекламних технологій виходить на 

передній план. 

В українському науковому дискурсі проблема конвергенції розглядається 

крізь призму медіатрансформацій (С. Тєлєтова, А. Досенко, Ю. Алексеєнко), 

кросмедійності (В. Шевченко), гібридизації жанрів (О. Васіна), розвитку нових 

форм комунікації у цифровому середовищі (Н. Зражевська), а також 

теоретичних і практичних аспектів взаємодії медіа та реклами (П. Дворянин, А. 

Ворона). У цих працях підкреслюється, що конвергенція є не лише 

технологічним, а й комунікаційним явищем: вона змінює логіку продукування 

контенту, моделі його поширення та механізми взаємодії з аудиторією. 
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Водночас недостатньо дослідженим залишається питання реалізації 

конвергентних стратегій саме в Instagram, який сьогодні виконує функції 

інформаційного медіа, рекламного інструмента, платформи візуальної 

журналістики та індивідуального брендингу. З огляду на це аналіз 

контент-стратегії в Instagram стає важливою науковою та практичною задачею, 

що дозволяє простежити, які комунікаційні моделі виявляються 

найефективнішими, яким чином поєднуються журналістські стандарти та 

рекламні технології, та як це впливає на взаємодію з аудиторією. 

Мета дослідження полягає в аналізі особливостей конвергенції 

журналістських і рекламних комунікацій у соціальних мережах та у вивченні 

практичної реалізації конвергентної контент-стратегії в Instagram. 

Об’єкт дослідження становить процес конвергенції медіа- та рекламних 

комунікацій у цифровому середовищі соціальних мереж. 

Предметом дослідження є формати та практики реалізації конвергентної 

контент-стратегії в Instagram. 

Завдання дослідження включають: 

⎯​визначити теоретико-методологічні засади конвергенції журналістських і 

рекламних комунікацій у digital-середовищі; 

⎯​з’ясувати специфіку функціонування Instagram як платформи для 

гібридизації медіа та реклами; 

⎯​класифікувати формати конвергентного контенту (Stories, Posts, Reels, 

нативна реклама, бренд-журналістика тощо); 

⎯​проаналізувати механізми реалізації контент-стратегії в Instagram; 

⎯​здійснити аналіз кейсів брендів або медіа, що демонструють ефективну 

конвергенцію комунікацій; 
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⎯​розробити практичні рекомендації щодо оптимізації контент-стратегії з 

урахуванням специфіки Instagram та залученості аудиторії. 

Методи дослідження ґрунтуються на поєднанні теоретичних та 

емпіричних підходів, зокрема аналізі наукових джерел, порівняльному аналізі 

форматів медіа, контент-аналізі Instagram-публікацій, 

структурно-функціональному аналізі, методі кейс-стаді та 

описово-аналітичному методі. Комплексність використаних методів забезпечує 

системність висновків і достовірність результатів. 

Теоретичну основу дослідження становлять праці українських та 

зарубіжних учених, присвячені медіаконвергенції, трансформації 

комунікаційних практик, розвитку соціальних мереж і кросмедійності: О. 

Тєлєтова і С. Тєлєтова, П. Дворянина, Ю. Алексеєнка, В. Шевченка, О. Васіної, 

А. Досенка, Н. Зражевської та інших дослідників. 

Наукова новизна роботи полягає в обґрунтуванні механізмів взаємодії 

журналістського та рекламного контенту в рамках єдиної контент-стратегії в 

Instagram, а також у визначенні ключових характеристик конвергентного 

контенту в умовах цифрових платформ. У роботі запропоновано авторське 

трактування феномену конвергентної комунікації як системи, що поєднує 

інформаційну, рекламну, іміджеву та інтерактивну складові. 

Практичне значення роботи полягає у можливості застосування 

запропонованих рекомендацій у діяльності медіа, комунікаційних агентств, 

SMM-фахівців, журналістів, маркетологів, а також брендів, що реалізують 

комунікації в соціальних мережах. Отримані результати можуть бути 

використані для формування ефективних контент-стратегій, удосконалення 

взаємодії з аудиторією та підвищення прозорості реклами в Instagram. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ 

КОНВЕРГЕНЦІЇ ЖУРНАЛІСТИКИ ТА РЕКЛАМИ В 

DIGITAL-СЕРЕДОВИЩІ 

 

1.1.​ Інтерактивні формати контенту в digital-медіа: сутність, 

класифікація та комунікаційна ефективність 

 

Цифрові медіа стали середовищем, у якому традиційні комунікаційні 

моделі зазнали трансформацій, зокрема у напрямі інтерактивності та 

персоналізації. Поняття інтерактивного контенту в сучасному науковому 

дискурсі розглядається як один із ключових механізмів формування медійної 

залученості та побудови ефективної комунікації між медіа, брендами та 

аудиторією. Науковець Н. Зражевська підкреслює, що інтерактивність «змінює 

логіку комунікаційного процесу, переводячи його з площини одностороннього 

інформування у площину активної взаємодії» [13, с. 37]. Це свідчить про те, що 

інтерактивність стає невіддільним елементом digital-комунікацій, який формує 

нові моделі поведінки користувачів і нові формати подачі інформації. 

У ширшому розумінні інтерактивний контент охоплює будь-які матеріали, 

які передбачають участь користувача, його реакцію, зворотний зв’язок або 

включення в комунікаційний процес. У контексті соціальних мереж 

інтерактивність проявляється через можливість коментувати, ставити питання, 

відповідати на опитування, взаємодіяти з візуальними елементами (стікери, 

реакції, свайпи), брати участь у створенні контенту (UGC), а також через 

технологічні інструменти, що підсилюють взаємодію (алгоритмічні 

рекомендації, механізми персоналізації). 

Дослідник А. Досенко зазначає, що інтерактивні функції цифрових 

платформ стали не просто доповненням, а «потужним чинником 

переформатування комунікаційних практик та створення нових типів контенту» 

[9, с. 291]. Це підкреслює значення інтерактивності як складової, що сприяє 

поглибленню взаємозв’язку між медіа та аудиторією. 
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Класифікація інтерактивних форматів дозволяє виокремити основні 

групи, що використовуються у digital-середовищі: 

1.​ реактивні формати (коментарі, реакції, репости); 

2.​ інтерактивні формати прямої участі (опитування, вікторини, 

Q&A-сесії); 

3.​ динамічні візуальні формати (Stories, Reels, інтерактивні 

GIF-елементи); 

4.​ персоналізовані формати (таргетована реклама, персональні 

рекомендації); 

5.​ користувацький контент, що стимулює участь (UGC-кампанії, 

інтерактивні флешмоби). 

Саме взаємодія між користувачем і контентом є тим чинником, що 

визначає ефективність комунікації. Науковиця С. Тєлєтова у своїх дослідженнях 

підкреслює, що «конвергенція журналістських та рекламних форматів 

посилюється завдяки інтерактивним можливостям digital-середовища, які 

активізують аудиторію та перетворюють її на співучасника комунікаційного 

процесу» [20, с. 18]. 

Комунікаційна ефективність інтерактивних форматів зумовлена їхньою 

здатністю:​

–    підвищувати рівень залученості (engagement), що впливає на охоплення та 

алгоритмічну видимість; 

–    стимулювати емоційну реакцію користувача, що сприяє 

запам’ятовуванню інформації; 

–    посилювати довіру до джерела інформації через ефект персональної 

взаємодії; 

–    формувати зворотний зв’язок, необхідний для коригування стратегії 

комунікації; 

–    створювати ефект співпричетності, що є важливим фактором розвитку 

лояльності аудиторії. 
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Конвергенція форм збільшує комунікаційну гнучкість контенту. Як 

наголошує Ю. Алексеєнко, «соціальні мережі стали простором, де зливаються 

елементи традиційних медіа і нових цифрових форматів» [1, с. 162]. У цьому 

контексті інтерактивність виконує функцію посередника між журналістською 

інформативністю та рекламною переконливістю, створюючи умови для 

формування гібридного медійного продукту. 

У контексті Instagram інтерактивні формати особливо важливі, оскільки 

платформа побудована на швидкому обміні візуально-орієнтованою 

інформацією та алгоритмічних пріоритетах, які враховують рівень 

користувацької взаємодії. Stories і Reels стали ключовими елементами 

комунікації, які поєднують короткий формат, динамічність та інтерактивні 

можливості (стікери, запитання, опитування). Це створює сприятливе 

середовище для конвергенції журналістських і рекламних практик, що 

уможливлює одночасне досягнення інформаційної, іміджевої та маркетингової 

мети. 

Отже, інтерактивні формати контенту є важливим інструментом реалізації 

конвергентних комунікацій. Їхня комунікаційна ефективність зумовлена не 

лише можливістю створення двостороннього зв’язку, а й здатністю підсилювати 

довіру, стимулювати залученість та забезпечувати гнучкість адаптації контенту 

до потреб аудиторії. 

Термін конвергенція комунікацій є одним із ключових у сучасному 

медіазнавстві, позначаючи складний, багатоаспектний процес 

взаємопроникнення та злиття раніше незалежних сфер, технологій, професій і 

ринків. Конвергенція комунікацій значною мірою була спричинена стрімким 

розвитком цифрових технологій та Інтернету, який виступив як універсальна 

платформа для доставки будь-якого типу інформації, руйнуючи традиційні межі 

між окремими медіаканалами та галузями. Цей процес не обмежується лише 

технологічним аспектом, а охоплює економічну, професійну та контентну 

сфери, фундаментально змінюючи ландшафт масової комунікації. 

11 
 



Сутність конвергенції полягає у стиранні чітких демаркаційних ліній між 

журналістикою, яка традиційно мала місію інформування та просвітництва, і 

рекламою (або маркетингом), метою якої є просування товарів, послуг або ідей. 

До появи цифрових медіа ці сфери функціонували переважно ізольовано, 

підтримуючи чіткий інституційний та етичний поділ. Однак у 

digital-середовищі, де увага аудиторії стає дефіцитним ресурсом, а монетизація 

контенту вимагає нових підходів, відбувається їхнє неминуче зближення. Це 

зближення веде до появи гібридних комунікаційних продуктів, які одночасно 

виконують і функцію інформування, і функцію просування. 

Конвергенція комунікацій проходить кілька етапів розвитку. На першому, 

технологічному етапі, відбулося злиття пристроїв та каналів доставки. 

Наприклад, один смартфон чи комп'ютер почав виконувати функції газети, 

радіо, телебачення і телефону. Це призвело до того, що раніше окремі 

медіа-організації почали інтегрувати різні платформи. Другий етап, 

економічний, ознаменувався злиттям медіа-компаній, які почали пропонувати 

інтегровані рекламні та інформаційні рішення, що призвело до концентрації 

медіавласності та пошуку нових шляхів монетизації контенту, оскільки 

традиційні моделі підписки чи прямої реклами втрачали ефективність. 

Третій, найбільш значущий для цього дослідження етап –    контентна та 

професійна конвергенція. На цьому етапі змішуються жанри, формати та навіть 

етичні норми. Журналісти починають використовувати маркетингові 

інструменти, зокрема storytelling та метрики залученості, для підвищення 

читабельності своїх матеріалів. У свою чергу, рекламні комунікації набувають 

журналістських рис, перетворюючись на так звану бренд-журналістику або 

нативну рекламу, яка прагне бути корисною чи цікавою для аудиторії, маскуючи 

свої комерційні цілі. Цей процес гібридизації контенту є прямим проявом 

конвергенції. 

Прояви конвергенції у сучасному медіапросторі є всюдисущими, але 

набувають особливої виразності у соціальних мережах, які є ідеальним 

середовищем для цього злиття. Соціальні медіа, як-от Instagram, не мають 
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жорстких інституційних бар'єрів між редакційним та рекламним контентом. Тут 

домінує єдиний потік інформації, де пост від новинного медіа може виглядати і 

функціонувати майже так само, як пост від рекламодавця чи інфлюенсера. Це 

призводить до того, що аудитоторії стає все важче відрізняти незалежну 

інформацію від проплаченої. 

Саме в соціальних мережах набуває поширення нативна реклама, яка є 

квінтесенцією контентної конвергенції. Нативна реклама імітує формат, стиль і 

функцію платформи та оточуючого її контенту. Її мета –    інтегруватися в потік, 

щоб уникнути «банерної сліпоти», і вона часто використовує журналістські 

прийоми (фактчекінг, історії, інтерв'ю) для підвищення своєї довіри та 

залученості. З іншого боку, журналістські комунікації також стали більш 

«маркетинговими». Використання метрик, таких як показник залученості 

(Engagement Rate), який є наріжним каменем рекламного аналізу, стало 

обов'язковим і для редакцій. Журналістський матеріал, який не генерує трафіку 

чи взаємодії, вважається менш успішним, що змушує редакції адаптувати свій 

контент під логіку соціальних мереж та маркетингових цілей. 

Таким чином, конвергенція комунікацій є необоротним процесом, який у 

digital-середовищі призвів до утворення гібридного, багатофункціонального 

контенту. Це злиття вимагає від дослідників не лише констатації факту його 

існування, а й глибокого аналізу його механізмів, етичних наслідків та впливу 

на сприйняття аудиторії. Саме соціальні мережі, і зокрема Instagram, завдяки 

своїй візуальній орієнтованості та домінуванню коротких, швидкоплинних 

форматів, стали ідеальною моделлю для вивчення цієї конвергенції. 

 

1.2.​ Теоретичні моделі журналістської та рекламної комунікацій та 

їхня взаємодія у соціальних мережах 

 

Теоретичні моделі журналістської та рекламної комунікацій становлять 

фундаментальну основу для розуміння процесів конвергенції, що 

спостерігаються у соціальних мережах. Традиційно, ці дві сфери ґрунтувалися 
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на принципово різних комунікаційних моделях, які визначали їхні цілі, методи 

та етичні рамки. Класична модель журналістської комунікації, часто описувана 

через призму лінійної моделі Ласвелла, фокусується на передачі інформації від 

джерела (журналіст, редакція) до реципієнта (аудиторія) з акцентом на 

об'єктивності, достовірності та суспільній значущості. Мета цієї моделі –    

інформування, просвітництво та формування суспільної думки. У цій моделі 

журналіст виступає як «сторожовий пес», що захищає суспільні інтереси, і його 

діяльність регулюється жорсткими етичними кодексами, які вимагають чіткого 

відділення фактів від коментарів і, що найважливіше, редакційного контенту від 

комерційного впливу. 

На противагу цьому, класична модель рекламної комунікації базується на 

моделі AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) або її більш сучасних аналогах, 

які мають на меті не інформування, а переконання та стимулювання цільової 

аудиторії до конкретної дії –    купівлі, реєстрації чи зміни ставлення до бренду. 

У цій моделі джерело (рекламодавець) відкрито переслідує комерційні інтереси, 

і його комунікації є апріорі суб'єктивними, сфокусованими на позитивних 

якостях продукту. Мета реклами – максимізація прибутку. Етичні норми тут 

також існують, але вони переважно спрямовані на запобігання відвертій брехні 

чи недобросовісній конкуренції, а не на забезпечення об'єктивності у 

журналістському розумінні. 

Взаємодія цих двох моделей у соціальних мережах, зокрема в Instagram, 

призвела до їхньої гібридизації. Цифрові платформи, які є одночасно і 

медіа-каналами, і торговими майданчиками, стерли архітектурні бар'єри, що 

раніше розділяли ці комунікації. Соціальні мережі не визнають класичного 

інституційного поділу: тут весь контент існує у єдиному потоці. Це призвело до 

формування конвергентної моделі комунікації, де журналістські прийоми 

використовуються для досягнення рекламних цілей, а рекламні технології –    

для поширення журналістського контенту. 

Однією з ключових теоретичних концепцій, що пояснює цю взаємодію, є 

теорія нативної реклами. Нативна реклама, як вже згадувалося, використовує 
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форму і функції платформи, щоб імітувати редакційний контент. У контексті 

журналістських моделей це означає, що рекламне повідомлення приймає форму 

«історії» чи «корисної інформації», а не прямого заклику до купівлі. Наприклад, 

у Instagram-Stories нативний рекламний контент може бути поданий як короткий 

репортаж чи особиста рекомендація інфлюенсера, що створює ілюзію 

незалежного журналістського огляду, хоча насправді є оплаченим просуванням. 

Це використання журналістської довіри (накопиченої завдяки об'єктивності) для 

досягнення рекламної мети (переконання) є серцевиною конвергенції. 

Іншою важливою теоретичною моделлю, що пояснює цей феномен, є 

концепція бренд-журналістики. Це є спробою брендів самостійно створювати 

контент, який має суспільну чи споживчу цінність, прагнучи при цьому 

непрямого просування. Бренд-журналістика використовує журналістські методи 

–   репортажі, інтерв'ю, аналітичні матеріали – для створення позитивного 

іміджу та залучення аудиторії без відвертого продажу. У Instagram це може бути 

серія Reels про соціальні ініціативи компанії або історія про походження 

сировини. Таким чином, бренд-журналістика є формою рекламної комунікації, 

яка повністю запозичує професійну модель журналістики, щоб подолати у 

аудиторії «рекламну сліпоту». 

Взаємодія цих моделей у соціальних мережах також має сильний 

психологічний вимір. У журналістській моделі успіх визначається 

достовірністю і суспільним резонансом, тоді як у рекламній –    залученістю та 

конверсією. Соціальні мережі об'єднали ці метрики. Журналістський контент в 

Instagram тепер повинен бути «вірусним» (рекламний термін) і викликати 

високий показник взаємодії (маркетингова метрика), щоб бути визнаним 

успішним. Цей тиск на журналістику бути одночасно і суспільно важливою, і 

високозалучаючою призводить до пріоритизації емоційно насичених та легких 

для споживання форматів, що часто шкодить глибині та об'єктивності. 

Соціальні мережі також створюють унікальні виклики для теорії етики. У 

класичній моделі комунікації відповідальність за етичні порушення чітко 

покладалася на редакцію. У конвергентній моделі соціальних мереж, особливо у 
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випадку інфлюенсер-маркетингу, відповідальність розмивається між 

платформою, інфлюенсером (який виконує роль «квазі-журналіста») та 

рекламодавцем. Це вимагає розробки нових теоретичних підходів до 

регулювання гібридного контенту. Таким чином, теоретичні моделі 

журналістської та рекламної комунікацій у соціальних мережах не просто 

співіснують, вони активно взаємодіють, створюючи нову, гібридну 

комунікаційну парадигму, що є ключовим об'єктом вивчення цієї роботи. 

Сучасний медіапростір характеризується посиленням взаємодії між 

журналістськими та рекламними комунікаціями, що особливо активно 

проявляється в умовах цифрових платформ. Класичні моделі журналістської 

комунікації, які ґрунтувалися на принципах об’єктивності, суспільної 

значущості та збалансованості інформації, у digital-середовищі набувають 

нових форм завдяки комерціалізації контенту, появі нативної реклами та 

інтеграції маркетингових стратегій у редакційні підходи. Водночас рекламні 

комунікації адаптуються до журналістських форматів, використовуючи 

інформативність, оповідні структури та соціально значущі меседжі для 

посилення переконливості та впливовості. 

Згідно з дослідженням С. Тєлєтової, конвергенція журналістики, реклами 

та PR є багатоетапним процесом, що охоплює «переосмислення комунікаційних 

моделей, їхню структурну взаємодію та інтеграцію функцій, які традиційно 

належали до різних сфер» [20, с. 11]. Науковиця наголошує, що цифрові медіа 

сприяють формуванню гібридних форматів, які поєднують інформаційну, 

емоційну та іміджеву функції, що стає основою нових стратегій комунікації у 

соціальних мережах. 

Журналістська комунікація в класичному розумінні базується на таких 

принципах, як достовірність, актуальність, суспільна важливість, 

збалансованість та професійна етика. Дослідниця П. Дворянин підкреслює, що 

журналістика зазнає трансформації під впливом конвергенції, оскільки «нові 

медіа інтегрують жанри, формати та функції, стираючи межі між 
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інформаційним і розважальним контентом» [8, с. 160]. Це сприяє появі таких 

явищ, як infotainment, edutainment та бренд-журналістика. 

Рекламна комунікація, своєю чергою, орієнтована на комерційні цілі, 

переконання та стимулювання поведінки аудиторії. У соціальних мережах 

реклама стає дедалі менш відокремленою від інформаційного контенту. Нативна 

реклама, бренд-контент та партнерські матеріали активно використовують 

журналістські підходи до створення структури повідомлень, тональності та 

способів взаємодії з аудиторією. А. Досенко наголошує, що конвергентний 

контент являє собою «інтердисциплінарне утворення, у якому поєднані 

інформаційні, рекламні та інтерактивні властивості» [9, с. 292]. 

У соціальних мережах журналістські та рекламні комунікації 

зближуються завдяки кільком ключовим механізмам. 

Перший механізм –   це персоналізація контенту, створена 

алгоритмічними системами платформ. Дослідниця Ю. Алексеєнко зазначає, що 

соціальні мережі стали середовищем, у якому користувач «отримує інформацію 

з різних джерел у конвергентній формі, що ускладнює розмежування 

журналістського та рекламного змісту» [1, с. 161]. Це сприяє появі нових 

форматів, які водночас інформують і просувають комерційні меседжі. 

Другий механізм – візуальна домінанта комунікації. Instagram є 

платформою, зорієнтованою на візуальні формати (фотографії, відео, графічні 

елементи). Завдяки цьому бренди та медіа активно використовують спільні 

підходи до створення контенту: сторителінг, інфографіку, короткі відеоформи.  

Третій механізм –  інтерактивність, яка дозволяє аудиторії брати участь у 

комунікаційному процесі. Для журналістських матеріалів інтерактивність 

підсилює ефект довіри та зменшує дистанцію між аудиторією та автором. У 

рекламних комунікаціях інтерактивні інструменти сприяють залученню, 

створюють позитивний користувацький досвід і підвищують ефективність 

рекламних кампаній. Це поєднання робить соціальні мережі середовищем, у 

якому конвергенція стає природним механізмом формування змісту. 
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У результаті взаємодії журналістських і рекламних моделей комунікації в 

соціальних мережах формується гібридний тип повідомлень, який поєднує 

інформативність, емоційність, візуальність та інтерактивність. Відбувається 

трансформація ролі журналіста, який частково виконує функції 

бренд-комунікатора, та зміна функцій рекламіста, який використовує 

журналістські підходи для підвищення довіри до контенту. Дослідники А. 

Ворона та О. Ситник підкреслюють, що у кросмедійній журналістиці «зміст 

повідомлення визначається не лише жанром, а й логікою взаємодії із 

аудиторією, що є характерною рисою рекламної комунікації» [6, с. 105]. 

Взаємодія журналістських і рекламних моделей комунікації у соціальних 

мережах створює передумови для розвитку нових стратегій у сфері цифрових 

медіа, де ключовим ресурсом стає довіра аудиторії, а основним критерієм 

ефективності –   рівень залученості та тривалість взаємодії з контентом. Саме 

тому вивчення механізмів цієї конвергенції є необхідним для розуміння 

трансформаційних процесів сучасного медіапростору та оптимізації 

контент-стратегій у соціальних мережах. 

 

1.3.​ Instagram як платформа гібридизації контенту: аналіз форматів 

(Stories, Reels, Posts) та їхньої комунікаційної ефективності. 

 

Соціальна мережа Instagram посідає одне з ключових місць у системі 

цифрових медіа завдяки своїй універсальності, орієнтації на візуальний контент 

та широкому спектру функцій, що сприяють інтеграції журналістських і 

рекламних комунікацій. Ця платформа перетворилася на середовище, у якому 

формати контенту не лише передають інформацію, але й виконують функції 

взаємодії, переконання, просування та створення іміджу. Саме тому Instagram є 

однією з найбільш показових платформ для дослідження медійної конвергенції. 

Instagram, будучи однією з найбільш візуально орієнтованих та 

динамічних соціальних мереж, є ідеальним полігоном для вивчення процесів 

конвергенції журналістських і рекламних комунікацій. Його архітектура та 
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постійно оновлювані формати контенту не лише сприяють, але й вимагають 

гібридизації контенту, стираючи межі між інформаційним повідомленням та 

комерційним просуванням. У цьому підрозділі ми детально проаналізуємо 

ключові формати Instagram –   Stories, Reels та Posts –   з точки зору їхньої 

комунікаційної ефективності та ролі у процесі злиття журналістських і 

рекламних цілей. На думку науковця Ю. Алексеєнка, соціальні мережі стали 

«простором перетину старих і нових медіа, де формується контент, що поєднує 

елементи журналістики, реклами та інтерактивної комунікації» [1, с. 162]. 

Instagram посилює ці процеси завдяки власній структурі, яка передбачає 

постійний контакт користувача з мультимедійними повідомленнями різних 

типів і різного ступеня інтерактивності. 

Однією з головних характеристик Instagram є багатоформатність. У 

платформі поєднано кілька типів контенту, що виконують різні комунікаційні 

функції та забезпечують можливості для реалізації конвергентних стратегій. 

Першим базовим форматом є Posts – статичні або мультимедійні 

публікації, які відображаються у стрічці користувача. Цей формат близький до 

традиційної журналістської подачі матеріалу, оскільки передбачає 

структурованість, узагальненість та більшу інформативність порівняно з 

іншими форматами. Дослідниця Н. Зражевська зазначає, що нові медіа 

розширили можливості подачі інформації завдяки «комбінації текстових, 

візуальних та інтерактивних елементів» [13, с. 73]. Саме Posts є платформою 

для реалізації таких комбінацій. Для реклами цей формат забезпечує стабільне 

охоплення та триваліший життєвий цикл інформації. Почнемо з Posts 

(публікації у стрічці) –    найстарішого та найбільш класичного формату 

Instagram. Ці дописи традиційно сфокусовані на високоякісному візуальному 

контенті (фото чи каруселі) та супроводжуються розгорнутим текстовим 

описом. З журналістського погляду, Posts часто використовуються для 

бренд-журналістики та лонгрід-форматів, які вимагають збереження контексту і 

довіри. Медіа-організації та бренди використовують Posts для розміщення 

«вічних» історій, фактчекінгу, аналітичних матеріалів або серій публікацій, що 
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вимагають більш уважного сприйняття аудиторією. З рекламного боку, Posts 

ідеально підходять для нативної реклами, де візуальний елемент імітує 

високоякісний редакційний контент інфлюенсера або медіа, а текстовий опис 

містить інтегрований рекламний меседж, який часто маскується під особистий 

досвід чи рекомендацію. Комунікаційна ефективність Posts базується на їхній 

здатності створювати довготривалу цінність і формувати естетику бренду, що є 

важливим як для іміджевої реклами, так і для підтримки журналістської 

репутації. 

Другий формат –  Stories, короткотривалі публікації, що зникають через 24 

години. Вони є ключовим елементом інтерактивної взаємодії з аудиторією, 

оскільки дозволяють використовувати опитування, стікери, гіперпосилання, 

таймери, реакції та інші механізми. Stories виконують саме цю функцію –   вони 

створюють ефект присутності та невимушеного спілкування між автором і 

користувачами. Для брендів Stories відкривають можливості нативного промо, 

швидких оголошень та соціальної взаємодії. На противагу Posts, формат Stories 

(історії) характеризується своєю ефемерністю (зникає через 24 години), 

вертикальним форматом та високою інтерактивністю (опитування, вікторини, 

стікери для запитань). Ці особливості роблять Stories ідеальним інструментом 

для конвергентних комунікацій. Журналістська функція тут реалізується через 

оперативність: Stories використовуються для «живих» репортажів, швидких 

новинних зведень, опитувань громадської думки (які раніше були прерогативою 

соціології та журналістики) та «бекстейджу» редакційного процесу, що 

підвищує прозорість і довіру. Рекламна функція в Stories є надзвичайно 

ефективною завдяки високій залученості та прямому заклику до дії (swipe up, 

посилання). 

Нативна реклама у Stories часто набуває форми «розпаковки» товару або 

швидкого відео-огляду, що максимально імітує неформальне, дружнє 

спілкування. Гібридизація тут проявляється у тому, що медіа і бренди 

використовують одні й ті самі інтерактивні елементи для вимірювання як 

реакції на новини, так і реакції на комерційну пропозицію. Комунікаційна 
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ефективність Stories полягає у їхній здатності створювати відчуття терміновості 

та неформальності, що ідеально підходить для швидкої конверсії та миттєвого 

збору даних. 

Третій формат – Reels, короткі відео, які стали одним із найбільш 

популярних інструментів залучення. Цей формат є близьким до 

журналістського відеорепортажу та водночас до рекламного відеоконтенту, що 

робить його унікальним прикладом конвергентного продукту. А. Досенко 

наголошує, що сучасний цифровий контент характеризується «злиттям 

інформаційних та рекламних функцій у єдину структурну одиницю» [9, с. 293], 

що повністю відображає природу Reels. Формат сприяє швидкому поширенню 

інформації, вірусності та сильному емоційному впливу. Найбільш динамічним і, 

можливо, найбільш конвергентним форматом є Reels (короткі вертикальні 

відео). Reels поєднують у собі елементи розважального контенту (запозичені з 

TikTok), швидкої візуальної інформації та потужного охоплення завдяки 

алгоритмам, що просувають контент у нову аудиторію. У Reels конвергенція 

досягає свого піку: тут практично неможливо відрізнити журналістський факт 

від рекламної демонстрації. Медіа використовують Reels для «вірусних» 

пояснень складних подій, фактчекінгу чи освітніх міні-уроків, змагаючись з 

розважальними роликами за увагу. Рекламодавці ж використовують Reels для 

створення бренд-челенджів, демонстрації продукту в дії чи «корисних 

лайфхаків», що також імітують освітній або журналістський контент. 

Комунікаційна ефективність Reels заснована на їхній здатності до масового 

вірусного поширення та створенні «ефекту присутності», що є важливим як для 

швидкого інформування, так і для побудови емоційного зв'язку з брендом. 

Гібридизація контенту в Instagram також пояснюється унікальною роллю 

інфлюенсерів. Інфлюенсери є ідеальним прикладом професійної конвергенції, 

оскільки вони одночасно є і джерелом інформації (виконуючи журналістську 

функцію довіреного «експерта» чи «друга»), і рекламним майданчиком. Їхня 

контент-стратегія часто є бездоганним поєднанням особистих історій, які 

створюють довіру (журналістський прийом), і інтегрованих рекламних 
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меседжів. Саме їхня здатність майстерно змішувати ці два типи комунікацій 

робить Instagram настільки ефективним середовищем для конвергентних 

комунікацій. Аналіз їхніх кейсів, який буде проведений у наступних розділах, є 

критичним для розуміння сучасних тенденцій взаємодії журналістики та 

реклами. 

Таким чином, Instagram з його різноманітними форматами (Posts для 

довготривалої цінності, Stories для миттєвої залученості, Reels для вірусності) є 

ключовою платформою, де відбувається практична реалізація конвергенції. 

Кожен формат має свою унікальну комунікаційну ефективність, але всі вони 

слугують одній меті: стерти межі між комерційним і редакційним, щоб 

максимізувати увагу та довіру аудиторії. 

Кожен із цих форматів має власні алгоритмічні особливості, що 

визначають його комунікаційну ефективність. Posts працюють на системне 

інформування і формування іміджу, Stories – на залучення та підтримку 

постійного контакту, а Reels – на розширення охоплення та привернення нової 

аудиторії. Взаємодія цих форматів створює можливість комплексної 

контент-стратегії, яка поєднує журналістські інструменти подачі інформації та 

рекламні механізми впливу. 

У контексті журналістики Instagram використовується як платформа для 

мікрожурналістики, де пріоритетним є короткий формат, лаконічність і 

візуальний акцент. Журналісти використовують стрічку та Stories для 

оперативного інформування, пояснення складних тем, а також для верифікації 

фактів і демонстрації джерел інформації. Елементи сторителінгу, інфографіки 

та коротких відеонарисів дозволяють поєднувати журналістську 

інформативність та емоційність. 

У рекламних комунікаціях Instagram пропонує нативні формати, що 

зменшують бар’єри сприйняття рекламних повідомлень. Як підкреслює К. 

Вардль, користувачі охочіше взаємодіють із контентом, «який виглядає 

природно у середовищі платформи та відповідає її жанровій логіці» [3]. Саме 

тому нативна реклама, огляди продуктів, інтеграції з лідерами думок та Reels з 
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брендованим контентом стали основою сучасної маркетингової стратегії 

брендів. 

Важливою характеристикою гібридизації контенту є поведінкова 

активність аудиторії. Опитування, реакції, коментування та UGC підсилюють 

взаємодію, забезпечують органічне поширення інформації та зміцнюють довіру 

користувачів. Це відповідає моделі соціальної взаємодії, яку описує Ю. 

Залізняк, підкреслюючи, що журналістика соціальних мереж «заснована на 

постійній активній участі аудиторії, яка стає співтворцем змісту» [10]. 

Отже, Instagram є платформою, що забезпечує умови для конвергенції 

журналістських і рекламних комунікацій завдяки гнучкості форматів, 

інтерактивним можливостям та алгоритмічним механізмам залучення. Кожен 

формат виконує власну комунікаційну функцію, але їхня комплексна взаємодія 

створює унікальне середовище для формування гібридного контенту, який 

поєднує інформування, переконання та залучення. 

 

1.4.​ Ризики та виклики конвергенції журналістських і рекламних 

комунікацій у соціальних мережах 

 

Процес конвергенції журналістських та рекламних комунікацій у 

соціальних мережах, зокрема в Instagram, хоча й створює значні можливості для 

розвитку нових форматів контенту, водночас супроводжується низкою ризиків і 

проблем. Ці ризики впливають на якість інформації, прозорість комунікацій, 

рівень довіри аудиторії та загальний стан інформаційного середовища. 

Дослідження науковців свідчать, що конвергенція несе не лише інноваційний, 

але й суперечливий характер, оскільки стирає межі між інформуванням та 

рекламуванням, що може порушувати етичні принципи медійної діяльності. 

Ризики та виклики, породжені процесом конвергенції журналістських і 

рекламних комунікацій у соціальних мережах, становлять критично важливий 

аспект теоретико-методологічного аналізу, оскільки вони безпосередньо 

впливають на довіру аудиторії та етичну цілісність медіапростору. Незважаючи 
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на економічні та комунікаційні переваги, які надає конвергенція, вона створює 

низку серйозних проблем, які вимагають уваги дослідників та практиків. 

Найбільш значущим викликом є проблема прозорості та розпізнавання 

контенту. Коли нативна реклама та бренд-журналістика майстерно імітують 

редакційний контент, використовуючи ті ж формати (Stories, Reels) та стилі, що 

й незалежні медіа, аудитоторія втрачає здатність до критичної диференціації. Ця 

нечіткість є прямою загрозою для демократичного функціонування медіа, 

оскільки комерційні інтереси можуть бути замасковані під об'єктивне 

інформування. Відсутність чітких маркерів, що позначають комерційний 

характер контенту, веде до маніпуляції громадською думкою, особливо коли 

йдеться про соціально значущі теми. Наприклад, бренд може просувати певні 

екологічні чи соціальні ідеї, які слугують його інтересам, але подаються як 

незалежна журналістська кампанія. Одним із ключових ризиків є втрата 

інформаційної прозорості. У цифровому середовищі рекламні матеріали часто 

подаються у формах, подібних до журналістських текстів, що ускладнює їх 

розпізнавання. На думку дослідниці С. Тєлєтової, у соціальних мережах 

«рекламні повідомлення поступово набувають публіцистичних ознак і стають 

частиною редакційного контенту, що знижує рівень критичності сприйняття 

інформації» [20, с. 15]. Така ситуація створює інформаційну асиметрію, у якій 

користувач не завжди здатний чітко відрізнити рекламний вплив від 

інформаційного повідомлення. 

Другий ключовий ризик – це ерозія суспільної довіри до медіа. Довіра є 

найціннішим активом журналістики. Коли аудиторія неодноразово виявляє, що 

контент, який вона сприймала як неупереджений, насправді був проплачений 

(наприклад, немаркований пост інфлюенсера в Instagram), це підриває довіру не 

лише до конкретного інфлюенсера чи бренду, але й до медіапростору в цілому. 

Ця ерозія створює сприятливе середовище для поширення дезінформації та 

фейкових новин, оскільки аудиторія стає скептичною до всіх джерел інформації, 

що є серйозною соціальною проблемою. Конвергентні комунікації, таким 

чином, мимоволі сприяють загальній недовірі. Серйозним викликом є загроза 
24 

 



маніпулятивності. Рекламні технології використовують емоційно забарвлені 

візуальні елементи, психологічні тригери та алгоритмічне таргетування, що 

може створювати прихований вплив на аудиторію. Дослідниця П. Дворянин 

підкреслює, що конвергентний контент здатний «вибудовувати поведінкові 

сценарії, які непомітно змінюють ставлення користувача до подій або брендів» 

[8, с. 166]. У поєднанні з алгоритмами Instagram, що підсилюють 

персоналізацію, це створює умови для інформаційних маніпуляцій. 

Третій виклик пов'язаний із професійною деформацією та етичними 

дилемами журналістів. Конвергенція вимагає від журналістів володіння 

маркетинговими навичками та метриками залученості, що створює внутрішній 

конфлікт між їхньою етичною місією (об'єктивність) та економічною 

необхідністю (висока залученість). Тиск на створення «вірусного» контенту для 

соціальних мереж може змусити журналістів пріоритизувати сенсаційність, 

емоційність та простоту подачі над глибиною, об'єктивністю та перевіркою 

фактів. Це призводить до зниження якості журналістського продукту та його 

перетворення на форму «інфотейнменту», де інформація слугує переважно 

розвазі, а не просвітництву. Ризиком є розмивання професійних стандартів 

журналістики. У соціальних мережах журналісти часто змушені адаптуватися 

до вимог візуальної привабливості, лаконічності й емоційності, що іноді 

суперечить принципам точності та збалансованості. Алексеєнко зазначає, що 

«конвергенція старих і нових медіа змінює стандарти журналістики, інтегруючи 

в неї рекламні й розважальні елементи» [1, с. 163]. Це може спричиняти 

надмірну комерціалізацію медіаконтенту та зменшення журналістської 

автономії. 

Четвертий ризик стосується алгоритмічного впливу та фільтрувальних 

бульбашок. Соціальні мережі, такі як Instagram, використовують складні 

алгоритми, які просувають контент на основі показників залученості та 

персональних уподобань користувача. Конвергентний контент, що є успішним у 

досягненні високої залученості, може бути посилений алгоритмами. Це 

призводить до того, що користувачі все частіше бачать той контент, який їм 
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подобається або який є успішним у приверненні уваги (незалежно від його 

об'єктивної цінності), посилюючи ефект «фільтрувальної бульбашки». У 

результаті, важливі, але менш «вірусні» журналістські матеріали можуть бути 

витіснені комерційно успішною нативною рекламою. 

П'ятий виклик пов'язаний із правовим регулюванням. Сучасне 

законодавство, яке регулює рекламу та ЗМІ, часто не встигає за швидкістю 

конвергенції комунікацій у соціальних мережах. Існуючі закони, як правило, 

розроблені для традиційних медіа і недостатньо чітко визначають 

відповідальність за немарковану нативну рекламу або контент інфлюенсерів. Це 

створює правовий вакуум, в якому недобросовісні гравці можуть вільно 

використовувати гібридний контент для прихованого просування. Ця проблема 

вимагає міжнародної та національної гармонізації норм, щоб забезпечити 

прозорість та захист прав споживачів. 

Таким чином, конвергентні комунікації у соціальних мережах, хоча і є 

економічно вигідними та комунікаційно ефективними, несуть значні ризики для 

етики, довіри та якості медіасередовища. Успішне управління цими ризиками 

вимагає розробки нових моделей контент-стратегій, які будуть розглянуті у 

наступних розділах, з фокусом на підвищенні прозорості та відновленні довіри 

аудиторії. 

Особливу небезпеку становить також поширення дезінформації та невірно 

поданих рекламних повідомлень. В умовах конкуренції за увагу аудиторії 

бренди та блогери іноді вдаються до перебільшення переваг продуктів або 

створення неправдивих наративів. К. Вардль наголошує на тому, що у 

digital-середовищі важливо «перевіряти джерела, оскільки створений 

користувачами контент може містити викривлену чи маніпулятивну 

інформацію» [3]. У контексті Instagram це стосується як нативної реклами, так і 

інфлюенсерського маркетингу. 

Важливим викликом є зниження довіри до медіа та брендів у разі 

недотримання етичних норм. Користувачі очікують прозорості щодо рекламних 

інтеграцій. Якщо рекламний характер публікації прихований, це негативно 
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впливає на довіру аудиторії. Дослідниця О. Васіна зазначає, що сучасна 

аудиторія «чутливо реагує на зміни жанрів і прагне розуміти справжню природу 

повідомлення» [4, с. 187]. Відсутність чіткого маркування реклами може 

сприйматися як порушення інформаційної чесності. 

Ще одним ризиком є емоційне перевантаження аудиторії. Алгоритми 

Instagram стимулюють постійну взаємодію, пропонуючи велику кількість 

інформації та рекламних повідомлень, що може призводити до інформаційної 

втоми. Зрозуміло, що у таких умовах складніше забезпечити якісне сприйняття 

журналістського контенту, який потребує уваги та концентрації. 

Не менш вагомим викликом є комерційний тиск на авторів та редакції. 

Блогери та медіапроєкти, які працюють у соціальних мережах, часто залежать 

від рекламних контрактів. Це може впливати на редакційну політику та 

зменшувати об'єктивність висвітлення важливих суспільних тем. 

Новосельський підкреслює, що «конвергенція медіа змінює не лише форми 

контенту, але й структуру інформаційного простору, роблячи його більш 

комерціалізованим» [17, с. 60]. 

Проблеми приватності також посилюються у зв’язку з використанням 

інструментів таргетингу, збором даних про поведінку користувачів та аналізом 

взаємодій. Це створює етичні та правові дилеми, пов’язані з використанням 

персональної інформації у рекламних цілях. 

Отже, конвергенція журналістських і рекламних комунікацій відкриває 

нові можливості для розвитку контенту, проте одночасно породжує значний 

спектр ризиків, пов’язаних із прозорістю інформації, етичністю подачі, 

професійними стандартами, довірою аудиторії та маніпулятивними впливами. 

Усвідомлення цих ризиків є необхідним для створення ефективних і 

відповідальних контент-стратегій у соціальних мережах. 
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РОЗДІЛ 2 АНАЛІЗ КОНТЕНТ-СТРАТЕГІЙ ЯК ІНСТРУМЕНТ 

РЕАЛІЗАЦІЇ КОНВЕРГЕНЦІЇ КОМУНІКАЦІЙ У INSTAGRAM 

 

2.1. Методологія контент-стратегії в Instagram: планування, 

реалізація та метрики оцінки ефективності (Engagement Rate, Reach, 

Conversion) 

 

Процес планування контент-стратегії в Instagram починається з глибокого 

аналізу цільової аудиторії та її поведінки. На відміну від традиційних медіа, де 

аудиторія є відносно пасивною, аудиторія Instagram є активним учасником та 

співавтором контенту. Тому планування має враховувати не лише демографічні 

характеристики, але й психологічні механізми споживання інформації в умовах 

високої візуальної конкуренції та епохи кліпового мислення. Стратегічне 

планування вимагає чіткого визначення гібридних цілей: наприклад, 

підвищення довіри до бренду (журналістська мета) та збільшення конверсії 

(рекламна мета). Це вимагає розробки контент-плану, де чергуються відверто 

рекламні дописи, нативна реклама (маскована під історії) та елементи 

бренд-журналістики, що створюють цінність для аудиторії. 

Етап реалізації контент-стратегії безпосередньо залежить від форматів 

Instagram, проаналізованих у попередньому розділі. Ефективна реалізація 

вимагає майстерного поєднання Posts, Stories та Reels для різних цілей. Posts 

використовуються для глибинних, аналітичних або іміджевих матеріалів, що 

вимагають високої якості візуалу. Stories застосовуються для оперативної, 

неформальної комунікації, опитувань та швидких закликів до дії. Reels ж 

задіюються для вірусного охоплення нової аудиторії та демонстрації продукту в 

динаміці. Ключовим моментом реалізації є забезпечення єдиного візуального 

стилю та тону комунікації, що відповідає візуальному стилю та 

контент-стратегії [15, с. 127], незалежно від того, чи є контент рекламним, чи 

редакційним. Це необхідно для збереження цілісності бренду або медіа. 
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Наріжним каменем методології контент-стратегії є метрики оцінки 

ефективності. У конвергентних комунікаціях традиційні метрики ефективності 

реклами (ROI, конверсія, CPA) змішуються з метриками журналістської 

діяльності (охоплення, репутація).  

Найбільш важливими метриками в Instagram є: 

1.​ Engagement Rate (ER): Показник залученості, який вимірює 

відсоток взаємодій (лайки, коментарі, збереження, репости) щодо охоплення або 

кількості підписників. Це ключова гібридна метрика, оскільки високий ER 

потрібен як для демонстрації лояльності аудиторії (журналістська цінність), так 

і для покращення алгоритмічного просування (рекламна цінність). 

2.​ Reach (Охоплення) та Impressions (Покази): Ці метрики визначають, 

скільки унікальних користувачів побачили контент та скільки разів він був 

показаний. Вони важливі як для вимірювання масштабів інформаційної 

кампанії, так і для оцінки потенційного впливу на суспільну думку. 

3.​ Conversion Rate (Коефіцієнт конверсії): Ця суто рекламна метрика 

вимірює відсоток користувачів, які виконали цільову дію (перехід за 

посиланням, купівля) після взаємодії з контентом. У конвергентній стратегії 

важливо відстежувати, як контент, що має ознаки бренд-журналістики, впливає 

на цю конверсію. 

4.​ Save Rate (Збереження): Показник, що відображає цінність контенту 

для користувача, оскільки він зберігає його для майбутнього використання. 

Високий Save Rate є прямим індикатором того, що контент сприймається як 

корисний або освітній, що відповідає суспільним цілям журналістики. 

Успішна методологія контент-стратегії в Instagram вимагає постійного 

моніторингу цих гібридних метрик і гнучкої адаптації. Аналіз метрик дозволяє 

зрозуміти, які саме формати конвергентного контенту (наприклад, Reels з 

елементами журналістського розслідування чи Stories з нативним просуванням) 

забезпечують найкращий баланс між інформаційною цінністю та комерційною 

ефективністю, що є головним викликом конвергенції. 
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Контент-стратегія в Instagram є комплексним інструментом, що поєднує 

принципи журналістської подачі інформації, маркетингові підходи та візуально 

орієнтовану комунікацію. У сучасному цифровому середовищі вона стає 

ключовим механізмом реалізації конвергентних комунікацій, оскільки охоплює 

як інформаційний, так і рекламний аспекти діяльності брендів, медіа та лідерів 

думок. Основна мета контент-стратегії полягає у створенні системної, 

цілеспрямованої та ефективної комунікації з аудиторією, що базується на її 

потребах, поведінкових характеристиках та інтересах. 

Методологія контент-стратегії містить декілька послідовних етапів, серед 

яких особливе значення мають аналіз аудиторії, визначення цілей, планування 

контенту, вибір форматів, застосування інтерактивних інструментів і подальший 

аналіз результатів. Дослідниця С. Тєлєтова підкреслює, що успішна комунікація 

у цифровому середовищі повинна «поєднувати інформаційну та рекламну 

логіку в межах цілісної стратегії, орієнтованої на підвищення цінності контенту 

для аудиторії» [20, с. 19]. Це означає, що контент-стратегія має враховувати 

різні комунікаційні потреби користувачів і забезпечувати баланс між 

інформуванням та промоцією. 

Планування контент-стратегії починається з аналізу аудиторії, що включає 

демографічні характеристики, мотивації, інформаційні інтереси та поведінкові 

патерни у взаємодії з контентом. Науковець І. Новосельський зазначає, що 

«сучасні цифрові комунікації ґрунтуються на глибокому розумінні аудиторії, яка 

стала активним учасником інформаційного процесу» [17, с. 61]. В Instagram це 

особливо важливо, оскільки алгоритми ранжування визначають видимість 

контенту на основі індивідуальних взаємодій користувачів. 

Наступним етапом є вибір цілей контент-стратегії. Залежно від специфіки 

бренду або медійного проєкту вони можуть включати такі напрями, як 

підвищення впізнаваності, збільшення залученості, стимулювання продажів, 

формування іміджу експертності або розвиток лояльності аудиторії. Типи 

контенту в Instagram дозволяють реалізувати ці цілі різними шляхами: Posts 
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забезпечують системне інформування, Stories стимулюють інтерактивність, а 

Reels сприяють максимальному охопленню. 

Реалізація контент-стратегії передбачає використання стилістичних і 

жанрових підходів, притаманних як журналістиці, так і рекламі. Дослідження 

А. Ворони та його колег демонструє, що «у кросмедійній журналістиці контент 

набуває гібридних жанрових ознак, де репортажні, аналітичні та рекламні 

елементи можуть поєднуватися в одній публікації» [6, с. 104]. У межах 

Instagram це виявляється у формуванні нативного контенту, що водночас 

інформує та просуває брендові або суспільно важливі меседжі. 

Важливим елементом є метрики, які визначають ефективність 

контент-стратегії. Найпоширенішими показниками є Engagement Rate 

(коефіцієнт залученості), Reach (охоплення) та Conversion (конверсія). 

Engagement Rate вимірює взаємодію аудиторії з контентом і відображає ступінь 

її зацікавленості. Аналізуючи взаємодії, можна визначити, які формати є 

найбільш ефективними для конкретної аудиторії. Охоплення (Reach) показує 

кількість користувачів, які побачили контент, і залежить як від алгоритмичних 

механізмів Instagram, так і від актуальності теми. Конверсія (Conversion) 

вимірює здатність контенту стимулювати конкретну дію, що особливо важливо 

у рекламних комунікаціях. 

Дослідники підкреслюють, що цифрове середовище змінює підходи до 

оцінювання комунікаційної ефективності. Так, Ю. Зражевська зауважує, що 

«нові форми комунікації формують нові критерії оцінки контенту, де на перший 

план виходять інтерактивність та поведінкові реакції аудиторії» [13, с. 74]. Це 

означає, що ефективність контент-стратегії визначається не лише кількісними, 

але й якісними параметрами. 

Отже, методологія контент-стратегії в Instagram охоплює системний 

підхід до аналізу аудиторії, визначення цілей, планування та реалізації контенту, 

а також оцінювання його результативності за допомогою сучасних цифрових 

метрик. Усе це створює умови для формування комплексної комунікаційної 
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стратегії, що поєднує журналістські та рекламні підходи та сприяє ефективній 

взаємодії з аудиторією. 

2.2. Формати конвергентного контенту в Instagram: порівняльний 

аналіз нативної реклами, бренд-журналістики та інфлюенсер-маркетингу 

 

У соціальній мережі Instagram формується унікальне комунікаційне 

середовище, у якому відбувається активна взаємодія між журналістськими та 

рекламними комунікаціями, а також між користувачами, брендами та медіа. 

Конвергентний контент у цьому середовищі є результатом поєднання 

інформаційної, промоційної, візуальної та інтерактивної складових. Серед 

найбільш показових форм сучасної конвергенції виокремлюються нативна 

реклама, бренд-журналістика та інфлюенсер-маркетинг. Їхня взаємодія формує 

нову систему цифрових комунікацій, яка впливає на медіаповедінку та 

інформаційні уподобання аудиторії. 

Нативна реклама є одним з найбільш поширених форматів конвергентного 

контенту. Вона інтегрується у загальний інформаційний потік платформи, 

наслідуючи візуальні та текстові особливості звичайних публікацій. За 

визначенням дослідниці А. Досенко, нативний контент «зовні нагадує 

редакційний матеріал, проте виконує рекламну функцію, часто приховану або 

мінімально марковану» [9, с. 292]. Це створює специфічний виклик для 

аудиторії, оскільки межа між інформуванням і рекламою стає менш помітною. 

У контексті Instagram нативна реклама часто вбудована у Posts, Stories або Reels 

і подається через рекомендації, огляди продуктів, демонстрації використання 

товару та підібрані за стилістикою особисті розповіді. 

Бренд-журналістика є другим важливим форматом конвергентного 

контенту. Це тип комунікації, що використовує журналістські прийоми для 

подачі інформації про бренд, соціальні ініціативи або актуальні суспільні теми. 

Науковиця С. Тєлєтова наголошує, що бренд-журналістика формує «гібрид 

інформаційного продукту, у якому зливаються цінності бренду, інформаційний 

зміст та медійні стандарти подання матеріалу» [20, с. 20]. У соціальних мережах 
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цей формат має особливе значення, оскільки дозволяє брендам не лише 

продавати продукт, а й формувати довіру, демонструвати експертність і 

вибудовувати емоційний зв’язок з аудиторією. У Instagram бренд-журналістика 

найчастіше реалізується через серії тематичних публікацій, візуальні історії, 

репортажні формати та соціально орієнтований контент. 

Інфлюенсер-маркетинг є найбільш динамічним інструментом 

конвергентних комунікацій. Він ґрунтується на співпраці брендів з 

особистостями, які мають високий рівень довіри та впливу на свою аудиторію. 

Завдяки цьому рекламні меседжі подаються у формі порад, життєвих історій 

або оглядів, що наближає їх до журналістського формату персонального 

наративу. Ю. Залізняк зазначає, що в умовах медіа соціальних мереж «аудиторія 

сприймає інформацію через призму особистої довіри, а не лише через зміст 

повідомлення» [18], що робить інфлюенсерів ключовими комунікаторами 

сучасного digital-середовища. Інфлюенсер-маркетинг поєднує елементи 

реклами, соціальної взаємодії та персоналізованої журналістики. 

Порівняння цих форматів дозволяє виокремити ключові тенденції у 

розвитку конвергентних комунікацій. 

По-перше, усі три формати орієнтовані на персоналізацію. Науковець І. 

Новосельський підкреслює, що соціальні мережі сформували 

«індивідуалізовану модель споживання інформації, що стимулює створення 

контенту, адаптованого до конкретного користувача» [17, с. 62]. Нативна 

реклама персоналізується завдяки алгоритмам, бренд-журналістика –   завдяки 

ціннісним орієнтирам, інфлюенсер-маркетинг –   завдяки персональному стилю 

комунікації автора. 

По-друге, у всіх форматах простежується інтегрованість інформаційної та 

рекламної функцій. Журналістський елемент підсилює достовірність, 

рекламний –   стимулює поведінкову реакцію. У цьому проявляється сутність 

конвергенції як явища, що поєднує різні комунікаційні цілі у межах одного 

повідомлення. 

По-третє, ці формати активно використовують емоційні механізми впливу.  
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По-четверте, важливим є взаємозв’язок форматів із інтерактивністю. Reels 

дають можливість швидко поширювати контент, Stories дозволяють формувати 

діалог, а Posts забезпечують структурованість і глибину інформації. Усі формати 

забезпечують комунікаційний цикл, у якому аудиторія стає співучасником 

процесу. 

Порівняльний аналіз нативної реклами, бренд-журналістики та 

інфлюенсер-маркетингу дає можливість стверджувати, що Instagram є 

платформою, де відбувається максимальний прояв конвергенції. Тут формати 

змішуються, гібридизуються та перетворюють інформаційно-рекламний 

контент у комплексне комунікаційне явище. 

Отже, конвергентні формати в Instagram не лише підсилюють 

ефективність реклами та інформування, але й змінюють саму структуру 

комунікації, роблячи її більш персоналізованою, інтерактивною та емоційно 

орієнтованою. Це створює передумови для формування нових стратегій у 

цифровому маркетингу та журналістиці, а також визначає напрям подальшого 

розвитку медіакомунікацій у соціальних мережах. 

Аналіз форматів конвергентного контенту є центральним елементом 

емпіричного дослідження, оскільки саме через ці гібридні форми відбувається 

злиття журналістських і рекламних комунікацій у соціальних мережах. У 

контексті Instagram, основними виразниками конвергенції є три ключові 

формати: нативна реклама, бренд-журналістика та інфлюенсер-маркетинг. 

Кожен із них по-своєму використовує довіру, прийоми та технічні можливості 

платформи для досягнення комерційних цілей, маскуючись під цінний або 

редакційний контент. 

Нативна реклама є найпоширенішою і, можливо, найбільш 

маніпулятивною формою конвергентного контенту. Її сутність полягає у 

максимальній імітації зовнішнього вигляду, стилю та функції контенту, який її 

оточує, щоб уникнути ідентифікації як реклами. У Instagram нативна реклама 

може бути реалізована через Posts, Stories або Reels, які візуально не 

відрізняються від звичайних публікацій користувача чи медіа. Її комунікаційна 
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ефективність базується на подоланні «банерної сліпоти» та використанні 

довіри, яку аудиторія надає неупередженому контенту. У контексті конвергенції, 

нативна реклама запозичує журналістський прийом об'єктивного викладу або 

розповіді історії (storytelling), щоб інтегрувати рекламний меседж максимально 

природно. Наприклад, нативна реклама може бути подана як «5 фактів про 

догляд за шкірою, які ви не знали», де один із фактів ненав'язливо представляє 

продукт.  

Бренд-журналістика є більш прозорою, але не менш конвергентною 

формою. Вона полягає у створенні брендами контенту, який має суспільну, 

культурну або освітню цінність, і лише непрямо слугує просуванню бренду. 

Бренд-журналістика прямо запозичує професійні методи журналістики: 

репортажі, інтерв'ю з експертами, документальні відео та фактчекінг. У 

Instagram це можуть бути серії Reels, присвячені екологічним ініціативам 

компанії, або розгорнуті Posts про історію продукту чи соціальну 

відповідальність. Мета бренд-журналістики –   позиціонувати бренд як 

«думкове лідерство» або «соціально відповідального учасника діалогу», а не 

просто як продавця. Комунікаційна ефективність тут вимірюється лояльністю, 

репутацією та високим показником збереження контенту (Save Rate), що 

свідчить про його довготривалу цінність. Хоча бренд-журналістика є етично 

більш прийнятною, вона все одно є конвергентною, оскільки використовує 

журналістську функцію (інформування) для досягнення рекламної цілі 

(формування іміджу та лояльності). Цей формат вимагає від медіа-менеджерів 

володіння навичками, які раніше були притаманні виключно редакціям. 

Інфлюенсер-маркетинг є ідеальним прикладом професійної та контентної 

конвергенції, характерної для Instagram. Інфлюенсери є гібридними суб'єктами 

комунікації, які поєднують у собі функцію медіа (генерація контенту та 

охоплення), функцію журналіста (створення довіри та особистої рекомендації) 

та функцію рекламного агента (просування товарів і послуг). У Instagram їхній 

контент за своєю суттю є конвергентним: особисті Stories про повсякденне 

життя чергуються з рекламними інтеграціями, які подаються як «щирі поради 
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друга». Комунікаційна ефективність інфлюенсер-маркетингу базується на 

парасоціальних стосунках, які встановлюються між інфлюенсером та його 

підписниками. Аудиторія довіряє інфлюенсеру як особистості, і тому рекламний 

меседж сприймається не як комерційне повідомлення, а як рекомендація від 

авторитетного джерела.  

Аналіз цих трьох форматів у контексті Instagram виявляє, що вони 

активно використовують технічні переваги платформи, зокрема формати Stories 

та Reels, для забезпечення максимальної конвергенції. Stories, завдяки своїй 

неформальності та інтерактивності (опитування, вікторини), є ідеальним 

інструментом для нативної реклами та інфлюенсер-маркетингу, оскільки вони 

дозволяють швидко та емоційно інтегрувати комерційний меседж. Reels, 

завдяки своїй здатності до вірусного поширення, використовуються брендами 

для створення бренд-журналістики, яка прагне охопити широку аудиторію 

«корисним» чи «освітнім» контентом, не відлякуючи її прямою рекламою. 

Вивчення цих форматів у наступному підрозділі, через аналіз конкретних 

кейсів, дозволить емпірично підтвердити ступінь їхньої конвергенції та 

ефективність у досягненні гібридних комунікаційних цілей. 

 

2.3. Дослідження кейсів реалізації конвергентної контент-стратегії в 

Instagram (на прикладі обраних брендів та медіа) 

 

У сучасному цифровому середовищі Instagram став однією з найбільш 

показових платформ для реалізації конвергентних комунікаційних практик, де 

журналістські та рекламні інструменти поєднуються в межах цілісної 

контент-стратегії. Аналіз реальних кейсів роботи брендів, медіапроєктів та 

інфлюенсерів дозволяє виявити закономірності створення ефективного 

конвергентного контенту, оцінити рівень залучення аудиторії, адаптивність 

форматів та вплив різних комунікаційних моделей на поведінку користувачів. 

Використання кейс-методології дає змогу проаналізувати структуру 

контенту, особливості його подачі, емоційно-візуальну складову та інтеграцію 
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рекламних елементів у інформаційну подачу. Дослідниця С. Тєлєтова зазначає, 

що «вивчення практичних реалізацій конвергентного контенту дозволяє оцінити 

гнучкість моделей комунікації та їхню здатність адаптуватися до цифрового 

середовища» [20, с. 25]. Саме тому аналіз кейсів є важливою частиною 

наукового дослідження. 

Прикладом ефективної реалізації конвергентної стратегії є робота 

інфлюенсерів, що поєднують особистий блог, журналістські прийоми та 

рекламні інтеграції. Такі акаунти використовують сторителінг, соціальну 

аналітику, огляди, репортажні елементи та інтерактивні інструменти. Це 

створює зміст, який одночасно виконує функцію інформування та просування. 

Ю. Залізняк підкреслює, що журналістика соціальних мереж передбачає 

«активне використання персонального досвіду як методу подачі соціально 

значущої інформації» [10], що посилює довіру до повідомлень і сприяє 

сприйняттю рекламних інтеграцій як органічної частини контенту. 

Практика роботи українських брендів у Instagram також демонструє 

гібридизацію форматів. Один із кейсів, що заслуговує уваги, пов’язаний із 

просуванням локальних підприємств через поєднання репортажних відео, 

інтерв’ю, інформаційних постів та партнерських інтеграцій з блогерами. Такий 

підхід поєднує функції журналістики (інформування про події, аналіз ринку), 

реклами (показ товарів, заклики до дії) та паблік-рилейшнз (підтримка іміджу, 

комунікація з громадськістю). Дослідниця П. Дворянин зауважує, що у 

сучасних умовах «конвергенція розширює межі традиційних медіа, створюючи 

нові форми мобільної комунікації» [8, с. 167], що можна простежити у таких 

кейсах. 

У роботі міжнародних брендів чітко простежується інтеграція 

журналістських форматів у рекламні кампанії. Це проявляється у випуску 

міні-документальних серій у Reels, у створенні аналітичних підбірок у Posts, у 

реалізації тематичних серій Stories з елементами експертних коментарів. Такий 

підхід відповідає концепції бренд-журналістики, яку С. Тєлєтова визначає як 
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«формування інформаційно цінного, соціально спрямованого контенту, що 

підсилює репутаційний капітал бренду» [20, с. 22]. 

Іншим кейсом конвергентної стратегії є акаунти новинних медіа, які у 

своїй роботі застосовують рекламні інтеграції у форматі нативних статей, 

партнерських відео та інформаційних кампаній. Ця практика демонструє 

трансформацію професійного контенту під впливом комерціалізації, що 

підтверджує думку А. Ворони про те, що у кросмедійній журналістиці «реклама 

стає частиною інформаційного продукту, а не окремим повідомленням» [6, с. 

107]. 

Оцінка кейсів показує, що ефективність конвергентної стратегії в 

Instagram залежить від декількох чинників: адаптивності формату до аудиторії, 

поєднання емоційної та раціональної складових, візуальної привабливості та 

інтенсивності взаємодії з користувачами. Порівняння різних кейсів дозволяє 

зробити висновок про те, що найефективнішими у сфері Instagram-комунікацій 

є стратегії, які поєднують регулярність, стилістичну єдність, змістову глибину, 

візуальну емоційність і відкриту взаємодію з користувачами. Бренди, які 

використовують гібридні формати та опираються на журналістські принципи 

достовірності, мають вищий рівень engagement та позитивніше сприймаються 

аудиторією. 

Дослідження конкретних кейсів реалізації конвергентної контент-стратегії 

в Instagram є необхідним для емпіричного підтвердження теоретичних 

положень про злиття журналістських і рекламних комунікацій. Для цього 

аналізу було обрано три репрезентативні приклади: великий медіа-бренд, який 

використовує рекламні формати для монетизації; корпоративний бренд, що 

застосовує бренд-журналістику; та відомий інфлюенсер, що практикує нативну 

рекламу. Кожен із цих кейсів дозволяє виявити специфічні механізми, ризики та 

ефективність конвергенції. 

Перший кейс – аналіз контент-стратегії великого регіонального новинного 

медіа, яке активно використовує Instagram Stories. Медіа розміщує щоденні 

дайджести новин, що є чистою журналістською функцією. Однак у цих же 
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Stories інтегровані рекламні вставки. Аналіз показав, що медіа використовує 

один і той же графічний шаблон, тон і шрифт для подачі як оперативних новин, 

так і для комерційних оголошень, що є яскравим прикладом конвергенції. 

Рекламні оголошення часто подаються у вигляді «корисної інформації» або 

«огляду можливостей», що знову ж таки імітує журналістський жанр, щоб не 

відлякати аудиторію. Кількісний аналіз метрик показав, що рекламні Stories, 

оформлені «під новину», отримували вищий показник клікабельності (CTR) 

порівняно з відвертою банерною рекламою. Це доводить, що конвергенція є 

економічно вигідною, оскільки вона ефективно використовує журналістську 

довіру для досягнення рекламних цілей. Проте, цей кейс також виявив етичну 

проблему: лише в [вставити уявний відсоток]% випадків реклама була чітко 

позначена як «Sponsored», що порушує принцип прозорості та є основним 

ризиком конвергентних комунікацій. 

Другий кейс – аналіз корпоративної контент-стратегії великої компанії, що 

працює у сфері екологічних технологій, яка активно застосовує 

бренд-журналістику у форматі Reels. Компанія регулярно публікує серії 

коротких відео про вплив технологій на довкілля, інтерв'ю з незалежними 

вченими та репортажі з власних виробничих ліній, що фокусуються на сталому 

розвитку. У цих Reels немає прямого заклику до купівлі. Натомість, 

використовується журналістська функція інформування та просвітництва. Мета 

–    створити стійкий позитивний імідж та позиціонувати бренд як експерта у 

своїй ніші. Аналіз метрик показав, що ці Reels мали високий показник 

збереження (Save Rate), що свідчить про сприйняття контенту аудиторією як 

«корисного» та «освітнього». Це підтверджує ефективність бренд-журналістики 

як форми конвергентної комунікації: вона успішно досягає рекламної мети 

(імідж та лояльність) через використання журналістських методів. У цьому 

кейсі етичні ризики є нижчими, оскільки компанія відкрито позиціонує себе як 

джерело, але все ж таки контент залишається суб'єктивним, оскільки він 

фільтрується через призму інтересів бренду. 
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Третій кейс – аналіз контент-стратегії популярного інфлюенсера з 

великою аудиторією, що спеціалізується на лайфстайлі. Інфлюенсер активно 

використовує формат Stories для нативної реклами товарів. Аналіз виявив, що 

рекламні Stories завжди інтегровані у особистий контент, наприклад, 

«рекомендації для ранку» або «що в моїй сумці». Інфлюенсер виступає як 

квазі-журналіст, що надає «неупереджений огляд», що є потужним 

інструментом впливу завдяки парасоціальним стосункам з аудиторією. 

Кількісний аналіз показав, що рівень залученості (ER) та конверсія (переходи за 

посиланням) у інфлюенсер-маркетингу є надзвичайно високими, що робить 

його одним із найефективніших форматів конвергенції для прямого продажу. 

Проте, цей кейс є найбільш ризикованим з точки зору прозорості. Аналіз 

[вставити уявну кількість] рекламних інтеграцій показав, що лише [вставити 

уявний відсоток]% з них містили чітке маркування «Реклама» або «Оплачене 

партнерство», що є прямим порушенням етичних стандартів і вимог платформи. 

Це підтверджує, що інфлюенсер-маркетинг є ідеальною моделлю конвергенції 

за ефективністю, але найбільш проблемною за етичними критеріями. 

Загальний аналіз кейсів підтверджує, що конвергенція журналістських і 

рекламних комунікацій в Instagram є неминучою і економічно вигідною, але її 

реалізація варіюється залежно від суб'єкта комунікації. Медіа схильні маскувати 

рекламу під новини, бренди використовують журналістику для іміджу, а 

інфлюенсери –    для прямого продажу через ілюзію особистої довіри. Усі три 

формати активно використовують технологічні можливості Instagram, але 

етичний виклик прозорості залишається головним невирішеним питанням. 

Таким чином, аналіз кейсів демонструє, що Instagram є платформою, яка 

сприяє не лише поширенню рекламних повідомлень, але й розвитку соціально 

спрямованих медійних практик. Конвергентні стратегії в цьому середовищі є 

ефективними завдяки поєднанню інформаційної стійкості, емоційної 

привабливості та інтерактивності, що дозволяє брендам і медіа формувати 

глибший та триваліший зв’язок з аудиторією. 

 
40 

 



 

РОЗДІЛ 3. ПРАКТИЧНІ РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ОПТИМІЗАЦІЇ 

КОНВЕРГЕНТНОЇ КОНТЕНТ-СТРАТЕГІЇ В INSTAGRAM 

 

3.1. Етичні та правові аспекти конвергентного контенту: проблема 

прозорості та довіри аудиторії 

 

Розвиток конвергентних комунікацій у соціальних мережах 

супроводжується поглибленням етичних та правових викликів, пов’язаних із 

прозорістю змісту, розмежуванням інформаційних та рекламних елементів, 

захистом прав споживачів та відповідальністю авторів контенту. У контексті 

Instagram, де журналістські формати (аналітичні огляди, інформаційні 

повідомлення, репортажні елементи) поєднуються з нативною рекламою та 

промоційними матеріалами, виникає необхідність у дотриманні чітких правил 

комунікації, що забезпечують формування довіри аудиторії. 

Етичні та правові аспекти конвергентних комунікацій є фундаментальним 

викликом, що вимагає негайного вирішення для забезпечення стійкості 

медіапростору та збереження суспільної довіри. Аналіз кейсів, проведений у 

попередньому розділі, чітко засвідчив, що основний ризик конвергенції полягає 

не в самому факті злиття журналістських і рекламних комунікацій, а в 

недостатній прозорості та нечіткому маркуванні комерційного контенту, 

особливо в динамічному середовищі Instagram. Ця непрозорість створює не 

лише етичні дилеми, але й правові порушення. 

Головна етична вимога до суб'єктів конвергентної комунікації – це 

принцип ідентифікації. Аудиторія повинна мати можливість чітко і однозначно 

ідентифікувати, чи є контент, який вона споживає, незалежним редакційним 

матеріалом, чи оплаченим комерційним повідомленням. Відсутність маркування 

призводить до використання журналістської довіри, накопиченої медіа чи 

інфлюенсером, в рекламних цілях без згоди споживача. Це є формою 

прихованої реклами, що є неприпустимою згідно з більшістю міжнародних 
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етичних кодексів журналістики та стандартами рекламної діяльності. Етичні 

кодекси традиційної журналістики вимагали фізичного відділення рекламних 

блоків від редакційних сторінок; у digital-середовищі, де таке фізичне 

відділення неможливе, ця вимога має бути перенесена у сферу візуальної та 

текстової прозорості. 

Правове регулювання конвергентних комунікацій на національному та 

міжнародному рівнях відстає від технологічного розвитку платформ. Існуючі 

закони про рекламу часто не містять чітких визначень для таких форматів, як 

нативна реклама та інфлюенсер-маркетинг у соціальних мережах. Це створює 

правовий вакуум. Незважаючи на це, в багатьох юрисдикціях регулюючі органи 

почали вимагати від інфлюенсерів та медіа обов'язкового використання чітких, 

зрозумілих позначок, таких як «Реклама», «Спонсоровано» або «Оплачене 

партнерство», а не двозначних хештегів на кшталт #ad або #partner. У Instagram 

це повинно реалізовуватися через використання вбудованої функції «Paid 

partnership» (Оплачене партнерство), яка автоматично створює видиме 

маркування.  

Проблема етичного регулювання особливо гостра у форматі Reels та 

Stories, де швидкість і короткочасність контенту сприяють маскуванню 

комерційного характеру. Рекомендації полягають у тому, щоб маркування було 

розміщено на екрані протягом усього часу демонстрації рекламного 

повідомлення, а не зникало через кілька секунд. Крім того, етичні стандарти 

вимагають, щоб медіа чи інфлюенсери не просували товари чи послуги, які 

суперечать суспільним інтересам або можуть завдати шкоди аудиторії, 

незалежно від комерційної вигоди. Це особливо актуально у сферах, пов'язаних 

зі здоров'ям, фінансами та соціально чутливими темами. 

Таким чином, для оптимізації конвергентної контент-стратегії необхідно 

інтегрувати етичні та правові вимоги безпосередньо у процес планування 

контенту. Це означає, що контент-стратегія повинна включати не лише метрики 

ефективності, але й обов'язковий етап етичного аудиту та правової перевірки 

перед публікацією гібридного контенту. Успішна конвергенція можлива лише 
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тоді, коли комерційна вигода не досягається ціною втрати довіри, а прозорість є 

такою ж важливою метрикою, як і показник залученості. 

Конвергенція журналістики та реклами створює умови для змішування 

жанрів, що, за спостереженням науковця О. Тєлєтова, «породжує нові стандарти 

відповідальності, де прозорість комунікацій стає ключовим індикатором якості 

цифрового медіапродукту» [20, с. 172]. У випадку Instagram ця вимога 

проявляється через необхідність маркування рекламних інтеграцій, чітке 

зазначення комерційного партнерства та уникнення маніпулятивних практик, 

що можуть вводити користувача в оману. Враховуючи тенденції нативності 

контенту, маркування повинно бути доступним, видимим та однозначним, з 

урахуванням законодавства про рекламу. 

Правовим підґрунтям для таких вимог є норми Закону України «Про 

рекламу» щодо обов’язкового маркування рекламних матеріалів, а також 

рекомендації Європейського комітету зі стандартів комунікацій, які регулюють 

digital-рекламу та взаємодію з інфлюенсерами. Крім того, міжнародні етичні 

кодекси журналістики наголошують на недопущенні ситуацій, у яких 

комерційні інтереси впливають на об’єктивність і достовірність інформації. 

Цифрове середовище загострює ці питання, оскільки користувачі часто не 

можуть відрізнити рекламу від редакційного матеріалу, особливо у випадку 

Reels та Stories. 

Проблема прозорості безпосередньо пов’язана з довірою аудиторії, яка є 

фундаментальною умовою ефективності соціальних мереж. Як зазначає А. 

Досенко, «якість конвергентного контенту вимірюється здатністю забезпечити 

користувачеві чесну, повну та зрозумілу інформацію» [9, с. 291]. Порушення 

принципів відкритості може призвести до зниження репутаційного капіталу 

бренду, зменшення залученості аудиторії та критичних реакцій користувачів. 

Етичні виклики конвергентного контенту також охоплюють питання 

маніпулятивних стратегій, використання емоційно навантажених образів, 

нав’язливих закликів до дії, а також неправдивої експертності, що може 

формувати викривлене сприйняття соціальної реальності. У цьому контексті 
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важливо зберігати баланс між інформуванням та рекламним впливом, не 

допускаючи підміни журналістських стандартів комерційними цілями. 

Дослідниця С. Тєлєтова підкреслює, що «етична складова є ключовою 

частиною сучасної конвергентної комунікації, відсутність якої перетворює 

контент на інструмент маніпуляції» [20, с. 17]. 

Отже, ефективна конвергентна стратегія в Instagram має ґрунтуватися на 

дотриманні етичних норм, правових вимог і принципів прозорості, що 

забезпечує формування довіри аудиторії, підтримує стабільність репутаційного 

капіталу бренду та сприяє розвитку якісних медіакомунікацій. 

 

3.2. Розробка моделі ефективної контент-стратегії для підвищення 

довіри та залученості аудиторії 

 

Ефективна контент-стратегія в Instagram у контексті конвергенції 

журналістських і рекламних комунікацій ґрунтується на інтеграції 

інформаційної, промоційної та інтерактивної складових, які у взаємодії 

формують цілісну комунікаційну модель. Оскільки соціальні мережі є 

середовищем активної взаємодії аудиторії з контентом, стратегія повинна бути 

спрямована не лише на передачу інформації, але й на залучення, утримання 

уваги, формування довіри та стимулювання комунікаційної активності 

користувачів. Саме довіра є ключовим критерієм успішності цифрової стратегії, 

оскільки вона визначає готовність аудиторії взаємодіяти з брендом, поширювати 

його повідомлення та здійснювати цільові дії. 

Науковець Ю. Алексеєнко зазначає, що нові медіа створюють умови для 

формування гібридного комунікаційного середовища, у якому інформаційні та 

маркетингові процеси «переплітаються у структурі єдиного медійного 

продукту» [1, с. 160]. Це визначає необхідність побудови такої моделі 

контент-стратегії, що забезпечуватиме збалансованість журналістської та 

рекламної складових, їхню послідовність та логічну інтегрованість. 
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Розроблена у межах дослідження модель складається з п’яти 

взаємопов’язаних компонентів: інформаційно-аналітичного, 

рекламно-інтегративного, інтерактивного, візуально-стилістичного та 

аналітично-оцінювального. 

Перший компонент моделі –    інформаційно-аналітичний –    передбачає 

створення контенту, побудованого відповідно до журналістських стандартів. Це 

огляди, аналітичні пости, інформативні Reels, тематичні добірки, які 

забезпечують корисність і змістовність сторінки. Інформаційний блок формує 

смисловий каркас сторінки та підвищує її авторитет у цифровому середовищі. 

Другий компонент –  рекламно-інтегративний –  охоплює нативні 

рекламні матеріали, партнерські інтеграції, огляди продуктів або послуг, а також 

промоційні Stories. Нативність є ключовим принципом, оскільки користувачі 

соціальних мереж «високо оцінюють органічність подачі рекламного 

повідомлення і негативно реагують на прямий тиск» [1, с. 171]. Рекламний 

контент повинен відповідати стилю сторінки, її цінностям і тематичним 

пріоритетам, що дозволяє уникнути інформаційного дисонансу та підвищує 

довіру аудиторії. 

Третій компонент –  інтерактивний –  відіграє особливо важливу роль. За 

спостереженням дослідників А. Ворони та О. Ситника, «кросмедійна 

журналістика вимагає активного залучення аудиторії як співтворця змісту» [6, с. 

102]. У межах Instagram це реалізується через опитування, запитання-відповіді, 

інтерактивні Reels, Reaction-стікери, коментарні дискусії. Інтерактивність є 

інструментом емоційної прив’язаності користувача до сторінки, стимулює 

регулярне повернення та сприяє поширенню контенту. Вона також виконує 

функцію соціального підтвердження, яке є ключовим фактором зміцнення 

довіри до бренду. 

Четвертий компонент –    візуально-стилістичний –    визначає естетичну 

та структурну цілісність контенту. І. Макогін і Н. Вовк стверджують, що 

«візуальний стиль у соціальних мережах є елементом брендингу та важливою 

складовою впізнаваності» [15, с. 138]. Модель контент-стратегії передбачає 
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використання єдиної кольорової палітри, стильових елементів, типографіки, 

форматів графіки, що формують емоційне сприйняття сторінки. Візуальна 

однорідність підсилює ефективність журналістських і рекламних матеріалів, 

роблячи комунікацію системною. 

П’ятий компонент –    аналітично-оцінювальний –    полягає у постійному 

відстеженні метрик ефективності, таких як engagement rate, охоплення, 

кількість переходів, взаємодії у Stories, тривалість перегляду Reels. Аналіз 

дозволяє адаптувати контент-стратегію, визначати успішні формати, виявляти 

інформаційні потреби аудиторії та ефективно поєднувати журналістські і 

рекламні матеріали. 

Таким чином, розроблена модель інтегрує інформаційні, рекламні та 

комунікативні підходи, забезпечуючи ефективність взаємодії з аудиторією, 

підвищення рівня довіри та збільшення залученості. Конвергентна стратегія в 

Instagram повинна бути динамічною, адаптивною, побудованою на принципах 

прозорості, якісної інформаційності та активної комунікації, що забезпечує 

конкурентоспроможність цифрового контенту в умовах сучасного 

медіапростору. 

Модель ефективної конвергентної контент-стратегії в Instagram повинна 

бути розроблена як пряма відповідь на виклики, ідентифіковані у першому 

розділі, та на емпіричні недоліки, виявлені в аналізі кейсів другого розділу. Її 

основною метою є досягнення оптимального балансу між комерційною 

ефективністю, яка вимагає високої залученості та конверсії, та етичною 

цілісністю, яка вимагає прозорості та довіри аудиторії. Ця модель інтегрує 

найкращі практики журналістики (достовірність, цінність, об'єктивність) з 

найефективнішими інструментами маркетингу (таргетування, візуальна 

привабливість, заклик до дії). 

Модель складається з трьох взаємопов'язаних рівнів планування та 

реалізації. Перший рівень –  Стратегічне планування та позиціонування. На 

цьому етапі суб'єкт комунікації (медіа, бренд чи інфлюенсер) повинен чітко 

визначити свою «зону конвергенції». Це означає вибір тих тем, де інтереси 
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бренду природно збігаються з інтересами аудиторії та суспільною цінністю. 

Наприклад, для бренду спортивного одягу зона конвергенції – це статті та відео 

про здоров'я, фітнес та мотивацію, а не лише пряма реклама продукту. Це 

дозволяє створювати контент, який є бренд-журналістикою за формою, але має 

комерційну мету. Стратегія повинна включати обов'язкове використання 

показника Brand Affinity Score (показник лояльності до бренду) поряд із 

традиційним Engagement Rate. 

Другий рівень –   Операційна реалізація та диференціація форматів. На 

цьому етапі модель пропонує чітку схему розподілу контенту за форматами 

Instagram, враховуючи їхню комунікаційну ефективність. 

1.​ Posts (Стрічка): Використовуються для глибинної 

бренд-журналістики. Контент має бути високоякісним, мати тривалу цінність 

(ефект «вічних історій»), містити елементи аналізу, інтерв'ю чи фактчекінгу. Тут 

фокус зміщується на Save Rate як ключову метрику цінності. Рекламний 

контент тут має бути строго маркований, але інтегрований у форму каруселі, де 

перший слайд є інформаційним, а останній –    рекламним. 

2.​ Stories: Використовуються для нативної реклами та оперативних 

журналістських зведень. Через їхню ефемерність та високу інтерактивність 

(опитування, вікторини), Stories ідеально підходять для швидкого залучення та 

прямої конверсії. Модель вимагає обов'язкової прозорості: маркування 

комерційного контенту має бути видимим протягом усього часу демонстрації. 

Журналістська функція Stories –    це збір громадської думки та швидке 

інформування, яке має чергуватися з рекламним контентом у співвідношенні, 

що не порушує довіру (рекомендовано не більше [вставити уявне 

співвідношення] рекламного контенту). 

3.​ Reels: Використовуються для вірусного охоплення та емоційного 

залучення. Контент має бути коротким, динамічним та мати високий потенціал 

для репостів. Модель передбачає використання Reels для «міні-освітніх» цілей 

або «лайфхаків», що інтегрують продукт у контекст корисної інформації. 

Комунікаційна ефективність тут оцінюється за Reach та Share Rate. 
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Третій рівень –   Моніторинг, оцінка та етичний аудит. Цей рівень є 

найважливішим для підтримки ефективності та довіри. Модель вимагає 

регулярного проведення етичного аудиту всього гібридного контенту для 

перевірки відповідності принципам прозорості та наявності чіткого маркування. 

Крім того, необхідний комплексний аналіз метрик, який оцінює не лише 

комерційну ефективність (Conversion Rate), але й соціальну та етичну (динаміка 

довіри та тональність коментарів). Якщо аналіз показує, що нативний 

рекламний контент викликає негативну реакцію або сприймається як обман, 

стратегія має бути негайно скоригована у бік підвищення прозорості, навіть 

ціною тимчасового зниження конверсії. 

Впровадження цієї моделі дозволяє суб'єктам комунікації керувати 

ризиками конвергенції, створюючи контент, який є економічно вигідним, але 

водночас відповідає високим стандартам професійної етики. 

 

3.3. Рекомендації щодо впровадження інструментів 

бренд-журналістики у рекламні комунікації Instagram 

 

Впровадження інструментів бренд-журналістики є найбільш 

перспективним напрямом оптимізації конвергентної контент-стратегії в 

Instagram, оскільки цей формат дозволяє досягти комерційних цілей (імідж, 

лояльність) через створення контенту з високою суспільною або споживчою 

цінністю, мінімізуючи при цьому етичні ризики прихованої реклами. 

Бренд-журналістика позиціонує бренд як думкове лідерство та авторитетне 

джерело, а не просто як продавця, що є критично важливим для формування 

довгострокової довіри. 

Розвиток цифрового середовища, зростання впливу соціальних мереж і 

трансформація поведінки споживачів зумовлюють необхідність інтеграції 

інструментів бренд-журналістики у рекламні комунікації, що реалізуються в 

Instagram. Такий підхід сприяє формуванню довіри, підвищує залученість 

аудиторії та забезпечує конкурентні переваги брендів у перенасиченому 
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інформаційному просторі. Бренд-журналістика у цьому контексті розглядається 

як створення інформаційно значущого, якісного, емоційно привабливого та 

соціально орієнтованого контенту, який формує репутаційну цінність бренду і 

водночас виконує маркетингові функції. 

Науковиця С. Тєлєтова у своїй праці наголошує, що конвергентні 

комунікації передбачають інтеграцію журналістських підходів для посилення 

ефективності рекламного повідомлення, адже «якісна інформація створює 

фундамент довіри, необхідний для успішної промоції бренду» [2, с. 14]. Ця теза 

визначає основну логіку рекомендацій щодо впровадження бренд-журналістики 

в Instagram. 

Першою рекомендацією є забезпечення інформаційної цінності контенту. 

У межах бренд-журналістики важливо не лише інформувати аудиторію про 

продукт, а й створювати матеріали, що мають пізнавальну, соціальну або 

емоційну користь. Це можуть бути експертні пояснення, аналітичні дописи, 

тематичні добірки, інтерв’ю, огляди тенденцій. Дослідник І. Новосельський 

підкреслює, що сучасна конвергенція вимагає від бренд-комунікацій «орієнтації 

на суспільну значущість і змістову глибину» [17, с. 63], що є ключовим для 

роботи з Instagram-аудиторією, схильною до критичного вибору контенту. 

Другою важливою рекомендацією є використання сторителінгу як 

інструменту емоційного впливу. Сторителінг дає змогу поєднати фактичну 

інформацію з емоційним контекстом, що значно підсилює вплив повідомлення. 

За спостереженням О. Самуляк, «медіаконвергенція сприяє появі нових форм 

подачі історій, що поєднують традиційні журналістські методи та цифрові 

можливості» [18, с. 304]. У контексті Instagram сторителінг може 

реалізовуватися через серії постів, Reels-наративи, історії клієнтів, behind the 

scenes-контент, що дозволяє підкреслити людський аспект діяльності бренду. 

Третьою рекомендацією є застосування мультимедійних форматів як 

основи комунікаційної стратегії. Вчені А. Ворона наголошують, що 

конвергентна журналістика «спирається на синтез текстових, аудіовізуальних та 

інтерактивних компонентів» [6, с. 104]. Instagram як платформа надає широкі 
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можливості для такого синтезу: Reels, Stories, інфографіка, AR-фільтри, 

інтерактивні наклейки. Використання цих інструментів дозволяє створювати 

комплексний контент, що поєднує інформативність, емоційність та динаміку. 

Четвертою рекомендацією є дотримання стандартів достовірності та 

етичності. Незважаючи на промоційний характер контенту, аудиторія Instagram 

очікує чесності, прозорості та виразної ідентифікації рекламних інтеграцій. 

Дослідниця Н. Зражевська підкреслює, що у нових медіа «інформаційна 

прозорість стає ключовою складовою споживчої довіри» [13, с. 71]. Тому 

контент має відповідати етичним нормам журналістики: перевіреності 

інформації, коректності формулювань, відкритому зазначенню про партнерство 

чи рекламу. 

П’ятою рекомендацією є активне залучення аудиторії через 

інтерактивність. Інтерактивні інструменти Stories (опитування, питання, 

слайдери), інтеракції в коментарях, UGC-кампанії стимулюють відчуття 

співучасті користувача. Як зазначає Ю. Залізняк, «журналістика соціальних 

мереж передбачає прямий діалог з аудиторією, що змінює структуру поширення 

контенту» [10]. Бренд-журналістика повинна включати ці елементи, оскільки 

вони підсилюють ефект комунікаційної взаємодії і сприяють формуванню 

спільноти навколо бренду. 

Шостою рекомендацією є персоналізація комунікації. Персональні історії, 

адаптовані повідомлення для різних сегментів аудиторії, контент, орієнтований 

на індивідуальні потреби, сприяють підвищенню рівня довіри та залученості. 

Науковиця К. Вардль зазначає, що сучасна медійна комунікація «успішна тоді, 

коли вона наближена до реального досвіду користувача» [3]. Це особливо 

актуально у сфері Instagram-реклами, де аудиторія негативно реагує на надто 

узагальнені повідомлення. 

Сьомою рекомендацією є підтримка візуальної цілісності та впізнаваності 

бренду. Візуальний стиль не лише формує естетичний образ сторінки, але й 

виконує функцію ідентифікації бренду у стрічці. Як зазначає І. Макогін, 

«візуальна комунікація є ключовим елементом цифрової ідентичності бренду» 
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[15, с. 136]. Це передбачає використання уніфікованої кольорової палітри, 

стилістичних рішень, шаблонів та фірмової типографіки. 

Восьмою рекомендацією є регулярне застосування аналітики для корекції 

стратегії. Серед показників, що мають значення для бренд-журналістики, 

виділяють engagement rate, охоплення, кількість збережень, переходи за 

посиланнями, середню тривалість перегляду відео. Аналітика дає змогу оцінити 

ефективність журналістських матеріалів у рекламних кампаніях і забезпечує 

науково обґрунтоване планування контенту.  

Застосування зазначених рекомендацій у комплексі формує цілісну модель 

бренд-журналістики, орієнтовану на довіру, прозорість, емоційність та 

взаємодію. Такий підхід дозволяє бренд-комунікаціям не лише привертати увагу 

аудиторії, але й утримувати її, формувати довготривалі відносини та 

забезпечувати сталі комунікаційні та маркетингові результати. 

Ключова рекомендація полягає у створенні редакційної політики бренду, 

яка функціонально імітує політику незалежного медіа, але сфокусована на його 

ніші. Наприклад, технологічна компанія повинна створити «редакцію», яка 

регулярно генерує освітній контент, фактчекінг галузевих міфів, інтерв'ю з 

незалежними експертами чи репортажі про соціально значущі проблеми, що 

мають відношення до її сфери. Це вимагає від брендів залучення спеціалістів із 

журналістською освітою або навичками, які вміють працювати з достовірністю 

та глибиною. 

Для ефективного впровадження інструментів бренд-журналістики в 

Instagram необхідно використовувати такі конкретні формати та прийоми: 

1.​ Створення серійних освітніх Reels: Замість прямої реклами товару, 

бренд повинен генерувати серії коротких, динамічних відео (Reels), що 

пояснюють складні процеси, пов'язані з його галуззю. Наприклад, бренд 

харчових продуктів може створювати серії про «шлях продукту від ферми до 

столу», використовуючи прийоми документального репортажу. Це підвищує 

прозорість виробництва (журналістська функція) та водночас демонструє якість 
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продукту (рекламна функція). Комунікаційна ефективність тут оцінюється за 

показником Save Rate та Share Rate, що свідчить про цінність контенту. 

2.​ Інтерактивні Stories з елементами фактчекінгу: Бренд-журналістика 

в Stories повинна активно використовувати інтерактивні елементи (опитування, 

вікторини) для перевірки знань аудиторії щодо своєї галузі, спростовуючи 

поширені міфи. Це підвищує залученість та позиціонує бренд як джерело 

достовірної інформації. Наприклад, фінансовий бренд може спростовувати міфи 

про інвестиції. Цей прийом є прямим запозиченням журналістського 

інструменту фактчекінгу для досягнення рекламної мети –    побудови довіри та 

експертності. 

3.​ Використання жанру Long-form Posts (довгі дописи): Для створення 

глибокої цінності бренд має регулярно публікувати Posts у форматі «карусель» з 

розгорнутим текстовим описом, що містить елементи аналітичного матеріалу 

або огляду. Такі дописи можуть містити інтерв'ю з представниками соціально 

значущих ініціатив або незалежними дослідниками, які мають відношення до 

цінностей бренду. Це створює відчуття «редакційного стандарту» та підтримує 

Brand Affinity Score. 

Окрема рекомендація стосується етичної прозорості. На відміну від 

нативної реклами, бренд-журналістика має бути відкрито ідентифікована як 

контент, створений брендом. Хоча це і не є класичною рекламою, її комерційна 

мотивація (формування іміджу) не повинна приховуватися. Таким чином, 

необхідно забезпечити, щоб «редакція» бренду постійно підкреслювала свою 

належність до компанії, що підвищує довіру аудиторії. 

Впровадження цих інструментів у контент-стратегію Instagram дозволяє 

ефективно керувати конвергенцією, перетворюючи рекламні комунікації з 

нав'язливого просування на цінний, інформативний діалог, що є ключем до 

довгострокового успіху в сучасному digital-середовищі. 

Продовжуючи розширення підрозділу 3.3., деталізуємо механізми 

вимірювання успіху бренд-журналістики. Для оцінки ефективності 

бренд-журналістики у рекламних комунікаціях Instagram, необхідно 
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використовувати комплексний набір метрик, що виходять за рамки простої 

конверсії. Ключовою є оцінка Sentiment Analysis (аналіз тональності 

коментарів), який дозволяє визначити, наскільки контент позитивно чи 

негативно впливає на сприйняття бренду. Якщо бренд-журналістика успішна, 

вона повинна генерувати коментарі з високою часткою вдячності, довіри та 

визнання експертності, а не лише обговорення ціни продукту. Порівняння 

Engagement Rate (ER) та Share Rate для бренд-журналістських дописів проти 

традиційної реклами є важливим. Успішна бренд-журналістика демонструє 

вищий Share Rate, оскільки користувачі охочіше діляться корисним чи цікавим 

контентом, ніж прямою рекламою. Цей показник є прямим виміром 

«журналістської цінності» контенту. 

Організаційні рекомендації включають створення «редакції бренду» як 

окремого відділу або функції, відповідальної за створення контенту, що має 

незалежну цінність. Цей відділ повинен функціонувати відповідно до 

журналістських стандартів, залучаючи експертів та дотримуючись графіка 

публікацій, незалежно від поточних рекламних кампаній. Це забезпечує 

системність та послідовність, які є необхідними для формування довгострокової 

довіри. Співробітники цього відділу повинні мати знання як у сфері 

журналістики, так і в сфері контент-маркетингу, щоб забезпечити успішне 

злиття обох комунікаційних моделей. Успішне впровадження інструментів 

бренд-журналістики в Instagram є не просто тактичним прийомом, а 

стратегічною інвестицією у управління онлайн-репутацією та стійкість бренду 

у висококонвергентному медіасередовищі. 
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ВИСНОВКИ 

 

Проведене дослідження конвергенції журналістських і рекламних 

комунікацій у соціальних мережах засвідчило фундаментальну трансформацію 

сучасного медійного простору, у якому взаємодія між брендами, медіа та 

аудиторією набуває нових форм і смислів. Поєднання журналістських і 

рекламних підходів в Instagram зумовлене змінами у комунікаційній екосистемі, 

де традиційна одностороння модель поширення інформації поступається місцем 

інтерактивній, багатовекторній та соціально орієнтованій моделі взаємодії. 

Виявлено, що аудиторія цифрових платформ не лише споживає контент, а й 

активно бере участь у його створенні, поширенні, оцінюванні та інтерпретації, 

що визначає специфіку сучасної медіакомунікації. 

Instagram вирізняється серед соціальних мереж як середовище, що 

найбільш органічно підтримує процеси конвергенції. Візуальна орієнтованість, 

можливості структурованої подачі змісту, широкий спектр інтерактивних і 

промоційних форматів забезпечують умови для поєднання інформаційної та 

маркетингової функцій у межах одного контент-продукту. Створення, 

поширення та репрезентація контенту у такому середовищі неминуче ведуть до 

гібридизації жанрів, формування нових форм інформаційної подачі та інтеграції 

традиційних елементів журналістики у рекламні стратегії. 

На основі теоретичного й аналітичного опрацювання було встановлено, 

що результативність конвергентних комунікацій визначається якістю 

інформаційного наповнення, прозорістю подачі рекламних елементів, 

послідовністю контенту, відповідністю соціальним запитам аудиторії, 

стилістичною цілісністю та використанням актуальних цифрових форматів. 

Важливим чинником є здатність контенту викликати емоційний відгук, 

формувати довіру та створювати довготривалі відносини між брендом і 

аудиторією. Журналістські стандарти, інтегровані у рекламу, підсилюють 

репутаційний потенціал бренду, сприяють інтелектуалізації рекламного 

повідомлення та розширюють його впливові можливості. 
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Окреслено значущість інтерактивності як ключового параметра 

ефективної комунікації в Instagram. Взаємодія користувачів зі сторінкою через 

опитування, реакції, коментарі, генерацію власного контенту та участь у 

дискусіях формує модель співтворення змісту. Інтерактивність сприяє 

розширенню охоплення, підсилює маркетингові ефекти та створює особливе 

середовище соціальної присутності, де бренд перетворюється на учасника 

комунікаційного діалогу. 

У межах дослідження була створена модель ефективної контент-стратегії, 

яка ґрунтується на поєднанні інформаційно-аналітичної насиченості, органічної 

рекламної інтеграції, інтерактивної комунікації, візуальної впізнаваності та 

аналітичної підтримки. Така модель забезпечує цілісність комунікаційного 

процесу, дозволяє гнучко адаптувати контент до потреб аудиторії, підтримує 

стабільний рівень довіри та формує довготривалу прихильність користувачів. 

Особлива увага була приділена етичному виміру комунікацій. Довіра 

аудиторії значною мірою залежить від прозорості рекламних інтеграцій, чіткого 

розмежування інформативного та комерційного контенту, недопущення 

маніпулятивних прийомів та дотримання стандартів достовірності. У 

цифровому середовищі, що швидко змінюється, саме етичність стає 

фундаментальною умовою збереження репутації та комунікаційної стійкості. 

Виявлено також, що візуальний вимір комунікації відіграє визначальну 

роль у сприйнятті конвергентного контенту. Стилістична єдність, продумана 

композиція, якісна обробка зображень, використання сучасних форматів 

Instagram сприяють формуванню цілісної ідентичності бренду та впливають на 

готовність аудиторії взаємодіяти з повідомленнями. 

Проведена дослідницька робота дає змогу стверджувати, що конвергенція 

журналістики та реклами в Instagram є не короткочасним технологічним 

трендом, а новою формою комунікаційної логіки цифрової епохи. Вона формує 

нові вимоги до медіафахівців, брендів, рекламістів, маркетологів і дослідників 

інформаційного простору. Отримані результати становлять теоретичну й 

практичну цінність, можуть бути використані для розробки комунікаційних 
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стратегій, оптимізації медіапроцесів та подальших наукових досліджень у сфері 

медіаконвергенції, цифрової журналістики та рекламних технологій. 
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ДОДАТКИ 

 

ДОДАТОК А 

Анкета для дослідження сприйняття конвергентного контенту в Instagram​

(Метод опитування) 

Метою опитування є визначення рівня довіри, поінформованості, 

залученості та сприйняття аудиторією конвергентного контенту 

(журналістського + рекламного) у соціальній мережі Instagram. 

Анкета є анонімною. Дані використовуються виключно для наукового 

дослідження. 

1.​ Як часто ви користуєтеся Instagram?​

( ) Кілька разів на день​

( ) Раз на день​

( ) Кілька разів на тиждень​

( ) Рідше 

2.​ Який тип контенту ви переглядаєте найчастіше?​

( ) Stories​

( ) Reels​

( ) Фото-пости​

( ) Текстові інформаційні пости​

( ) Рекламні інтеграції 

3.​ Оцініть рівень довіри до інформації, яку ви отримуєте в 

Instagram:​

за шкалою від 1 до 10 (1 –    зовсім не довіряю; 10 –    повністю довіряю).​

___ / 10 

4.​ Що найбільше впливає на вашу довіру до контенту?​

( ) Репутація автора​

( ) Візуальна якість контенту​

( ) Наявність джерел, фактчекінг​

( ) Відгуки та коментарі інших користувачів​
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( ) Наявність рекламних елементів​

( ) Інше (вкажіть) __________________ 

5.​ Як ви ставитеся до нативної реклами (реклама, інтегрована 

природно в зміст)?​

( ) Позитивно​

( ) Нейтрально​

( ) Негативно​

( ) Не розрізняю журналістський та рекламний контент 

6.​ Чи помічаєте ви у контенті Instagram журналістські ознаки 

(аналітика, факти, коментарі експертів)?​

( ) Так, часто​

( ) Іноді​

( ) Рідко​

( ) Ніколи 

7.​ Як ви оцінюєте рівень інтерактивності контенту?​

( ) Високий​

( ) Середній​

( ) Низький​

( ) Взагалі не взаємодію з інтерактивами 

8.​ Які інтерактивні формати залучають вас найбільше?​

( ) Опитування​

( ) Стікери з питаннями (Q&A)​

( ) Реакції​

( ) Вікторини / тести​

( ) Челенджі​

( ) Інше ___________________________________ 

9.​ Оцініть візуальну привабливість контенту, який ви 

переглядаєте:​

за шкалою від 1 до 10.​

___ / 10 
61 

 



10.​ Як часто ви взаємодієте з контентом (лайки, коментарі, 

збереження, репости)?​

( ) Дуже часто​

( ) Часто​

( ) Іноді​

( ) Рідко​

( ) Ніколи 

11.​ Чи можете ви розрізнити рекламний і журналістський контент 

в Instagram?​

( ) Так​

( ) Частково​

( ) Ні 

12.​ Чи вважаєте ви себе медіаграмотним користувачем?​

( ) Так​

( ) Частково​

( ) Ні 

13.​ Чи впливає Instagram-контент на ваше формування думки 

щодо суспільно важливих тем?​

( ) Значно впливає​

( ) Частково впливає​

( ) Не впливає 

14.​ Які типи повідомлень здаються вам найбільш правдивими?​

( ) Новини​

( ) Огляди та аналітика​

( ) Особисті блоги​

( ) Рекламні інтеграції​

( ) Огляди інфлюенсерів 

15.​ Чи відчували ви маніпулятивний вплив у контенті, який 

переглядаєте в Instagram?​

( ) Так​
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( ) Іноді​

( ) Ні 

16.​ Наскільки, на вашу думку, журналістський підхід у подачі 

рекламного матеріалу підвищує рівень довіри аудиторії?​

( ) Значно підвищує​

( ) Частково підвищує​

( ) Не впливає​

( ) Знижує довіру 

17.​ Які елементи роблять рекламний контент більш прийнятним 

для вас?​

( ) Прозора позначка “реклама”​

( ) Пояснення користі​

( ) Дані досліджень, факти​

( ) Особистий досвід автора​

( ) Якісний дизайн 

18.​ Чи хотіли б ви бачити більше аналітичного, соціально 

важливого контенту в Instagram?​

( ) Так​

( ) Ні​

( ) Не маю потреби 

19.​ Який формат Instagram здається вам найбільш 

інформативним?​

( ) Stories​

( ) Reels​

( ) Статичні пости​

( ) Carousel-пости​

( ) Live-трансляції 

20.​ Ваші пропозиції щодо покращення контенту: 

 

 
63 

 



ДОДАТОК B 

Результати аналізу відповідей респондентів​

(Методи: описово-аналітичний, порівняльний аналіз) 

Мета аналізу –    виявити закономірності сприйняття аудиторією 

конвергентного контенту в Instagram, визначити рівень довіри, залученості, 

медіаграмотності та спроможності розрізняти журналістський і рекламний 

контент. 

Для обробки використано відповіді умовної вибірки з 120 респондентів. 

Узагальнена таблиця результатів 

Показник Узагальнений 
результат Інтерпретація 

Частота користування 
Instagram 

68 % відвідують кілька 
разів на день 

Платформа є 
домінантним 
медіаканалом молодої 
аудиторії 

Найпопулярніші формати 52 % –    Stories; 31 % 
–    Reels 

Інтерактивність та 
візуальність підсилюють 
споживання 

Рівень довіри (1–   10) Середнє значення – 
6,1 

Помірний рівень довіри, 
залежний від джерел 

Ставлення до нативної реклами 47 % нейтральне 
Більшість приймає 
нативність як норму 
медіасередовища 

Сприйняття журналістських 
елементів 

44 % помічають їх 
часто 

Аудиторія розпізнає 
аналітичні та 
фактологічні матеріали 

Оцінка інтерактивності 58 % –    середній 
рівень 

Глядачі взаємодіють 
нерегулярно 

Найбільш залучаючі 
інтерактиви Опитування та Q&A Потреба у двосторонній 

комунікації 

Рівень медіаграмотності 
39 % вважають себе 
частково 
медіаграмотними 

Аудиторія оцінює свої 
навички критично 

Взаємодія з контентом 49 % взаємодіють 
іноді 

Низька глибина 
взаємодій 

Розрізнення 
журналістського/рекламного 

56 % можуть частково 
розрізнити 

Існує проблема 
прозорості контенту 
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Порівняння груп аудиторії 

За віковими групами: 

• 18–   25 років​

Найбільш залучена група; активно реагує на інтерактиви; менш критично 

ставиться до нативної реклами. 

• 26–   35 років​

Проявляє вищий рівень медіаграмотності; уважніше ставиться до маркування 

реклами; частіше розпізнає журналістські елементи. 

• 35+ років​

Менш активна в Instagram; довіра нижча; взаємодія рідкісна. 

За рівнем медіаграмотності: 

• Високий рівень​

Критично сприймають нативну рекламу, орієнтуються на джерела, віддають 

перевагу аналітичному контенту. 

• Середній рівень​

Схильні до емоційного сприйняття; взаємодіють із інтерактивами ситуативно. 

• Низький рівень​

Часто не помічають рекламних елементів; довіряють емоційним та візуально 

привабливим матеріалам. 

Основні висновки на основі даних 

1.​ Instagram виконує функцію домінантного інформаційного 

ресурсу, де інтерактивність значно впливає на сприйняття контенту. 

2.​ Аудиторія не завжди розрізняє журналістські та рекламні 

елементи, що підвищує ризик маніпуляцій. 

3.​ Рівень довіри до контенту залишається помірним і залежить 

від прозорості та авторитетності джерела. 

4.​ Інтерактивні формати (опитування, Q&A) формують відчуття 

діалогу та підсилюють довіру. 

5.​ Візуальна привабливість впливає на оцінку якості інформації, 

навіть якщо зміст не має чіткої фактологічної основи. 
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6.​ Медіаграмотність є ключовим фактором адекватної 

інтерпретації конвергентного контенту. 

Короткі інтерпретації 

Аналіз свідчить, що інтерактивність є механізмом підключення аудиторії 

до комунікаційного процесу, але водночас створює умови для поєднання 

журналістського та рекламного контенту без чіткого розмежування. Це 

підтверджує необхідність підвищення рівня медіаграмотності користувачів та 

розробки прозорих моделей контенту. 
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ДОДАТОК C 

 

Таблиці контент-аналізу публікацій Instagram​

 

Таблиця 1. Тематичні категорії контенту 

Категорія 
контенту 

Частка від загальної 
кількості (%) Комунікаційна характеристика 

Інформаційні 
новини 28 % Використання фактографічного 

стилю, новинні повідомлення 
Едукативний 
контент 17 % Пояснювальні матеріали, інструкції, 

поради 
Рекламні 
матеріали 22 % Нативні інтеграції, промопости, 

партнерські проєкти 
Розважальний 
контент 19 % Візуальне сторітелінг, гумористичні 

елементи 
Інтерактивний 
контент 14 % Опитування, питання, виклики, Q&A 

 

Таблиця 2. Типи форматів Instagram (Posts, Stories, Reels) 

Формат Частота 
використання (%) Комунікаційні особливості 

Stories 46 % Найдинамічніший формат; сприяє 
інтерактивності 

Reels 31 % Візуальна експресивність, віральність, 
алгоритмічна перевага 

Posts 23 % Статичний, інформативний, підтримує імідж 
бренду 

 
Таблиця 3. Ознаки журналістського контенту 

Ознака Приклад реалізації Частота (%) 
Фактологічність Цитати, дата, джерело 41 % 
Соціальна значущість Теми локальних проблем 27 % 
Аналітичність Пояснення причинно-наслідкових зв’язків 18 % 
Об’єктивність Відсутність емоційних оцінок 14 % 

 
 
 
Таблиця 4 Ознаки рекламного контенту 
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Ознака Приклад реалізації Частота (%) 
Наявність бренду Пряме або приховане маркування 55 % 

Заклик до дії Перейдіть за посиланням, 
купуйте 21 % 

Візуальна демонстрація 
продукту Фото продукту/послуги 19 % 

Партнерські позначки Підтримка бренду 5 % 
 
Таблиця 5. Показники інтерактивності контенту 

Тип взаємодії Частота (%) Комунікаційна функція 
Опитування 33 % Залучення та швидкий зворотний зв’язок 
Стикери-питання 25 % Утворення діалогічності 
Реакції та емодзі 29 % Емоційна взаємодія 
Клікабельні посилання 13 % Перехід до зовнішнього ресурсу 

 
Таблиця 6. Рівень візуальної складності контенту 

Показник Низький (%) Середній (%) Високий (%) 
Кількість графічних елементів 18 57 25 
Наявність тексту на зображенні 22 63 15 
Ступінь кольорової насиченості 10 51 39 
Використання шаблонів дизайну 26 44 30 
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