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Статья посвящена пересмотру представлений о наружной рекламе в условиях до-

минирования цифровых каналов. На основе психологических компонентов воздействия 

(когнитивный, аффективный, регулятивный) и современных трендов (DOOH, интерак-

тивность, интеграция с онлайн-средой) анализируются успешные кейсы. Доказывается, 

что креативные OOH-кампании сохраняют высокую эффективность, преодолевая «бан-

нерную слепоту» и выступая мощным триггером цифрового взаимодействия.  
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лайн-средой, баннерная слепота. 

Доминирование цифровых каналов 

в современном медийном ландшафте 

сформировало у маркетологов устойчивое 

представление о полном переходе вни-

мания целевых аудиторий в онлайн-

среду. Следствием этого считается сни-

жение эффективности классических ин-

струментов маркетинга, в частности, на-

ружной рекламы [1]. Однако исследова-

ния Kantar подтверждают: в 2025 году 

самой действенной стала реклама, орга-

нично вписанная в жизнь и отличаю-

щаяся творческим подходом [2]. Акту-

альность данного исследования обуслов-

лена необходимостью пересмотра уста-

ревших видений и демонстрации потен-

циала нестандартных OOH-кампаний 

(Out-of-Home, «вне дома») для преодоле-

ния «баннерной слепоты» и установления 

связи с потребителем. Эта статья на 

примерах докажет, что новаторская на-

ружная реклама сохраняет высокую эф-

фективность даже в цифровой век. 

Эффективность нестандартных 

OOH-кампаний имеет прочное психоло-

гическое обоснование. Психология рек-

ламы выделяет три ключевых компо-

нента воздействия: когнитивный, аф-

фективный и регулятивный [3]. 

Когнитивный компонент связан с 

процессами восприятия и обработки ин-

формации. Задача наружной рекламы – 

мгновенно привлечь и удержать внима-

ние. Этому способствуют яркие цвета, 

резкие контрасты, крупные шрифты и, 

что наиболее важно в контексте нестан-

дартных кампаний, эффект неожидан-

ности. Когда реклама выходит за рамки 

привычного формата (например, 3D-

объект, интерактивный элемент), она 

нарушает автоматизм восприятия, за-

ставляя человека остановиться и осмыс-

лить увиденное [3]. 

Аффективный компонент отвечает 

за формирование эмоционального от-

клика. Современная креативная наруж-

ная реклама стремится не просто проин-

формировать, а вызвать эмоцию – удив-

ление, радость, ностальгию. Эмоцио-

нальная реклама лучше запоминается и 

создает позитивный образ бренда, что 

ведет к долгосрочной лояльности клиен-

тов. Использование юмора, игровых ме-

ханик или отсылок к поп-культуре дела-

ет коммуникацию более человечной и 

приближенной к аудитории [3]. 

Регулятивный компонент направ-

лен на побуждение к конкретным дейст-

виям. Инновационные кампании часто 

напрямую стимулируют поведение, ин-

тегрируя QR-коды, призывы к взаимо-

действию в социальных сетях или меха-

ники, предполагающие немедленную 

реакцию (например, реакция на движе-
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ние прохожего). Это трансформирует 

пассивного наблюдателя в активного 

участника коммуникации [3]. 

Современные OOH-кампании до-

биваются успеха благодаря нескольким 

ключевым тенденциям: 

1. Цифровая наружная реклама 

(Digital Out-of-Home, DOOH) перестала 

быть просто заменой бумажных посте-

ров. Современные LED-экраны позво-

ляют транслировать контент, адапти-

рующийся в реальном времени к раз-

личным условиям: времени суток, пого-

де, актуальным событиям [4]. Например, 

рекламная кампания может показывать 

зонты в дождь и прохладительные на-

питки в жаркий день. Технологии ис-

кусственного интеллекта (ИИ) позволя-

ют анализировать данные о проходящей 

аудитории и адаптировать сообщение 

под ее демографический портрет, повы-

шая релевантность. 

2. OOH всё чаще не вещает, а об-

щается с потребителем. Бренды активно 

внедряют интерактивные элементы, ко-

торые превращают рекламный контакт 

в событие. Яркие примеры – это инте-

рактивные остановки, реклама, реаги-

рующая на движение прохожих, и AR-

проекты, превращающие статичные 

картинки в интерактивные сцены [4]. 

3. OOH перестала существовать в 

отрыве от онлайн-среды. Напротив, она 

стала мощным стимулом для онлайн-

активности. Размещение QR-кодов, уни-

кальных хештегов и упоминаний акка-

унтов побуждает аудиторию немедленно 

переходить в цифровое пространство, 

чтобы продолжить взаимодействие с 

брендом [4]. Оригинальная реклама 

создает виральный эффект: люди сами 

продвигают бренд, публикуя её фото в 

социальных сетях. 

4. Выход за рамки плоского бил-

борда – ключевой признак нестандарт-

ной кампании. Тренд включает в себя 

эффектные 3D-форматы, нарушающие 

границы носителя, и умную интеграцию 

в городскую среду. Это делает рекламу 

органичной частью среды и усиливает 

эффект узнавания. 

 

Таблица 1. 

Психологические компоненты и их реализация 

в нестандартных OOH-кампания 
 

Психологический 

компонент 

Цель воздействия Примеры инструментов и техник 

Когнитивный Привлечение и удержа-

ние внимания, запоми-

наемость 

3D-форматы, нестандартные формы щи-

тов, сюрреалистичные образы, яркие 

цветовые контрасты 

Аффективный Формирование  

эмоциональной связи, 

позитивных ассоциаций 

Использование юмора, ностальгии, AR-

интерактив, вовлечение в игровой сце-

нарий, красивые визуальные эффекты 

Регулятивный Побуждение к действию 

(посещение, покупка,  

переход в онлайн) 

QR-коды, призывы к действию в соцсе-

тях, датчики движения, ограниченные 

по времени предложения 
 

Теоретические положения и выде-

ленные тренды находят свое практиче-

ское подтверждение в реальных кампа-

ниях, признанных эффективными по 

версии авторитетных профессиональных 

премий. 

Кейс 1. Креативная интеграция с 

окружающей средой. Ярким примером 

является кампания Coca-Cola «Возьми 

Колу, освети темноту» в Норвегии. Вме-

сто броских и кричащих постеров были 

использованы фотографии унылых улиц 

Осло в зимний период, где единствен-

ным цветным элементом была бутылка 

Coca-Cola. Этот подход, основанный на 

реалистичности и региональной специ-

фике, вызвал положительный отклик у 

аудитории, проживающей в условиях 

долгой зимы, создавая мощный эмоцио-
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нальный отклик и ассоциацию бренда с 

источником света и позитива [2]. 

Кейс 2. Использование сюрреализ-

ма и интерактивности. Победителем в 

категории телерекламы Kantar стал ро-

лик сервиса доставки еды Deliveroo «Че-

ловек-осьминог». Этот же креатив, буду-

чи адаптирован для других носителей, 

демонстрирует стратегию риска и смело-

сти. Сюрреалистичный персонаж, соче-

тающий черты человека и осьминога, 

привлекает внимание именно своей не-

обычностью, заставляя зрителя остано-

виться, чтобы понять увиденное [2]. 

Проведенное исследование позво-

ляет опровергнуть тезис о низкой эф-

фективности наружной рекламы в циф-

ровую эпоху. Как показал анализ, ее 

кризис связан не с исчерпанием потен-

циала самого канала, а с недостатком 

креативности и нежеланием брендов от-

казываться от устаревших шаблонов. 

Именно такой неожиданный и осязае-

мый опыт ищет потребитель, уставший 

от цифрового шума. 

Успешные кейсы объединяет не-

сколько факторов: глубокое понимание 

психологии восприятия, ориентация на 

создание эмоциональной связи, смелость 

в использовании сюрреалистичных и 

интерактивных форматов, а также бес-

шовная интеграция с онлайн-средой. 

Таким образом, наружная реклама не 

противостоит цифровой, а становится ее 

мощным союзником, физическим триг-

гером, запускающим цифровое взаимо-

действие. Перспективы развития OOH 

лежат в дальнейшей интеграции с тех-

нологиями (ИИ, AR), что откроет новые 

возможности для персонализации и  

вовлечения.
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The article reconsiders the perception of outdoor advertising in the context of digital chan-

nel dominance. Based on psychological components of impact (cognitive, affective, regulative) and 

current trends (DOOH, interactivity, integration with the online environment), successful case 

studies are analyzed. It is argued that creative OOH campaigns retain high effectiveness, over-

coming “banner blindness” and acting as a powerful trigger for digital interaction. 
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