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Проблема внедрения нативных рекламных технологий находится в фокусе внимания
научного сообщества как в России, так и за рубежом. Трансформационные процессы на
рекламном рынке, произошедшие в течение последних десятилетий, особенно на постсо-
ветском пространстве, стали предметом детального изучения в академической среде, что
отражено в исследованиях Ю.М. Ефремовой и других авторов[1]. Снижение эффективно-
сти классических рекламных инструментов, обусловленное диверсификацией медиа-ланд-
шафта и растущим недоверием аудитории, стимулировало профессиональное сообщество
маркетологов и PR-специалистов к поиску инновационных подходов в коммуникационной
деятельности. Интеграция коммерческих брендов в кинематографические произведения,
телевизионный контент и интерактивные компьютерные игры стала одним из наиболее
перспективных направлений развития маркетинговых коммуникаций. Подобное позицио-
нирование продукта позволяет естественным образом инкорпорировать торговые марки
в характеристики героев или нарративную структуру произведения, потенциально транс-
формируясь в неотъемлемый элемент художественного целого.

Значимость данного исследования обусловлена стремительным ростом роли встроен-
ной рекламы в коммуникационной среде. Согласно проведенным исследованиям, умело
интегрированные рекламные сообщения демонстрируют превосходство над стандартными
форматами по показателям эффективности в 2,5-3 раза[2]. Важность темы также опре-
деляется усиливающимся скептицизмом потребительской аудитории к открытой рекламе,
ужесточением правовых ограничений в области традиционной рекламы, необходимостью
рационального использования маркетинговых бюджетов в период экономических колеба-
ний в России и за её пределами, а также интенсивным развитием цифровых технологий
и формированием инновационных коммуникационных каналов.

После распада Советского Союза в 1991 году российский рынок вступил в фазу мас-
штабной трансформации, обусловленной переходом к рыночной экономике. В новых усло-
виях реклама стала неотъемлемым атрибутом коммерческой деятельности, однако её раз-
витие происходило в условиях институциональной неопределенности и отсутствия усто-
явшихся регуляторных механизмов. Будучи прежде преимущественно инструментом ин-
формационной политики и идеологического воздействия, рекламная индустрия в России
столкнулась с необходимостью адаптации к западным маркетинговым практикам, которые
внедрялись фактически на пустом пространстве. Одной из таких практик стала скрытая
реклама, получившая активное распространение в этот период.

В условиях, когда традиционные рекламные форматы ещё не были широко освоены и
воспринимались аудиторией с недоверием, скрытые методы продвижения – такие как про-
дакт-плейсмент в кино и на телевидении, ненавязчивая интеграция рекламных сообщений
в журнальные и газетные публикации – оказались особенно востребованными. Использо-
вание подобных технологий позволяло бизнесу адаптироваться к новым реалиям, избегая
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прямого рекламного давления на потребителя и эффективно формируя позитивный образ
товаров и услуг.

С течением времени скрытая реклама не только укрепила свои позиции в российском
медиапространстве, но и претерпела значительную эволюцию, адаптируясь к изменениям
в потребительском поведении и развитию новых коммуникационных платформ. Если в
1990-е годы скрытая реклама носила преимущественно хаотичный характер и основыва-
лась на спонтанных интеграциях товаров и услуг в контент, то уже в 2000-е она стала
более системной и изощренной.

Одним из ключевых факторов её распространения стало развитие медиаиндустрии.
По мере роста конкуренции среди телекомпаний, издательств и интернет-платформ ре-
кламные бюджеты перераспределялись в пользу менее навязчивых и более органичных
форм продвижения. В результате скрытая реклама приобрела новые формы: от натив-
ных публикаций в СМИ и блогах до интеграций в сценарии популярных телепередач и
сериалов.

Кроме того, значительное влияние на эволюцию скрытой рекламы оказала начавшаяся
цифровая трансформация. С появлением интернета скрытая реклама стала более персо-
нализированной и ориентированной на конкретные аудитории.

В данной работе будет проведено детальное исследование процесса распространения и
эволюции скрытой рекламы в России, начиная с её становления в 1990-е годы и дальней-
шего развития в 2000-х. Особое внимание будет уделено анализу механизмов её внедрения
в различные медиаплатформы, адаптации к меняющимся условиям рынка и трансформа-
ции под влиянием цифровых технологий.

Будет рассмотрено, как скрытая реклама эволюционировала от спонтанных интегра-
ций в телепрограммы и печатные СМИ до сложных маркетинговых стратегий, включаю-
щих персонализированные рекламные кампании, нативный контент и использование ли-
деров мнений.
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