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Говоря об актуальности продакт плейс-
мента, можно привести один эпизод, в ко-
тором реально участвовал автор этой ста-
тьи. Во время первого приезда в Украину 
общепризнанного во всем мире мэтра мар-
кетинга Филиппа Котлера в 2006 году на 
пресс-конференции ему был задан такой 
«простой» вопрос: «Какие главные тенден-
ции развития маркетинга Вы можете на-
звать в ближайшие годы?». Классик нена-
долго задумался и ответил:

1. Электронная торговля.
2. Брендинг.
3. Продакт плейсмент.
Автор этой статьи, удивившись, спросил 

по поводу того, действительно ли продакт 
плейсмент является таким уж гиперакту-
альным трендом. На что гуру терпеливо 
объяснил, что люди устали от беспардон-
ной назойливой рекламы, они всячески из-

бегают контактов с ней. При этом все хотят 
отдыхать, все жаждут зрелищ и развлече-
ний. Поэтому все правильно, добавил метр, 
продакт плейсмент попал в супертренды не 
случайно.

1. Многочисленность и раз-
ноаспектность подходов к 
продакт плейсмент

Рассмотрение широкого спектра про-
блем продакт плейсмент мы начнем с ана-
лиза основных подходов к этому понятию. 
Прежде всего, это связано с тем, что имен-
но выбранный подход к этому понятию во 
многом определяет его сущность и понима-
ние. 

Более подробно рассмотрим сущность 
данного понятия. Прежде всего, отметим, 
что продакт плейсмент – это термин, сво-
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его рода, лексическая интерференция, без 
перевода внесенная в русский язык с ан-
глийского product placement (отсюда и ча-
сто используемая в специальной литерату-
ре аббревиатура – РР). Кстати, в некоторых 
странах (например, в Великобритании) ло-
готип с двумя английскими «Р» использу-
ется для идентификации наличия данного 
средства в телевизионной программе (рис. 
1).

Если обратимся к здравому смыслу и к 
переводу-«кальке», то получим, что product 
placement – это «размещение продукта», 
«размещение товара». Естественно, что в 
практике коммерческих коммуникаций 
никто данный вариант термина не исполь-
зует. Но исходный термин дает нам четкое 
указание на то, что объектом коммуника-
ции является товар, и что в качестве носи-
теля он использует некую среду, окруже-
ние, в чем он размещается. К слову сказать, 
продакт плейсмент – не единственный 
вариант наименования рассматриваемо-
го феномена. В некоторых, особенно бо-

лее ранних источниках, можно встретить 
такие варианты: «embedded marketing» 
(англ. «встроенный маркетинг») [2; 3 и др.], 
branded entertainment (англ. «брендирован-
ные развлечения») [4; 5 и др.], cinematic 
attraction (англ. «кинематографическое 
привлечение») [6; 7 и др.] и т.д. И хотя ав-
торы (кроме А. Ракивумара и редакторов 
обучающего портала academichelp.net) и не 
идентифицируют полностью анализируе-
мые ими понятия с продакт плейсмент, его 
сущность является понятной: размещение 
информации о товарах в художественных 
произведениях. Очевидно, что С. Баттомор 
и Л. Гуревич ([6 и 7]) имели в виду исклю-
чительно кинематографические произве-
дения.

Рассмотрим некоторые, наиболее ха-
рактерные определения понятия «продакт 
плейсмент». В официальных документах 
Европейской Комиссии, связанных с реа-
лизацией политики Евросоюза в сфере ау-
дио-визуальных коммуникаций и медиа, 
дается такое определение: «Продакт плейс-

Рис. 1. Логотип «РР», используемый иногда для идентификации эле-
ментов продакт плейсмент в телевизионных программах. 

Источник: [1].
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мент означает любую форму аудиовизуаль-
ных коммерческих коммуникаций, пред-
ставляющую собой включение продукта, 
услуги или торговой марки или ссылку на 
них для отображения в программе в обмен 
на оплату или за аналогичное представ-
ление. Продакт плейсмент, в отличие от 
спонсорских сообщений, интегрирован в 
действие программы, в то время как ссыл-
ки на спонсорство могут быть отображены 
во время программы, не являясь частью 
сюжета» [8].

В учебнике известных американских 
профессоров У. Уэллса, С. Мориарти и Дж. 
Бернета дается следующее определение: 
«Продакт плеймент используется в тех слу-
чаях, когда компания платит за словесное 
или визуальное представление бренда в ки-
нофильме или телевизионной программе» 
[9, с. 268]. Отметим, что названные ученые 
в данном случае несколько сужают спектр 
представления объекта продакт плейсмент 
в художественном произведении только 
словесным или визуальным представле-
нием, а сферу использования РР – только 
кино и телевидением. Сфера и инструмен-
ты продакт плейсмент, конечно же, значи-
тельно шире.

В русскоязычной версии Википедии 
продакт плейсмент трактуется следую-
щим образом: «Продакт-плейсмент (англ. 
product placement, дословный перевод 
«размещение продукции») — приём неяв-
ной (скрытой) рекламы, заключающийся 
в том, что реквизит, которым пользуются 
герои в фильмах, телевизионных переда-
чах, компьютерных играх, музыкальных 
клипах, книгах, на иллюстрациях и карти-
нах — имеет реальный коммерческий ана-
лог. Обычно демонстрируется сам рекла-
мируемый продукт, либо его логотип, или 
упоминается о его хорошем качестве» [10]. 
Подобный подход поддерживает и извест-
ный российский маркетолог А.П. Панкру-
хин: «Продакт плейсмент — разновидность 

скрытой рекламы, размещение определен-
ной торговой марки, самого товара/услуги 
или упоминания о нем в кино-, телевизи-
онном фильме, телевизионной программе, 
спектакле или другом представлении» [11, 
с. 178].

В обоих определениях констатируем 
идентификацию РР и одного из некоррек-
тно выделенных типов рекламы – «скры-
тая реклама». Отметим также, что некото-
рые специалисты считают понятия продакт 
плейсмент и «скрытая реклама» синонима-
ми, а размежевание этих терминов – «про-
фессиональным иезуитством» [12, с. 16]. 

В этой связи целесообразно сослаться 
на мнение еще одного ученого. Так, иссле-
довательница продакт плейсмент А.А. Ива-
нова, проведя анализ различий в интерпре-
тировании понятия РР, констатировала: 
«Таким образом, мы можем сделать вывод, 
что в среде специалистов именно из ре-
кламных агентств наблюдается системати-
ческая подмена понятия product placement 
именно такими терминами, как «спонсор-
ство» и «скрытая реклама» [13, c. 17].

Продолжая далее рассматривать ос-
новные подходы к определению продакт 
плейсмент, отметим, что популярный аме-
риканский справочный ресурс SourceWatch 
дает такое трактование: «Продакт плейс-
мент является формой рекламы, где мароч-
ные товары или услуги представляются в 
контексте сюжетной линии фильмов, теле-
визионных или новостных программ» [14]. 
И в данном случае мы снова можем конста-
тировать идентификацию РР как вида ре-
кламы.

Уже упоминавшийся выше американ-
ский специалист Арвинд Ракивумар счита-
ет, что продакт плейсмент, является: «… од-
ной из форм рекламы, где фирменные това-
ры размещаются в среде, которые обычно 
лишены любых других объявлений [авт.: по 
всей видимости, имеются в виду объявле-
ния других рекламодателей]. К ним отно-
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сятся фильмы, музыкальные клипы, теле-
визионные шоу, спорт, или даже новостные 
программы. Размещение элементов про-
дакт плейсмент часто явно не раскрыва-
ется» [2]. И здесь отмечаем идентифика-
цию РР как средства рекламы и неявный 
характер размещения. Важным моментом 
является акцент на таком важном качестве 
продакт плейсмент, как отсутствие конку-
рентов в художественном произведении, 
избранном в РР качестве медиа.

Американский специалист по психо-
логии медиа З. Гласс так интерпретирует 
понятие продакт плейсмент: «Рекламный 
прием, используемый компаниями для 
продвижения продуктов через нетрадици-
онные рекламные техники, как правило, за 
счет включения в кино, телевидение и дру-
гие средства массовой информации» [15].

Российская исследовательница продакт 
плейсмент П. А. Киселева определяет про-
дакт плейсмент достаточно фигурально: 
Это – «… партизанская тропа к сознанию 
потребителя. Технология размещения тор-
говой марки, товара и (или) услуги в кино-
фильме, телевизионной программе, книге, 
компьютерной игре, песни или внутри лю-
бого другого продукта индустрии развлече-
ний с целью получения рекламной выго-
ды» [16, с. 14]. Как видим, основной акцент 
Полиной Киселевой делается на неявном 
(скрытом) размещении в художественном 
коммерчески важной информации. От-
метим, что она не использует определение 
«скрытая реклама» или «один из видов ре-
кламы». Являясь практиком, работающим 
в сфере продакт плейсмент, руководителем 
компании, работающей в сфере маркетин-
говых коммуникаций, П. Киселева делает 
акцент на технологическом подходе к по-
нятию РР.

Одна из ведущих экспертов по продакт 
плейсмент на постсоветском пространстве 
Ольга Березкина высказывает свою точ-
ку зрения на анализируемый объект: «Это 

уникальная технология управления массо-
вым сознанием и покупательским поведе-
нием. Это технология мгновенной раскрут-
ки брендов при помощи художественных 
произведений. Это технология создания и 
молниеносной раскрутки торговых марок. 
Это — очень быстрый и эффективный спо-
соб внедрения брендов в подкорку потре-
бителя раз и навсегда!» [17, с. 11]. Отметим 
акцент на технологической составляющей 
системы РР и на констатации достаточно 
ощутимого коммерческого эффекта РР.

Естественно, что перечень определе-
ний продакт плейсмент можно расширять 
и далее. Однако в этом нет необходимости. 
Основные типы подходов к РР можно явно 
наблюдать и в приведенных дефинициях. 
Подводя итоги этой заочной научно-теоре-
тической дискуссии, можно сделать следу-
ющие выводы. Большинство авторов и спе-
циалистов рассматривают продакт плейс-
мент, как вид рекламы. Более того, неко-
торыми из них допускается определение 
«скрытая реклама». В то же время, ими не 
учитываются принципиальные различия 
между различными средствами маркетин-
говых коммуникаций и в характеристиках 
этих коммуникаций, и их синтетическом 
(комплексном) характере. 

С учетом анализа подходов и определе-
ний, приведенных выше, а также других 
научных и профессиональных источников, 
можно предложить следующее определе-
ние: Продакт плейсмент представляет со-
бой синтетическое средство маркетинговых 
коммуникаций, использующее интеграцию 
информации о товарах, компаниях, брендах, 
конкретных лицах и территориях в сюжеты 
и контекст художественных произведений 
для достижения коммуникационно-марке-
тинговых целей коммуникатора [18, с. 14].

Зададимся вопросом: чем объясняется 
такая многозначность и многоаспектность 
понятия product placement? Объяснение 
этого феномена также базируется на не-
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скольких основных факторах: 
1. Продакт плейсмент является комплекс-

ной разноплановой деятельностью, 
предусматривающей участие в ней мно-
гочисленных управленцев, исполните-
лей, технологов, творческих личностей, 
продюсеров, финансистов, психологов 
и других типов активных участников. 
Очевидно, что отношение к понятию, 
рассматриваемому с точки зрения раз-
личных участников этого процесса, не 
может быть одинаковым. У каждого из 
них – разные цели, отдельная, непо-
вторимая роль, различные функции, 
различные инструменты и технологии 
в решении проблем продакт плейсмент. 
Конечно, этот факт не мог не повлиять 
и на многочисленность подходов к рас-
сматриваемому понятию. 

2. Деятельность в сфере РР имеет ярко 
определенный эмпирической характер. 
Многие из технологий и инструментов 
продакт плейсмент своим появлением 
обязаны здравому смыслу. Как мы уви-
дим ниже в ретроспективном анализе, 
продакт плейсмент появился и разви-
вался во многих странах, причем проце-
сы его внедрения в разных странах были 
независимы друг от друга. 

3. Продакт плейсмент тесно интегрирован 
с творческими произведениями, ис-
пользуемыми этим средством в качестве 
медиа. Хорошо известно, творчество 
не всегда поддается не только строгому 
анализу или определенном измерению, 
но иногда и не позволяет использовать 
простейшую классификацию и система-
тизацию. К этому следует добавить, что 
использование средств РР является ино-
гда не менее креативным, чем художе-
ственное произведение, в которое они 
интегрированы. 

4. Как и само творчество, использование 
product placement имеет высокую наци-
ональную специфику практики реали-

зации в разных странах. Это связано с 
различными культурными традициями, 
особенностями менталитета, особенно-
стями восприятия различных явлений, 
различными системами нравственных 
ценностей, представлениями о добре и 
зле, всевозможными табу и т. д. 

5. Продакт плейсмент — это относительно 
молодая сфера деятельности, в доста-
точно широких масштабах сформиро-
вавшаяся лишь в конце 1980-х гг. Поэто-
му она еще не может похвастаться окон-
чательно сложившейся концепцией. РР 
продолжает свое дальнейшее развитие, 
накапливая соответствующую практику 
реализации. 

6. Как и большинство других средств соци-
альных коммуникаций, продакт плейс-
мент используется его заказчиками для 
достижения целей в разных сферах че-
ловеческой деятельности. Чаще всего, 
очевидно, РР направлено на достижение 
бизнес-целей. С другой стороны, при-
емы продакт плейсмент могут с успехом 
использоваться и в политических целях. 
Примером может, игра известного по-
литика «самого себя» в эпизодической 
роли в фильме или сериале. Полити-
ческим продакт плейсментом насыще-
ны некоторые фильмы, снимавшиеся 
в условиях политического тоталита-
ризма. Ярким примером продвижения 
коммунистических идей и воспевания 
ценностей социализма может служить 
кинофильм «Цирк» — комедийный му-
зыкальный художественный фильм, 
поставленный в 1936 году режиссёром 
Григорием Александровым с Любовью 
Орловой в главной роли. 

РР может использоваться и с целью про-
движения определенных социально зна-
чимых идей. Неслучайно, даже самые 
«крутые» полицейские в американских 
фильмах, даже во время самых голо-
вокружительных погонь не забывают, 
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находясь за рулем автомобиля, присте-
гиваться ремнем безопасности. Суще-
ствуют также многочисленные примеры 
продвижения территорий и стран с по-
мощью приемов РР. 

7. Теоретическое осмысление системы 
продакт плейсмент бурно развивается, 
но пока оно еще явно не соответствует 
требованиям практики. Количество и 
качество большинства научных трудов, 
предметом которых являются процессы 
продакт плейсмент, позволяют еще же-
лать лучшего [19, с. 20].
Таким образом, исследование приве-

денных выше и множества других научных 
и профессиональных источников указы-
вает, что основными подходами к продакт 
плейсмент можно считать следующие: 
1) продакт плейсмент как маркетинговая 

коммуникация; 
2) продакт плейсмент как культурный фе-

номен; 
3) продакт плейсмент как сфера бизнеса; 
4) технологический подход к продакт 

плейсмент и др. 
Конечно, выше приведены лишь важ-

нейшие подходы. Их перечень может быть 
существенно расширен. Следует сразу за-
метить, что все указанные подходы тесно 
связаны между собой и дополняют друг 
друга. Их связь настолько сильна, что в не-
которых случаях проблемой является их 
выделение в «чистом» виде. 

2. Продакт плейсмент как 
средство маркетинговых 
коммуникаций

Продакт плейсмент является одним 
из синтетических средств маркетинговых 
коммуникаций. В ходе демонстрации про-
мотируемых товаров или в брендов в рам-
ках РР предполагается диалог со зрителем. 
В качестве коммуникантов в технологиях 

продакт плейсмент нередко используют-
ся звезды, кумиры зрителей (например, 
Анджелина Джоли, Пирс Броснан, Дэвид 
Крейг, Мария Шарапова и мн. др.). Имен-
но на механизме подражания построено 
целое направление РР – Talent relations. 

Этот термин означает привлечение 
звезд кино, телевидения, моды, спорта, а 
также политиков и других известных пер-
сон к участию в рекламной кампании.Дан-
ный прием достаточно эффективен, т.к., 
во-первых, благодаря известности звезды 
узнаваемость бренда достигается значи-
тельно быстрее. Во-вторых, рекламодатель 
оплачивает далеко не все контакты звезды 
с целевой аудиторией (клипы, концерты, 
фильмы). При проведении рекламной ком-
пании образ известной персоны ассоции-
руется у потребителя с брендом. Таким об-
разом, заказчик получает дополнительные 
контакты с потребителем бесплатно.

Ну, и конечно же, одним из наиболее 
важных аспектов всей коммуникации про-
дакт плейсмент является управление. Все 
инструменты РР реализуются, в конечном 
итоге, для целенаправленного воздействия 
на сознание потребителя, на формирование 
у него позитивных психологических уста-
новок, которые в дальнейшем будут спо-
собствовать покупке товаров-объектов РР. 
Основным критерием, который позволяет 
отнести продакт плейсмент к маркетин-
говым коммуникациям, является целевая 
направленность использования инстру-
ментов РР. Как известно, кроме самых пер-
вых практик продакт плейсмент, РР всегда 
были осознанно нацелены на достижение 
коммерческих целей заказчиков коммуни-
кации. Для этого они участвуют в налажи-
вании контактов с целевыми аудиториями. 
Основными целями этих коммуникаций 
являются: обеспечение более широкой из-
вестности, напоминания о своем товаре, 
предоставление дополнительной информа-
ции об особенностях функционирования и 
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т.д. Все это, в конечном итоге, направлено 
на то, чтобы товар лучше продавался.

Как будет показано далее, за годы своего 
развития продакт плейсмент трансформи-
ровался в самостоятельное средство мар-
кетинговых коммуникаций с целым рядом 
специфических характеристик, присущих 
только этому средству. Признание РР та-
ковым является не только теоретической, 
но и важной практической задачей. Как 
мы помним из материалов предыдуще-
го параграфа, достаточно много авторов 
идентифицировали РР с одним из типов 
рекламы – «скрытая реклама». И если по-
нимание РР как скрытой рекламы на бы-
товом уровне вполне оправдано из-за сво-
его упрощенчества, то трудно согласиться 
с авторами подобного научного подхода. 
На сегодняшний день большинством спе-
циалистов признана относительная само-
стоятельность рекламы, паблик рилейшнз, 
выставок, спонсорства, продакт плейсмент 
и других типов промоушн в качестве от-
дельных средств маркетинговых коммуни-
каций. 

Суть данной дискуссии, которая изна-
чально может показаться чисто терминоло-
гической, – не только в теоретизировании 
проблемы. Есть достаточно веские практи-
ческие причины отстаивать сущность РР 
как средства маркетинговых коммуника-
ций. Дело в том, что в большинстве стран 
скрытая реклама запрещена законодатель-
но. При этом чаще всего разработчиками 
законопроектов изначально достаточно 
справедливо предусматривалась необхо-
димость запрета рекламы, действующей 
напрямую на подсознание получателя ре-
кламных сообщений. Как верно отмечает 
А.А. Иванова: «При разграничении поня-
тий product placement и «скрытая рекла-
ма» определяющим является тот факт, что 
согласно действующему законодательству 
под скрытой рекламой понимается именно 
«неосознаваемое воздействие», в то время 

как в подавляющем большинстве случаев 
РР представляет собой именно осознавае-
мое воздействие на потенциальных потре-
бителей, целью которого является побуж-
дение зрителей к приобретению опреде-
ленных товаров» [13].

К слову сказать, если продакт плейс-
мент и следовало бы идентифицировать с 
каким-либо конкретным средством марке-
тинговых коммуникаций, то ближе всего к 
РР по своим характеристикам, по нашему 
мнению, окажется паблик рилейшнз (свя-
зи с общественностью). Данная, казалось 
бы «невинная» путаница в терминах влечет 
за собой серьезные, в т.ч. и материальные 
последствия. Достаточно распространена 
во многих странах юридическая практика 
давления на продакт плейсмент под пред-
логом, что это «скрытая реклама». 

Следует отметить, что на сегодняшний 
день по украинскому законодательству 
продакт-плейсмент фактически подпадает 
под определение скрытой рекламы. В эко-
номически развитых странах использова-
ние этого средства коммуникаций давно 
урегулировано. В частности, Европейская 
Комиссия еще в 2007 г. приняла новую ре-
дакцию Директивы «Телевидение без гра-
ниц» – «Аудиовизуальные медиа-услуги 
без границ» (Amended TVWF Directive), где 
продакт-плейсмент определяется как фор-
ма аудиовизуальной коммуникации через 
использование образа или упоминаний о 
продукции, услуге или его товарный знак, 
таким образом, чтобы он мог быть распоз-
нан, с выплатой награды или аналогичной 
компенсации. Согласно указанному до-
кументу, РР не имеет прямого влияния на 
приобретение товара или услуги, напри-
мер, через использование прямых реклам-
ных слоганов (кстати, еще одно отличие от 
рекламы) [8]. 

Соответствующая работа по дифферен-
циации продакт плейсмент и внедрения в 
практику маркетинговых коммуникаций 
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проведена и в отдельных странах Евросою-
за. Так, Министерство коммуникаций Ве-
ликобритании (Office of Communications, 
или Ofcom), в 2005 г. издало документ, им-
плементирующий Директиву ЕС, которая 
определяет правила трансграничного ве-
щания использования инструментов РР. 

Интересными в этой связи являют-
ся результаты исследований отношений 
телезрителей к РР, произведенного в рам-
ках разработки указанного документа по 
заказу Ofcom. В отчете об исследовании 
было отмечено, что продакт плейсмент в 
целом хорошо воспринимается зрителя-
ми. По мнению большинства, РР повыша-
ет реалистичность программы и является 
актуальным средством информирования 
аудитории. Важно при этом, считают зри-
тели, чтобы продакт плейсмент оставался, 
по возможности, неявным, не слишком 
заметным. В то же время, серьезное не-
довольство респондентов вызвал как раз 
скрытый характер коммуникации, они 
возражали против того, что при использо-
вании РР экспонируемые товары «прода-
ются украдкой». Зрители поддержали про-
зрачный формат раскрытия коммерческих 
соглашений между разработчиками пере-
дач (постановщиками фильмов) [20]. Для 
этого предлагалась в начале передачи или в 
титрах художественного или документаль-
ного телефильма четко указывать на факт 
сотрудничества разработчиков программ 
(фильмов) с конкретными товаропроизво-
дителями, представившими свои товары в 
рамках РР-кампании.

Исходя из описанного выше, можем 
констатировать, что маркетингово-комму-
никационный подход к продакт плейсмент 
на сегодняшний день – один из основных 
подходов. Однако он не является един-
ственно возможным. Рассмотрим кратко и 
другие основные подходы к РР.

3. Продакт плейсмент как 
феномен культуры и как сфе-
ра бизнеса

Очевидно, что продакт плейсмент име-
ет самое непосредственное отношение к 
культуре уже потому, что в качестве его но-
сителей (медиа) используются произведе-
ния искусства. Однако только этим связь 
РР с культурой далеко не исчерпывается.

Необходимо отметить, что продакт 
плейсмент является, в первую очередь, от-
ражением сложившейся в обществе куль-
туры потребления на данный момент. С 
другой стороны, РР является предложе-
нием руководствоваться новыми стандар-
тами потребления, предлагая образцы для 
подражания. Иными словами, размещение 
товара в конкретном художественном про-
изведении, как правило, является конста-
тацией уже сложившихся потребительских 
норм, правил, привычек. С другой сторо-
ны, изображение актов потребления в РР-
кампаниях способствует формированию 
новых элементов потребительской культу-
ры. Таким образом, можно сказать, что РР 
служит одновременно и отображением, и 
инструментом формирования культуры по-
требления.

Особенно важным фактором является 
изображение в художественных произведе-
ниях потребителей, роли которых играют 
знаменитые актеры, кумиры публики, ее 
идолы для подражания. Незря целая глава 
книги Ольги Березкиной «Продакт плейс-
мент», посвященная данной проблеме, по-
лучила красноречевое название: «Форми-
рование культуры престижного поведения 
через product placement» [17].

Кстати, подражание знаменитостям, 
играющим главные роли в популярных ки-
нофильмах, не всегда способствуют исклю-
чительно увеличению продаж. Иногда оно 
имеет и отрицательное влияние на прода-
жи. Например, в фильме «Это случилось 
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однажды ночью» главную мужскую роль 
играл легендарный американский актер 
Кларк Гейбл, широко известный в мире по 
главной роли в кинофильме «Унесенные 
ветром». Его герой остановается в мотеле, 
и когда он снимает рубашку, отправляясь 
в постель, все видят, что на нем нет май-
ки. Это противоречило господствующей 
потребительской традиции того времени. 
Результатом массового просмотра и ши-
рокого обсуждения этого эпизода стало 
катастрофическое падение объемов про-
даж мужских маек. Более того, необходимо 
отметить, что популярность маек так уже 
никогда и не вернулась к своему прежнему 
уровню. 

Как известно, понятие «культура» ис-
пользуется, в том числе, и для обозначения 
«наборов кодов», предписывающих чело-
веку определенные стандарты поведения с 
присущими ему переживаниями и мысля-
ми, оказывая на него, тем самым, управ-
ленческое влияние. И этот «набор кодов» 
имеет существенные различия у разных на-
родов. Очевидно, что они в значительной 
мере различаются между собой. Поэтому 

актуальными в последние годы стали ис-
следования по кросс-культурным комму-
никациям (от англ. сross сulture, что можно 
перевести как «пересечение культур»). В 
научных работах по данной проблематике 
присутствуют также выражения «на гра-
ни культур», «на пересечении культур», 
«столкновение культур» и т. д. Тем самым 
подчеркивается проблематичность кросс-
культурного общения, акцент в большей 
степени делается на различия, а не на сход-
ства.

В большинстве случаев кросс-
культурные коммуникации рассматрива-
ются в бизнес-контексте. Можно даже ут-
верждать, что сама эта научная дисциплина 
была сформирована под заметным влияни-
ем запросов транснациональных корпора-
ций, для которых кросс-культурные ком-
муникации являются важным фактором 
успешности бизнеса, особенно за рубежом 
[21].

Естественно, проблемы кросс-
культурных коммуникаций являются остро 
актуальными и для продакт плейсмент. 
При этом мы должны снова акцентировать 

Рис. 2. Продакт плейсмент Jack Daniel’s в кинофильме 
«Основной инстинкт».

 Источник: [22].
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внимание на экономический базис данной 
проблемы. Производство мирового кино-
бестселлера обходится в настоящее время 
десятки, а иногда и сотни миллионов дол-
ларов. Коммуникатор затрачивает на раз-
мещение своего бренда в кинофильме тоже 
достаточно большие средства. Возьмем 
пример, уже ставший хрестоматийным. В 
кинофильме «Основной инстинкт» герой 
Майкла Дугласа спрашивает у героини 
Шерон Стоун: «Jack Daniel’s подойдет?». 
На этот вопрос следует ответ: «Конечно!». 
Герои названного культового фильма по-
дали только две реплики (четыре слова на 
двоих). Но компания Seagram’s, которой 
принадлежит бренд Jack Daniel’s, заплати-
ла за них $1,2 млн (рис. 2). Необходимо от-
метить, что экономический эффект в итоге 
тоже был тоже достаточно весомым: после 
выхода фильма компания-коммуникатор 
добилась увеличения своих продаж на $6 
млн. При этом продажи поднялись не толь-
ко в США, но и за их пределами. А это зна-
чит, что данный РР был правильно, с точки 
зрения заказчика, воспринят и в странах 
с культурой, отличающейся от американ-
ской. 

Однозначность и позитивность вос-
приятия товара-объекта РР для зрителей в 
разных странах мира, как носителей раз-
ных культур, часто становятся предметом 
серьезных научных исследований. Любые 
диссонансы и различия потребительского 
восприятия становятся предметом глубо-
кого анализа с целью их избежания в даль-
нейшем.

Примерами исследования кросс-
культурных проблем продакт-плейсмента 
в кинематографе могут служить работы С. 
Гулда, С. Гупта и С. Грабнера-Краутера [23] 
и С. МакКешни и Дж. Жоу [24]. Результаты 
этих исследований, например, показали, 
что существуют значительные различия в 
восприятии продакт плейсмент в Мексике, 
Германии и Великобритании. Так, боль-

шинство зрителей во всех трех названных 
странах продемонстрировали положитель-
ное отношение к этому маркетинговому 
инструменту, а также относительно высо-
кий уровень намерений приобретения про-
двигаемых продуктов. В то же время, уста-
новлено, что мексиканские и британские 
зрители имеют больше этических проблем 
в восприятии РР, чем зрители в Германии. 
Кроме того, немецкие потребители про-
демонстрировали более терпимое и пози-
тивное отношение к продакт плейсмент. 
Как следствие, исследования позволили 
спрогнозировать более высокую вероят-
ность покупки как реакцию на РР со сторо-
ны немецких зрителей, чем мексиканских 
и британских потребителей. На основе ре-
зультатов исследований сделаны выводы, 
что необходима разработка дифференци-
рованной стратегии РР для потребителей, 
которые представляют эти разные исследо-
ванные культуры [22].

Важным для анализа культурного аспек-
та продакт плейсмент является также по-
нятие субкультуры. И действительно, о 
культуре потребления какого-то общества 
в целом, вообще, можно говорить лишь, 
описывая самые общие его характеристи-
ки. При более детальном анализе процес-
сов потребления можно наблюдать, что 
господствующая программа распадается 
на массу специализированных программ, 
адаптированных к различным вкусам, воз-
можностям, правилам, нормам потреби-
тельского поведения. Вполне очевидно, 
что потребительское поведение молодых 
людей и пожилых, богатых и бедных, а так-
же мужчин и женщин будут сильно разли-
чаться между собой. 

Важной проблемой, имеющей культур-
ные истоки, является болезненное отно-
шение определенной части аудитории к 
коммерциализации искусства. Особенно, 
если в процессе формирования системы 
продвижения в художественном произве-
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дении его продюсерам и постановщикам 
изменяет чувство меры. Например, по все-
му миру службы, занимающиеся изучением 
общественного мнения, стали фиксировать 
растущее раздражение зрителей от назой-
ливого размещения продакт плейсмент в 
кино или телепрограммах. Иногда недо-
вольство касается даже изменения «вкусов» 
главного героя.

Показательным в этом плане являет-
ся эпизод после выхода в свет последнего 
фильма из серии «Бондианы» – «007: Ко-
ординаты «Скайфолл»». В нем продюсеры 
фильма сменили алкогольные напитки, 
которые предпочитал Джеймс Бонд в пре-
дыдущих сериях. Так, традиционные для 
Бонда водка и Martini уступили место в ка-
дре пиву Heineken. Зрительская аудитория, 
уже привыкшая к тому, что супер-шпион 
должен пить Martini. Практически все зри-
тели предыдущих серий знают, что Martini 
следует «встряхнуть, не смешивая». Это 
выражение Джеймса Бонда из предыдущих 

фильмов бондианы уже стало афоризмом, 
часто цитируемым почитателями Martini 
в барах. Наиболее активные поклонники 
этой марки вермута стали массово выра-
жать свое недовольство авторам кинофиль-
ма. Исполнителю роли Бонда в последних 
сериях Д. Крейгу даже пришлось оправды-
ваться перед зрителями. В частности, он 
отметил: «Деньги Heineken помогли опла-
тить расходы фильма. Чтобы сделать такое 
кино, нужно $118 млн – это нормальная 
цена для фильма подобного размаха. А по-
том нужно еще $200 млн, для того, чтобы 
его продать. Так что $200 млн откуда-то 
должны были придти. Продакт плейсмент, 
как бы вы к этому не относились, нравится 
вам это, или вы считаете, что это отврати-
тельно и тому подобное, это то, что есть. 
Heineken дал нам кучу денег за то, чтобы 
его продукт появился в кадре... Без него 
фильм не был бы продан» [25] (рис. 3).

Заканчивая краткий обзор проблем, ка-
сающегося культурного аспекта продакт 

Рис. 3. Исполнитель роли Джеймса Бонда Дэниел Крейг поддержал 
продакт плейсмент бренда пива Heineken в бондиаде.

 Источник: [25].
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плейсмент, необходимо также отметить, 
что восприятие получателем РР-послания, 
сильно зависит от характеристик его ин-
дивидуальной культуры. Человек может 
по-разному реагировать даже на сам факт 
размещения товара в художественном про-
изведении. Естественно желание маркето-
логов и специалистов по маркетинговым 
коммуникациям влиять на формирование 
нужного им типа индивидуальной потре-
бительской культуры.

На сегодняшний день сфера продакт 
плейсмент все в большей степени приоб-
ретает черты развивающейся индустрии, 
одного из наиболее стремительно растущих 
сегментов глобального маркетингово-ком-
муникационного бизнеса. 

По данным авторитетной междуна-
родной исследовательской компании PQ 
Media, специализирующейся на потреби-
тельских исследованиях, объем продаж 
продакт плейсмент на общемировом рын-
ке превысил в 2012 г. $ 8,3 млрд. В 2013 г., 
по данным той же компании, он составил 
около $ 9,33 млрд, демонстрируя ежегод-
ные темпы прироста, превышающие 11 % 
[26]. В 2014 г. глобальный объем затрат на 
РР составил уже $ 10,58 млрд [27].

Основным национальным рынком с 
наибольшим объемом продаж в сфере про-
дакт плейсмент является рынок РР в США. 
В последние годы он оценивался прибли-
зительно в $ 8,5 млрд (более 90 % всего ми-
рового рынка РР). Лидирующие позиции 
американского рынка РР объясняются са-
мым большим в мире объемом националь-
ного маркетингово-коммуникационной 
индустрии. Кроме того, важным фактором 
является мощное кинопроизводство, еже-
годно предлагающая мировому кинорынку 
десятки блокбастеров мегауровня с огром-
ными бюджетами. Немаловажным фак-
тором является также успешное освоение 
американскими специалистами таких пер-
спективных сегментов рынка РР, как про-

дакт плейсмент на телевидении, в Интер-
нете, мобильной связи и музыке. В Соеди-
ненных Штатах, что является очевидным, 
функционируют большинство агентств, 
которые специализируются на предостав-
лении услуг в сфере продакт плейсмент.

Со второго по седьмое место по объ-
емам продаж (по убывающей) идут рынки 
РР таких стран, как: Бразилия, Мексика, 
Австралия, Франция, Япония и Велико-
британия. Опережающие темпы роста на-
блюдаются в последние годы на рынках 
продакт плейсмент России, Индии и Китая 
[28]. Достаточно высокие позиции латино-
американских стран (Бразилия и Мексика) 
в сфере РР объясняются большим объемом 
и многообразием телепродуктов на рынке 
(в основном – телевизионных сериалов в 
жанре «мыльная опера»). Развивается, хотя 
и не так стремительно, рынок РР и на пост-
советском пространстве. 

Эксперты предсказывают большое буду-
щее индустрии продакт плейсмент, прогно-
зируя опережающий рост вложения инве-
стиций в эту сферу. Очевидно, ошибиться 
в этом плане достаточно сложно, т.к. инте-
грирование имеет ряд неоспоримых пре-
имуществ. 
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