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Что такое реклама? Сегодня многие ответят, что реклама это надоедливые сообщения,
которые пытаются что-то продать и раздражают своей монотонностью и навязчивостью.
Пиарщикам приходится придумывать все новые и новые способы привлечения внима-
ния публики. Поэтому продакт плейсмент становится таким популярным сегодня, так как
позволяет уйти от проблемы назойливости рекламы, сделать ее таинственной и завлека-
ющей. Когда искусно сделанная реклама становится частью сюжета кино или любимым
продуктом героя, она из элемента, мешающего нам наслаждаться нашей любимой теле
или радио передачей перерастает в волнующую нас часть кино, телефильма, сериала, те-
левизионной программы, книги, компьютерной игры... Продакт плейсмент может быть
как визуальным, зрители видят продукт или бренд, он может быть и вербальным, когда
он упоминается в речи или динамическим, когда реклама вплетается в сюжет.

Как рекламный прием продакт плейсмент существует довольно давно, в Америке он
появился еще в двадцатых годах прошлого столетия, в России в девяностых годах. Произ-
водители кино и телесериалов, а также радио - программ быстро сообразили, что можно
извлекать прибыль из помещения в кадр или вплетения в сюжет определенного бренда.

Сегодня, как мне кажется, продакт плейсмент является одним из самых перспективных
направлений в пиаре. В настоящее время, люди все реже смотрят телевизор, предпочитая
загружать сериалы и кино с помощью интернета, а если и включают телевизор, то, скорее
всего, переключат рекламный ролик. Та же ситуация обстоит и с радиопередачами, когда
мы едем в машине, то стремимся переключить канал с рекламой, на музыку или пере-
дачу. Но продакт плейсмент, вплетенный в контекст сюжета передач, не позволяет нам
отключиться от рекламного сообщения и оно становиться нам интересно. Таким образом,
возможно в скором времени обычные рекламные ролики и сообщения вовсе уйдут с поля
пиара, уступив место продакт плейсменту.

Литературный продакт плейсмент тоже особая тема моего исследования. Так как непод-
готовленный читатель, переворачивая страницы книги наименее готов к рекламному со-
общению, поэтому наиболее всего к нему восприимчив. Например, в произведении Дарьи
Донцовой мы видим интересный продакт плейсмент - реклама куриного филе с помощью
детективного романа.

Главная цель моей работы выявить законность использования продакт плейсмента,
как способа продвижения товаров и услуг, узнать насколько широко он используется се-
годня, когда стал использоваться впервые, определить его место в дальнейшем развитии
рекламы.

Инновационность моей работы состоит в том, что я попытаюсь доказать преимущества
использования продакт плейсмента по сравнению со всеми остальными рекламными прие-
мами, а также рассмотреть перспективы его дальнейшего развития, как главного способа
продвижения товаров и услуг.
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Для достижения этих целей мне нужно выполнить ряд задач: дать понятие продакт
плейсмента, дать определение рекламы, дать определение спонсорства, сравнить эти тер-
мины, установить является ли деятельность по продвижению брендов через художествен-
ные фильмы законной, выявить как рекламные приемы наиболее актуальны сегодня и
провести социологическое исследование на тему отношения людей к продакт плейсменту.
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