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и федеральными СМИ. Фонд также использует официальный сайт 

для информирования общественности о своей деятельности и сбора 

пожертвований. 
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Видеоблог – Интернет-явление, разновидность блога, основной целью 

которого является создание и регулярная публикация видеоконтента в 

определенном авторском формате [Ипатьева, 2018: 39]. Сегодня видеоблог – 

динамично развивающаяся площадка, которая, безусловно, привлекает всѐ 

больше и больше рекламодателей, и это не просто так. Компанией Millward 

Brown совместно с компаниями Unilever и Google было проведено 

исследование, которое показало, что продажи одинаково хорошо 

реализуются и благодаря традиционному рекламному ролику, и благодаря 

видео от YouTube блогеров, тогда как последние лучше влияют на интерес к 

продукту и лояльность покупателей [Колмакова, 2016].  

Для исследования нами был выбран канал «вДудь» - YouTube канал, 

который основывается на формате интервью. Отличительными чертами этого 

блога является качественное техническое оснащение, громкие имена среди 

гостей шоу, а также харизма и поведение ведущего, которые, безусловно, 

привлекают внимание и вызывают интерес. 

http://www.gks.ru/free_doc/doc_2018/rusfig/rus18.pdf
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Мы провели контент-анализ рекламных интеграций всех видеороликов 

канала «вДудь», опубликованных с 7.02.2017 по 5.03.2019. Нами было 

проанализировано 80 роликов, и мы приняли решение классифицировать все 

рекламные вставки по двум аспектам: категории товаров и бренды.  

Нами было выделено 7 категорий, которые наиболее часто встречались в 

рекламе у Юрия Дудя. На них хотелось бы остановиться подробнее. 

Категория «Онлайн-услуги» (25 материалов) оказалась наиболее 

встречаемой среди всего объѐма рекламы на YouTube канале, и это вполне 

логично, ведь видеоблог находится в сети, и целевой аудитории Юрия Дудя 

не будет сложно всего лишь пройти по ссылке и посмотреть предлагаемый 

им товар или услугу. Самым ярким представителем этой категории был сайт 

Aviasales.ru (продажа авиабилетов) — 15 материалов. Стоит отметить, что 

этот сайт был главным рекламодателем всего первого сезона шоу Дудя — 

практически каждый выпуск сопровождался рекламой именно этого 

продукта. Эту категорию также представляются компании Storytel 

(аудиокниги), Skyeng (языковая онлайн-школа)  многие другие. 

Далее следует категория «Техника» (13 материалов). Такое большое 

количество рекламных материалов данной категории можно обусловить тем, 

что Юрий Дудь позиционирует себя как «продвинутого» видеоблогера, 

который разбирается во всех новых технологиях и гаджетах. Убедительная 

манера подачи блогера заставляет потенциальных покупателей 

заинтересоваться, а затем захотеть купить рекламируемый товар. Примерами 

можно считать рекламу телефона HTC, планшета Sumsung, наушников JBL и 

многих других товаров данной сферы. 

Категория «Магазины/салоны» также встречается в 13 видеороликах. 

Как правило, Юрий рекламирует магазины с техникой (например, 

многоразовая реклама магазина «Эльдорадо») или барбершопы (Chop-chop, 

Top Gun), что логично вытекает из целевой аудитории видеоблогера.  

Категория «Банковские услуги» (13 материалов) представлена лишь 

одной компанией — Альфа Банком. Далее мы сделаем предположение, 

почему многие бренды соглашаются на долгосрочное сотрудничество с 

Юрием Дудем и приносит ли это им выгоду. 

Так же, как и предыдущую категорию, «Автомобильную сферу» (5 

материалов) представляет лишь одна фирма — Hyundai. Каждый 

видеоролик Юрий рассказывает о преимуществах автомобилей этой 

компании. Убедительности его слов придаѐт тот факт, что видеоблогер сам 

является владельцем рекламируемого автомобиля, что автоматически 

повышает доверие аудитории к его словам. 

Также мы встретили 5 видеороликов, в которых рекламируются 

«Услуги специалистов»: Grow Food (доставка еды), Clean.ru (услуги по 

мытью окон), «Градня» (ремонт и строительство помещений) и т.д. Таких 

рекламных интеграций не много по сравнению с другими категориями, 

однако их появление также можно обусловить потребностями ЦА канала 

«вДудь».  
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И последняя категория — «Другие товары» (10 материалов). Сюда мы 

отнесли товары, которые не подходят к вышеуказанным категориям и 

существенно отличаются друг от друга: например, пельмени «Сибирская 

коллекция», шампунь Head & Shoulders, Ренессанс (страхование) и др.  

Классификации бренды хотелось бы уделить особое внимание. 

Отличительной чертой рекламных вставок на YouTube канале «вДудь» 

является тот факт, что многие бренды сотрудничают с командой видеоблога 

ни раз, а некоторые бренды подписываю контракт больше чем на 5 

видеороликов. Ниже представлен список тех брендов, которые были 

представлены больше, чем в одном видеоролике канала (таб. 1): 

 

Название бренда Количество видеороликов 

Сайт Aviasales.ru 15 

«Альфа Банк» 13 

Магазин «Эльдорадо» 7 

Автомобили Hyundai 5 

Языковая школа Skyeng 3 

Техника HTC 3 

Аудиокниги Storytel 2 

ЖК кварталы в Москве 2 

Техника HP 2 

Шампунь Head & Shoulders 2 

Пельмени «Сибирская коллекция» 2 

Барбершоп Chop Chop 2 

Техника Phillips 2 

Техника JBL 2 

Сайт Ostrovok.ru 2 

Таблица 1. Бренды, сотрудничающие с YouTube каналом «вДудь» 

больше одного раза 

 

Мы считаем, что такое долгосрочное сотрудничество с видеоблогером 

может положительно сказаться на продажах некоторых брендов, а также на 

представлении ЦА о них. Во-первых, Юрий Дудь – достаточно авторитетный 

блогер в российской YouTube сфере, его мнение уважают и к нему 

прислушиваются. Во-вторых, подача материала Юрия, о которой мы уже 

говорили в пункте 2.1, является довольно экспрессивной и яркой, что не 

может не подкупать зрителей. Видеоблогер внушает своей аудитории, что 

именно этот товар самый лучший и вам необходимо его приобрести. В-

третьих, когда блогер несколько выпусков говорит о конкретном товаре и 

рассказывает о его многочисленных преимуществах, это не может не вызвать 

как минимум интерес. В-четвѐртых, Юрий позиционирует себя как 

потребителя тех товаров и услуг, которые рекламируются им, и это 

автоматически вызывает доверие аудитории. Более того, мы считаем, что 



117 
 

если бы реклама на данном YouTube канале не приносила прибыли, 

рекламодатели не сотрудничали с ним более 1-2 раза.  

Хотелось бы подробнее рассказать о том, как Юрий Дудь строит 

рекламные вставки. Сразу стоит отметить, что реклама в первом сезоне 

существенно отличается от рекламы в последующих видео. Обусловлено это 

тем, что, возможно, Юрий только искал свой способ подачи рекламной 

информации. В первом сезоне реклама длилась 1-1,5 минуты, в течение 

которых Юрий в своѐм фирменном стиле рассказывал о товаре/услуге, 

демонстрировал способы получения, на экране «всплывал» логотип 

компании. Также часто ведущий вѐл интервью в футболке, на которой было 

название бренда.  

Начиная со второго сезона, реклама становится похожа на ту, которую 

мы можем наблюдать сейчас: 

 длительность рекламы — около 3-х минут; 

 в описании под видео всегда есть ссылка на рекламируемый товар, а 

также на социальные сети гостя; 

 рекламный блок всегда отделѐн изображением с надписью «реклама» 

или с другой надписью, обозначающей, что сейчас будет рекламная вставка;  

 Юрий всегда начинает рекламную вставку с подводки, так или иначе 

связанной с гостем либо с той сферой, из которой рекламируемый товар; 

 использование цифр и неоспоримых фактов (повышает доверие 

аудитории); 

 интенсивная мимика и жестикуляция ведущего; 

 съѐмка некоторых рекламных вставок в магазине, о котором 

рассказывает видеоблогер; 

 предоставление личного промокода для тех, кто посмотрел видеоролик;  

 начиная с конца 3-его сезона, Юрий иногда появляется в одежде 

собственного бренда, которую он продаѐт в официальной группе во 

«ВКонтакте»; 

 если в мире или в России происходят какие-то социально-значимые 

события либо масштабные мероприятие (например, Чемпионат Мира по 

футболу), блогер подводит к рекламируемому товару/услуге через эти 

события. 

Стоит отметить, что не во всех видеороликах Юрия Дудя можно 

встретить рекламу. Например, в видео, которые посвящены памяти актѐров, 

режиссѐров и других деятелей, которых уже нет в живых, команда YouTube 

канала не вставляет рекламные интеграции. Мы считаем, что от этого канал 

ничего не теряет, а только заслуживает лояльность и понимание аудитории. 

Также рекламы нет в первых двух видеороликах. Это можно объяснить тем, 

что канал был новым и никому не известным, однако уже на третьем ролике 

появляется постоянный партнѐр первого сезона Aviasales.ru. Мы считаем, что 

у блога так быстро появились довольно крупные рекламодатели благодаря 

качественному контенту и высокому уровню технического оснащения 

видеороликов.  



118 
 

Подводя итог, хочется сказать, что харизма ведущего, качественное 

техническое оснащение и постоянное партнѐрство с крупными брендами 

помогают Юрию Дудю и его команде создавать качественный контент даже в 

рекламных интеграциях, и зрителям интересно смотреть их, а не 

перематывать или переключать. 
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В статье представлен контент-анализ форм предъявления и тематики 
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Сегодня пользователи всѐ чаще сталкиваются в интернете с нативной 

рекламой. Почему же «естественная» реклама стала главным трендом 

современных медиа? 

Понятие «нативная реклама» относительно недавно вошло в научный 

обиход, учѐные только начинают исследовать подходы к его изучению, но 

оно становится всѐ более востребованным для описания процессов, 

происходящих в интернет-коммуникации. Понятие нативная реклама 

образовано от английских слов native advertising. Возникновение данного 

термина принято относить к 29 сентября 2011 года. Его автор - Фред Вильсон 

– употребил термин «нативная реклама» в качестве определения рекламного 

контента. Такого рода контент по содержанию, по смыслу, по некоторым 

параметрам и по многим другим пунктам был схож с другими публикациями 

определѐнного сайта [Тарина 2017: 265]. Нативная реклама не похожа на 

обычную рекламу, именно поэтому она не вызывает у читателей чувства 

отторжения и навязчивости, наоборот, помогает избежать явления 


