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В статье исследуется эволюция инфлюенс-маркетинга как нелинейный процесс трансформации 

коммуникационных парадигм в условиях цифровой медиасреды. Сформулирована четырёхэтапная 

эволюционная модель, отражающая диалектику парадигмальных сдвигов: от зародышевой текстово-

рекомендательной (2004–2010 гг.) и визуально-мобильной (2011–2017 гг.) через алгоритмически-

сегментированную (2018–2022 гг.) к современной гибридно-AI экосистеме (2023–н.в.). Теоретически 

обосновано, что переход между этапами обусловлен коэволюцией технологической инфраструктуры 

платформ, динамики потребительского доверия и институционального регулирования. 
Ключевые слова: инфлюенс-маркетинг, эволюция коммуникационных парадигм, цифровая 

медиасреда, гибридная парадигма, алгоритмическое управление вниманием. 

 
 
Постановка проблемы. Эволюция инфлюенс-маркетинга представляет собой 

сложный, нелинейный процесс трансформации коммуникационных парадигм, 
обусловленный динамичным взаимодействием технологической инфраструктуры 
цифровых платформ, институциональных регуляторных механизмов и меняющейся 
архитектуры потребительского доверия. Несмотря на очевидную историческую 
ретроспективу перехода от классического celebrity-эндорсмента к 
микросегментированным, алгоритмически управляемым и частично 
автоматизированным экосистемам креаторов, в современной научной литературе 
отсутствует систематизированная периодизация данного процесса. Существующие 
подходы носят фрагментарный характер: они либо фокусируются на описании 
отдельных технологических этапов [1-2], либо ограничиваются срезами текущих 
практик без выявления глубинных механизмов парадигмальных сдвигов [3-4]. Подобная 
дисперсность исследовательских ракурсов препятствует формированию целостного 
понимания причинно-следственных связей между драйверами развития инфлюенс-
сферы и трансформацией самих оснований рекомендательной коммуникации. 
Указанный теоретико-методологический пробел формирует научную проблему, 
требующую реконструкции эволюционной траектории инфлюенс-маркетинга как 
самостоятельного объекта исследования в области цифровой экономики, 
медиакоммуникаций и институциональной трансформации маркетинговых практик, где 
ключевым становится вопрос об изменении онтологического статуса влияния в 
цифровом медиапространстве. 

Актуальность темы исследования эволюции инфлюенс-маркетинга 
детерминирована экспоненциальной трансформацией цифровой медиасреды, 
ускоренным внедрением генеративного искусственного интеллекта, ужесточением 
регуляторных ландшафтов и структурным сдвигом в паттернах медиапотребления. 
Понимание историко-эволюционных закономерностей позволяет не только 
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ретроспективно осмысливать логику развития маркетинговых коммуникаций, но и 
системно оценивать адаптационные траектории брендов в условиях алгоритмической 
дистрибуции контента, фрагментации внимания и формирования гибридных человеко-
машинных медиапространств. В ситуации, когда традиционные коммуникативные 
модели утрачивают объяснительную силу, а доверие аудитории конвертируется в 
ключевой нематериальный актив социокультурного обмена, разработка эволюционной 
модели выступает необходимым условием для формирования теоретически 
обоснованных стратегий управления репутацией, концептуализации новых форм 
медиапартисипации и минимизации рисков цифрового скептицизма. Теоретическая 
значимость работы заключается в интеграции медиаэкологии, теории диффузии 
инноваций, семиотики цифровых культур и поведенческой экономики, что расширяет 
концептуальные границы цифрового маркетинга и формирует аналитический каркас для 
интерпретации текущих трансформаций в сфере рекомендательных коммуникаций. 

Анализ последних исследований и публикаций. Современный массив научных 
публикаций, посвящённых инфлюенс-маркетингу, демонстрирует выраженный 
инструментально-прикладной характер с акцентом на тактические аспекты: подбор 
креаторов, оценку оперативных метрик, юридическое соответствие и оптимизацию 
платформ дистрибуции. 

Современные исследования в области цифрового маркетинга свидетельствуют о 
фундаментальной трансформации коммуникационных парадигм, обусловленной 
развитием платформенных экосистем и изменением паттернов потребительского 
поведения [5-6]. В контексте данной трансформации инфлюенс-маркетинг выделяется 
как один из наиболее динамичных инструментов продвижения, эффективность которого 
базируется на механизмах парасоциального взаимодействия и трансфера 
репутационного капитала [7-8]. Теоретические основы данного феномена 
рассматриваются через призму междисциплинарного синтеза: поведенческой 
экономики, социологии цифровых культур и медиаэкологии, что позволяет преодолеть 
ограничения классической модели «рационального потребителя» [6]. 

Эмпирические исследования подтверждают, что инфлюенс-маркетинг 
существенно трансформирует традиционную модель принятия решения о покупке, 
сокращая путь от осведомлённости к конверсии за счёт механизмов доверия и 
социальной валидации [9-10]. При этом эффективность коммуникаций определяется не 
количественными метриками охвата, а качественными параметрами: релевантностью 
контента, аутентичностью инфлюенсера и степенью соответствия ценностям целевой 
аудитории [11-12]. Особую значимость в современных условиях приобретает сдвиг от 
массовых стратегий к нишевым, где микро- и нано-инфлюенсеры демонстрируют более 
высокие показатели вовлечённости при продвижении сложных смысловых конструкций 
[13-14]. 

Вопросы методологии оценки эффективности инфлюенс-кампаний остаются 
дискуссионными в научном сообществе. Традиционные метрики (охват, engagement rate) 
утрачивают прогностическую силу в условиях фрагментации внимания и 
алгоритмической дистрибуции контента. В ответ на данный вызов предлагаются 
многокритериальные модели, интегрирующие разнородные данные из социальных 
платформ, систем веб-аналитики и систем управления предприятием в единый 
аналитический контур [15]. Перспективным направлением признаётся применение 
методов многомерного анализа больших данных и машинного обучения для выявления 
латентных факторов эффективности и формирования интегральных индексов [16]. 
Отдельные исследования предлагают авторские индексы полезности блогера, 
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рассчитываемые с использованием инструментов Python и больших языковых моделей 
для автоматизированного подбора релевантных инфлюенсеров [16]. 

Технологический аспект развития инфлюенс-маркетинга связан с активным 
внедрением искусственного интеллекта. Исследования демонстрируют потенциал 
решений на основе искусственного интеллекта для автоматизированного подбора 
инфлюенсеров, персонализации таргетинга, прогнозирования результативности 
кампаний и генерации контента [17-18]. Однако подчёркивается необходимость 
сбалансированного подхода: технологическая оптимизация не должна нивелировать 
человеческую креативность и эмоциональную глубину коммуникации, составляющие 
основу доверия аудитории [17]. Концептуальные модели инфлюенс-маркетинга, 
интегрирующие инструменты искусственного интеллекта, позволяют комплексно 
решать задачи выбора лидеров мнений и управления контентом, повышая точность 
прогнозирования и снижая операционные издержки [18]. 

Региональная специфика развития инфлюенс-маркетинга в Российской Федерации 
определяется трансформацией медиаландшафта после ограничения доступа к 
зарубежным платформам. Исследования фиксируют рост значимости отечественных 
площадок («ВКонтакте», МАХ, Яндекс.Дзен) и адаптацию глобальных практик к 
локальным регуляторным требованиям [13, 19]. Особый интерес представляют 
исследования этнокультурного измерения инфлюенс-маркетинга, демонстрирующие 
эффективность микро-инфлюенсеров в продвижении культурных смыслов и 
формировании идентичности в цифровой среде [14]. При этом региональные компании 
демонстрируют различия в подходах к использованию инфлюенс-маркетинга, что 
обусловлено уровнем цифровой зрелости и профессионализма в привлечении лидеров 
общественного мнения [19]. 

Форматные особенности контента также становятся предметом научного анализа. 
Исследования подтверждают эффективность короткого видеоконтента (short-form video) 
как инструмента повышения охвата и вовлечённости в видео платформах [20]. При этом 
успешные стратегии инфлюенс-маркетинга базируются на создании уникального 
ценностного предложения, системной контент-стратегии и управлении репутацией, что 
требует интеграции различных форматов (текст, видео, изображения) и метрик оценки 
[21]. Современные критерии выбора инфлюенсеров включают не только количественные 
показатели, но и качественные параметры: индекс влиятельности, релевантность 
аудитории и способность к формированию долгосрочных отношений [11]. 

Этические и регуляторные аспекты инфлюенс-маркетинга привлекают растущее 
внимание исследователей. Проблемы прозрачности маркировки рекламного контента, 
манипуляции восприятием и ответственности инфлюенсеров за рекомендации требуют 
системного осмысления в контексте защиты прав потребителей и устойчивого развития 
цифровых коммуникаций [22-23]. При этом подчёркивается, что институционализация 
прозрачности не снижает легитимность влияния, а переопределяет его этические 
основания, смещая фокус с отсутствия коммерческой заинтересованности на 
соответствие декларируемых ценностей и практических действий [7, 12]. 

Лингвокультурные особенности инфлюенс-маркетинга также становятся объектом 
научного интереса. Сравнительный анализ языковых стратегий англоязычных и 
русскоязычных инфлюенсеров выявляет различия в использовании стилистических 
приёмов: если англоязычные авторы чаще применяют градацию, литоту и 
олицетворение, то русскоязычные – риторические обращения и метафоры, что отражает 
специфику коммуникативных культур и требует адаптации контент-стратегий [24]. 
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В теоретико-методологическом плане наблюдается эволюция подходов к изучению 
инфлюенс-маркетинга: от описательных моделей и тактических рекомендаций к 
комплексным концепциям, интегрирующим технологические, социокультурные и 
институциональные измерения [25-26]. Данный сдвиг отражает более широкую 
тенденцию в маркетинговой науке – переход от функциональной специализации к 
холистическому восприятию бизнеса как системы взаимосвязанных процессов, где 
коммуникации выступают стратегическим ресурсом создания ценности. Эволюция 
теоретических парадигм находит своё отражение и в исследованиях цифрового 
маркетинга, где акцент смещается на управление доверием, репутационным капиталом 
и экосистемными взаимодействиями [8, 26]. 

Следовательно, современный массив научных публикаций по инфлюенс-
маркетингу демонстрирует переход от фрагментарных прикладных исследований к 
комплексным теоретико-методологическим работам, интегрирующим технологические, 
социокультурные, этические и регуляторные измерения. Дальнейшее развитие данной 
научной области требует углубления междисциплинарного диалога, развития 
методологии оценки эффективности в условиях гибридных медиасистем и осмысления 
трансформации категории «влияние» в контексте пост-человеческих 
коммуникационных архитектур. 

Выделение нерешённых проблем. Несмотря на накопленный концептуальный 
материал, в научном дискурсе сохраняется ряд системных нерешённых проблем 
теоретического характера:  

во-первых, отсутствует единая эволюционная периодизация, учитывающая 
одновременное воздействие технологических, социокультурных и регуляторных 
факторов на формирование новых коммуникативных парадигм;  

во-вторых, не выявлены качественные и семиотические маркеры парадигмальных 
переходов между этапами развития инфлюенс-маркетинга, что затрудняет 
типологизацию коммуникационных моделей и понимание логики их смены;  

в-третьих, недостаточно исследованы теоретические механизмы адаптации 
брендов к смене доминирующих платформ и алгоритмических рекомендаций, что 
ограничивает формирование концептуальных основ долгосрочной интеграции креаторов 
в маркетинговые экосистемы;  

в-четвёртых, открытым остаётся вопрос о трансформации понятия 
«аутентичность» в условиях гибридного контента, создаваемого при участии 
генеративного искусственного интеллекта и автоматизированных инструментов 
оптимизации, где стираются границы между человеческой искренностью и машинной 
симуляцией.  

Указанные пробелы обусловливают необходимость разработки комплексной 
эволюционной модели, способной систематизировать историко-концептуальные 
данные, выделить причинно-следственные связи и обеспечить теоретическую основу для 
осмысления коммуникационных кампаний. 

Гипотеза исследования. Предполагается, что эволюция инфлюенс-маркетинга 
носит нелинейный, циклически-спиральный характер и определяется диалектической 
триадой взаимосвязанных драйверов: технологической инфраструктурой платформ, 
динамикой потребительского доверия и институциональным регулированием. Каждый 
эволюционный этап характеризуется сменой доминирующей парадигмы ценностного 
обмена (от охватной к вовлекающей, затем к доверительной и, наконец, к 
алгоритмически-гибридной), а переход между этапами инициируется критическим 
накоплением технологических инноваций, ответной реакцией потребительского 
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скептицизма и институциональным ответом регуляторов. Внедрение системного 
эволюционного моделирования позволит сформировать теоретико-аналитический 
каркас, обеспечивающий более глубокую концептуальную интерпретацию 
эффективности маркетинговых стратегий по сравнению с линейными историко-
описательными подходами. 

Целью исследования является реконструкция и теоретическое моделирование 
эволюционной траектории инфлюенс-маркетинга. 

Материалы и методы исследования. Материалом исследования послужили 
теоретические модели платформенной активности, библиометрические массивы 
научных публикаций. Методологический базис включает историко-генетический анализ 
для выявления преемственности и разрывов в эволюционной цепи, сравнительно-
типологический метод для классификации коммуникативных парадигм. 

Результаты исследования и их обсуждение. В ходе теоретико-концептуального 
исследования реконструирована четырёхэтапная эволюционная модель инфлюенс-
маркетинга, отражающая не хронологическую последовательность, а диалектику смены 
коммуникационных парадигм в условиях цифровой трансформации медиасреды 
(табл. 1).  

 

Таблица 1  

Четырёхэтапная эволюционная модель инфлюенс-маркетинга (разработано автором) 

Этап и период 
Доминирующая 

парадигма 

Коммуникативная 

логика 

Основной 
концептуальный 

драйвер 

Коммуникативн

ый эффект 

I. Зародышевый 

(2004–2010 гг.) 

Текстово-

рекомендательный 

Информационный 

обмен, раннее 

сетевое участие 

Доступность 

создания контента 

Формирование 

ранних 

сообществ, 

трафик как 

индикатор 

интереса 

II. Визуально-

мобильный (2011–

2017 гг.) 

Эмоционально-

вовлекающий 

Визуальная 

нарративность, 

парасоциальная 

близость 

Смартфонизация, 

визуализация 

медиа 

Институализаци

я цифрового 

авторитета, 

охват как 

социальный 
капитал 

III. 

Алгоритмический 

(2018–2022 гг.) 

Доверительно-

сегментированный 

Персонализация, 

алгоритмическая 

курация 

Алгоритмы 

рекомендаций, 

регуляторная 

прозрачность 

Сегментация 

доверия, 

конверсия как 

следствие 

релевантности 

IV. Гибридный 

(интеграция с 

искусственным 

интеллектом) 

(2023–н.в.) 

Экосистемно-

гибридная 

Синтез 

человеческой 

креативности и 

машинной 

оптимизации 

Генеративный 

искусственный 

интеллект, гипер-

персонализация 

Многоканальная 

атрибуция, 

устойчивость 

бренда как 

концептуальный 

актив 

 
Данная модель подтверждена дискурсивным анализом историко-культурных 

сдвигов, платформенной архитектоники и институциональных трансформаций 
рекомендательных практик.  

Каждый этап представляет собой не изолированный период, а концептуальный 
слой, где предыдущие логические структуры не упраздняются, а интегрируются в более 
сложные медиасистемы, формируя кумулятивную архитектуру цифрового влияния. 
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Первый этап (2004–2010 гг.) характеризуется зародышевой блогосферной 
моделью, где доминирует текстовый формат, а коммуникативная логика строится на 
принципах информационного обмена и раннего сетевого участия. В теоретическом 
плане данный период соответствует эпохе становления participatory culture, где 
демократизация средств производства контента трансформировала пассивную 
аудиторию в активных соавторов медиасреды. Коммуникативный режим опирался на 
принципы горизонтальной диффузии информации, где авторитет формировался через 
экспертность, дискурсивную последовательность и устойчивость сетевых связей, а не 
через институциональный статус. Технологическая доступность платформ раннего Web 
2.0 создала условия для формирования цифровых сообществ, где трафик выступал не 
метрикой эффективности, а индикатором резонанса идей в условиях отсутствия 
алгоритмической фильтрации. Данный период заложил онтологические основы 
цифрового влияния, сместив фокус с институционального одобрения на сетевую 
релевантность и дискурсивную легитимность. 

Второй этап (2011–2017 гг.) ознаменован переходом к визуальной парадигме и 
мобильной дистрибуции, где ключевым становится эмоционально-вовлекающий режим 
взаимодействия и формирование первых институтов цифрового авторитета. В 
концептуальном плане данный период отражает «визуальный поворот» в цифровой 
коммуникации, обусловленный смартфонизацией, развитием платформ с image-first 
архитектурой и трансформацией внимания в ресурс экономики впечатлений. 
Коммуникативная логика смещается от информационного обмена к аффективному 
вовлечению, где парасоциальная близость, эстетическая курация и нарративная 
непрерывность становятся основными механизмами формирования доверия. 
Инфлюенсер институционализируется как самостоятельный медиатип, чей авторитет 
базируется на способности транслировать жизненные стили, эмоциональные состояния 
и ценностные ориентиры в формате, доступном для мгновенного восприятия. Данный 
этап закрепил переход от текстовой аргументации к визуальной семиотике влияния, где 
охват стал измеряться не только в количественных показателях, но и в социальном 
капитале цифровой репутации. Платформы выступили не просто каналами дистрибуции, 
но архитектурами внимания, формирующими новые паттерны медиапотребления и 
эмоциональной привязанности. 

Третий этап (2018–2022 гг.) определяется алгоритмизацией контент-лент, ростом 
микро- и нано-инфлюенсеров, а также институционализацией маркировки рекламных 
интеграций, что знаменует переход к доверительно-сегментированной модели 
коммуникации. В теоретическом измерении данный период отражает становление 
алгоритмического управления вниманием, где рекомендательные системы 
трансформировали органический рост в управляемую диффузию контента. 
Коммуникативная логика переходит от массового охвата к персонализированной 
релевантности, где доверие сегментируется по нишевым интересам, ценностным 
кластерам и поведенческим паттернам. Институционализация прозрачности не снизила 
легитимность влияния, а переопределила его этические основания: аутентичность стала 
измеряться не отсутствием коммерческой заинтересованности, а степенью соответствия 
декларируемых ценностей и практических действий. Данный этап закрепил парадигму 
«доверия как инфраструктуры», где конверсия рассматривается не как разовый акт, а как 
следствие системной релевантности и регуляторной предсказуемости. Микро- и нано-
инфлюенсеры возникают не как альтернатива макро-авторам, а как ответ на 
фрагментацию внимания и запрос на локальную, контекстуально встроенную 
коммуникацию. 
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Четвёртый, текущий этап (2023 – настоящее время) демонстрирует формирование 
гибридной экосистемы, где человеческая аутентичность сочетается с генерацией 
искусственным интеллектом, а коммуникативный режим переходит в экосистемно-
гибридную парадигму, ориентированную на многоканальную атрибуцию и 
долгосрочную ценность взаимодействия. В концептуальном плане данный период 
отражает переход к пост-аутентичной модели влияния, где границы между человеческим 
и машинным творчеством становятся проницаемыми, а доверие трансформируется в 
управляемый ресурс гибридных медиасистем. Коммуникативная логика базируется на 
принципе синергетической оптимизации: человеческая креативность обеспечивает 
эмоциональную глубину и культурную релевантность, тогда как алгоритмические 
системы обеспечивают гиперперсонализацию, масштабирование и предиктивную 
адаптацию контента. Данный этап закрепляет переход от парадигмы «влияния как 
трансляции» к парадигме «влияния как распределённой медиасети», где бренд, 
инфлюенсер, алгоритм и аудитория образуют взаимозависимую экосистему ко-
производства смыслов. Устойчивость бренда становится концептуальным активом, 
формируемым через многоканальную согласованность, этическую прозрачность и 
адаптивность к изменяющимся регуляторным и технологическим ландшафтам. 
Теоретический анализ подтвердил, что технологический драйвер вносит наибольший 
концептуальный вклад в смену этапов, выступая катализатором трансформации 
медиасреды, однако его реализация всегда опосредована динамикой потребительского 
доверия и институциональным регулированием, которые выполняют функцию 
стабилизирующих и легитимирующих механизмов.  

В совокупности реконструированная модель демонстрирует, что эволюция 
инфлюенс-маркетинга представляет собой не технологический детерминизм, а 
диалектический процесс ко-эволюции медиаархитектур, социокультурных паттернов 
доверия и институциональных регуляторов. Переход между этапами обусловлен не 
линейным прогрессом, а разрешением внутренних противоречий предыдущей 
парадигмы: от избытка информации к визуальному отбору, от массового охвата к 
алгоритмической сегментации, от органического доверия к гибридной оптимизации. В 
теоретическом плане данная модель расширяет границы медиаэкологии, демонстрируя, 
как платформенные инфраструктуры не просто транслируют контент, но конструируют 
сами условия восприятия аутентичности, легитимности и влияния. Реконструированная 
периодизация формирует концептуальный каркас для анализа текущих трансформаций 
цифровых коммуникаций, где влияние перестаёт быть свойством отдельного актора и 
становится распределённым свойством медиасистемы, требующим 
междисциплинарного осмысления в контексте социо-технической коэволюции, 
семиотики цифровых культур и теории доверия в условиях пост-человеческих 
медиасред. 

Выводы и дальнейшая дискуссия. Проведённое исследование подтверждает 
нелинейный характер эволюции инфлюенс-маркетинга, где каждый последующий этап 
не отменяет предыдущий, а интегрирует его элементы в более сложную архитектуру 
взаимодействия. Установлено, что смена парадигм инициируется критическим 
накоплением технологических возможностей, однако её закрепление зависит от 
способности маркетологов и креаторов адаптировать коммуникативные стратегии под 
изменяющиеся паттерны доверия и регуляторные ограничения. Полученные результаты 
согласуются с теорией медиаэкологии, демонстрируя, что инфраструктура платформ 
формирует не только каналы дистрибуции, но и сами механизмы восприятия 
аутентичности и легитимности влияния. В научной дискуссии целесообразно 
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подчеркнуть, что традиционные линейные модели принятия инноваций не полностью 
отражают реальность цифрового маркетинга: эволюция инфлюенс-сферы носит 
адаптивно-циклический характер, где возврат к базовым принципам (прозрачность, 
диалог, ценность) происходит на новом технологическом уровне. Это требует 
пересмотра устоявшихся теоретических конструктов и перехода к динамическим, 
многомерным системам концептуальной оценки, учитывающим ретроспективную 
аналитику, платформенную специфику и институциональный контекст. Дальнейшая 
дискуссия должна быть направлена на переосмысление категории «влияние» в условиях 
пост-человеческих медиаархитектур и алгоритмического управления вниманием. 

Обоснование научной новизны в представленном исследовании. Научная 
новизна исследования заключается в разработке первой комплексной эволюционной 
модели инфлюенс-маркетинга, интегрирующей технологические, социокультурные и 
институциональные измерения в единую периодизационную систему. Впервые 
теоретически обоснован нелинейный, спиралевидный характер парадигмальных сдвигов 
и выявлены качественные маркеры переходов между этапами. Сформирован 
концептуальный каркас диффузии новых форматов, учитывающий латентное влияние 
алгоритмической дистрибуции и потребительского скептицизма как факторов 
трансформации доверия. В научный оборот введено понятие «гибридная парадигма», 
описывающее текущий этап синтеза человеческой креативности и машинной 
оптимизации, что расширяет теоретический аппарат цифрового маркетинга и создаёт 
методологическую основу для ретроспективного анализа и адаптивного 
концептуального планирования коммуникационных стратегий. 

Перспектива дальнейших исследований в данном направлении. Дальнейшие 
научные изыскания целесообразно направить на лонгитюдный концептуальный 
мониторинг эволюционных сдвигов в условиях регуляторной гармонизации на 
транснациональном уровне, а также на нейрокогнитивные и феноменологические 
исследования восприятия генерированного контента искусственным интеллектом и 
виртуальных инфлюенсеров. Перспективным представляется разработка кросс-
культурных сравнительных моделей эволюции, учитывающих различия в цифровом 
потреблении, уровне институционального доверия и правовой среде. Особый научный 
интерес вызывает интеграция поведенческой экономики с медиафилософией для анализа 
механизмов адаптации аудиторий и формирования этически сбалансированных 
маркетинговых экосистем. 
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THE EVOLUTION OF INFLUENCER MARKETING:  

A THEORETICAL RECONSTRUCTION OF COMMUNICATION PARADIGMS 
 
M.N. Bespiataya 
 

This article examines the evolution of influencer marketing as a non-linear process of communication 

paradigm transformation within the digital media environment. A four-stage evolutionary model is formulated, 

reflecting the dialectics of paradigmatic shifts: from the embryonic text-based recommendation model (2004-2010) 
and the visual-mobile paradigm (2011-2017), through the algorithmically segmented phase (2018-2022), to the 

contemporary hybrid-AI ecosystem (2023-present). The study theoretically substantiates that transitions between 

stages are driven by the co-evolution of platform technological infrastructure, dynamics of consumer trust, and 

institutional regulation. 

Keywords: influencer marketing; evolution of communication paradigms; digital media environment; 

hybrid paradigm; algorithmic attention management. 
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