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Summary

This article examines and analyzes the principles 
underlying the origin of virtual communities on the Inter-
net. Author argues the fact that non-formal structuring 
of web users including mutual interests, socio-cultural 
attitudes, cooperative working on solving problems, and 
other non-prescription criteria led to the formation of a 
new informal communication structure. Certain attention 
is paid to the fact that virtual online communities can be 
linked, both synchronous and asynchronous interac-
tions, as well as by the anonymous interaction of geo-
graphically distant social actors.

Describing the impact of virtualization on socializa-
tion and identification of a personality the article states 
the fact that they largely depend on the circumstances 
of real life, which can it but impose its mark on the 
behavior of social actors in the virtual environment.
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СПЕЦИФИКА СОЦИОЛОГИЧЕСКОГО ИЗУЧЕНИЯ РЕКЛАМЫ

Реклама в современном обществе ока-
зывает существенное влияние на все 

его сферы и отдельных индивидов, в связи 
с чем выступает объектом изучения многих 
гуманитарных наук. Разные науки, изучающие 
рекламу, акцентируют внимание на определен-
ном ее аспекте, отличаясь тем самым предме-
том исследования. Так, экономическая наука 
сосредоточивается на исследовании рекламы 
как одного из факторов, стимулирующих про-
дажи и получение прибыли. Психология иссле-
дует механизмы воздействия рекламы и их 
роль в процессе психологического воздей-
ствия на потенциального потребителя. Линг-
вистика изучает особенности рекламы, прояв-
ляющиеся в языке (структура и функции языка 
рекламы, отличия языка рекламы различных 
сфер и т. д.).

Соответственно, можно говорить о множе-
стве подходов к пониманию и изучению фено-
мена рекламы: экономический (Г. Картер, 
В.Е. Ромат, Ф.И. Шарков), психологический 
(А.Н. Лебедев-Любимов, Л.И. Рюмшина, Р. Хар-
рис, В. Ценев), культурологический (Т.Э. Грин-
берг, Е.В. Медведева, Б.П. Вышеславцев, 
К.А. Кондратьев), эстетический (В.Е. Демидов, 
А.В. Костина, А.В. Ульяновский) и т. д. 

Социология как одна из гуманитарных наук, 
исследующих рекламу, имеет свою специфику. 
Так, реклама как объект социологического изу-
чения рассматривается посредством таких важ-
нейших понятий данной науки как социальное 
явление, социальный феномен и социальный 
институт. 

Реклама как явление представляет собой 
обнаруживаемое, внешнее проявление про-
цесса реализации основной социальной функ-
ции рекламы – установление социальных свя-
зей (социальных отношений) в разных областях 
человеческой деятельности путем использова-
ния рекламных технологий. Социальные отно-
шения – это взаимодействия человека и пред-
мета его потребности, опосредованные другим 
человеком [1, с. 21]. Следовательно, реклама 
как социальное явление оказывается встроен-
ной в систему удовлетворения потребностей 
человека массового общества как кри тически 
необходимый компонент, выступая посред-
ником между человеком и объектом, который 
может удовлетворить ту или иную его потреб-
ность и способствует установлению социаль-
ных отношений. 

Термин «социальный феномен» является 
одним из самых спорных в социологии. Обычно 
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под социальным феноменом понимают оче-
видное, яркое проявление социальной реаль-
ности, входящее в жизненный мир человека 
и легко им идентифицируемое. Феномен, таким 
образом, это то, что входит в субъективный мир 
человека, становится частью его социального 
пространства [2, с. 120]. Следовательно, соци-
альный феномен является понятием более 
узким, чем социальное явление. Реклама была 
социальным явлением с момента ее возникно-
вения. Таким образом, как о социальном фено-
мене о ней можно говорить лишь с XIX в.

Процесс мировой глобализации и становле-
ние общества потребления приводят к форми-
рованию института рекламы со своей структу-
рой и функциями. В настоящее время в рамках 
социологии реклама рассматривается как соци-
альный институт. Л.Н. Федотова, известный тео-
ретик в области социологии рекламы, выделяет 
семь основных признаков, которые позволяют 
определить рекламу как социальный институт:

 y наличие внешней (формальной) и внутрен-
ней (содержательной) структуры рекламы;

 y существование устойчивой социаль-
ной потребности в тех функциях, которые 
выполняет реклама как социальный инсти-
тут;

 y существование объединений рекламных 
ассоциаций в глобальном масштабе;

 y наличие законодательно оформленной 
системы норм и предписаний в области 
рекламы;

 y использование в рекламной деятельности 
практически всех достижений науки и тех-
ники в области средств массовой коммуни-
кации;

 y занятость в сфере рекламы большого коли-
чества специалистов, создание для их под-
готовки сети учебных заведений различного 
уровня;

 y использование в сфере рекламы специфи-
ческих символов, различных форм реклам-
ного языка [3, с. 25].
Актуальность исследования рекламы как 

социального института современного обще-
ства определяется его влиянием на индивида 
и общество, осуществляемого по нескольким 
направлениям: 

1. Социализация. Посредством внедрения 
в сознание человека знаний и представлений 
о существующих как в обществе в целом, так 
и в отдельных общностях нормах, стереотипах, 
ценностях, моделях поведения; реклама спо-
собствует адаптации человека к социальному 
миру, с ее помощью он включается в общество. 

2. Содействие прогрессу. Реклама предо-
ставляет информацию о нововведениях и осу-
ществляет подготовку сознания к предстоя-
щим изменениям, частично снимая защитный 
барьер, который имеется в сознании каждого 

человека. Таким образом, реклама ускоряет 
внедрение технических и нетехнических ново-
введений в различные сферы социальной прак-
тики. 

3. Интеграция общества. Реклама способ-
ствует типизации сознания членов общества 
посредством трансляции на массовые аудито-
рии текстов, образов, моделей поведения, на 
базе которых в обществе формируются еди-
ные ценности, нормы, стереотипы, одни и те же 
идеальные модели потребительской активно-
сти.

4. Дифференциация общества. Представ-
ляя набор желательных для определенной 
социокультурной группы товаров, желательную 
модель потребления, реклама способствует 
идентификации членов группы, отделению их 
от иных групп, то есть дифференциации обще-
ства. 

5. Социальная мобильность. Реклама, раз-
мещая свои предложения в СМИ, делает глас-
ными модели потребления, предназначенные 
для определенной части общества, в том числе 
и элитных слоев. Такая широкая доступность 
информации о различных стилях жизни различ-
ных социокультурных групп способствует соци-
альной мобильности.

6. Влияние на экономическое развитие. 
Ускоряя сбыт, реклама способствует оборачи-
ваемости средств, росту прибыли на всех эта-
пах продвижения товара от производителя 
к потребителю. Реклама также обостряет конку-
ренцию, заставляет производителей улучшить 
качество товаров, модифицировать их, снижать 
цены. Одновременно реклама способствует 
формированию так называемого компетентного 
потребителя, то есть такого потребителя, кото-
рый информирован, требователен. Высокие 
требования потребителя, выступают одним из 
самых мощных стимулов развития экономики 
[2, с. 122–124].

Таким образом, в рамках социологии 
реклама изучается, прежде всего, как социаль-
ный институт, как система социальных отноше-
ний. При этом социологи пытаются разрешить 
вопросы взаимовлияния рекламы и обществен-
ной системы, отдельных институтов, обще-
ственных процессов, культуры общества. 

Одним из аспектов изучения рекламы в рам-
ках социологии являются вопросы использова-
ния социологических методов сбора и обра-
ботки информации для рекламного бизнеса 
с целью повышения эффективности реклам-
ного воздействия. Теоретик в области социоло-
гии СМИ и рекламы В.П. Коломиец отмечает, 
что в случае, когда объектом исследования 
выступает реклама как социальный институт, 
социолог имеет дело с «рекламой в социоло-
гии»; в случае, когда исследуется поведение 
людей – с «социологией в рекламе» [4, с. 165]. 
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Но полностью разграничивать две эти предмет-
ные области исследования неправомерно, так 
как нельзя заниматься повышением эффектив-
ности рекламного воздействия без понимания 
самых общих законов взаимовлияния рекламы 
и общества. 

В проблемное поле «рекламы в социоло-
гии» входят следующие направления исследо-
вания:

 y социальный генезис рекламной практики, 
выделение ее в особую область социальной 
деятельности, институализация деятельно-
сти;

 y исследование рекламы в контексте ее 
места в современной информацион-
ной и коммуникационной системе, роли 
в общем коммуникационном потоке, взаи-
модействие с другими видами со циальной 
информации и социальных коммуникаций, 
а также получаемо го при этом социального 
эффекта;

 y исследование содержания, смыслов, транс-
лируемых аудито рии рекламой, знаково-
символических кодов, используемых для 
такой трансляции, их влияния на обще-
ственное сознание, мнение, настроение, 
социальное поведение отдельных социумов 
и общества в целом;

 y взаимодействие и взаимовлияние рекламы 
и других подсис тем воспроизводства соци-
альной жизни (экономики, культуры, искус-
ства, масс-медиа, индустрии досуга, поли-
тики и т. д.);

 y изучение рекламы как особого вида соци-
ально-трудовой де ятельности с прису-
щей ей системой социальной организации, 
уп равления, методами решения задач [1, 
с. 28].
В проблемное поле «социологии в рекламе» 

входят вопросы прикладных исследований 
в области рекламы, которые ведутся по четы-
рем основным направлениям:

 y изучение потребителей помогает выделить 
группы наиболее вероятных покупателей; 
определить то, как потребители восприни-
мают их собственные товары и товары кон-
курентов; на какие результаты рассчитывает 
потребитель, принимая решение о покупке;

 y анализ товара способствует рекламодате-
лям в создании товаров и определении наи-
более притягательных его достоинств, несу-
щих потребителю ожидаемое удовлетворе-
ние;

 y анализ рынка помогает установить место-
нахождение потенциальных покупателей 
с целью концентрации рекламы на наибо-
лее перспективных (с коммерческой точки 
зрения) направлениях;

 y изучение средств рекламы способствует 
повышению эффективности рекламы 

посредством донесения информации до 
нужных потребителей [4, с. 169].
Для решения прикладных задач иссле-

дования рекламы в социологии использу-
ются как качественные, так и количественные 
методы. Среди количественных методов широ-
кое распространение получил опрос (анкет-
ный и интервью), a при исследовании рекламы 
в средствах массовой информации такие раз-
новидности анкетного опроса, как прессовый 
опрос, телефонный опрос, массовый опрос 
методом стандартизированного интервью 
«face-to-face». Среди качественных методов 
исследования рекламы необходимо отметить, 
метод фокус-группы, который используется для 
оценки рекламы товаров, имиджа компании, 
знакомства с запросами потребителей и моти-
вами их поведения, a также глубинное интер-
вью, которое в рамках исследования реклам-
ных коммуникаций используется для изучения 
мотивов покупательского поведения.

В рамках прикладного исследования 
рекламы, помимо традиционных методов социо-
логического изучения рекламных коммуника-
ций, применяются также методы, которые не 
зародились в рамках социологии, но получили 
распространение и используются для изучения 
рекламных коммуникаций, прежде всего кана-
лов распространения рекламы, именно в социо-
логических исследованиях. К данным методам 
относятся: «day after recall» (англ. – воспомина-
ние вчерашнего дня), дневниковые исследова-
ния и пиплметрия. 

Методом «day after recall» преимущественно 
измеряются рейтинги средств массовой инфор-
мации. Суть данного метода заключается в том, 
что респонденту необходимо вспомнить: какие 
передачи вчерашнего дня он смотрел больше, 
чем наполовину (для телевидения); какую пре-
имущественно радиостанцию он слушал вчера 
и в какое время суток (для радио); какую газету 
(журнал) и какие статьи в них он читал вчера 
(для печатных СМИ) [5, с. 72]. Применение дан-
ного метода при исследовании каналов распро-
странения рекламы обеспечивает единообра-
зие и, следовательно, сравнимость рейтингов, 
a также однозначность в понимании респонден-
том. Однако часто, что является существенным 
недостатком данного метода, происходят зна-
чительные отклонения в полученных результа-
тах, так как приходится спрашивать не только 
о вчерашнем дне, но и о событиях почти любой 
давности. 

Достаточно простым, относительно деше-
вым и наиболее часто используемым мето-
дом сбора данных о телевизионной рекламе 
(реже – рекламе на радио) являются дневни-
ковые исследования. Дневник, который содер-
жит полный перечень телепрограмм, разбива-
ется на пятнадцатиминутные или получасовые 
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интервалы, заполняемые респондентом в тече-
ние определенного непрерывного периода вре-
мени, как правило, одной или двух полных 
недель [6]. Дневниковые исследования позво-
ляют получить более достоверную информа-
цию, по сравнению с данными, получаемыми 
в результате использования метода воспомина-
ния вчерашнего дня. Однако и первый, и второй 
метод в силу присущих им существенных недо-
статков (субъективность интервьюера, несо-
вершенство человеческой памяти, психологи-
ческие особенности восприятия программ, нео-
перативность полученных данных) позволяет 
получить лишь приблизительную информацию.

Кроме того, одним из главных недостат-
ков всех обозначенных выше социологических 
методов исследования рекламы является чело-
веческий фактор: проводящий опрос может 
повлиять на ответ респондента, респондент 
может допустить ошибки и неточности при уча-
стии в исследовании и т. д. 

Отмеченный недостаток отсутствует у аппа-
ратных методов сбора данных о каналах 
и средствах рекламы, которые используются 
при изучении телевизионной аудитории. Дан-
ные методы получили широкое распростра-
нение в связи с существенными их преимуще-
ствами, среди которых необходимо отметить: 
оперативность получения информации, воз-
можность анализировать реальное поведе-
ние аудитории во время эфира, a не воспоми-
нание респондента о просмотре той или иной 
телепрограммы, отсутствие влияния на субъек-
тивное стремление респондентов давать стан-
дартные, одобряемые ответы и т. д. [6].

Первый аппаратный метод сбора инфор-
мации (счетчик) представлял собой электрон-
ное записывающие устройство, подключаемое 
к телевизору и фиксирующее время его работы, 
a также просматриваемые телеканалы. Пер-
воначально счетчики применялись для изме-
рения аудитории радио, однако сегодня глав-
ная область их применения – измерение теле-
визионной аудитории. Существенное ограниче-
ние в применении счетчика в настоящее время 
обусловлено главным его недостатком – невоз-
можностью получения информации о демогра-
фических характеристиках аудитории.

Для преодоления этого недостатка в насто-
ящее время применяется пиплметрия, позволя-

ющая помимо информации о просматриваемых 
телепередачах и времени их просмотра, полу-
чать информацию и о демографических харак-
теристиках телевизионной аудитории посред-
ством присвоения на пульте дистанционного 
управления каждому телезрителю со своими 
демографическими признаками соответству-
ющей кнопки, которую он нажимает в момент 
начала и окончании просмотра.

Таким образом, растущее влияние рекламы 
в современном обществе, существенное уве-
личение выполняемых ей функций обуслов-
ливают необходимость расширения круга ее 
исследований. Социологическое изучение 
рекламы затрагивает широкий спектр вопросов 
и играет значительную роль в процессе изуче-
ния ее функционирования в различных систе-
мах общественной жизни. Несмотря на это, 
в нашей стране многие теоретические и при-
кладные аспекты исследования рекламы оста-
ются незатронутыми, что актуализирует необ-
ходимость изучения феномена рекламы в рам-
ках отечественной социологической науки.
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Summary

The article deals with the specific character of 
advertisement study in the sociological framework. An 
advertisement is examined through the lenses of the 
most important concepts of this science, the signifi-
cance and the role of advertisement as a social institu-
tion is revealed, the problem field and the main socio-
logical methods of advertisement analyzing is charac-
terized.
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