Виктория Баласанян

РОЛЬ РЕКЛАМЫ В ИНФОРМАЦИОННОМ ОБЩЕСТВЕ

В современном массовом обществе реклама, как и средства массовой информации, является наиболее распространённым и влиятельным способом воздействия на сознание и поведение людей. 

В «Толковом словаре русского языка» под редакцией С. И. Ожегова и 
Н. Ю. Шведова сущность рекламы определяется как «оповещение различными способами для создания широкой известности, привлечения потребителей и зрителей». Средства же массовой информации определены как социальные институты, обеспечивающие сбор, обработку и распространение информации в массовом масштабе. К ним относятся пресса, книжные издательства, агентства печати, радио, телевидение, интернет и т. п. [4].
Американский политолог и социолог Гарольд Лассуэлл выделяет три основных функции СМИ:

первое: масс-медиа отслеживают происходящие события и держат аудиторию в курсе происходящего; 
второе: помогают аудитории составить представление об окружающем мире, понять его структуру; 
третье: ретранслируют социальные нормы и установления и влияют на формирование новых поколений потребителей медиа-информации [1, c. 148].

Это достаточно нейтральная трактовка функций СМИ. В отличие от неё другой американский социолог и медиа-критик Герберт Шиллер считает средства массовой информации явным манипулятором, задачей которого является скрытое принуждение, программирование мыслей, намерений, чувств, отношений, установок, поведения: «Для достижения успеха манипуляция должна оставаться незаметной. Содержание и форма СМИ, средства их передачи полностью опираются на манипуляцию. При успешном применении, а это, несомненно, так и есть, они неизбежно приводят к пассивности индивида, к состоянию инертности, которое предотвращает действие. Именно такого состояния индивида и стремится добиться СМИ и вся система в целом, так как пассивность гарантирует сохранение статус-кво» [8, c. 47]. 

В ХХ веке подобные функции СМИ особенно актуализируются в связи с возникновением тоталитарных систем, которым, в частности, свойственна государственная монополия на средства массовой информации и система жесткого полицейского контроля над всем обществом с использованием физического и психического насилия. 
В становлении и распространении тоталитаризма роль СМИ значительна. Через них происходит муссированная обработка общественного сознания, программирование реакций и поведения людей. В таких государствах существует четко заданная идеологическая парадигма, которая определяет содержание и формы подачи публичной информации и влияет на все сферы жизнедеятельности человека. СМИ превращаются в одно из главных средств пропаганды и идеологической обработки населения, в то время как реклама занимает более скромное место. 
В посттоталитарном обществе жесткая государственная цензура СМИ ослабевает, но это не означает, что они становятся свободными. Контроль над ними часто переходит к крупному капиталу и олигархическим группам, которые в значительной мере и определяют подаваемую информацию. В этом плане условия существования СМИ и рекламы (в особенности коммерческой) сходны.
В XXI веке, во время бурного развития средств массовой информации, именно реклама стала не только неотъемлемым элементом глобального рынка, но еще и частью культуры современного общества, природной частью среды человека. При этом реклама, как считает И. А. Чудовская-Кандыба, являясь одной из форм массовой коммуникации «спирається на найбільш потужні сигнали впливу і найбільш яскраво виражає специфіку масово-комунікативних процесів» [7, c. 551]. Иными словами реклама — ещё более упрощенная и нагруженная зрительными образами форма СМИ.

Безусловно, главной функцией рекламы выступает извлечение коммерческой прибыли. Как правило, зарубежные авторы трактуют её в основном с точки зрения маркетинга. Однако реклама определяет существование человека не только в сфере потребления. Она охватывает гораздо более широкий круг его деятельности и можно рассматривать её как одну из социальных практик, оказывающую мощное влияние на самую широкую аудиторию. 
Л. Н. Федотова, анализируя рекламу с социологической точки зрения, обращает внимание на её двойственный, социокультурный характер. С одной стороны, реклама является частью массовых инфор​мационных потоков, поэтому она по определению должна опираться на массово распространенные в обществе ценностные ориентации, вкусы, привычки, традиции, нормы. С другой стороны, она в свою очередь может служить примером ценностей и мотиваций, распространенных в обществе. В такой общественной ситуации резко повышается степень чувствительности индивида к ожиданиям и оценкам окружаю​щих, создается острая потребность в официальных подсказках, в постоянно поступающих советах относительно того, что именно считается сегодня должным [6, c. 28–43]. 

В связи с такой идеологической функцией И. А. Чудовская-Кандыба отмечает редуцированный, упрощенный характер рекламы: «Остання є своєрідною комбінацією: цінностей, змістів, втілених в образах, фрагментарною і «одноразовою», а разом з тим сучасною культурною формою, яка «відображає» стисло і швидко те, що відбувається в соціокультурному просторі і є актуальним. Це відкриває горизонт і для представлення на її тлі ідеологічних схем, які втрачають свою цілісність, але все-таки мають змогу швидко проникати в індивідуальні практики» [7, c. 549]. 
Многие авторы, рассматривая эту проблематику, особое внимание, уделяют осознаваемым и неосознаваемым воз​действиям рекламиста на потребителя, а также детально рассматривают раз​личия между рациональными воздействиями, основанными на логике и убеждающих аргументах, и нерациональными, основанными на эмоциях и чувствах [3, c. 153]. Реклама действует путем установления связи между чувствами, ассоци​ациями и воспоминаниями. Эмоции, помогая стимулировать и направ​лять внимание, способствуют установлению и закреплению ассоциаций, созданных рекламой [5, c. 13]. 
Кроме того, в рекламе можно выделить две коммуникативные составляющие: вербальную и невербальную. Так, например, американский социолог Ирвин Гоффман при рассмотрении технологии конструирования образа мужчины и женщины в рекламе, приходит к выводу, что взаимоотношения между мужчиной и женщиной, взрослыми и детьми упрощаются до уровня «ритуальных идиом» [2, c. 118]. В рекламе используется масса явных и скрытых психологических приемов для воздействия не только на сознательное поведение современного человека, но и на подсознание.

Таким образом, в современном мире именно институт рекламы является одним из доминирующих механизмов воздействия на массовое сознание, выполняя не только коммерческую функцию, но и социокультурную. Реклама отображает образцы поведения, характерные для массового общества, подстраиваясь под определенную целевую аудиторию с ее интересами, потребностями, ценностями, и, в то же время, является транслятором ценностей, определённых социальных норм. Особое внимание уделяется созданию наиболее выигрышных рекламных образов, близких и понятных массовой аудитории, а, следовательно, упрощенных и универсальных. Реклама является неотъемлемым атрибутом современного информационного общества, как посттоталитарного, так и демократического. Поэтому, принимая во внимание институциональную сущность рекламы, её повторяемость и распространенность, можно констатировать, что в современном обществе она в значительной мере выполняет ту же роль, что и СМИ в тоталитарном, а именно — идеологическую. 
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