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Эссе.

Проблема воздействия коммерческой рекламы по TV на зрителей сквозь призму социологической методологии.

Эта проблема может быть рассмотрена сквозь методологию социологического исследования массовой коммуникации, поскольку коммерческая реклама по TV – это массовая коммуникация между рекламными роликами и зрителями. Данную проблему можно рассматривать на нескольких уровнях социологической методологии. Обратимся, прежде всего, к уровню общей теории. В рамках данного уровня существует ряд теорий, которые можно применять для объяснения, для исследования данного вопроса. Например, понимающая социология Вебера.


С точки зрения понимающей социологии, коммуникация выступает как социальное действие. При этом Вебер выделяет 4 типа коммуникации (социального действия): целерациональная, ценностнорациональная, аффективная, традиционная. Так, воздействие коммерческой рекламы можно трактовать как  ценностнорациональное действие (коммуникацию). То есть, коммерческая реклама по TV задаёт в своём содержании определённые ценности, определённые стереотипы (что престижно, что модно, что нам необходимо, что для нас реально ценно и нужно). Зрители «потребляют» эту рекламу, со всеми её «ключами», и потом бегут покупать то, что для них теперь стало ценным, при этом считая, что это их рациональный выбор. Таким образом, получается, что коммерческая реклама часто формирует наши потребительские ценности, нашу коммуникацию в сфере потребления.

Следующая парадигма, к которой мы обратимся, называется символический интеракционизм. Здесь коммуникация  рассматривается уже как смысло-символьное взаимодействие. Внимание исследователя будет концентрироваться на тех символах и образах, которые массово транслируются в коммерческой рекламе по TV. Коммуникация будет происходить между зрителями и символами. Например, мы часто видим в рекламе с экранов дорогие пряжки на ремнях, крутые часы, шикарные тачки, бассейны и прочее – всё это относит нас к гламурному образу жизни. Если ты хочешь присоединиться к данной прослойке общества – купи эту тачку, эти часы и так далее. Если хочешь, чтобы твои рубашки были всегда белыми – купи отбеливатель как тётя Ася. Если хочешь летать – покупай «Ред Булл», ведь он «окрыляет». И так можно до бесконечности. Символы и образы коммерческой рекламы влияют на зрителя, предлагая присоединиться к той «картинке», которую они с собой несут.

Обратимся ещё к одной парадигме – феноменологической. Коммуникация здесь предстаёт как конструирование реальности. Через коммуникацию с рекламой мы так же строим нашу реальность, наши повседневные ожидания. Во-первых, как уже говорилось выше, мы разделяем общество на определённые группы, которым характерны свой собственный стиль, имидж, свои продукты; во-вторых,  мы начинаем в повседневности пить «Актуаль», «Ростишку» и есть прочие полезности, ожидая, что мы будем здоровыми и сильными. Таким образом, мы конструируем свою реальность, в том числе, и под воздействием коммерческой рекламы.

Теперь рассмотрим заявленную проблему сквозь призму теорий среднего уровня. Одной из теорий среднего уровня, с помощью которой можно исследовать воздействие коммерческой рекламы по TV на зрителя, является двухступенчатая модель Каца и Лазарсфельда. Они говорили о влиянии массовой коммуникации (а это и коммерческая реклама) как двухступенчатом процессе. При этом, первая ступень – это «лидеры мнений», авторитеты в той или иной социальной группе; вторая ступень – это взаимодействие лидеров мнений и аудитории. Так, говоря о рекламе, несомненно, можно использовать данный подход, поскольку в рекламных роликах очень часто используют различных звёзд, как лидеров мнений. Например: Бэкхем с «Пепси», известные отечественные актрисы с «Чёрным жемчугом», Иван Ургант с «Актимель» и его чудодействием. Таким образом, через звёзд, играющих в рекламном ролике, зрители, для которых они являются «лидерами мнений» «ведутся» на приобретение именно этой продукции.

Исследователи, которые любят кропотливую, длительную и усердную работу, могут обратиться к модели Малецке, который предложил комплексный анализ факторов, влияющих на коммуникационный процесс, поскольку (как уже упоминалось выше) трансляция коммерческой рекламы тоже коммуникация. Модель предлагает проанализировать факторы, влияющие на коммуникатора, сообщение, посредника (канал) и реципиента. Так, можно прогнозировать исход коммуникации, управлять ею.


Необходимо сказать ещё об одном подходе среди теорий среднего уровня – это теория фрейминга Гофмана. Он выделил 2 типа фреймов: восприятия и представления. Нас, как исследователей данной проблемы, будет в большей степени интересовать второй. Фреймы – представления – это стандарты, стереотипы подачи информации. Они стереотипизируют  сознание масс через коммуникацию: сюда относится и реклама, и само СМИ. Конечно, при создании коммерческих рекламных роликов задаются те определённые рамки, тот способ подачи информации, который наиболее эффективно будет воздействовать на зрителя. 

Итак, мы рассмотрели 6 теорий социологической методологии, сквозь которые можно исследовать, описывать проблему воздействия коммерческой рекламы по TV на зрителей. Конечно, ещё можно прибегнуть к ряду других теорий, но нас интересовала методология социологических исследований массовой коммуникации, обзор которой и был представлен.
