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Термин «коммуникация» был введен американским социологом Ч. Кули. Он рассмат-
ривал ее как «механизм, посредством которого существуют и развиваются человеческие
связи, т.е. все символы ума вкупе со средствами их передачи в пространстве и сохране-
ния во времени» [1]. Процесс коммуникации оказывает крайне важное воздействие как на
общество в целом, так и на отдельных его индивидов. Именно благодаря коммуникации
развивается настоящая человеческая природа.

Активное научное исследование массовой коммуникации началось в начале XX в. с ме-
тодологического обоснования М. Вебером необходимость социологического анализа прес-
сы. По мнению М. Вебера, она оказывает значительное влияние на формирование инди-
вида как члена социума.

Изучение массовой коммуникации также тесно связано с работой У. Липпмана [4]. Со-
гласно его теории, восприятие окружающего мира происходит посредством стереотипов.
То есть «у человека формируется привычка упрощенного понимания смысла происходя-
щего путем введения: определенности и четкости различия; устойчивости и стабильности
смысла – то, что в ином случае является смутным и неопределенным» [4]. Важное место
в анализе массовой коммуникации у У. Липпмана занимает изучение СМИ и их влияния
на общественное мнение. Медиа не могут транслировать общественную жизнь так, чтобы
каждый индивид был в состоянии вынести компетентные суждения по всем интересую-
щим его вопросам. Содержание транслируемых СМИ сообщений зависит от рекламода-
теля. Именно по этой причине, если общество стремится получить наиболее корректные
сведения о том или ином событии, стоит обращаться не к прессе, а к другим институтам.

Рекламная или маркетинговая коммуникация — это процесс обмена информацией меж-
ду отправителем (обычно компанией) и получателем (потенциальным или имеющимся
клиентом) с целью информирования, убеждения, напоминания или формирования опре-
делённого отношения к продукту, услуге или компании в целом [5]. Такой вид коммуни-
кации может быть реализован как посредством сообщений в СМИ, так и с помощью PR-
акций и мероприятий.

Сама по себе рекламная коммуникация представляет собой одно из составляющих мас-
совой коммуникации в целом. Тем не менее можно выделить ряд ее отличительных особен-
ностей. Рекламу можно определить как информацию, распространённую любым способом,
в любой форме и с использованием любых средств, адресованную неопределённому кругу
лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование
или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке [6]. Реклама представ-
ляет собой неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных
средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования
[5]. В качестве потребителей рекламы выступают лица, на которых она направлена. Ина-
че их можно назвать целевой аудиторией.
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Основная цель рекламной кампании – решать те или иные коммерческие задачи ее
спонсора. В зависимости от выполняемых функций, можно выделить три основных вида
целей рекламы: информационная, убеждающая и напоминающая.

Обзор литературы позволяет сделать вывод о том, что современная массовая комму-
никация оказывается пронизана различными медиакультурами. Медиакультуры – о это
культуры, прошедшие процесс медиатизации, где последняя рассматривается как концеп-
туальный конструкт, аналогичный таким понятиям, как глобализация, индивидуализа-
ция или коммерциализация, с помощью которой придается смысл долгосрочным и широ-
комасштабным изменениям, вызванным в результате проникновения медиа в различные
социокультурные сферы (политика, образование, религия, повседневной жизни и т.д.) и
дополнительным развитием медиаконфигураций, специфических для каждой области [3].
Медиа возникают в результате технологической реализации многочисленных коммуника-
тивных действий, которые в соответствии с институциональной моделью воспринимаются
как данность, на самом деле являясь продуктом процесса овеществления, посредством
которого коммуникативные действия закрепляются в институтах и технологиях. Таким
образом, происходит смещение акцента со специфики самих медиа на непосредственно
процесс коммуникации.
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