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Abstract. This article observes the evolution of paradigmatic approaches to understanding the phenomenon of 

Internet advertising in the framework of the classical, non-classical and post-non-classical scientific tradition. 

From the standpoint of the structural and functional approach, Internet advertising is a social institution that per-

forms instrumental and integrating functions in a virtual space. Within the framework of symbolic interaction-

ism, Internet advertising appears as a sign symbolic system of diffusion in the virtual space of ideas about norms, 

trends and stereotypes of consumer behavior. In the context of integrative paradigms, advertising on the Internet 

is a link between the "life world" of the consumer and the "system" of the advertiser. 

Keywords: Internet advertising; structural functionalism; symbolic interactionism; integrative concepts; theory 
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В XXI веке реклама становится основ-

ным средством влияния на массовое со-

знание и главным фактором его формиро-

вания. Она во многом определяет соци-

альные и экономические интеракции в 

обществе, выступает каналом трансляции 

социокультурных ценностей, норм и мо-

делей поведения. В современном социуме 

без рекламного сопровождения невоз-

можно успешное взаимодействие органи-

зации с внешней средой. В настоящее 

время вследствие распространения и со-

вершенствования интернет-технологий, 

возрастающей популярности социальных 

сетей и сообществ актуализируется ре-

клама в мировой информационной сети. 
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Сегодня интернет-реклама представляет 

собой мощную индустрию, которая вклю-

чает в орбиту своего влияния практически 

все формы, уровни и виды социальных 

взаимодействий в виртуальном простран-

стве. В связи с этим социологическое изу-

чение данного феномена представляется 

весьма актуальным. 

Научное знание и познание в целом, и 

социологическое в частности, с момента 

своего возникновения и до современности 

в своей эволюции прошло три этапа: клас-

сический, неклассический и постнекласси-

ческий. Основу социологической классики 

составляет объективное изучение социаль-

ных фактов, институтов и структур в ста-

тике и динамике. Неклассическая социоло-

гия, сделав личность объектом своего изу-

чения, сфокусировала внимание на про-

цессе конструирования индивидом соци-

ального мира. Для социологической пост-

неклассики, как своеобразного теоретиче-

ского компромисса между классикой и не-

классикой, характерно изучение общества 

на макро- и микро- уровнях с акцентом на 

особую роль субъекта познания. 

Структурный функционализм, как па-

радигма классического типа, рассматрива-

ет общество сквозь призму социальных 

институтов и их функций в общественной 

системе [5, с. 432]. В данном случае ре-

клама определяется как особый социаль-

ный институт, обладающий своей внут-

ренней структурой и логикой развития, 

системой нормативно закрепленных ста-

тусов и ролей [3, с. 97]. Главная социаль-

ная функция рекламы состоит в формиро-

вании личностных и групповых ценностей 

в сфере потребления. 

Интернет-реклама, прежде всего, вы-

ступает в качестве инструментального со-

циального института, в то же время она 

является интегратором общественной си-

стемы. Инструментальная функция ре-

кламы в сети Интернет реализуется путем 

ее влияния на экономическое поведение 

потребителя, а интегрирующая – через ее 

участие в процессе социализации индиви-

да, обеспечение единства общества в ходе 

его дифференциации и демократизации. 

Неклассическая социологическая па-

радигма символического интеракциониз-

ма нацелена на интерпретацию социаль-

ного поведения индивидов через понима-

ние ими его смыслов и мотивов. «Процес-

сы интеракции с помощью символов, 

главным образом репрезентируемых в 

языке, представляют собой основу для 

конструирования общества и индивида», – 

отмечал родоначальник символического 

интеракционизма Дж. Г. Мид [4, с. 247]. 

Для сохранения целостности общества 

необходимо, чтобы все его члены унифи-

цировано воспринимали, трактовали и де-

кодировали его знаково-символьную си-

стему, что требует принятия человеком 

установок других людей по отношению к 

себе. В результате формируется установка 

«обобщенного другого»: «Смысл предме-

та для личности обусловлен тем, как дру-

гие индивиды действуют в отношении 

этой личности, имея в виду данный пред-

мет» [6, с. 552]. Таким образом, общее 

символическое определение ситуации 

представляет собой полученный результат 

взаимного учета значений.  

При таком подходе реклама предстает 

как знаково-символьная система, играю-

щая роль смыслового интерпретатора 

предметов и формирующая единое симво-

лическое поле. Она соотносит между со-

бой предметы повседневного мира инди-

вида с конструированными рекламными 

образами. Г. Блумер отмечает, что массо-

вая реклама, обращаясь к анонимному ин-

дивиду, акцентирует внимание на новых 

значимых символах [1, с. 221]. В сознании 

людей образы, транслируемые рекламой, 

складываются в единое целое и создают 

ощущение прямой связи с реальным ми-

ром. В виртуальном пространстве грань 

между повседневным миром индивида и 
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рекламными образами практически не 

уловима, и поэтому интернет-реклама 

оказывает определяющее влияние на 

формирование единого знаково-

символического поля пользователей сети. 

С помощью рекламы в интернете навязы-

вается унифицированная, стандартизиро-

ванная, стереотипизированная, упрощен-

ная картина социальной реальности.  

Постнеклассическая теория коммуни-

кативного действия Ю. Хабермаса пред-

ставляет общество, с одной стороны, как 

систему, а с другой стороны, как «жиз-

ненный мир» [7, с. 94]. В поиске диалек-

тического равновесия между «жизненным 

миром» и «общественной системой» ве-

дущую роль играют коммуникативные 

действия личности, достижение понима-

ния в пространстве жизненного мира ин-

дивидов и структурированная система со-

циальных институтов, контролирующих 

«жизненный мир» людей, их индивиду-

альные решения. 

Э. Гидденс в постнеклассической тео-

рии структурации утверждает, что соци-

альные действия формируют структуры, и 

только через социальные действия может 

осуществляться воспроизводство структур 

[2, с. 125]. Он выделяет три уровня осо-

знания и контроля действий индивидов: 

первый – мотивация действия, появление 

внутреннего побуждения к совершению 

действия; второй – рационализация дей-

ствия, определение его процедуры путем 

соотнесения целей и средств; третий – 

мониторинг действия, рефлексия мотивов, 

процедуры и последствий собственных 

действий и ответных реакций внешней 

среды [2, с. 128].  

Таким образом, в постмодернистской 

социологии реклама представляется по-

средником между «жизненным миром» и 

общественной системой. В таком контек-

сте одним из ключевых предназначений 

рекламы является удовлетворение потре-

бительских интересов индивидов в «жиз-

ненном мире», воздействие на их созна-

ние и поведение для достижения необхо-

димого эффекта. Для успешного влияния 

на потребителя рекламная кампания 

должна разрабатываться с учетом целевой 

аудитории. Ю. Хабермас считал, что си-

стема массовых коммуникаций и реклама 

в частности колонизируют жизненный 

мир в интересах системы, поэтому необ-

ходимое условие успешной рекламной 

интеракции заключается в сохранении ба-

ланса между интересами индивида и ре-

кламодателя [7, с. 105]. 

Реклама в сети Интернет формирует 

общественное мнение с позиций потреби-

тельской системы, но для построения 

успешного рекламного сообщения необ-

ходимо учитывать символические струк-

туры «жизненного мира» конкретного по-

требителя. Интернет-реклама формирует 

дискурсивное и практическое сознание 

индивидов: «Человек черпает из окружа-

ющей его рекламной среды логические 

рассуждения и неясные представления, на 

основе которых затем осуществляет свои 

повседневные действия» [7, с. 98]. Рекла-

ма в сети Интернет должна побуждать, 

мотивировать целевую аудиторию на со-

вершение конверсионного действия. Для 

построения эффективной рекламной ком-

муникации в рекламном послании необ-

ходимо четко и выражено сформулиро-

вать его цель и создать единое символиче-

ское поле в виртуальной среде. 

Полипарадигмальное осмысление ин-

тернет-рекламы показывает, что: 

 с позиций структурного функцио-

нализма она определяется как со-

циальный институт, выполняющий 

явную экономическую функцию и 

латентные: интегративную и куль-

турно-образующую функцию в 

виртуальном пространстве; 
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 в рамках символического интерак-

ционизма интернет-реклама трак-

туется как знаково-символьная си-

стема распространения в виртуаль-

ном пространстве представлений о 

нормах, трендах и стереотипах по-

требительского поведения; 

 с точки зрения интегративных па-

радигм реклама в интернете – это 

посредник между «жизненным ми-

ром» потребителя и «системой» 

рекламодателя. С одной стороны, 

прямое назначение интернет-

рекламы – удовлетворить интересы 

индивида в потребительской среде, 

с другой стороны, она призвана 

максимизировать экономическую 

выгоду рекламодателя. Для успеш-

ного рекламного воздействия 

необходима гармония между этими 

субъектами коммуникативного 

процесса. 
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