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ОСНОВНЫЕ ПОДХОДЫ К ИЗУЧЕНИЮ ФЕНОМЕНА РЕКЛАМЫ

Междисциплинарный подход к изучению рекламы отражает актуальную тенденцию гуманитарной науки, тяготеющей к взаимовлиянию и диффузии различных областей знания, а также подчеркивает многоаспектность рекламы как объекта исследований. При этом приоритетным является социально-коммуникативный акцент в понимании феномена рекламы.
Охарактеризуем основные подходы к изучению рекламы.

Маркетинговый подход характеризует рекламу как один из инструментов маркетинговых коммуникаций наряду со стимулированием сбыта, персональной продажей, ПР и т.д. Подход актуализирует первичную функцию рекламы - продвигать продукт (товар, услугу, идею, личность). 

Психологический подход представляет рекламу в контексте психологических особенностей и механизмов потребительского поведения в связи с активизацией потребительских нужд, мотивов, намерений, вкусов. Подход также обращает наше внимание на характер влияния рекламы на психику реципиента.

Культурологический подход предлагает рассматривать рекламу в контексте культурных процессов каждой конкретной эпохи. Подход актуализирует видение рекламных кодов в определенном поле культурных значений.

Философский подход транслирует рекламу в плоскость наиболее общих закономерностей и тенденций развития человека и общества в целом.

Исторический подход предусматривает изучение эволюции рекламных средств, начиная с протоформ и заканчивая развитыми формами в связи с развитием информационно-коммуникационных технологий.

Социологический подход рассматривает рекламу как особый социальный институт, который функционирует в различных сферах общественного бытия и не может быть жестко привязан ни к экономической, ни к политической, ни к духовной сфере.
Стилистический подход направлен на определение места рекламы в функционально-стилистической системе языка, выявление ее дифференциальных признаков как текстового явления.
Семиотический подход рассматривает рекламу как знаковый феномен. Особый акцент при этом делается на креолизованных текстах.

Аксиологический подход рассматривает ценностные аспекты рекламной коммуникации. 

Медиаэкологический подход изучает рекламу как часть ноосферы - интеллектуальной оболочки Земли и заботится о ее "чистоте" с этических позиций.

Многочисленность подходов образует мозаичную картину рекламной практики. Социально-коммуникационная парадигма позволяет подвести под разноотраслевые научные поиски общий знаменатель. 

