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В В Е Д Е Н И Е


В развитии социальной психологии назрела необходимость более подробного рассмотрения особенностей современной рекламы, развивающейся в одну из само-стоятельных отраслей экономики. Заметим, что из средства экономической информации реклама постепенно превращается в эффективный метод формирования сознания и самого образа жизни общества. Однако, это возможно лишь в том случае, если учи-тываются тенденции развития и социально-психологические факторы, обусловливающие отношения потребителей рекламной информации к качеству рекламируемых изделий. Кроме того, необходимо знание социально-психологических характеристик различных групп клиентов, их потребительского поведения. Фундаментом изучения закономерностей и тенденций развития потребностей служат социально-психологические исследования, которые позволяют определить контингент потенциальных клиентов не вообще, а в соответствии с уровнем доходов, cоциальным положением, социально-экономическими показателями развития данного региона и т.д. 


Взаимодействие рекламы и психологии содержит в себе экономическую и по-литическую основу. Реклама, как и любое социально-психологическое явление, имеет свою динамику, она развивается, причем это развитие волнообразное: здесь есть взлеты  и падения. Экономически зарождение современного этапа динамики рекламы связано с деятельностью средств массовой коммуникации (информации) и с теорией "длинных волн", ныне известной во всем мире, которая основана отечественным экономистом Н. Кондратьевым и голландским ученым С. де Вольфом. Смысл этой концепции заключается в том, что процесс экономического развития непосредственно связан с покупательной способностью людей и в зависимости от ее динамики этот процесс ускоряется или замедляется, Ясно, что на покупательную способность можно влиять. Важнейшим способом влияния на покупательную способность является реклама. Однако, связывать возможности рекламы непосредственно с экономикой, как это делало до недавнего времени большинство авторов, нам представляется ошибочным. Как показал виднейший экономист XX века Дж.М.Кейнс "...Основной психологический закон, в существовании которого мы можем быть вполне уверены, состоит в том, что люди, как правило,  склонны увеличивать свое потребление с ростом личного дохода, но не в той мере, в какой растет доход"(49)


Мир вещей и явлений жизни многообразен, следовательно, потребность их об-разного отражения требует дальнейшего изучения всех средств воздействия на потре-бителей. В этом смысле "реклама представляет наиболее дешевый способ обработки сознания человека, так как оказывает воздействие не на отдельную личность, а на широкие массы".(68)  Несомненно, знание законов человеческой психики расширило возможности рекламы, способы ее воздействия на динамику положительных и отри-цательных эмоциональных реакций. Кроме того, в настоящее время большой попу-лярностью начал пользоваться социопсихологический подход в построении рекламных сообщений, основанный на методах внушения, осознаваемых и неосознаваемых регуляциях поведения потребителя, использовании глубинных мотивов. Безусловно, методы активного воздействия на потребителя,  его поведение, оценки, предпочтения должны строиться с учетом половозрастных признаков, условий проживания, клима-тических и бытовых особенностей. Следовательно, основная задача рекламы - управление спросом, формирование перспективных по своему характеру потребностей, а также построение такого вещного окружения человека, которое бы соответствовало социальной значимости вещей, требованиям эстетики и моды.


На поведение потребителя оказывают влияние сложные причины, или мотивы, они являются следствием ряда моментов - сознательных и бессознательных, эмоциональных и интеллектуальных, социальных и физиологических - и находятся в постоянном взаимодействии. Эти мотивы диктуются набором установок, то есть предрас-положенностью определенным образом воспринимать обстоятельства, какими бы они ни были, и определенным же образом реагировать на них. Эти установки не являются врожденными, они возникают в результате взаимодействий самого разного рода, в которые человек постоянно вступает, начиная с детства: взаимоотношения в семье, школе, с друзьями, в рамках социального класса, к которому он принадлежит; его   отношение к референтной группе, с которой он себя отождествляет и которая играет роль модели; наконец, отношение к лицам, влияющим на формирование общественного мнения, и к лидерам общественного мнения...


Следовательно, рекламодателю необходимо иметь полное представление о мо-тивах своих потенциальных покупателей, чтобы знать не только какие товары и какие условия, но и какая реклама приведут к покупке. Ибо покупке предшествует восприятие, "деятельная переработка объективных данных"(24), в ходе которой человек "заново изобретает", придумывает предмет, чтобы включить его в набор повседневных нужд или в сонм заветных желаний либо, напротив, чтобы отбросить его; при этом сам акт покупки представляется как серия положительных восприятий, которые нужно создавать.

        Таким образом, мотивы выполняют роль двигателя поступков и проявляются в виде напряжений и возбуждений, которые поведение стремится устранить и сократить; и главный момент - тот, кто испытывает действие этих механизмов, не всегда осознает их смысл и значение. Очень часто существует разница между причинами, которые выдвигаются, чтобы объяснить с рациональной точки зрения поступки, и истинным значением предпринимаемых действий. В результате можно прийти к следующим общим выводам (33, с.26):


- предметы - это символы, и отторжение или приятие их символического значения индивидом влечет за собой покупку или отказ от нее;


- совершить покупку - значит идентифицировать ее с собственной личностью; всегда существует глубинное соответствие между тем, кем человек хочет быть или казаться, и тем, что этот человек приобретает;


- совершить покупку - значит рассказать о себе другим, дать им возможность судить о себе; таким образом, мы покупаем что-либо с учетом того, "что о нас скажут";


- покупка оставляет у покупателя чувство тревоги и даже "нечистой" совести - в самом деле, сделать выбор - это значит от чего-то отказаться в пользу другого, и это вызывает сожаление, сомнение в сделанном выборе; в то же время расходы часто вы-зывают тайные угрызения совести, когда оказываются затронутыми некоторые принципы морали, приобретенные вследствие определенного воспитания.


Изучение мотивации заключается в том, чтобы обнаружить скрытый смысл установок и совершаемых поступков. Это делают с помощью проводимого психологами анализа косвенных опросов потенциальных покупателей. Такие опросы имеют целью установить, что толкает к покупке и что удерживает от нее, каков процесс рас-пространения информации о товаре и как возникает решение купить его, каково вос-приятие мест, где производится торговля, какова связь с другими типами покупки и т.д. 


Реклама использует информацию обо всех этих элементах, с тем чтобы усилить интенсивность положительной мотивации и устранить то, что ей мешает. Подобная реклама будет не рациональной (предметной), а эмоциональной (ассоциативной), она будет обращена к чувствам, скорее к эмоциональному началу, чем к рациональному; т.е. она будет работать на символическом уровне, показывать товар в том окружении, которое настраивает на покупку, заставляет мечтать... Такую рекламу можно определить как "проекционную". Кроме того, мы полагаем, что рекламу можно подразделить на агрессивную (Stimorol),  ориентирующуюся на рациональное смысловое восприятие (Dirol, Orbit), эмоционально-образную (Bounty, Rafaello) и информационную (Еfferalgan). Безусловно, все четыре элемента присутствуют везде, но в различных рекламных сообщениях доминирует какой-либо один  из них.


Несомненно, эффективность рекламы находится в значительной зависимости от менталитета рецептирующих ее индивидов и групп. Было выделено четыре вида "менталитета": утилитаристский, безопасности, прогресса и перемен; проецируемые на две экспликативные оси стилей жизни, они приводят к четырем микрокультурам, отличающимся друг от друга своей системой ценностей, языком, установками, мотивами, поведением.


- Утилитаристский менталитет характеризуется стандартным потреблением, стремлением к экономии, к положительному соотношению качество - цена, вниманием к полезным свойствам товара, индивидуализмом ксенофоба, привязанностью к традициям и пассивным уважением имеющихся структур.


- Менталитет, склонный к пассивной безопасности и к уходу в личную сферу, - для него характерно стремление к равновесию в частной жизни, к бесконфликтным межличностным и социальным отношениям, естественному порядку в материальной и социальной сторонах жизни; будучи чувствительным к предложению услуг и информации, такой менталитет мало открыт к каким бы то ни было инновациям и "дикому", или стихийному, прогрессу.


- Менталитет, открытый прогрессу или рискованным предприятиям, мыслит категориями производства и потребления, отличается склонностью к путешествиям и инновациям, духом предпринимательства.


- Менталитет, открытый переменам, характеризуется стремлением получать удовольствия от жизни, склонностью к разного рода непредвиденным заранее расходам на мгновенное достижение желаемого и сиюминутные утехи: люди с таким менталитетом хотели бы получить "все сразу", они питаются воображаемым, иррациональным, их любимое чтение - комиксы и научная фантастика...(33, с.52) Фундаментом изучения закономерностей и тенденций развития потребностей служат социально-психологические исследования, которые позволяют определить контингент потенциальных клиентов не вообще, а в соответствии с уровнем доходов, cоциальным положением, социально-экономическими показателями развития данного региона и т.д. Анализ психологических особенностей восприятия, запоминания, сохранения информации и ее влияние на  индивида и группу необходим для разработки психологических проблем рекламы и маркетинга, исследования которых в нашей стране только начинаются. Поскольку, в недавнем прошлом реклама на телевидении практически отсутствовала, вопрос ее воздействия на личность в отечественной психологической науке также глубоко не исследовался. Имеющиеся же данные представляют собой высказывания компетентных лиц, на основе личного впечатления, опыта, наблюдения, мнений Актуальность проблемы определяется также задачами развития экономического и творческого потенциала общества и разработкой конкретных методик психологического воздействия рекламного сообщения и маркетинговых операций. 

Цель исследования - Изучить социально-психологические аспекты влияния рекламного сообщения на личность. При этом выявить психологические особенности формирования отношения зрителей к рекламе  и наметить пути его целенаправленного изменения. Следует учесть, что в контексте кризиса переходного периода, в задачу дис-сертационного исследования не входило изучение непосредственного влияния рекламы на динамику сбыта рекламируемых товаров.

Предметом  исследования является содержательный анализ рекламного сообщения, выявление факторов его воздействия на личность, исследование путей формирования отношения к рекламному сообщению и возможностей его целенаправленного изменения. 

Эмпирическим  объектом исследования  выступало взрослое население г.Бишкек (Кыргызстан), которое является потенциальным потребителем рекламной информации.

Научная новизна работы заключается в синтезе теоретического и экспериментального методов исследования,  позволяющем выделить наиболее эффективные компоненты рекламного сообщения.


При этом исходной теоретической и методологической базой нашего исследо-вания являются синтез диалектики с главными положениями современной философии существования (экзистенциальной), а также концепция Э.Фромма - Г.Маркузе, до-полняющая учение К.Маркса основными положениями глубинной психологии. Признавая зависимость общественного сознания от общественного бытия, мы исходили из того, что индивидуальное сознание современного человека во многих отношениях определяется воздействием информации, которая отражает социальные интересы общественных групп. В общении диссертант видит механизм взаимоперехода индивидуального и общественного сознания.  Определить подходы к анализу психических процессов восприятия и запоминания сообщения позволяет концепция понимания как социально-психологического феномена, а также теория фасцинации Ю. Кнорозова и А.А.Брудного. Кроме того, мы учитывали и основные положения по проблемам личности, разработанные в трудах отечественных ученых. При этом мы конкретно ориентировались на теорию отношений (В.И. Мясищев), теорию установки (Д.Н. Узнадзе), труды по проблемам общения (Е.С.Кузьмин, Б.Д.Парыгин, В.Н.Куницина и др.), диспозиционную концепцию личности (В.А.Ядов)


При изучении конкретных западных социально-психологических исследований по проблеме восприятия рекламы на личность, мы руководствовались теоретическими положениями, содержащимися в работах З.Фрейда, А.Маслоу, К.Юнга, Л.Фестингера, а также опирались на критический анализ данных позиций, содержащийся в работах Г.М.Андреевой, С.К.Рощина, В.П.Трусова, П.Н.Шихирева и др. 

Практическая значимость работы состоит в конкретных рекомендациях, позволяющих дифференцировать позитивные и негативные следствия воздействия рекламного сообщения. Диссертация содержит рекомендации по повышению эффективности воз-действия маркетинга и рекламы. Данные, полученные в исследовании важны для ра-ботников рекламных служб, для работников в области киноискусства и телевидения. Результаты исследования помогут им выбрать психологически адекватный подход к построению рекламных сообщений и маркетинговой деятельности, для целенаправ-ленного формирования вкусов, предпочтений, потребностей в отношении рекламы.
В В Е Д Е Н И Е


В развитии социальной психологии назрела необходимость более подробного рассмотрения особенностей современной рекламы, развивающейся в одну из само-стоятельных отраслей экономики. Заметим, что из средства экономической информации реклама постепенно превращается в эффективный метод формирования сознания и самого образа жизни общества. Однако, это возможно лишь в том случае, если учи-тываются тенденции развития и социально-психологические факторы, обусловливающие отношения потребителей рекламной информации к качеству рекламируемых изделий. Кроме того, необходимо знание социально-психологических характеристик различных групп клиентов, их потребительского поведения. Фундаментом изучения закономерностей и тенденций развития потребностей служат социально-психологические исследования, которые позволяют определить контингент потенциальных клиентов не вообще, а в соответствии с уровнем доходов, cоциальным положением, социально-экономическими показателями развития данного региона и т.д. 


Взаимодействие рекламы и психологии содержит в себе экономическую и по-литическую основу. Реклама, как и любое социально-психологическое явление, имеет свою динамику, она развивается, причем это развитие волнообразное: здесь есть взлеты  и падения. Экономически зарождение современного этапа динамики рекламы связано с деятельностью средств массовой коммуникации (информации) и с теорией "длинных волн", ныне известной во всем мире, которая основана отечественным экономистом Н. Кондратьевым и голландским ученым С. де Вольфом. Смысл этой концепции заключается в том, что процесс экономического развития непосредственно связан с покупательной способностью людей и в зависимости от ее динамики этот процесс ускоряется или замедляется, Ясно, что на покупательную способность можно влиять. Важнейшим способом влияния на покупательную способность является реклама. Однако, связывать возможности рекламы непосредственно с экономикой, как это делало до недавнего времени большинство авторов, нам представляется ошибочным. Как показал виднейший экономист XX века Дж.М.Кейнс "...Основной психологический закон, в существовании которого мы можем быть вполне уверены, состоит в том, что люди, как правило,  склонны увеличивать свое потребление с ростом личного дохода, но не в той мере, в какой растет доход"(49)


Мир вещей и явлений жизни многообразен, следовательно, потребность их об-разного отражения требует дальнейшего изучения всех средств воздействия на потре-бителей. В этом смысле "реклама представляет наиболее дешевый способ обработки сознания человека, так как оказывает воздействие не на отдельную личность, а на широкие массы".(68)  Несомненно, знание законов человеческой психики расширило возможности рекламы, способы ее воздействия на динамику положительных и отри-цательных эмоциональных реакций. Кроме того, в настоящее время большой попу-лярностью начал пользоваться социопсихологический подход в построении рекламных сообщений, основанный на методах внушения, осознаваемых и неосознаваемых регуляциях поведения потребителя, использовании глубинных мотивов. Безусловно, методы активного воздействия на потребителя,  его поведение, оценки, предпочтения должны строиться с учетом половозрастных признаков, условий проживания, клима-тических и бытовых особенностей. Следовательно, основная задача рекламы - управление спросом, формирование перспективных по своему характеру потребностей, а также построение такого вещного окружения человека, которое бы соответствовало социальной значимости вещей, требованиям эстетики и моды.


На поведение потребителя оказывают влияние сложные причины, или мотивы, они являются следствием ряда моментов - сознательных и бессознательных, эмоциональных и интеллектуальных, социальных и физиологических - и находятся в постоянном взаимодействии. Эти мотивы диктуются набором установок, то есть предрас-положенностью определенным образом воспринимать обстоятельства, какими бы они ни были, и определенным же образом реагировать на них. Эти установки не являются врожденными, они возникают в результате взаимодействий самого разного рода, в которые человек постоянно вступает, начиная с детства: взаимоотношения в семье, школе, с друзьями, в рамках социального класса, к которому он принадлежит; его   отношение к референтной группе, с которой он себя отождествляет и которая играет роль модели; наконец, отношение к лицам, влияющим на формирование общественного мнения, и к лидерам общественного мнения...


Следовательно, рекламодателю необходимо иметь полное представление о мо-тивах своих потенциальных покупателей, чтобы знать не только какие товары и какие условия, но и какая реклама приведут к покупке. Ибо покупке предшествует восприятие, "деятельная переработка объективных данных"(24), в ходе которой человек "заново изобретает", придумывает предмет, чтобы включить его в набор повседневных нужд или в сонм заветных желаний либо, напротив, чтобы отбросить его; при этом сам акт покупки представляется как серия положительных восприятий, которые нужно создавать.

        Таким образом, мотивы выполняют роль двигателя поступков и проявляются в виде напряжений и возбуждений, которые поведение стремится устранить и сократить; и главный момент - тот, кто испытывает действие этих механизмов, не всегда осознает их смысл и значение. Очень часто существует разница между причинами, которые выдвигаются, чтобы объяснить с рациональной точки зрения поступки, и истинным значением предпринимаемых действий. В результате можно прийти к следующим общим выводам (33, с.26):


- предметы - это символы, и отторжение или приятие их символического значения индивидом влечет за собой покупку или отказ от нее;


- совершить покупку - значит идентифицировать ее с собственной личностью; всегда существует глубинное соответствие между тем, кем человек хочет быть или казаться, и тем, что этот человек приобретает;


- совершить покупку - значит рассказать о себе другим, дать им возможность судить о себе; таким образом, мы покупаем что-либо с учетом того, "что о нас скажут";


- покупка оставляет у покупателя чувство тревоги и даже "нечистой" совести - в самом деле, сделать выбор - это значит от чего-то отказаться в пользу другого, и это вызывает сожаление, сомнение в сделанном выборе; в то же время расходы часто вы-зывают тайные угрызения совести, когда оказываются затронутыми некоторые принципы морали, приобретенные вследствие определенного воспитания.


Изучение мотивации заключается в том, чтобы обнаружить скрытый смысл установок и совершаемых поступков. Это делают с помощью проводимого психологами анализа косвенных опросов потенциальных покупателей. Такие опросы имеют целью установить, что толкает к покупке и что удерживает от нее, каков процесс рас-пространения информации о товаре и как возникает решение купить его, каково вос-приятие мест, где производится торговля, какова связь с другими типами покупки и т.д. 


Реклама использует информацию обо всех этих элементах, с тем чтобы усилить интенсивность положительной мотивации и устранить то, что ей мешает. Подобная реклама будет не рациональной (предметной), а эмоциональной (ассоциативной), она будет обращена к чувствам, скорее к эмоциональному началу, чем к рациональному; т.е. она будет работать на символическом уровне, показывать товар в том окружении, которое настраивает на покупку, заставляет мечтать... Такую рекламу можно определить как "проекционную". Кроме того, мы полагаем, что рекламу можно подразделить на агрессивную (Stimorol),  ориентирующуюся на рациональное смысловое восприятие (Dirol, Orbit), эмоционально-образную (Bounty, Rafaello) и информационную (Еfferalgan). Безусловно, все четыре элемента присутствуют везде, но в различных рекламных сообщениях доминирует какой-либо один  из них.


Несомненно, эффективность рекламы находится в значительной зависимости от менталитета рецептирующих ее индивидов и групп. Было выделено четыре вида "менталитета": утилитаристский, безопасности, прогресса и перемен; проецируемые на две экспликативные оси стилей жизни, они приводят к четырем микрокультурам, отличающимся друг от друга своей системой ценностей, языком, установками, мотивами, поведением.


- Утилитаристский менталитет характеризуется стандартным потреблением, стремлением к экономии, к положительному соотношению качество - цена, вниманием к полезным свойствам товара, индивидуализмом ксенофоба, привязанностью к традициям и пассивным уважением имеющихся структур.


- Менталитет, склонный к пассивной безопасности и к уходу в личную сферу, - для него характерно стремление к равновесию в частной жизни, к бесконфликтным межличностным и социальным отношениям, естественному порядку в материальной и социальной сторонах жизни; будучи чувствительным к предложению услуг и информации, такой менталитет мало открыт к каким бы то ни было инновациям и "дикому", или стихийному, прогрессу.


- Менталитет, открытый прогрессу или рискованным предприятиям, мыслит категориями производства и потребления, отличается склонностью к путешествиям и инновациям, духом предпринимательства.


- Менталитет, открытый переменам, характеризуется стремлением получать удовольствия от жизни, склонностью к разного рода непредвиденным заранее расходам на мгновенное достижение желаемого и сиюминутные утехи: люди с таким менталитетом хотели бы получить "все сразу", они питаются воображаемым, иррациональным, их любимое чтение - комиксы и научная фантастика...(33, с.52) Фундаментом изучения закономерностей и тенденций развития потребностей служат социально-психологические исследования, которые позволяют определить контингент потенциальных клиентов не вообще, а в соответствии с уровнем доходов, cоциальным положением, социально-экономическими показателями развития данного региона и т.д. Анализ психологических особенностей восприятия, запоминания, сохранения информации и ее влияние на  индивида и группу необходим для разработки психологических проблем рекламы и маркетинга, исследования которых в нашей стране только начинаются. Поскольку, в недавнем прошлом реклама на телевидении практически отсутствовала, вопрос ее воздействия на личность в отечественной психологической науке также глубоко не исследовался. Имеющиеся же данные представляют собой высказывания компетентных лиц, на основе личного впечатления, опыта, наблюдения, мнений Актуальность проблемы определяется также задачами развития экономического и творческого потенциала общества и разработкой конкретных методик психологического воздействия рекламного сообщения и маркетинговых операций. 

Цель исследования - Изучить социально-психологические аспекты влияния рекламного сообщения на личность. При этом выявить психологические особенности формирования отношения зрителей к рекламе  и наметить пути его целенаправленного изменения. Следует учесть, что в контексте кризиса переходного периода, в задачу дис-сертационного исследования не входило изучение непосредственного влияния рекламы на динамику сбыта рекламируемых товаров.

Предметом  исследования является содержательный анализ рекламного сообщения, выявление факторов его воздействия на личность, исследование путей формирования отношения к рекламному сообщению и возможностей его целенаправленного изменения. 

Эмпирическим  объектом исследования  выступало взрослое население г.Бишкек (Кыргызстан), которое является потенциальным потребителем рекламной информации.

Научная новизна работы заключается в синтезе теоретического и экспериментального методов исследования,  позволяющем выделить наиболее эффективные компоненты рекламного сообщения.


При этом исходной теоретической и методологической базой нашего исследо-вания являются синтез диалектики с главными положениями современной философии существования (экзистенциальной), а также концепция Э.Фромма - Г.Маркузе, до-полняющая учение К.Маркса основными положениями глубинной психологии. Признавая зависимость общественного сознания от общественного бытия, мы исходили из того, что индивидуальное сознание современного человека во многих отношениях определяется воздействием информации, которая отражает социальные интересы общественных групп. В общении диссертант видит механизм взаимоперехода индивидуального и общественного сознания.  Определить подходы к анализу психических процессов восприятия и запоминания сообщения позволяет концепция понимания как социально-психологического феномена, а также теория фасцинации Ю. Кнорозова и А.А.Брудного. Кроме того, мы учитывали и основные положения по проблемам личности, разработанные в трудах отечественных ученых. При этом мы конкретно ориентировались на теорию отношений (В.И. Мясищев), теорию установки (Д.Н. Узнадзе), труды по проблемам общения (Е.С.Кузьмин, Б.Д.Парыгин, В.Н.Куницина и др.), диспозиционную концепцию личности (В.А.Ядов)


При изучении конкретных западных социально-психологических исследований по проблеме восприятия рекламы на личность, мы руководствовались теоретическими положениями, содержащимися в работах З.Фрейда, А.Маслоу, К.Юнга, Л.Фестингера, а также опирались на критический анализ данных позиций, содержащийся в работах Г.М.Андреевой, С.К.Рощина, В.П.Трусова, П.Н.Шихирева и др. 

Практическая значимость работы состоит в конкретных рекомендациях, позволяющих дифференцировать позитивные и негативные следствия воздействия рекламного сообщения. Диссертация содержит рекомендации по повышению эффективности воз-действия маркетинга и рекламы. Данные, полученные в исследовании важны для ра-ботников рекламных служб, для работников в области киноискусства и телевидения. Результаты исследования помогут им выбрать психологически адекватный подход к построению рекламных сообщений и маркетинговой деятельности, для целенаправ-ленного формирования вкусов, предпочтений, потребностей в отношении рекламы.
ПРАКТИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ

   Результаты нашего исследования позволяют предложить некоторые практические рекомендации. Это два  взаимодополняющих друг друга комплекса мер по регулиро-ванию процесса восприятия рекламных сообщений и избежания отрицательного воз-действия рекламы на население.

   1. Необходим психологически обоснованный отбор рекламных сообщений.

а) При отборе рекламных сообщений необходимо проводить специальную психоло-гическую экспертизу в плане их влияния на психику, нормы поведения и общения, особенно молодежной части аудитории. Анализ результатов нашего исследования дает основание говорить о возможности негативного воздействия рекламных сообщений, особенно на юных зрителей, которое может приводить к обострению отрицательных проявлений в поведении у неустойчивой части молодых людей, поскольку, как показывают исследования Ч.А.Шакеевой, в регуляции социального поведения молодежи доминирующим является эмоциональный компонент (оценки, чувства). Учитывая полученные результаты, необходимо вести работы по созданию комплекса научно-обоснованных экспертных методик, основанных на единой схеме анализа рекламных сообщений.

б) В отношении содержания рекламных сообщений необходимо отметить следующее: наиболее значимой является сюжетная реклама с привлекательным персонажем, по-строенная с учетом этнокультурных особенностей и содержащая минимальное коли-чество элементов агрессии.

в) Было бы желательно, чтобы кыргызские криэйтеры двигались в направлении выработки кыргызской модели рекламы, которая бы отражала этническое своеобразие данного региона.

     2. Дальнейшее изучение социально-психологических аспектов влияния рекламных сообщений на население. Оно может идти в следующем направлении:

1) Исследование содержательного контекста, в котором следует демонстрировать ре-кламные сообщения, чтобы усиливать их положительное воздействие и избегать негативного влияния на зрителя, что способствовало бы формированию определенных вкусов и предпочтений населения в отношении рекламы.

2) Более конкретное изучение воздействия рекламных сообщений на различные кон-тингенты зрителей.

3) Исследование степени влияния рекламных сообщений на нормы поведения и общения.

4) Изучение эффектов воздействия рекламных сообщений с элементами агрессии в зависимости от индивидуальных особенностей и личностных характеристик зрителя.
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