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Pexmama — 310 cpenctBo MHOOPMHUPOBAHMS, U3MEHEHHS COLMAIBHBIX yCTaHO-
BOK, [TOBEJIEHUs M0Jiell. B KOHeYHOM HUTOre, afieKBaTHOE LIENIIM peKJIaMbl TTOBe-
JICHUE YEJIOBEKa SBIISICTCS OCHOBHBIM KPHTEpHEM OIEHKH 3((EKTHBHOCTH IIO-
cnenHeil. Ha ocHOBE NMpOBENEHHOIO CONMOJIOTHYECKOTO HCCIIEIOBAHHS aBTOP
JIeNlaeT BBIBOJI O TOM, YTO, HECMOTPSI HA 3a4acTyl0 JICKJIApUPyEeMOe OTpUIIATeIIb-
HOE OTHOILICHUE U HEAOBEPHE HACEICHHS K PEKJIaMe, OHA TO-NPEXHEMY HIPacT
POJb CTUMYJIa K COBEPILCHHUIO TIOKYIIOK.

The advertising is means of information, change of social utilities and people’s
behavior. Finally, a man behavior appropriate to advertising goals is a basic cri-
terion for evaluation of advertising effectiveness. On basis of the conducted so-
ciological research the author concludes that in spite of the frequently declared
negative attitude toward the advertising and people's distrust to it, the advertising
still serves as a stimulus to make a purchase.

Kniouesvie cnoga: pekiiama, moTpeOUTENBCKOE MOBEICHHUE, COIUOIOTUIECKUN OIl-
poc, OTpebIIeHHE PEKIAMHOTO TTPOIYKTA.

Peximama maBHO yke crana (DakTOpoM KyJIbTYPHOH, TOTUTHIECKOW M DKOHO-
MUYecKol sku3HM oOmiecTBa. OHa Bceraa Oblia OJHUM M3 BaXKHBIX PHIYaroB, CTH-
MYJIUPYIOLIUX MPOLECC MPOU3BOACTBA, COBEPIICHCTBOBAHUE BBHIMYCKAEMbIX TOBA-
POB, U B 9TOM KadecTBE HE TOJIBKO KaK «JIBUTATeIh TOPTOBIN», HO M KaK CBOE0O-
Pa3HBIN «JIBUTATEIh MPOTPECCA.

[To mMepe cBoero pa3BUTHs pPeKJIaMa CTAHOBUTCS KYJBTYPHBIM (DakTOpOM W
HapsIy C IPYTUMH 4epTaMU OOBEKTHBHOTO MOPSIKA — SI3BIKOM, UCTOPHEH, peru-
rueii, oobraasmMu — hopMupyeT o0Iee MOHUMaHUE [MUBIIIM30BAHHOTO TOIX0Ja K
WCTOPUU Pa3BUTHUS YeIOBEYECKOTO o0ImIecTBa. Pekiiama siBisieTcsi CpeicTBOM KOM-
MYHHKAIIMH U OKa3bIBACT BIHSHUE HAa PA3BUTUE OOIECTBECHHBIX CBS3CH.

Pexnamuas HUHAOYCTPHA, HUCIIOJIB3YHOINasA CEroaHsd I IMPOABUXCHUA CBOCTO
MPOJYKTa BCE CYIICCTBYIOIIME KaHAJIbl MacCOBOW KOMMYHHKAIIMU, CTaja 3HAuYH-
MbIM (PAKTOPOM HE TOJBKO IKOHOMHUYECKOW, HO U COIMATBHON XKHU3HHU OOIECTBA.
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Peknama, npennaratoniast ce0s 4eNOBEKY MPAKTUYECCKH MOBCEMECTHO U KPYTJIOCY-
TOYHO, TIPEBPATUIIACh B YAaCTh MOBCETHEBHOCTH, B 3AMETHBII AJIIEMEHT COIIMOKYIIb-
TYPHOT'O MPOCTPAHCTBA YEIOBEKA, CTAB B CBSI3M C STUM aKTyaJIbHBIM MPEIMETOM
HCCIIEI0BATEIBCKOI0 UHTEPECa COIMOJIOTOB, CTPEMSIINXCS U3YUUTh COLIMATBHYIO
(heHOMEHOIIOTHIO PEKIIAMBI, €€ MEeCTO U ()YHKIIMH B COLIMATBHOIN PEaIbHOCTH.

W3yyenne (QyHKIIMOHAIBHBIX BO3MOXKHOCTEH pEKIaMbl Kak (pakTopa moBce-
JTHEBHOW KYyJBTYPHOW KOMMYHHUKAIIUH JA€T BO3MOXKHOCTH OOHAPYKUTh CKPBITHIC
3¢ (eKThl BO3NEHCTBYS PEKIAMHBIX IPOAYKTOB HA COLIUYM, YTO, B CBOIO OUYEPE.Ib,
HEOOXOIMMO JUIS OCYIIECTBICHHUS CONMAIBHOTO KOHTPOIISA 32 MX COIEpKaHUEM U
pacnpoctpaHeHueM. Mcrnonb3ys (yHKIIMOHAIBHBIE BO3MOXKHOCTH PEKJIAMHOTO Ka-
Haja KOMMYHHKAIMU B SKOHOMUYECKHUX LIEJISX, CO3/IaTeNU PEKIaMHON MPOIYKIIUH,
Kak NpaBUiIo, HE YUUTHIBAIOT COLUAIIbHBIN, IICUXOJOTUUECKUNA, MOPaIbHBIN 1 3CTe-
THaeckuit 3¢ ekt ee BozneiicTBus. MccnenoBanue peryisiTHBHBIX BO3MOXKHOCTEH
pPEKIaMHON KOMMYHHKAIIMA OKa3bIBA€TCS OCOOCHHO aKTYalbHBIM B CBSI3H C TEM,
4TO HambOoyiee aKTHBHBIM TOTPEOHTENeM pPEeKJIIaMHOW HH(OpMAaIMU CTaHOBUTCS
MOJIOJIEXKb.

Cormmosoruyueckas Hayka pacCMaTpUBaeT PEKJIaMHYIO IEATeNbHOCTh C MO3H-
Ui QYHKIMOHHUPYIOIIETO O0IIeCTBEHHOTO (heHOMEHa, OKa3bIBAIOIIETO HEOCIIOpH-
MO€ BIIUSIHAC Ha CONHAIBLHO-TIONUTHIECCKUE U KYJIBTYPHBIE MPOIIECCH B 0OIIECTBE,
crocoOcTByIoMME ero u3MeHeHnto. CoIMoIorHuecKue MeTo/Ibl coopa U aHanIu3a
MHGOPMAIMK IIHPOKO HCIONB3YIOTCS TPU TMPOBEICHUU PEKIAMHBIX KaMIaHHA U
oreHKe uX 3 PEeKTUBHOCTH.

PaboThl MO M3y4YEeHHIO COIMOJIOTHY PEKJIaMbl MOKHO PacCMaTpUBATh B JIBYX
HarpaBjieHUsX. B cCOOTBETCTBUU C MEPBBIM HANpaBiICHUEM peKiIaMa TPAKTyeTCs B
KOHTEKCTE OOIIHUX BOMPOCOB COLMAIBHBIX OBITHS M CO3HAHUS, BIHUSHUS PEKIAMBI
Ha COLMAJBbHYIO PEATbHOCTh M TPEACTaBICHHS YICHOB COI[yMa 00 3TO# peaibHO-
cti. BTopoe HampaBiieHHe CBsI3aHO C M3YYCHHUEM PEKIIaMbl Kak 0cO00r0 ColUalb-
HOTO (PEHOMEHA, MMEIOIIIETO CBOK) BHYTPEHHIOKO CTPYKTYPY U JIOTUKY Pa3BUTHU.

JIefiCTBEHHOCTh pPEKJIAaMBl MOKHO OICHHUTh C TOYKH 3PEHHSI TOTPEOUTEIs,
peknaMojarens Wid Bcero odOmiectBa. HambGonee MmpaBWIIBHOW MOXHO CUHMTATh
KOMILJIEKCHYIO OLICHKY NEHCTBEHHOCTH PEKJIaMbl ¢ YU4ETOM HMHTEPECOB BCEX, KTO C
HEIO CBS3aH.

C 1menpio u3ydeHus NeHCTBEHHOCTH PEKJIAMBI ¢ TOYKHU 3PSHHSI COBPEMEHHOTO
oOrmiecTBa 1 €€ BIUSHUS Ha TIOTPEOUTENBCKOE TIOBEJCHUE CPENU KUTeNel T. Xaba-
poBcka sreroM 2009 T. OBIIO TPOBEICHO COIMOJIOTHICCKOE HCCIea0BaHue. boib-
[IyI0 9acTh OMPOIICHHBIX — 78,3 % — COCTaBIIIIOT JHUIAa C HE3aKOHYCHHBIM BBIC-
IIMM WM BBICIIMM 00pa3oBaHueM. OCHOBHYKO YacTh PECIOHIIEHTOB C BBICIIMM
o0pa3oBaHHEM COCTAaBJISIFOT JIOAW B Bo3pacte oT 30 10 45 yer; He3aKOHYEHHOE
BbICIIee 00pa3oBaHME MPUXOANTCSA Ha PECIIOHIEHTOB B Bo3pacTe oT 18 mo 30 mer,
T. K. 0OJIbIlIast YaCTh U3 HUX SIBJSICTCS CTYIEHTAMH BBICIIMX YYCOHBIX 3aBEICHHIA
r. XabapoBcka.

C menpio monydeHusi 0ojiee JOCTOBEPHBIX CBEACHH, OMPENENSIONUX OTHO-
IIEHNE TOJIh30BaTeNeil K COBPEMEHHOHN peKJlaMe, OMPOIIEHBI MPEeICTaBUTENN Pa3-
HBIX Tpodeccuii. 20 % COCTaBWIU CTYACHTHI Pa3IMYHBIX BY30B TOpOja, MpeacTa-
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BUTENN 4acTHOTO Om3Heca I. XabapoBcka — 16,5 %, OoT mpeacTaBuTesel TOProBIn
1 OBITOBOTO OOCITYyXHBaHMS ObITH orporneHsl 16 %. Ha momo BoeHHOCTy)amux
corpyaankoB MBJI mpunuiocs 11,3 % oT o0miero koaudecTBa PECIOHIICHTOB,
10,6 % tpynstcs B cdepe oOpa3oBaHus, HAYKU U KyIbTypsl, 10,6 % pecnioHAeHTOB
SBIISIFOTCS TOCYJAPCTBEHHBIMH CITY>KaIllIMHU T. XabapoBcKa.

Cornacao ct. 4 MeXayHapoAHOTO KOAEKCca peKJIaMHON NesTeNTbHOCTH, SB-
JISIOIIETOCS OCHOBOM CaMOPETYJIMPOBAaHUs PEKIAMHOTO pbiHKa B 17 ctpaHax EB-
POIIBI, OMPEENIEHO, YTO «peKiiaMa He JOJDKHA COJEPXKaTh 3asBICHHUA W BU3yallb-
HBIX U300paKeHUH, KOTOPBIE MOTYT BBECTH B 3a0ITyKIIeHNE TIOTPEOUTENS, B 4acT-
HOCTH, TI0 OTHOIIEHHIO K TAKUM XapaKTePHCTHKaM, KakK:

a) xapakTep, COCTaB, METOJ] M JlaTa U3TOTOBJICHUS, IIPUTOJHOCTh K TIPUMEHE-
HUIO, JIMAINa30H PUMCHEHHS, KOJMYECTBO, KOMITAHHUSI-U3TOTOBUTENh U CTPaHA H3-
TOTOBJICHUS;

0) LIEHHOCTH MPOAYKIMHU M PEaJbHO OIIauMBacMOM LICHE;

B) JIPYTHM YCIIOBHSIM IIIaTeka, TAaKUM, KaKk MpoAaka B PaccpouKy, JIU3WHT,
BBIIIJIATA 110 YACTSAM M MTPOJIaxka B KPEJIHT;

T) IocTaBKe, 0OOMEHY, BO3BpATy, PEMOHTY U TEXHUYECKOMY OOCITYKUBaHHIO;

) TApaHTHIHBIM YCIIOBHUSM;

€) aBTOPCKUM IIpaBaM M IIpaBaM MPOMBIIIICHHON COOCTBEHHOCTH, TAKHM, Kak
MaTEeHTHI, TOBAPHBIE 3HAKU, KOHCTPYKIIMU U MOJEIIH, TOPTOBbIe HAMMEHOBAHIS,;

K) ouIMaTbHOMY NPHU3HAHUIO WM OJOOPEHHIO, NPUCYKICHHUIO Melalei,
MIPU30B U AUILIOMOB;

3) pa3MepOM MPEUMYIIECTB, B Cly4yae OSCIUIATHBIX MPEIIIOKCHHI.

K coxxanenuro, Ha mpakTUKE 3TH TpeOOBaHMS COOMIONAIOTCS JalieKo HE BCe-
I/1a, B CBS3H C YEM Y MOTPEOUTENEH PEKIIaMbl MOXET CHUKAThCS MPOLIEHT JTOBEPHS
K HEH.

Pesynbrarhl nccnenoBanus MOKa3aid, YTO HAPsLy C TEMH JIIOABMHU, KOTOPEIE
noBepstoT pexiaame — 46,5 %, ecTs Hemanoe KonuuecTBo — 34,3 % OmpoIIeHHBIX —
KOTOpBIC HE TOBEPSIOT PEKIaMHOW UH(POPMAITHH.

OCHOBHBIMH HENSIMH PEKJIAMHOW KOMMYHHKAIIUH SIBISIOTCS YOEXKICHHE TI0-
TEHIMATBHOTO TOTPEOUTENE B HEOOXOAUMOCTH IJIsl HETO PEKIaMUPYyEeMOTro Mpo-
IyKTa WIA YCIYTH, TOOYXICHHE ero K COBEpIICHUIO MOKynku. Ceroaas morpedu-
TEJIM MEHEe CKIIOHHBI 0€30rOBOPOYHO JIOBEPSITh PeKiiame, OHU CTau Ooliee BHUMA-
TEJIBHBIMH, MIPUCMATPHUBASICh K KAUYECTBY TOBapa. MexaHH3M PEKIaMHOTO BO3JCH-
CTBUSI OCHOBBIBAETCSI HAa 3HAHUH MOOYAWTENBHBIX MOTHBOB IIETIEBOW ayTUTOPHH.
Pe3ymbpTaTh ompoca moka3aid, 9YTO MOJaBIIONIee YHCIO pecroHaeHToB — 81,4 %
YTBEPAUTENHHO OTBETHIIH, YTO YBHJCHHAS WM YCIbIIIAHHAS PEeKJIaMa CTUMYJIUPY-
€T UX K coBeplieHHut0 MOKynku. 11,0 % ONpOIIeHHBIX OTBETWIIH, YTO BBIOOP MMH
TeX WA UHBIX TOBApPOB U YCIYT HUKAK HE 3aBUCUT OT PEKJIAMHBIX OOpalleHuil u
7,6 % pecrloHIIEHTOB 3aTPYAHWINCH OTBETUTh HA BOIPOC O BIMSHUH PEKIaMbl Ha
COBEpIIICHNE UMH TTOKYTIOK.

JL1st IpoBEpKHU TEHCTBEHHOCTH SKOHOMUYECKON (PYHKITUN peKIIaMbl YIaCTHH-
KaM COIIMOJIOTUYECKOT0 UCCIEIOBaHUS ObLIO MPENIOKEHO OTBETHTH Ha BOIPOC:
«ITomoraeT 11 pekiiama y3HaBaTh O HOBBIX TOBapax?». Pe3ynbTaThl nccienoBanus
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MOATBEPININ BXKHYIO POJIb PEKJIaMbl B MH(DOPMHPOBAHUM HACEJICHUS O HOBBIX
TOBapax M yciayrax Ha peiHKe: 99,4 % pecrnoHAEHTOB OTMETHIIH, YTO I HUX PEK-
JaMa SBJISETCS OCHOBHBIM MCTOYHHUKOM ITOJIydeHUs MH(QOPMAIIMU O TOBapax U yc-
nayrax. Takum oOpa3om, aOCOMIOTHOE OOJBIIMHCTBO PECIIOHICHTOB pPAa3HBIX BO3-
PACTHBIX KaTeropuid, YpoBHS 00pa3oBaHUS W MPOPECCHOHAIBLHOW MPHHAIIICKHO-
CTH TIPU3HAIH, YTO PEKJIaMa ITOMOTaeT MM JydIlle OPUEHTHPOBATHCS B OO TO-
BapOB M yCIIyT, BRIOPATh UMEHHO TO, YTO UM HYXKHO, T. €. SIBJISICTCS Ba)KHBIM UC-
TOYHUKOM TIOJTy4eHUs1 HeoOxoauMoii nHpopMaruu. [IpuraratensHas cuia pekia-
MBI BO MHOTOM 3aBHCHT OT TOTO, HACKOJBKO YJa4YHO M OPUTHHAIHLHO TBOPUYECKOE
peleHue BOIIONIEHO B pealbHOM PeKJIaMHOM TpOAyKTe. B mporecce ero 3Boio-
MU UJIET TIOUCK CIIOCO0a MPUBJICYCHHUS, A 3aTEM «COOIa3HEHHS» U 3aBOCBAHUS I10-
TEHIIMATHLHOTO TTOKyTNaTellsa. B cBoeM cTpeMiIcHIH TTOOYINTh YeJIOBEKA COBEPITUTE
MOKYTIKY peKJiaMa CO3JIaeT JIsl HEro ero COOCTBEHHBIM 00pa3 ToBapa, OTBEUYAIOIIHIA
€ro YasHUSIM U OKUJAHUSM.

OpueHTanys Ha MOTPEOUTENS IPUBENIa K TOMY, YTO (DU3MYECKUE CBOWCTBA TO-
Bapa B peKJIaMe CTaJld PacCMaTpPUBATHCS HE C TOYKH 3PCHUS MPOU3BOJIUTENS, a C
TOYKH 3PEHUS IICUXOJIOTHYECKOr0 yAOBIECTBOPEeHUS MOoTpeduTenei. XKemanme pek-
JaMojaTeNeil yroguTh MOTPEOWTENI0 3acTaBIIIET MCKATh OIPENeIeHHBI Ha0op
CPEJICTB, C TIOMOIIBIO KOTOPBIX HIES PEKIAMHOTO COOOIICHHS CTAaHET HHTEPECHOM
Y TIOHATHON OCHOBHBIM IIE€JICBBIM ayAUTOPHUSIM. Pe3ynbTaThl MPOBEIEHHOTO HCCIIe-
JIOBaHHS TOKA3alH, YTO OOJBIIMHCTBO OIMPOIICHHBIX XxabapoBuaH (72,2 %) ycr-
pamBaeT colep)KaHHe MpeayiaracMbIX PEKIaMHBIX coobmenuii. Omnako 27,8 %
PECIOHIEHTOB CUMTAIOT, UTO «peKiaMa Tirynay. MHTepecHo To, YTO MOJOBUHA He-
JIOBOJIBHBIX PEKJIaMOH, 4eI0OBEK — MOJIOAECKb B Bo3pacTe oT 18 mo 30 net. Peknama
B JKM3HU MOJIOJICKH UTPAET BaXKHYI0 WH(OPMAIIMOHHYIO POJb, IO3TOMY, Ha HaII
B3TJISA, JIOTHYHO, YTO UMEHHO STOH KaTeTOPHH HACEJICHHUS XOTEJIOCh OBl BHUICTH
peksaMy OoJiee KaueCTBEHHOH, MpaBAUBOMW, MOHSATHOM, coaepKalieii HHTEPECHbBIS
TBOPYECKHUE PELICHUSI.

ITo mepe cBoero ¢opMmupoBaHHS peKiIaMa BOCIPHHHMAJIA M OTpakaja OCO-
OEHHOCTH KyJbTYpBbI, XapaKTepHbIe YepThl CBoero BpeMeHH. OHa crocobcTBOBaNa
(hOpMUPOBAHUIO CTUJS JKU3HHU, CTEPEOTHIIOB, PACIPOCTPAHCHUIO COIMATBHBIX
neHHocTell. BHenpss B co3HaHWe JOJei omnpeziesieHHbIe IIEHHOCTH, peKiaMa mpo-
MaraHgupyeT OMHUPAIOINICA HA 3TH IEHHOCTH 00pa3 xu3HHU. Pe3ynpTaThl onmpoca
xabapoByuaH MO3BOJIMIN ONPEACINUTH, YTO OOJIBIIMHCTBO pecnoHAeHToB (85,0 %)
CUHTAIOT, YTO POCCHIUCKAs peKiiama IPaBHILHO OIMpPEAeNsieT OCHOBHBIC IIEHHOCT-
HBIE YCTAaHOBKH WM TOTPEOHOCTH 00IecTBa. B pekiaMHBIX OOpalmieHusx, 1o MHe-
HHUIO 3TOHM KaTErOpHH PECMOHACHTOB, IIPE/CTaBIcHAa HMEHHO Ta MHGOpMaNus, KO-
TOpas He0OXO0JMMa COBPEMEHHBIM POCCHUSIHAM Ml (DOPMUPOBAHUS KEJIAeMOTro 00-
paza xu3HH. B To e Bpems 21,9 % pecrioHASHTOB CUNTAET PEKIaMy «OTOPBAHHOM
OT pEAIbHOMN KH3HWY, MIPUIEM OOJBITHHCTBO U3 HUX COCTABIISIOT MOJOJBIC JFOIN
B Bo3pacte oT 18 1o 30 net. DTu NaHHBIC IUIIHUN pa3 MOATBEPKAAIOT JOCTATOUHO
TpeOoBaTebHOE OTHOIICHHWE MOJIONIEKH K COJIEPKAaHUIO WH(POPMAIINH, TTPEICTaB-
JICHHOU B peKiame.
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Pesynpratel onpoca skuteneit r. XabapoBcka MOKa3aid, YTO IOAABIISIOLIEE
OOJBIIMHCTBO pecroHAeHTOB — 74,0 % JeWCTBUTENPHO CYMTAIOT, YTO peKjama
OUYCHb CWJIBHO BIHSIET Ha OPMHUPOBAHUE Yy JIIOJCH OCHOBHBIX COIMANBHBIX YCTa-
HOBOK, OKa3bIBaeT OOJbLIOE BIWSHHE Ha (OpMHpOBaHHE OOpasa >KH3HH Hacese-
HUS, T.K. IMEHHO B pEKJaMe Yallle BCEro MpOMaraHAupyrOTCs OCHOBHBIE COLMAb-
HbI€ LICHHOCTU COBPEMEHHOI0 o0miecTBa. Bo3aMoxHOCTH IpHOOpETEHNsT OCHOBHBIX
coUMaNbHBIX OJar (IPeCTUKHOE KUJIbE, MPECTIKHBIA OTIOBIX U T. [.) MO3BOJSIET
JIOASM 4yBCTBOBaTh cebs Oonee ycnemHsiMu. B To xe Bpemsa 26,0 % ompoiuen-
HBIX CUMTAIOT, YTO peKJiaMa HE OKa3bIBaeT HUKAKOI'O BJIMSHHSA Ha (OpPMUPOBaHHE
o0pas3a X13HHU JTrofell. BoIbIIMHCTBO TaHHON KaTeropyu ONMPOIICHHBIX COCTaBIIS-
10T XabapoByane B Bo3pacte oT 30 JeT u crapiue, T. €. Te, KTO YK€ MPOYHO «CTOHUT
Ha HOTax» U KOMY YK€ 4ero-To yJlaJIoCh JOOUTHCS B )KU3HHU.

Pexnama siBisieTCs CIlyTHHLIEH 4YEJIOBEKAa Ha HMPOTSKEHUU BCEH MCTOPUM €ro
’KU3HH, OHA OKa3bIBa€T MHOTOIUIAHOBOE BJIMSHHME Ha HETO, Ha €T0 MPEJICTaBICHUS U
oueHKu. Peknama BHenpsieTcsl B pa3nudHble cephl YeT0BEUECKOM KU3HU: Mpodec-
CHOHAJIBHYIO JeSTEIbHOCT, 00pa30BaTeNbHy0, 10cyr. CeromHs CI0oXHO MpencTa-
BUTH ce0e KU3Hb 0€3 peKJIaMbl, T. K. OHa SBISICTCS HE TOJILKO JIBUTATEIeM TOPTOB-
M, OHa MHPOPMHUPYET OOIIECTBO O COOBITHSIX M (DaKTax OOIIECTBEHHOH >XU3HH,
3aCTaBJseT YEIOBEKa JEeHCTBOBATh, YTOOBI JOCTUYb JKEIAEMOI0 pe3yjbTaTa; OHa
CrocoOHa YCTaHOBUTH M Pa3BUBATh KOHTAKThl MEX]y JIOABMHU U T. 1. TeM He Me-
Hee, HECMOTpsI Ha BCE ITH CBOICTBa COBpPEMEHHOM peKjambl, OTHOLIEHHE K Hel
JTaJIEKO HE OTHO3HAYHOE.

Pe3ynprarel ankeTHpOBaHHA XabapoBYaH MO3BOJIIN YCTAHOBUTH, UTO TOJIBKO
5,6 % ot o01Iero KoJMYeCcTBa ONMPOIICHHBIX «OYeHbB JIIOOT peknamy». MHTepecHo,
YTO CPEAU PECHOHACHTOB, JMIOOAMNX peKiIaMy, OOJBIIYI0 YacTh COCTaBIISIOT MO-
Jonple Moau B Bo3pacte oT 18 mo 30 jeT. DT maHHBIE Mal0T BO3MOXHOCTD TIPE.-
MOJIOKUTH, YTO MOJIOJEKDb 00JIee BCEro MoABepKeHa BIUSHUIO PEKIIAMBI.

94,4 % pecriOHAECHTOB BBICKA3aJIM OTPUIATEIHHOE OTHOLIEHHE K BBIPAYKEHUIO
«sI O4YeHb JII00II0 peknamy». HenoBepunBoCTh POCCHSAH K peKsIaMe MOXKHO 00BsIC-
HUTH U30BITKOM pekinaMbl. [T0TOK pekiaMHOoNi MH(POPMAIMKH HACTOJIBKO HACKIIIEH,
YTO ayJUTOPHS MOMPOCTY HE CHPABIAETCS C HUM WM BOBCE He oOpariaeT BHUMa-
HUS Ha pexiamy. Jpyroil mpuyuHON HEMOOBH POCCHUICKOTO MOTPEOUTENS K PeK-
J1ame, Ha Halll B3TJI, ABIISIETCS] HU3KO€ Ka4yeCTBO CAMMX PEKIIAMHPYEMBIX TOBAPOB.
MHoOTOUYHNCIICHHBIE BBICTABKU, KOHKYPCHl U (peCTUBAIU PEKIaMbl, HA KOTOPBIX Je-
MOHCTPHUPYIOTCSL Jy4llde O0Opa3libl OTCUECTBEHHOW M 3apyOeXHOW peKIaMHON
IPOLYKIMH, CBUAETEIBCTBYIOT O TOM, YTO 32 IOCJIEAHUE T'OAbl MPOodeCcCHOHAIN3M
POCCHUICKUX PEKJIAMHCTOB B II€JIOM 3HAUYMTENBHO BBIpOC. Eciu paHbIe pexiaMu-
CTBI B OCHOBHOM CaMU OIPEJeIIsUIN, YTO MOKET MPHBIICYb BHUMAaHNE TOTPeOUTENs
U BBI3BaTh y HETO MHTEPEC K PEKIaMUPYEMOM MPOAYKLIHH, TO TEIEPh BCE Yalle UX
paboTe MpenuIecTBYIOT MapKETHHTOBBIE HCCIIEIOBAHUS, OMPOCH OOIIECTBEHHOTO
MHeHHs. B cBsi3u ¢ 3TMM BO3HMKaeT BIOJIHE 3aKOHOMEpHBIN Bompoc: «Ecnu aes-
TEJIBHOCTh POCCHMCKUX PEKJIAMHCTOB 3a TOCJIEAHUE rofsl crana Oosee mpodec-
CHOHAJIBHOM, TO M3MEHWIOCh JIM OTHOUICHHWE CaMMX IOTpeduTesell K KadecTBY
pPEKIIaMBI?y
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Pe3ynpTaThl ompoca mokasaiH, 4TO T€ TOJOKUTEIbHbIE U3MEHEHUS, KOTOpPhIE
IIPOM30LLIM B KadeCcTBE IOATOTOBKH PEKJIAMHBIX COOOINEHHMH, HE OCTaluch 0Oe3
BHUMaHUs nioTpedureneii — 85,1 % OompoIIeHHbIX OTMETHIIN BBICOKHI Mpogeccro-
HaJILHBIH YPOBEHb COBPEMEHHOH poccuiickoil peknamsl. 14,9 % xabapoBuaH cum-
TalOT, YTO peKiaMa He npodeccuoHanbHa. MHTEpecHOo, uyTo Oojbllee HelOBEpHE
pexsame, ee MpodecCHOHAIN3MY BBICKA3aJla XKEHCKAas IOJOBHMHA PECIIOHICHTOB.
MOXHO TpeAnoN0kKUTh, YTO UMEHHO XCHIIMHBI, HE CMOTPSI Ha Cepbe3HbIe Kpea-
TUBHBIE PEIIECHHUS U KPACOYHOCTh PEKJIaMbl OOJIbIIE, YeM MY>KYHHBI CTAIKUBAIOTCS
¢ IpoOJIeMOoii, 4TO peKJIaMHpyeMblil TOBap HE OTBEYAET 3asBICHHBIM B pEKIaMe
XapaKkTepUCTUKaM, YTO CYIIECTBEHHO CHIDKAET WX OTHOIICHHE K HpodeccroHa-
au3My pekiambl. Takum 00pa3oM, OTHOIIEHHE OCHOBHON Macchl OMPOIIEHHBIX Xa-
0apoB4aH K pexjaMe OoJblle IOJI0KUTENbHOE, YeM OTpHLaTeabHoe. B To ke Bpe-
Ms1 XOTEJIOCh OBl OTMETUTh, YTO MPOIEHT JIUL, OTPUIATEIEHO OTHOCSIIMXCS K PEK-
Jame, B T. XabapoBcKe JOCTaTOYHO OOJBILIOMH.

Hecmotps Ha To, yTo OOJNBIION MHOOBU K peKiaMe He HaOIIOAAETCs, TEM HE
MeHee, OOJBIIMHCTBO Xa0apoBYaH BBICKA3aJIM TEPIUMOE OTHOILICHHE K PEKaMme,
MpU3HaBas ee BaXHYIO MHQopMauoHHy0 (yHKuuio: 80,9 % OnpolIeHHbIX NOJ-
YEepKHYJIH, YTO PeKJIaMa HE BBI3BIBACT Y HUX paszApakeHus U Tonbko 19,1 % otse-
THJIY, YTO pEKJIaMa UX pa3Ipaxacr.

WNHorna moTpeOUTENn CTaJKUBAIOTCS C HE COBCEM J0OPOCOBECTHOM peKIia-
MOW, TeM He MEHee, OHH HPOJOJDKAIOT JOBEPSTH COJEPKAHUIO PEKIaMHBIX 00pa-
LEHUH. DTO MOATBEPKAAIOT pe3yJbTaThl Hamero ucciaegoanus: 90,3 % ompo-
[MIEHHBIX JOBEPSIOT peKiaMe u b 9,7 % xabapoBuaH CUHTAIOT PeKiIaMy 3aBe-
JOMO JIOXKHOH. 93% pecrnoHAEHTOB MPU3HAIOT BAKHOCTH U MOJIE3HOCTh PEKIaMBbl U
TOJBKO 7 % OMPOIIEHHBIX CYUTAIOT, YTO «PEKJIaMa HUKOMY He HyxHa». OTHo1Ie-
HHUE K PEKJIaMe CO CTOPOHBI M0JIb30BaTENCH HE OTHO3HAYHOE U HE BCETAA MOJIOKH-
TENbHOE, HO, TI0 JAHHBIM HAIEro ONpoca, OOJILIIMHCTBO TOPOACKHX JKUTEIeH —
72,2 % He MoryT cebe MpeACTaBUTh COBPEMEHHYIO KHM3Hb 0e3 pexiambl. Tonbko
23,1 % ompomIeHHBIX HEe YyBCTBYIOT OOJBIION MPUBA3aHHOCTH K pekiame, a 4,7 %
3aTPyAHWINCH BBICKA3aTh CBOE OTHOIICHUE «32» MPUCYTCTBUE HIIM «32» OTCYTCT-
BHE PEKJIaMBbl B CBOCH KHU3HH.

Ocobas couumanpHas (QyHKIMS PEKJIaMbl CBA3aHA C TEM, YTO B OOLIECTBE IO-
TpeOJieHHsI BEIIX CTAHOBATCS Pa3IM4UTEIbHBIMU MPU3HAKAMU IJIS OIPEAEICHHBIX
CTaTyCHBIX Tpynm. Peknama, mpeasnarasi yHUBEpCaJIbHYIO CUCTEMY CHMBOJIOB, WC-
MOJIB3YEMBIX [UII MapKUPOBKU COLUAIBHOTIO CTaTyca MHAWBHMIA, COACHCTBYET CO-
[HATBFHOW caMouAeHTUUKAaMKH. BBIOOp Toa BO3mEHCTBHEM pPEKIIaMBl BEIICH,
CHMBOJIM3UPYIOIINX ONpPEAETICHHBIA CONMAIBHBIA CTaTyC, 03HAYAET, YTO YEIOBEK
uaeHTHGUIUpPYeET ceds ¢ TOW WM UHOW BEIbIO, yIOBIETBOPAA HE TOJIBKO MOTPEO-
HOCTH B TOBape, HO U MOTPEOHOCTH B COITMAIFHOM MIPU3HAHUH, TIpecTke [1].

Pe3ynpTaThl MpOBEIGHHOTO UCCIICIOBAHUS Cpelu KuTelel r. XabapoBcka 1o-
3BOJIWJIM CHIENATH CICAYIOUIHE BBIBOIBL:

1. Pexnama mpouyHO Bonuia B XH3Hb XabapoBuaH. Co3HaTeNnbHO WK Oeccos-
HaTeJIbHO OHM IIONAJAI0T O] BIMSHHUE PeKIaMbl. BaXKHBIM 3JIEMEHTOM H3y4YCHHS
BJIMSIHUSI PEKJIaMBl Ha TOTPEOUTENeH SBISICTCS COIHONIOTHS. JJaHHBIE COLMOIOTH-
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COIMOJOTUYECKAN AHAJIN3 BJIUSTHAS g
HNOTPEBUTEJBLBCKOI'O IIOBEJEHUS |

YEeCKUX MCCIEIOBAaHUN MO3BOJISIIOT ONPEACIUTh ACEKThI IICUXOJIOTHUECKOTO BIIHS-
HUS peKIaMbl Ha MMOBEACHNE MOIb30BaTENIeH, IICHXO0JIOTHYECKNEe aCTIEKThI BIMSTHHAS
pexiaMbl Ha (hOpMUpOBaHUE CTUIIS U 00pa3a JKU3HU COBPEMEHHOT'O O0IIECTBa.

2. VI3MeHeHne OTHOIICHUS] POCCHHCKUX MOTpeduTeneil K eHOMEHY peKiIaMbl
BO3MOJKHO TIPH BBIOOpE peKiiaMucTamMu d(GEKTUBHON TICHXOJIOTHIECKON CTPYKTY-
PBI BO3ICHCTBHUS peKiIaMbl Ha TICHXUKY MOTpeduTenei. Mccnemoranue moaTBEpIn-
JIO, YTO SMOLMOHAIHHBIA KOMIIOHEHT YCTAaHOBKM Ha pEKJIaMy OKa3bIBacT Hau-
Oompiee BrusHUE Ha 3((HEKTUBHOCTD TOCIETHEHN, TTOATOMY, TIPEXk/Ie BCEro, Heoo-
XOJIUM y9eT IMOIMOHAIBHBIX KOMIIOHEHTOB peKiIaMbl. B 3TOM ciydae pexiiaMucT
JIOJKEH HE TOJBKO CTPEMUTHCS MPUBJIIEYh BHUMAaHNUE MOTPEOUTENS K peKiIaMupye-
MOMY TOBapy M MOOYAWTH €ro cAenaaTh NOKYNKY, HO U 1M03a00TUThCA 00 aJeKBat-
HBIX, HEHaBA3YMBBIX (OpMax MOJaud PEeKIaMHOTO MarepHhajia ¢ y9eTOM MCHXOJIO-
THYECKOl CIelMpUKN MOTPEOUTENs, ero MOTCHIMABHBIX CITOCOOHOCTEH mepepa-
OarbBaTh MH(GOPMAIUIO, C YYETOM €r0 MOTHBAIMM U SMOIIMOHAIBHBIX PEaKIUil.
VMeHHO SMOIMOHANBHBI KOMIIOHEHT OIpeNeisieT OTHOIICHWE MOTpeOuTenel K
peKIaMe Kak COIMaIbHO-I)KOHOMUYECKOMY SBIICHHIO B OOIIECTBE.

3. Pexnama oOnamaeT npsMbIM IICHXOJIOTHYECKUM BO37EHCTBHEM, OKa3bIBaIO-
MM BJIMSIHUE HA YeIIOBEeKa MPH TMOKYIKE TOBAPOB U IMOJIb30BaHUIO yciryramu. Of-
HAKO COBPEMEHHBIE MMOTPEOUTENH JOCTATOYHO KPUTHIECKH OTHOCSTCSA K CofepkKa-
HUIO PEKJIAMHBIX COOOIICHH, K BBIOOPY PEKIAMHPYEMBIX TOBAPOB M YCIYT H T. 11.

4. Pexnama Kak COLMATBbHO-3KOHOMHYECKOE SIBIICHHE aKTHBHO Pa3BHBACTCS B
YCIOBUSIX M300WIUSI TOBAPOB U ycuyr. st moTpebuTtens pekiama siBISeTCS YHU-
KaJbHBIM CPEJICTBOM YAOBJIECTBOPCHHUSI HHPOPMAIIMOHHOH noTpeOHOCTH. Pe3ynbra-
THI HAILIETO UCCIICAOBAHNUS TIOKA3aIH, YTO OOJIbIIAsl YaCTh POCCHSH HE MOKET Mpe-
CTaBUTH ceOe COBPEMEHHYIO )KU3Hb 0€3 MPUCYTCTBUS B TIOBCEAHEBHOMN KHU3HH Pa3-
HOOOpa3HO# peKIaMHO# HH(pOPMAITHH.

IToTpebnenune pexkIaMHOTO MPOAYKTa UMEET KakK MO3UTHBHOE, TaK M HEraTHB-
HOE 3HAYeHHUE U1 KaKAOTO KOHKPETHOTO WHAWBUAA, TOW WM MHOM COLMAIbHOM
TPYIIBI M COIIyMa B IIEJIOM, YTO, B CBOIO OYE€pEe/b, 3aBICHT KaK OT MMMaHEHTHO
MPUCYIIMX pPEKJIaMe JAaTeHTHBIX (YHKIIMOHAIBHBIX BO3MOXKHOCTEH COIHAIEHOTO
BO3/ICHCTBHUS, TaK U OT ITHUYECKUX, MOPANBHBIX U ICTETHYECKHX XapaKTEPUCTUK
conepkaHus u (POpPMBI KaXKIOTO KOHKPETHOTO peKJIaMHOro cooOmeHus. [lanHoe
00CTOSTEIHCTBO AKTYAIN3UPYET HEOOXOTUMOCTH MOCTOSHHOW COITMOJIOTHYECKO
peduexcun conuanbHBIX 3PPEKTOB PEKIaAMHON KOMMYHHKALUHU, TIOCKOJIBKY peK-
JIAMHBIN TPOAYKT OTINYAETCS BRICOKOH CTENIEHhI0 MOOMIBHOCTBIO C TOUKH 3pEHUS
CoJlepKaHMs, LENeBON AayAWTOPHH, HCIONB3YEMBIX KaHAJOB KOMMYHHKAIIMA M
BPEMCHU €T0 MOABJIICHUA B IIPOCTPAHCTBE HOBCGI{HGBHOﬁ KOMMYHUKAIIUH. Pexmama
OMKCaHa J0CTATOYHO MOIPOOHO, HO Pe3yJbTaThl TAKOTO HCCIEIOBAHHUA HE COMps-
KCHbI, KaK IpaBujIio, C COUOJOTHICCKUM 3HAHUEM, OHU HE KOHLCIITYyaJIn3upoOBa-
HBI B JIOJDKHOM Mepe B paMKax COIMOJIOTHYECKOIl TeOpHH, B TOM YHCIIE COIHOJIO-
rud ympasienus. [IpakTudeckue uccieqoBaHHs, OCHOBaHHBIE HA AMIIMPUYECKOM
0a3e W HalpaBIICHHBIC HA BBISABIIEHUE OTHOIICHUS! CYOBEKTOB COIMAILHOTO JIEHCT-
BHUA U O6IIICCTBCHHOCTI/I K Ppa3BUTUIO PEKIIaAMBbI B O6IHGCTB€, CEroJHsI HEMHOT'OYHUC-
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JICHHBI ¥ HOCAT B OCHOBHOM NIPHUKIIAJHON XapakTep, B MEPBYIO OYepellb 00CITyKH-
BaIOIIMI HHTEPECHI TOBAPHOTO PHIHKA.
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СОЦИОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ ВЛИЯНИЯ РЕКЛАМЫ 

НА ФОРМИРОВАНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ

Коваль П. А. – асп. кафедры «Социология, политология и социальная работа», тел.: (4212) 22-43-95 (ТОГУ)


Реклама – это средство информирования, изменения социальных установок, поведения людей. В конечном итоге, адекватное целям рекламы поведение человека является основным критерием оценки эффективности последней. На основе проведенного  социологического исследования автор делает вывод о том, что, несмотря  на зачастую декларируемое отрицательное отношение и недоверие населения к рекламе, она по-прежнему играет роль стимула к совершению покупок.

The advertising is means of information, change of social utilities and people’s behavior. Finally, a man behavior appropriate to advertising goals is a basic criterion for evaluation of advertising effectiveness. On basis of the conducted sociological research the author concludes that in spite of the frequently declared negative attitude toward the advertising and people's distrust to it, the advertising still serves as a stimulus to make a purchase.


Ключевые слова: реклама, потребительское поведение, социологический опрос, потребление рекламного продукта.

Реклама давно уже стала фактором культурной, политической и экономической жизни общества. Она всегда была одним из важных рычагов, стимулирующих процесс производства, совершенствование выпускаемых товаров, и в этом качестве не только как «двигатель торговли», но и как своеобразный «двигатель прогресса».


По мере своего развития реклама становится культурным фактором и наряду с другими чертами объективного порядка – языком, историей, религией, обычаями – формирует общее понимание цивилизованного подхода к истории развития человеческого общества. Реклама является средством коммуникации и оказывает влияние на развитие общественных связей.


Рекламная индустрия, использующая сегодня для продвижения своего продукта все существующие каналы массовой коммуникации, стала значимым фактором не только экономической, но и социальной жизни общества. Реклама, предлагающая себя человеку практически повсеместно и круглосуточно, превратилась в часть повседневности, в заметный элемент социокультурного пространства человека, став в связи с этим актуальным предметом исследовательского интереса социологов, стремящихся изучить социальную феноменологию рекламы, ее место и функции в социальной реальности.


Изучение функциональных возможностей рекламы как фактора повседневной культурной коммуникации дает возможность обнаружить скрытые эффекты воздействия рекламных продуктов на социум, что, в свою очередь, необходимо для осуществления социального контроля за их содержанием и распространением. Используя функциональные возможности рекламного канала коммуникации в экономических целях, создатели рекламной продукции, как правило, не учитывают социальный, психологический, моральный и эстетический эффект ее воздействия. Исследование регулятивных возможностей рекламной коммуникации оказывается особенно актуальным в связи с тем, что наиболее активным потребителем рекламной информации становится молодежь.


Социологическая наука рассматривает рекламную деятельность с позиций функционирующего общественного феномена, оказывающего неоспоримое влияние на социально-политические и культурные процессы в обществе, способствующие его изменению. Социологические методы сбора и анализа информации широко используются при проведении рекламных кампаний и оценке их эффективности.


Работы по изучению социологии рекламы можно рассматривать в двух направлениях. В соответствии с первым направлением реклама трактуется в контексте общих вопросов социальных бытия и сознания, влияния рекламы на социальную реальность и представления членов социума об этой реальности. Второе направление связано с изучением рекламы как особого социального феномена, имеющего свою внутреннюю структуру и логику развития.

Действенность рекламы можно оценить с точки зрения потребителя, рекламодателя или всего общества. Наиболее правильной можно считать комплексную оценку действенности рекламы с учётом интересов всех, кто с нею связан.


С целью изучения действенности рекламы с точки зрения современного общества и её влияния на потребительское поведение среди жителей г. Хабаровска летом 2009 г. было проведено социологическое исследование. Большую часть опрошенных – 78,3 % – составляют лица с незаконченным высшим или высшим образованием. Основную часть респондентов с высшим образованием составляют люди в возрасте от 30 до 45 лет; незаконченное высшее образование приходится на респондентов в возрасте от 18 до 30 лет, т. к. большая часть из них является студентами высших учебных заведений г. Хабаровска.

С целью получения более достоверных сведений, определяющих отношение пользователей к современной рекламе, опрошены представители разных профессий. 20 % составили студенты различных вузов города, представители частного бизнеса г. Хабаровска – 16,5 %, от представителей торговли и бытового обслуживания были опрошены 16 %. На долю военнослужащих и сотрудников МВД пришлось 11,3 % от общего количества респондентов, 10,6 % трудятся в сфере образования, науки и культуры, 10,6 % респондентов являются государственными служащими г. Хабаровска. 

Согласно ст. 4 Международного кодекса рекламной деятельности, являющегося основой саморегулирования рекламного рынка в 17 странах Европы, определено, что «реклама не должна содержать заявлений и визуальных изображений, которые могут ввести в заблуждение потребителя, в частности, по отношению к таким характеристикам, как: 

а) характер, состав, метод и дата изготовления, пригодность к применению, диапазон применения, количество, компания-изготовитель и страна изготовления; 


б) ценности продукции и реально оплачиваемой цене; 

в) другим условиям платежа, таким, как продажа в рассрочку, лизинг, выплата по частям и продажа в кредит; 

г) доставке, обмену, возврату, ремонту и техническому обслуживанию; 

д) гарантийным условиям; 

е) авторским правам и правам промышленной собственности, таким, как патенты, товарные знаки, конструкции и модели, торговые наименования; 

ж) официальному признанию или одобрению, присуждению медалей, призов и дипломов; 

з) размером преимуществ, в случае бесплатных предложений». 

К сожалению, на практике эти требования соблюдаются далеко не всегда, в связи с чем у потребителей рекламы может снижаться процент доверия к ней.

Результаты исследования показали, что наряду с теми людьми, которые доверяют рекламе – 46,5 %, есть немалое количество – 34,3 % опрошенных – которые не доверяют рекламной информации.

Основными целями рекламной коммуникации являются убеждение потенциального потребителя в необходимости для него рекламируемого продукта или услуги, побуждение его к совершению покупки. Сегодня потребители менее склонны безоговорочно доверять рекламе, они стали более внимательными, присматриваясь к качеству товара. Механизм рекламного воздействия основывается на знании побудительных мотивов целевой аудитории. Результаты опроса показали, что подавляющее число респондентов – 81,4 % утвердительно ответили, что увиденная или услышанная реклама стимулирует их к совершению покупки. 11,0 % опрошенных ответили, что выбор ими тех или иных товаров и услуг никак не зависит от рекламных обращений и  7,6 % респондентов затруднились ответить на вопрос о влиянии рекламы на совершение ими покупок.


Для проверки действенности экономической функции рекламы участникам социологического исследования было предложено ответить на вопрос: «Помогает ли реклама узнавать о новых товарах?». Результаты исследования подтвердили важную роль рекламы в информировании населения о новых товарах и услугах на рынке: 99,4 % респондентов отметили, что для них реклама является основным источником получения информации о товарах и услугах. Таким образом, абсолютное большинство респондентов  разных возрастных категорий, уровня образования и профессиональной принадлежности признали, что реклама помогает им лучше ориентироваться в обилии товаров и услуг, выбрать именно то, что им нужно, т. е. является важным источником получения необходимой информации. Притягательная сила рекламы во многом зависит от того, насколько удачно и оригинально творческое решение воплощено в реальном рекламном продукте. В процессе его эволюции идет поиск способа привлечения, а затем «соблазнения» и завоевания потенциального покупателя. В своем стремлении побудить человека совершить покупку реклама создает для него его собственный образ товара, отвечающий его чаяниям и ожиданиям. 


Ориентация на потребителя привела к тому, что физические свойства товара в рекламе стали рассматриваться не с точки зрения производителя, а с точки зрения психологического удовлетворения потребителей. Желание рекламодателей угодить потребителю заставляет искать определенный набор средств, с помощью которых идея рекламного сообщения станет интересной и понятной основным целевым аудиториям. Результаты проведенного исследования показали, что большинство опрошенных хабаровчан (72,2 %) устраивает содержание предлагаемых рекламных сообщений. Однако 27,8 % респондентов считают, что «реклама глупа». Интересно то, что половина недовольных рекламой, человек – молодежь в возрасте от 18 до 30 лет. Реклама в жизни молодежи играет важную информационную роль, поэтому, на наш взгляд, логично, что именно этой категории населения хотелось бы видеть рекламу более качественной, правдивой, понятной, содержащей интересные творческие решения.

По мере своего формирования реклама воспринимала и отражала особенности культуры, характерные черты своего времени. Она способствовала формированию стиля жизни, стереотипов, распространению социальных ценностей. Внедряя в сознание людей определенные ценности, реклама пропагандирует опирающийся на эти ценности образ жизни. Результаты опроса хабаровчан позволили определить, что большинство респондентов (85,0 %) считают, что российская реклама правильно определяет основные ценностные установки и потребности общества. В рекламных обращениях, по мнению этой категории респондентов, представлена именно та информация, которая необходима современным россиянам для формирования желаемого образа жизни. В то же время 21,9 % респондентов считает рекламу «оторванной от реальной жизни», причем большинство из них составляют молодые люди в возрасте от 18 до 30 лет. Эти данные лишний раз подтверждают достаточно требовательное отношение молодежи к содержанию информации, представленной в рекламе. 

Результаты опроса жителей г. Хабаровска показали, что подавляющее большинство респондентов – 74,0 % действительно считают, что реклама очень сильно влияет на формирование у людей основных социальных установок, оказывает большое влияние на формирование образа жизни населения, т.к. именно в рекламе чаще всего пропагандируются основные социальные ценности современного общества. Возможность приобретения основных социальных благ (престижное жилье, престижный отдых и т. д.) позволяет людям чувствовать себя более успешными. В то же время 26,0 % опрошенных считают, что реклама не оказывает никакого влияния на формирование образа жизни людей. Большинство данной категории опрошенных составляют хабаровчане в возрасте от 30 лет и старше, т. е. те, кто уже прочно «стоит на ногах» и кому уже чего-то удалось добиться в жизни. 


Реклама является спутницей человека на протяжении всей истории его жизни, она оказывает многоплановое влияние на него, на его представления и оценки. Реклама внедряется в различные сферы человеческой жизни: профессиональную деятельность, образовательную, досуг. Сегодня сложно представить себе жизнь без рекламы, т. к. она является не только двигателем торговли, она информирует общество о событиях и фактах общественной жизни, заставляет человека действовать, чтобы достичь желаемого результата; она способна установить и развивать контакты между людьми и т. д. Тем не менее, несмотря на все эти свойства современной рекламы, отношение к ней далеко не однозначное. 


Результаты анкетирования хабаровчан позволили установить, что только 5,6 % от общего количества опрошенных «очень любят рекламу». Интересно, что среди респондентов, любящих рекламу, большую часть составляют молодые люди в возрасте от 18 до 30 лет. Эти данные дают возможность предположить, что молодежь более всего подвержена влиянию рекламы.

94,4 % респондентов высказали отрицательное отношение к выражению «я очень люблю рекламу». Недоверчивость россиян к рекламе можно объяснить избытком рекламы. Поток рекламной информации настолько насыщен, что аудитория попросту не справляется с ним или вовсе не обращает внимания на рекламу. Другой причиной нелюбви российского потребителя к рекламе, на наш взгляд, является низкое качество самих рекламируемых товаров. Многочисленные выставки, конкурсы и фестивали рекламы, на которых демонстрируются лучшие образцы отечественной и зарубежной рекламной продукции, свидетельствуют о том, что за последние годы профессионализм российских рекламистов в целом значительно вырос. Если раньше рекламисты в основном сами определяли, что может привлечь внимание потребителя и вызвать у него интерес к рекламируемой продукции, то теперь все чаще их работе предшествуют маркетинговые исследования, опросы общественного мнения. В связи с этим возникает вполне закономерный вопрос: «Если деятельность российских рекламистов за последние годы стала более профессиональной, то изменилось ли отношение самих потребителей к качеству рекламы?»

Результаты опроса показали, что те положительные изменения, которые произошли в качестве подготовки рекламных сообщений, не остались без внимания потребителей – 85,1 % опрошенных отметили высокий профессиональный уровень современной российской рекламы. 14,9 % хабаровчан считают, что реклама не профессиональна. Интересно, что большее недоверие рекламе, ее профессионализму высказала женская половина респондентов. Можно предположить, что именно женщины, не смотря на серьезные креативные решения и красочность рекламы больше, чем мужчины сталкиваются с проблемой, что рекламируемый товар не отвечает заявленным в рекламе характеристикам, что существенно снижает их отношение к профессионализму рекламы. Таким образом, отношение основной массы опрошенных хабаровчан к рекламе больше положительное, чем отрицательное. В то же время хотелось бы отметить, что процент лиц, отрицательно относящихся к рекламе, в г. Хабаровске достаточно большой.

Несмотря на то, что большой любви к рекламе не наблюдается, тем не менее, большинство хабаровчан высказали терпимое отношение к рекламе, признавая ее важную информационную функцию: 80,9 % опрошенных подчеркнули, что реклама не вызывает у них раздражения и только 19,1 % ответили, что реклама их раздражает. 


Иногда потребители сталкиваются с не совсем добросовестной рекламой, тем не менее, они продолжают доверять содержанию рекламных обращений. Это подтверждают результаты нашего исследования: 90,3 % опрошенных доверяют рекламе и лишь 9,7 % хабаровчан считают рекламу заведомо ложной. 93% респондентов признают важность и полезность рекламы и только 7 % опрошенных считают, что «реклама никому не нужна». Отношение к рекламе со стороны пользователей не однозначное и не всегда положительное, но, по данным нашего опроса, большинство городских жителей – 72,2 % не могут себе представить современную жизнь без рекламы. Только 23,1 % опрошенных не чувствуют большой привязанности к рекламе, а 4,7 % затруднились высказать свое отношение «за» присутствие или «за» отсутствие рекламы в своей жизни.

Особая социальная функция рекламы связана с тем, что в обществе потребления вещи становятся различительными признаками для определенных статусных групп. Реклама, предлагая универсальную систему символов, используемых для маркировки социального статуса индивида, содействует социальной самоидентификации. Выбор под воздействием рекламы вещей, символизирующих определенный социальный статус, означает, что человек идентифицирует себя с той или иной вещью, удовлетворяя не только потребность в товаре, но и потребность в социальном признании, престиже [1].


Результаты проведенного исследования среди жителей г. Хабаровска позволили сделать следующие выводы:


1. Реклама прочно вошла в жизнь хабаровчан. Сознательно или бессознательно они попадают под влияние рекламы. Важным элементом изучения влияния рекламы на потребителей является социология. Данные социологических исследований позволяют определить аспекты психологического влияния рекламы на поведение пользователей, психологические аспекты влияния рекламы на формирование стиля и образа жизни современного общества. 


2. Изменение отношения российских потребителей к феномену рекламы возможно при выборе рекламистами эффективной психологической структуры воздействия рекламы на психику потребителей. Исследование подтвердило, что эмоциональный компонент установки на рекламу оказывает наибольшее влияние на эффективность последней, поэтому, прежде всего, необходим учет эмоциональных компонентов рекламы. В этом случае рекламист должен не только стремиться привлечь внимание потребителя к рекламируемому товару и побудить его сделать покупку, но и позаботиться об адекватных, ненавязчивых формах подачи рекламного материала с учетом психологической специфики потребителя, его потенциальных способностей перерабатывать информацию, с учетом его мотивации и эмоциональных реакций. Именно эмоциональный компонент определяет отношение потребителей к рекламе как социально-экономическому явлению в обществе. 


3. Реклама обладает прямым психологическим воздействием, оказывающим влияние на человека при покупке товаров и пользованию услугами. Однако современные потребители достаточно критически относятся к содержанию рекламных сообщений, к выбору рекламируемых товаров и услуг и т. п. 


4. Реклама как социально-экономическое явление активно развивается в условиях изобилия товаров и услуг. Для потребителя реклама является уникальным средством удовлетворения информационной потребности. Результаты нашего исследования показали, что большая часть россиян не может представить себе современную жизнь без присутствия в повседневной жизни разнообразной рекламной информации.

Потребление рекламного продукта имеет как позитивное, так и негативное значение для каждого конкретного индивида, той или иной социальной группы и социума в целом, что, в свою очередь, зависит как от имманентно присущих рекламе латентных функциональных возможностей социального воздействия, так и от этических, моральных и эстетических характеристик содержания и формы каждого конкретного рекламного сообщения. Данное обстоятельство актуализирует необходимость постоянной социологической рефлексии социальных эффектов рекламной коммуникации, поскольку рекламный продукт отличается высокой степенью мобильностью с точки зрения содержания, целевой аудитории, используемых каналов коммуникации и времени его появления в пространстве повседневной коммуникации. Реклама описана достаточно подробно, но результаты такого исследования не сопряжены, как правило, с социологическим знанием, они не концептуализированы в должной мере в рамках социологической теории, в том числе социологии управления. Практические исследования, основанные на эмпирической базе и направленные на выявление отношения субъектов социального действия и общественности к развитию рекламы в обществе, сегодня немногочисленны и носят в основном прикладной характер, в первую очередь обслуживающий интересы товарного рынка.
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