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Введение
Социальная активность различных групп населения влияет на качество, характер и интенсивность изменений в жизни всего общества. 

Насчитывая в своем составе около 6,5 млн. человек, студенчество за последние 15 лет численно увеличилось более чем в два раза. При этом сложно переоценить то влияние, которое при определенных условиях студенчество может оказать на жизнь всего общества. И от того, каким образом данная социальная группа будет участвовать в процессе  жизни и  коммуникации зависит характер и интенсивность этого влияния. 

А значит, актуальными могут являться исследования, изучающие различные аспекты  коммуникации в молодежной и, в частности, студенческой аудитории. Таким образом, предложенная тема может быть актуальной по целому ряду признаков. Исследование социально-психологических особенностей восприятия студентами  рекламы позволяет уточнить специфику перцепции ими  реальности вообще. 

Выяснение социально-психологических факторов, оказывающих влияние на характеристики восприятия студенческой аудиторией сообщений, например, политической или коммерческой телевизионной, радиовещательной, Интернет - коммуникаций, позволяет на примере данной общности уточнить характеристики процесса социальной перцепции в больших группах. Тем более, что  масштабность изменений, произошедших в различных сферах жизни современной России, очевидна. 

Над вопросами изучения социально-психологических аспектов перцептивного познания групп работал значительный ряд отечественных и зарубежных ученых. 

Исследованием закономерностей восприятия сообщений массовой коммуникации занимались такие исследователи, как Ю.Л. Шерковин, В.Ф.Петренко, Е.Е.Пронина, B.C. Собкин, Л.Г. Шмелев, В.В.Бойко, В.П. Панферов. 

Теоретические проблемы исследования социальной перцепции больших социальных групп изучались в работах Е.В. Шороховой, И.Р.Сушкова, В.С.Лгеева, В.Л. Ядова, Г.Г. Дилигенского, Г.М.Андреевой, Л.Р. Лурии,  Б.Ф.Поршнева, Ю.Л. Шерковина, ЛЛ. Свенципкого, Н.Н. Богомоловой, В.Ф.Петренко, О.Т.Мельниковой, B.C. Коробейников, М. Лауристина. 

В зарубежной науке основные теоретико-методологические принципы и подходы к анализу перцептивных процессов в массовой коммуникации были заложены Ж. Блонделем, Г. Лебоном, П. Бурдье, У. Липпманом, П. Лазарсфельдом, Н. Луманом, Г. Лассуэллом, М. Маклюеном, С. Московичи, Дж. Брунером, Л. Тэджфелом, Дж. Тсрнером. На основе их взглядов сложились традиции субъектного подхода к рассмотрению особенностей коммуникативных процессов и массового восприятия информации. 

При этом следует отметить, что, решая по преимуществу прикладные за- дачи, большинство отечественных исследователей влияния рекламы, например, Л.Н. Лебедев-Любимов, В.И. Шувалов, Т.Н. Краско, В.И.Шалак, Р.И Мокшанцев, Гуревич П.С, Е.В.Медведева занимаются анализом коммерческой рекламы. Политическую рекламу и вопрос ее восприятия как-самостоятельный объект для изучения выделяет значительно меньший круг исследователей: Е.В. Егорова-Гантман, В.Л.Музыкант, Л.Л.Максимов, К.В.Плешаков, С.Ф.Лисовский, Е.Л. Евстафьев, Л.Н. Богомолова. Еще меньше работ мы находим в области исследования Интернет-рекламы. 

Значительный объем эмпирического материала был получен в ходе исследований электорального поведения, в которых предпринимались попытки комплексного изучения электорального выбора и электорального поведения, а также влияния на него коммуникационных технологий. Исследования аудиторной перцепции присутствуют в работах Э.Г. Багирова,  Е.Б.Моргунова, В.Ф.Петренко, Н.Н.Богомоловой, Д.Л. Леонтьева, Л.Н. Лебедева-Любимова, Л.И.Юрьева, В.В.Крамника, Л.О. Бороноева, Л.В.Матвеевой, Т.Я. Лникеевой, Ю.В.Мочаловой, Е.Б. Лабковской.

Методологической основой работы являются принципы отечественной социальной психологии, научные представления о перцептивных процессах, отраженные в теориях социального познания Г.М. Андреевой, Г.Г. Дилигенского, Е.В. Шороховой, Б.Д. Парыпша, Б.Ф. Порншева; в теориях групповой перцепции и становления политической и профессиональной социальности индивида И.Р. Сушкова, П.Н. Шихирева, А.Л. Свенцицкого, Г.В. Акопова; в теориях восприятия массовой коммуникации Л.В. Матвеевой, Н.Н. Богомоловой, Е.В. Егоровой-Гантман, Ю.А. Шерковина, В.Ф. Петренко, В.А. Шкуратова. 

В качестве специальной методологии, обосновывающей фактор групповой субъектности исследуемого объекта, существует конструкционистская концепция общественного мнения У. Липпмана, постмодернистская концепция технологического манипулирования социальным сознанием М. Маклюена, а также теория социальной репрезентации С.Московичи. 

В философско-социологической литературе проблема студенчества начала активно разрабатываться в 60-е гг. 20 века. Различные аспекты этой проблемы рассматривались такими исследователями, как Дмитриев А.В., Иконникова С.Н., Колесников Ю.С., Лисовский В.Т., Рубин Б.Г., Рубина Л.Я., Руткевич М.Н., Саар Э.А., Титма М.Х., Филиппов Ф.Р. и др. Так же, в научном мире известен  журнал «Социс».  В этих журналах достаточно широко освящена проблема современного студенчества. Здесь также приводятся в пример многочисленные исследования, опросы студентов различных вузов страны, факультетов и курсов.

1. Студенчество как социальная группа

Студент (от лат. students,  - усердно работающий, занимающийся), учащийся высшего, в некоторых странах и среднего учебного заведения. В Древнем Риме и в средние века студентами называли любых лиц, занятых процессом познания. С организацией в 12 веке университетов термин «студент» стал употребляться для обозначения обучающихся (первоначально и преподающих) в них лиц; после введения ученых званий для преподавателей (магистр, профессор и др.) - только учащихся.

Ныне, термин «студенчество» обозначает собственно студентов как социально-демографическую группу, характеризующуюся определенной численностью, половозрастной структурой, территориальным распределением и т.д.; определенное общественное положение, роль и статус; особую фазу, стадию социализации (студенческие годы), которую проходит значительная часть молодежи и которая характеризуется определенными социально-психологическими особенностями.[13.23]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Наряду с экономическим положением родительских семей, с начала 90-х годов 20 века начал «работать» еще один фактор стабилизации уровня жизни студентов: дополнительные заработки. Они приобрели настолько массовый характер, что, по сути, можно говорить об изменении образа жизни студенчества, так как наряду с учебной они становятся второй основной деятельностью студенчества. Прямой связи с уровнем жизни семьи студента не наблюдается, т. е. подрабатывают как остронуждающиеся, так и те, кто отметил высокий уровень жизни. Дополнительные заработки становятся новым стандартом поведения, символизируя деловитость, предприимчивость студентов (т. е. выполняют не только свою прямую функцию).

Распределение студенчества по полу в течение многих лет остается почти неизменным. Естественно преобладание юношей в технических вузах и девушек среди будущих гуманитариев. Процесс феминизации высшего образования остается «стихийно стабильным». 
Особенностью современного студенчества является то, что процесс его включения в общественную жизнь идет не только через учебную деятельность и профессиональную подготовку, но и путем формирования независимых материально-бытовых условий, новых форм проявления собственной активности и путем выбора форм социального взаимодействия. 

Расходы студентов, естественно, связаны с удовлетворением первоочередных потребностей, в число которых входят: питание, рекреационные занятия, покупка одежды. У каждого четвертого студента основная часть средств идет на оплату жилья, у каждого пятого – на приобретение учебных принадлежностей.  Трудно однозначно выявить и оценить такие статьи расходов, как «для досуга» и «на каникулы». Без специального анализа не ясно, связанно ли это с содержанием программы досуговой деятельности или же тем, что свободное время уходит не на развлечения, а в основном на приработки, что косвенно подтверждается значительным количеством тех студентов, у которых нет вообще затрат на свободное времяпрепровождение.

Развитие материально-бытового статуса студентов связано с их отношением к предметно-вещному миру, всегда существенному в самосознании и самочувствии студентов.[18.40-42]
На вопрос о «частной собственности», точнее, о наличии в собственном распоряжении некоторых предметов – товаров длительного пользования, выступающих в данном случае в качестве «знаков статуса», получены следующие ответы: из числа престижных вещей, символизирующих статус индивида в современной молодежной субкультуре, были отмечены наличие в своем распоряжении автомобиля, видео- и телеаппаратуры, компьютера. Не обошла молодежь и новые формы «вложения капитала»: у половины студентов классического и педагогического университетов имеются ценные бумаги и драгоценности (дорогие ювелирные изделия и т. д.), которые более чем у третьей части всех студентов считаются необходимым атрибутом материального статуса. В ряде вузов используются кредитные карточки при получении стипендии через банковские депозиты.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

В целом можно сказать: студенчество становится практичнее, прагматичнее. Но одновременно сохраняется ориентация на творческий, интересный труд, возрастает значимость для успеха нематериальных ценностей (Дружба, Любовь, Семья). Обостряется противоречие: как соотнести рыночные установки (реально – установки «дикого рынка») и общечеловеческие ценности?

Вопрос о понимании студентами социальной справедливости выявил темп обретения новым поколением ценностей демократического общества, а именно, жить по закону. Наиболее важной ценностью признается «эквивалентность взаимного воздаяния». За этим у студентов стоит чувство необходимости вознаграждения за добро и возмездности за зло, а также ценность принципа оплаты по труду, по таланту, адекватной оценки способностей; верховной ценностью становится «равенство всех перед законом».

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Подводя итоги, можно сказать следующее: во-первых, изменения в составе студенчества по социальному происхождению и по уровню жизни (а они довольно тесно связаны) указывают на нарастание дифференциации, неоднородности, различий в студенческой массе. Постепенно приоритет в формировании студенчества переходит к слоям, более адаптированным к экономическим реалиям нашего общества. Во-вторых, стабилизация воспроизводства студенческой молодежи показывает, что интерес к высшему образованию сохранился, что также нашло отражение в «подъеме» его ценности в иерархии инструментальных ценностей студентов. Однако противоречия, возникающие между институтом высшего образования и различными другими сегментами общества приводят к нарастанию дисфункциональных последствий. Самоопределение молодежи, ее включение в экономическую жизнь всегда представляло из себя серьезную социальную проблему. В целом, молодежь стремится получить высшее образование, считая, что «без него в нынешние времена никуда», но забывает, что диплом перестает быть гарантией трудоустройства и ставит его обладателя в зависимость от спроса и предложения на рынке труда. Современный студент настроен как на образование, так и на заработки, часть студентов выбрала для себя «бездумное» проживание времени. Отсюда можно сделать предварительные выводы, что «загруженным» студентам вряд ли хватит времени потреблять рекламу в большом количестве, но вот студенты-бабочки, с учетом некоторой психологической нестабильности, присущей возрасту, легко могут оказаться жертвами любой рекламы. 
2. Психология восприятия рекламы: общее и особенное

2.1 Психологические основы восприятия рекламы людьми

Достижения психологической науки объясняют нам методы и приемы рекламного воздействия. 
Академик Алексей Алексеевич Ухтомский (1875-1942) установил, что деятельность человека во многом определяется доминантой, т.е. устойчивым очагом повышенной возбудимости в коре и (или) подкорке головного мозга. Можно предположить, что посредством рекламного воздействия возможны как корректировка в сознании человека прежних доминант (доминантных очагов), так и создание новых, которые способны побуждать его к  чему-либо, например, к совершению покупок.10.12]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Любая доминанта (доминантный очаг) характеризуется определенными свойствами. Приведем основные доминанты:

-доминантный очаг характеризуется достаточной стойкостью во времени;

-доминантный очаг может располагаться одновременно и в коре головного мозга, управляющей высшими функциями человека (речь, письмо, счет и т.п.), и в его подкорке, которая ведает инстинктами;

-доминантный очаг концентрируется на конкретных внешних раздражителях и способен реагировать на них, побуждая человека к определенным действиям (в частности, к покупкам), а также к производству новых идей, которые, казалось бы, возникают неожиданно и сами по себе;

-в определенные интервалы времени (границы которых определяются ситуацией - от минут до нескольких лет) может господствовать только одна доминанта.

Исходя из вышеизложенного можно выявить  направления использования механизма доминант в рекламной практике:
Принятие любых решений, действий, интуиция и озарение, а также неприятие нового, шаблонность мышления, бездействие и т.п. реализуются с помощью единого психофизиологического механизма, открытого А.А Ухтомским, - доминанты. Поэтому в реализации функции побуждения субъектов к совершению, например,  покупок  используют этот механизм, формируя или корректируя посредством различных приемов рекламы (информационного, физиологического и эмоционального воздействия) доминантные очаги, имеющие положительную направленность по отношению к рекламируемому товару.

В конкретной рекламной ситуации доминанта потенциального покупателя может способствовать либо противодействовать восприятию рекламы. Нежелательную доминанту приглушают, выработав новую, положительную по отношению к рекламируемому товару. При выработке новой доминанты наиболее выгодно сбалансированное сочетание физиологических и эмоциональных воздействий с текстом рекламного сообщения.[10.46]
 Любая рекламная компания ставит задачу - не просто информационное воздействовать на потенциальных покупателей, а корректировать или устранить нежелательные доминанты, выработать положительные и перевести их в систему устойчивых стереотипов поведения покупателей.

  За идеальную рекламу можно принять ту, которая, сформировав доминанту и стереотипы, не была воспринята потенциальным покупателем как реклама. Такого идеала достичь крайне трудно (вряд ли вообще возможно), но к нему стремятся заинтересованные лица и организации.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Им же была предложена в виде пирамиды следующая классификация потребностей:[2.68]
 1 уровень - физиологические потребности (пища, вода, сон и т.д.), 
 2 - потребность в безопасности (стабильность и порядок),
 3 - потребность в любви и принадлежности (семье и дружбе), 
 4 - потребность в уважении (самоуважение, признание),
 5 - потребность в самоактуализации (развитие всех своих способностей).

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Психолог Льюис обозначил основные мотивы поведения людей. Среди них: [2.78]
-стремление к личной власти и управлению другими,
-стремление к собственному удовольствию,
- к эмоциональной безопасности,
-к самоуважению,
-к принадлежности к той или иной социальной группе,
- к достижению важных целей,
-к поиску новых впечатлений, 
-к свободе,

-к финансовой независимости.
 Разумеется, мы понимаем,  что это не самый полный список. Понятно, что рекламодатели  имеют полное представление о потребностях и мотивах своих потенциальных покупателей, для того чтобы правильно подготовить программу по продвижению тех или иных товаров и услуг.

Поэтому, не менее важно любому человеку, на наш взгляд, иметь представление о том, по каким законам строится реклама, как она воздействует на нас, нравственна ли она.
2.3  Умонастроения молодежи и телереклама

Телевизионная реклама самая массовая форма рекламы. 

В соответствии с запатентованными исследованиями, проведенными корпорацией «Информационные ресурсы» – IRI – по отслеживанию данных, тенденция отключения рекламы для первого рекламного сообщения в рекламной паузе выше среди молодой, сообразительной аудитории потребителей, особенно среди представителей мужского пола, имеющих высокие заработки. Из других отчетов следует, что молодые люди чаще отключают рекламу по сравнению с более старшими, и при этом мужчины так поступают чаще, чем женщины. [16.13]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Чаще всего респондентов раздражают давно приевшиеся, часто повторяющиеся ролики, так ответило 72%. По их мнению ролик не должен повторяться в одном рекламном блоке, а также респондентов раздражает реклама, встречающаяся несколько раз в течение 1 часа. 

На вопрос: «Что Вас больше всего привлекает в рекламе?» – 26% назвали красочность ролика, 40% – его высокое качество, т.е. ролики со стильным дизайном, оригинальной операторской работой, использованием качественной компьютерной графики. 

Больше всего внимание молодежи привлекают ролики в виде так называемых мини-фильмов. Под этим понимается наличие главных героев и четкого необычного сюжета (с завязкой, кульминацией и неожиданной развязкой). 

Кроме того студентов привлекает реклама, соответствующая их стилю жизни, т.е. их ценностям, взглядам, образу жизни.[6.231]
Например, использование в рекламных роликах юмора, связанного с отношениями между полами, повышает его эффективность среди молодежной аудитории.[7.78]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Функционирующие в рамках студенческой аудитории особенности восприятия предвыборной телевизионной рекламы являются устойчивыми и могут воспроизводиться в течение длительного времени. При этом факторами, оказывающими детерминирующее влияние на восприятие предвыборных рекламных сообщений, могут являться как гендерные характеристики, так и профессиональная направленность обучения студентов. При этом преобладающими в студенческой аудитории являются описания отношений предвыборной рекламы и избирателей. Наиболее часто предвыборная реклама оценивается по критериям ее пользовательского удобства для избирателя, достоверности, полноты и уместности изложенной и ней информации. 

2.4 Студенты и  Интернет-реклама
Лучший способ для брендов привлечь внимание студентов колледжей и установить с ними отношения – это интернет, который студенты предпочитают остальным медиа, в том числе радио и телевидению, - такие сведения содержатся в докладе, подготовленном маркетинговой компанией Burst Media. Всего в рамках исследования, проведенного в июле 2002 года, в Burst Media опросили 439 студентов колледжей, пользователей интернета в возрасте 18-24 лет. [17.45-54]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Вопрос цены важен для 66,3% опрошенных студентов, а на важность рекомендаций со стороны друзей обратили внимание 56,0% опрошенных. Причем для девушек рекомендации знакомых важнее, чем для юношей. Среди девушек этот фактор отметили 60,4% опрошенных, а среди юношей – лишь 52,5%). 

Также назывались  факторы, влияющие на потребность студента сделать покупку, такие как «свидетельства того, как этот бренд используется другими» (25,9%), «шумиха»  вокруг бренда (21,0%), реклама (18,6%), упаковка (18,0%), рассказы о товаре в прессе (14,2%), и то, что он рекламируется селебрити (9,8%). 

Таким образом, судя по цифрам, на воздействие рекламы поддаются не менее 40 % студенчества (вследствии «шумихи», собственно профессиональной рекламы, упоминаний в прессе, рекомендаций друзей, так же подверженных влиянию рекламы).
Заключение

Из вышесказанного сделаем выводы:
Студенчество как социальная группа характеризуется социально-общественными и психологическим особенностями. Это временно устойчивая, но мобильная группа, чьи интересы концентрируются в трех значимых для нее областях: учеба, дополнительный заработок и досуг. В силу своего положения студент открыт потокам информации и потребляет ее больше, чем другие массы населения. Сюда входит информация профессионального (учеба), личностного, избирательного (друзья, размышления) и массового (реклама) характера. Студенческий возраст характеризуется относительной эмоциональной неустойчивостью и гибкой восприимчивостью.
Реклама водействует на всех людей путем образования в коре головного мозга так называемых доминант. Рекламодатели изучают социальные и психологические особенности поведения и восприятия различных групп населения и, соответственно, производят рекламу, удачную или не очень.

Субъект воспринимает рекламу согласно общим правилам науки (образование доминант) и практики (от рекламы не укрыться, особенно телерекламы), а также исходя из личностных потребностей и мотивов. Соответственно студенты, ориентированные на учебу (престиж образования, диплома, поиска престижной работы), воспринимают рекламу избирательно, могут сознательно ее избегать или имеют о ней поверхностное впечатление (политическая реклама). Студенты, отдающие приоритет досугу превращаются в «пожирателей» рекламы. Все студенты поддаются коммерческой рекламе в сфере покупок, но здесь внимание разделяется между рекламой и рекомендациями друзей. 

Исследования отечественных ученых упускают из виду мощное воздействие интернет-рекламы на умонастроение студенчества.
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