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АННОТАЦИЯ
В статье рассматриваются основные понятия рекламы, особенности рекламной информации, восприятие рекламной информации современной молодежью. Негативное и позитивное влияние СМИ на молодежь.
ANNOTATION
The article discusses the basic concepts of advertising, the features of advertising information, the perception of advertising information by modern youth. Negative and positive influence of the media on young people.
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Реклама - информация, распространяемая любым способом, в любой форме и любыми средствами, адресованная неопределенному кругу лиц с целью привлечения внимания, развития или поддержания интереса к объекту рекламы и продвижения его на рынке.
Рекламная информация определяется как не персонализированное общение, в котором средства массовой информации используются для воздействия на аудиторию или воздействия на нее. Рекламная информация распространяется различными способами, в каждой форме с использованием различных средств, чтобы привлечь внимание неопределенного круга лиц. Рекламная информация направлена на поддержание интереса к объекту и продвижение его на рынке.
Целью рекламной информации является передача информации от рекламодателя к потребителю. Таким образом, рекламная информация призвана побудить целевую аудиторию выбирать услуги или продукты, совершать покупки и делать выводы о организации или рекламодателе.
Сейчас на рынке существует большая конкуренция, и простая информация о продукте не может оказать существенного влияния на людей. Поэтому в рекламном бизнесе они разрабатывают новые подходы к аудитории и создают новые методы воздействия на нее. В настоящее время в рекламе значительно возрос стрессовый фактор для психики человека. Необходимым условием в процессе ухаживания было использование различных психологических и социальных приемов.
При создании рекламы использовались такие законы психологии как:
1) Применение практики программирования потребительского поведения людей
2) Формирование интересов и желаний
3) Осознание удовлетворенности и благополучия.
Восприятие человека имеет свою психологию. Это избирательно по своей природе. И определяется личными факторами, а также факторами, которые связаны со стимулами.
Реклама изначально борется за внимание. Само слово "реклама» происходит от латинского "reclamare" — кричать. То есть кричать, чтобы привлечь внимание. Если реклама не привлекла внимания, то она не выполнила свою первоначальную функцию, и все деньги, которые были потрачены на нее, будут выброшены на ветер.
Безусловно, реклама должна не только привлекать внимание, но и обеспечивать восприятие нашего обращения. Восприятие включает в себя три взаимосвязанных процесса: 
1. Фактическое восприятие или восприятие.
2. Понимающая или оценочная (мыслительная) деятельность.
3. Запоминание или мнемоническая активность.
Если реклама не смогла обеспечить хотя бы одно соединение, то она не достигла своей цели.
Восприятие - непростой процесс. Все люди видят один и тот же объект по-разному. Каждый человек индивидуально для себя воспринимает окружающую реальность, основываясь на жизненном опыте.
Ключевая функцию молодежи, как значимой социальной подгруппы в развитии государства и общества, в стоящее время делается все более бесспорной. Современная молодёжь - это поколение, от которого влияет нынешняя и грядущая судьба государства. Это поколение отличается от других подгрупп общества подуровнем и состоянием самочувствия, интеллектуальной активностью, мобильностью, непринуждённостью восприятия современных технологий. Современные возрастные демаркации термина "молодёжь" варьируются от 13-14 лет до 30-35 лет - этот этап необходимо поддерживать и развивать во всех сферах жизни. Однако, некоторые авторитетные ученые определяют термин "молодежь" как совокупность молодых людей, которым общество предоставляет социальное образование и льготы, но ограничивает возможность активного участия в определенных сферах жизни общества и государства.
Таким образом, социокультурная реклама в современных условиях общественной жизни призвана исполнять функцию развития личностного мировоззрения, и сегодня социальная телереклама занимает огромное место в жизни общества.
Агитационные компании отыскивают позитивный тонус у респондентов, стимулируя их анализировать свое взаимоотношение к жизни и жизненные ценности. Основная задача этого типа заключается в видоизменении отношения общества к проблеме и воссоздании новых социокультурных ценностей.
Социокультурная реклама выдвигается в качестве помеси некоммерческой телерекламы, направленной на предоставление положительного воздействия на общество и вовлечение внимания к проблемам общества и молодёжи.
Социальная телереклама нуждается в государственной поддержке, поскольку без нее этот агитационный сектор просуществует долго и выйдет из социокультурных программ становления молодежи. Чем побольше поддержка государства, тем больше известность и качество влияния на проблемы молодёжи.
Следует отметить, что предпосылкой рекламы является только информация. Посредством телерекламы мы передаем производителю то, что можем донести с подмогой информации.
Социальная реклама как некоммерческий способ коммуникации предназначена для продвижения общественных интересов. Социальная реклама - это не реклама определенного продукта, а определенное отношение к миру. Такое понимание может проявиться только в долгосрочной перспективе. Однако, в конечном
итоге результат непредсказуем. Основным источником возникновения социальной телерекламы
выступает общественная жизнь, переполненная конфликтными ситуациями и противостояниями на уровне социальных групп, которая имеет очень насущные позитивно-конструктивные потребности.
Одно из основных различий между социальной рекламой и коммерческой рекламой заключается в том, что информация, которая является социальной, не новая. Наоборот, чем больше аудитория осведомлена о теме социального сообщения, чем острее она на нее реагирует, тем продуктивнее кампания. В отличие от коммерческой и политической рекламы, социальная реклама направлена на развитие социального поведения, которое приветствуется и поддерживается обществом и способствует социальной адаптации.
Практика рекламной силы показывает, что реклама может не только формировать требования, но и поощрять и вдохновлять социальные стереотипы. Другими словами, реклама - одна из сторон социализации современной молодежи. На мой взгляд, реклама движется в одном ряду с социальными институтами, такими как семья или школа.
Социальная реклама адаптирует человека к новым социальным ролям и ценностям, формам регуляции поведения в различных условиях ситуации. Но к сожалению, не все подростки как социальная группа одинаково воспринимают социальную рекламу.
Таким образом, основная проблема изучения рекламы определяется как инструмент социализации подростков, который заключается в том, что реклама сегодня является сильнейшим рычагом формирования у подростков стереотипного восприятия мира, негативно влияющего на их понимание внешней среды. Социальная реклама проецирует не только поведение, но и ценности, нормы и отношение молодежи. Если межевая часть рекламы насыщена деталями, то реципиент не успевает воспринимать весь объем изображения, так как его психика перегружена, а эффект социальной рекламы оказывается неполным.
Исходя из вышесказанного, можно с уверенностью сказать, что социальная реклама является наиболее важной формой и инструментом общественного здравоохранения. Их место - в образовании, воспитании подрастающего поколения, решении социальных проблем экономического характера, информировании и пропаганде политических процессов, нравственных традиций общества, веры, духовно-патриотическом воспитании в области экологии и правовом воспитании широких слоев населения.


Список литературы:
1) Кадочникова, С. С. Психологические функции рекламы / С. С. Кадочникова // Современные наукоёмкие инновационные технологии: сборник статей Международной научно-практической конференции, Челябинск, 05 февраля 2019 года. – Челябинск: Общество с ограниченной ответственностью «Аэтерна», 2019. – С. 88-91.
2) Кармалова, Е. Ю. Теория и практика рекламы: Учебное пособие для студентов направления «Реклама и связи с общественностью». Часть II / Е. Ю. Кармалова. – Санкт-Петербург
3) Кузьмичева, Ю. А. Социокультурные тенденции развития рекламы в современном мире / Ю. А. Кузьмичева // Образование и наука без границ: социально-гуманитарные науки. – 2020. – № 13. – С. 30-33.
[bookmark: _GoBack]4) Синяева, И. М. Реклама и связи с общественностью : учебник для вузов / И. М. Синяева, О. Н. Жильцова, Д. А. Жильцов. – Москва : Издательство Юрайт, 2021. – 552 с.
