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Еще не так давно детский аутизм считался редкой, загадочной детской бо- 
лезнью, которая заботила дйшь тех, іого впрямую касшіась - родителей и специ- 
алистов, и зтобьілузкййкруг людей. Сейчас зто достаточно серьезная социаль- 
ная проблема, по^й(6давйм сбббщйниям ВОЗ в Россйи из каждьіх 160 детей один 
страдает серьезньїм расстройством аутистического спектра [1].

' Тайш 6%^ом,' сопровожденйе семіи, воспитьівающейреббнкас аутйзмбм, 
необходимб божествлять на каждом аозрастнбмбтйпЬ; Шйовационная модель 
оргаші^^иі помощи представлена сложной стр>жі^рой; включающей взаимо- 
связанньіе направлення: образовательно-просветитЄль6кую работу с родителями 
и психолого-педагогическое сопровожденйе семей. Зїб позволяет индивидуали- 
зирбвать подход к каждому ребенку, снизить фрустрационную нагрузку родите­
лей, повисить реабилитациошше возможности семьи, создать условия для обу- 
чения й развития аутйчного ребенка независимб от урбвня его спосббйостей и 
жизненного опьіта, в конкретной социальной среде. " 1
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МОТИВАЦІЙНО-КбМУНіКАТИВНА СТРУКТУРА РЕКЛАМИ: 
СТВОРЕННЯ, РЕДАГУВАННЯ, ЦІННІСНА ДІЯ

Успішною стратегією сьогодення є ефективна програма розробки реклами, 
іцо гармонізує з людськими бажаннями й не намагається їх змінити. Тобто, така, 
що повністю відповідає складовим мотиваційного процесу :, потребам -  інтересам 
-  мотивам -  цілям -  задоволенню потреб. Кожен з цих компонентів включає сти­
мул, мотив й інтерес, де мотив виступає причиною постановки цілей, стимулом 
до їх реалізації, а отже -  задоволенню потреби.

Отже, реклама поєднує в собі два явища: споживацький ринок товарів і по­
слуг та обмін інформацією. Тому в своїй теорії вона містить два напрямки: соці­
ально-економічний і комунікативний, який і є предметом нашого дослідження.
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У реальному житті реклама перебуває в сфері масової комунікації. Комуні- 
кативна структура реклами передбачає створення ефективної результативної, 
якісної, правильно оформленої інформації, при цьому не перенасиченої повто­
рами одних і тих же відомостей, але такі повідомлення мають зберігати певну 
інтенсивність, щоб принести бажаний результат. Мотивація випливає зі змісту 
існування людини, що залежить від цінностей. Комунікативна дія реклами зале­
жить від цільової спрямованості, тобто аудиторії на яку розрахована, а також від 
ціннісних орієнтацій споживачів. Саме тому ми говоримо про мотиваційно-ко­
мунікативну структуру реклами.

Щоб вірно вибрати цільову адресу, в рекламній діяльності широко викори­
стовують соціально-психологічні методи, що дозволяють з якісного боку підійти 
до споживчих характеристики рекламованого продукту чи послуги, створити уя­
влення про споживачів даного товару.

Отже, акцентування уваги на споживачах і їх попиті може стати для реклами 
прекрасним шансом, оскільки споживачі не купують товар чи послугу, а задово­
лення, яке бажають отримати. Це спрацьовує за схемою, яку вдало визначив ке­
рівник корпорації «Ревлон інк» Чарльз Ревлон: «На фабриці ми робимо косме­
тику. В магазині ми продаємо надію». Мета сьогоднішньої реклами -  комерційні 
відносини перетворити на особистісні.

Відтак, реклама повинна бути інформативною, цілеспрямованою, образною, 
логічною, а також доступною, лаконічною та граматично правильною.

У «Словнику-довіднику менеджера» вказано, що «реклама -  це розповсю­
джувана в будь-якій формі, за допомогою будь-яких засобів інформація про фі­
зичну та юридичну особу, товари, товари, ідеї й починання (рекламна інформа­
ція), що призначена для невизначеного кола осіб і покликана формувати або під­
тримувати цим інтерес до фізичної або юридичної особи, товарів, ідей й сприяти 
реалізації товарів, ідей та починань». [1].

Реклама є частиною культури, життя і розвитку суспільства. В певній мірі 
вона залежить від суспільної свідомості й рівня економічного розвитку. Але 
завжди реклама, особливо в друкованих ЗМІ, повинна формувати свідомість 
населення, привертати увагу, наприклад, за допомогою контрасту, зацікавлю­
вати споживача за допомогою пропозиції, ілюстрації, тексту, відповідного до­
бору слів, дизайну. Такі чинники спричинюють відповідну візуальну структуру 
реклами: основний текст (інформаційна частина); заголовок і його різновиди (са- 
логан, заголовок, підзаголовок тощо) -  найкращим заголовком є ті заголовки, що 
обіцяють читачеві щось корисне, або вигідну пропозицію; ілюстративно- 
графічний матеріал (фотографії, малюнки, колажі); шрифтове рішення заголовка 
й тексту; декоративні елементи (рамки, лінійки); кольори; загальна композиція 
(внутрішня і зовнішня).

Рекламу як форму соціокультурної комунікації відрізняє навмисність і ре­
тельно сконструйований характер апеляцій і символів, які впливають на людей 
залежно від їх ціннісних орієнтацій.

Материали за Хмеждународна научна практична конференціїя___________
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Щодо комунікативного ефекту реклами, то варто зауважити на таких позиціях:
-  викладені факти в текстівці реклами мають бути доступними для спожи­

вача, але обов’язково з чітко акцентованою деталлю звернення -  тригером -  тим, 
що миттєво привертає увагу;

-  стимулювання розуміння тексту рекламного звернення через застосування 
таких літературних прийомів як: пояснення, визначення, демонстрацію, 
порівняння та зіставлення;

-  актуальність інформації, живий інтерес та динаміка інтересу, його інтен­
сивність;

-  побудова тексту на асоціаціях, образності, тобто орієнтація на те, що 
пов’язує товар у свідомості споживача з тим, про що він мріє, що поважає, поці­
новує або любить [4];

-  інформація в рекламі має бути достовірною, аргументованою, такою, що 
здатна переконати споживача у своїй необхідності чи незамінності. З огляду на 
соціально-психологічний аспект переконання -  реклама має бути емоційно-при­
вабливою (наприклад, вказує на економію чи вигоду, стимулює фізичне задово­
лення, переконує в безпеці тощо), створювати нову думку про товар, якої не іс­
нувало раніше, підкріпити думку, що існує або змінити думку, що існує.

З цього випливає, що реклама містить маніпулятивні технології, створює 
ілюзію в свідомості реципієнта, який схильний довіряти рекламі й готовий при­
дбати щось, щоб виправдати свій інтерес, тобто, задовольнити навіяну рекламою 
необхідність.

Як зазначено в науковому дискурсі щодо реклами, рекламні тексти за своїм 
змістом бувають власне інформативні, спонукальні, експресивно-оцінного типу, 
контактно-психологічного характеру, містити девіз чи загадку.

Багато рекламних агентств зазначають щось на зразок: ми не займаємося 
дизайном і не пишемо літератури. Тільки тексти, ефективні рекламні та піар-те- 
ксти, збалансовані за своїм форматом і стилем: офіційні, модернові, душевні, па­
тетичні, виважені, інші -  такі, які адекватні завданню клієнта. Але реальність по­
казує, що ці тексти недосконалі, з помилками й потребують редагування.

Щодо редакторського опрацювання реклами, акцентуємо на специфіці її 
створення, оскільки в цьому процесі беруть участь: замовник реклами, автор тек­
сту (він же й -  редактор), художник-дизайнер. Це передбачає потенційність кон­
флікту. Редактор повинен віднайти своєрідну родзинку тексту -  «сторожові» 
слава, що можуть легко запам’ятовуватися і на певний час «засісти» в пам’яті 
того, хто прочитав даний текст [3]; вилучати загальні фрази, складні слова, уни­
кати алегорій чи аналогій, маловідомих термінів, русизмів. Фрази мають бути 
максимально лаконічними, влучними, оригінальними. Особливу увагу звертати 
на літературність мови, стилістику тексту, наративність (фахівці радять викори­
стовувати в рекламних зверненнях займенник «Ви», а не «ми») тощо. Сучасному
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редактору при редагуванні рекламних текстів потрібно знатися не тільки на ме­
тодах усунення помилок, але й звернути увагу на використання психологічних 
прийомів в рекламі.

Отже, реклама як соціокультурне явище, що має на меті створити контакт зі 
споживачами, безумовно відноситься до сфери соціальних комунікацій, а тому 
при її створенні варто звертати увагу на аспекти психології мас, цільову аудито­
рію, мову повідомлень, оформлення.
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К ВОПРОСУ О ГРАЖДАНСКОЙ 
И ЗТНИЧЕСКОЙ ИДЕНТИФИКАЦИИ СТУДЕНТОВ

Проанализируем особенности гражданской и зтничеекой идентификации 
студенческой молодежи Южного федерального университета на основе анализа 
результатов регионального социологического исследования «Социализация и 
воспитание студенческой молодежи вузов Ростовской области», проведенного в 
2011 году Социологическим центром мониторинга, диагностики и прогнозиро- 
вания социального развития Южного федерального университета. Змпириче- 
ское исследование проводилось по плану работи Совета ректоров вузов Ростов­
ской области, по заказу ректора ЮФУ и охватило 16 висших учебних заведений. 
Внборка по Южиому федеральному университету составила: 862 студента и 265 
зкепертов-преподавателей [1]. В статье ми проведем сравнительннй анализ с ан­
кетними данньїми исследования 2006 года, когда в Южном федеральном уни- 
верситете било опрошено 645 студентов и 99 преподавателей-зкепертов [2].

В исследовании 2011 года приняли участив следующие структурньїе под- 
разделения Южного федерального университета: ЮФУ-Центр, Педагошческий
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