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Новые информационные технологии, глобализация и интенсивное развитие постиндустриального общества оказывают заметное влияние на современную рекламу. На рубеже ХХ-ХI вв. реклама перестала быть исключительно западным явлением и стала фактором, определяющим экономическое поведение и стиль жизни миллионов людей на огромном постсоветском пространстве. После распада Советского Союза и восточно-европейские страны также начали проводить экономические реформы, поощрять частное предпринимательство, а следовательно, содействовать развитию рекламной индустрии. Сказанное позволяет утверждать, что реклама в наше время является важнейшим инструментом экономики, политики, культуры, имеющим всемирное влияние и всемирное значение, инструментом, создающим общество начала третьего тысячелетия и зеркалом, отражающим его.

Среди различных сторон влияния рекламной коммуникации на личность особый интерес представляют социально-психологические аспекты формирования морально-нравственных, общественно-политических и эстетических установок и предпочтений человека под влиянием  многочисленных рекламных сообщений, ведь, по справедливому замечанию, известного американского исследователя Дж. Сивулки «… реклама неизбежна в современной жизни, мы видим и слышим ее всюду: в теле- и радиоэфире, на страницах газет и журналов, на щитах в метро и даже на мониторах компьютеров» (1; С.12)

Важнейшей тенденцией социокультурного мейнстрима, транслируемого современной рекламой, необходимо признать культивирование  ею перманентного потребления и как следствие, развитие психологии скоротечности, характерными чертами которой являются постоянная психологическая  потребность человека не только в новых покупках, но и в новых ощущениях, переживаниях, чувствах. Если еще несколько десятилетий
 назад (с исторической точки зрения, срок ничтожно малый) мебель, посуда, предметы повседневного обихода, а иногда даже одежда покупались на довольно значительный период, то в наше время такой подход к бытовым проблемам вызывает, по крайней мере, недоумение, а иногда и осуждение. Мир одноразового потребления властно диктует нам свои законы, распространяющиеся не только на экономическую жизнь общества, но и на систему человеческих взаимоотношений.

Второй существенной чертой рекламы начала нового тысячелетия, заслуживающей психологического анализа, следует считать утверждение идеи вечной молодости и вечной красоты, отражающей на подсознательном уровне стремление человека к бессмертию. Современная реклама обещает потребителям чудесную и скорую победу над естественным возрастными изменениями организма, противоречащую законам физиологии, и сближающую функцию рекламируемого товара с действием волшебной палочки. Например, реклама омолаживающего эликсира «Сила протеинов» - фирмы «Avon», объявленного очередным уникальным открытием в области женской косметики, сулит красоту и отличное настроение: «Благодаря передовой технологии эликсир стимулирует выработку «протеина молодости» - сиртуина, который восстанавливает здоровье клетки и корректирует признаки старения кожи. Не просто борется с возрастными изменениями, а способствует преображению структуры кожи на клеточном уровне. Через две недели кожа выглядит гораздо моложе. Через четыре недели заметно сокращаются морщины». В таком смысловом контексте слоган «Улыбнись новому дню», резюмирующий приведенный выше текст, не выглядит неуместной и нелепой гиперболой, напротив мажорный финал рекламы вполне психологически оправавдан и закономерен. Действительно, целевой аудитории данной рекламы (женщинам среднего возраста и среднего достатка) есть чему порадоваться: вечная молодость по доступной цене! Что может быть привлекательнее?

Часто подобная реклама бывает построена на контрастных ассоциациях: с одной стороны, потенциальному покупателю или клиенту показывает ужасы старения во всех их непривлекательных аспектах, с другой – подчеркивают, что прибегнув к помощи косметики или воспользовавшись услугами соответствующих специалистов, есть возможность избежать возрастных неприятностей. В частности, реклама центра медицинской косметологии «Петровка-Beauty» гласит: «Носогубные складки к тридцати годам видны практически у всех. Они придают лицу печально-усталый вид. Прибегнув к инъекциям при первых признаках их появления, ты сохранишь рельеф кожи и свою молодость».

Еще одной чертой, отличающей современную рекламу, является частое использование в ней образов известных и популярных личностей, людей знаменитых, успешных, социально-реализованных. Таким образом, представлен значимый тренд современной рекламы, суть которого можно обозначить как призыв быть модным, счастливым, удачливым и богатым, а если уж это не всегда удается, то можно достичь определенной психологической компенсации, подражая образу жизни, следуя рекламным советам кумиров и ориентируясь на их потребительские установки. Например, губную помаду «Color Riche» фирмы «Loreal» представляют четыре популярные актрисы, образ которых прочно связан в сознании публики с красотой, элегантностью, шиком, славой, иными словами, всем тем, что в обыденном сознании создает шлейф звездности и составляет понятие звезда» - это Летиция Каста, Ева Лонгория Даутцен Крёз, Ашварайя Рай, а тушь «Telescopic» этой же фирмы рекламирует такая популярная и успешная актриса, как Пенелопа Крус. Нередко для представления своих ароматов парфюмерные бренды выбирают звезд, находящихся на пике популярности. В частности, Энн Хэтуэй представляет продукцию «Lancome», Джуд Лоу – «Dior», а Одри Тоту - «Chanel».

Современная реклама, отражая тенденции постиндустриального общества, вносит значительный вклад в развитие массового  сознания и формирования социальных установок потребителей.
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