MHUHUCTEPCTBO OBPA30BAHUA PECITYBJIMKU BEJIAPYCb
BEJIOPYCCKUHN I'OCYJAPCTBEHHbLIA YHUBEPCUTET
HHCTUTYT KYPHAJIMCTUKHA
Kadenpa nepuoanyeckoi neyaTu

Kuraesa
AHHa AJNekcaHapoBHa

MNCUXOJIOT'MYECKUE CIIOCOBBI BO3JEMCTBUSA B PEKJIAME
(HA IPUMEPE )KYPHAJIOB «A®UIIIA» U «BOJbIION»)

JurnomMHast pabota

Hayuyneii  pykoBoauTelnsb:
KaHIUJAT (UITOJIOTHYECKUX HayK,
noueHt H.A.®@enorosa

JomymieHa K 3alIUTe
« _» 2014 r.
3as. kadeapoit MepUOANIECKON nevyaru

KaHauAaT Gpuaooruueckux Hayk, norneHt O.M.CamyceBud

Mumnck, 2014



PE®EPAT

AUILIOMHOM padoThl KuTaeBoil AHHBI AJIEKCAHAPOBHbI
«Ilcuxosornueckue crnoco0bl BO31eCTBUS B peKJjiaMe (Ha mpuMepe xKyp-
HAJIOB «Adpuma» u «boabmoiin)»;Munck:BbI'Y, 2014,50.,
HCIO0JIL30BAHHBIX HCTOYHHKOB - 36

Kawuesble caoBa: [ICUXOJIOT' A PEKIIAMBI, IICUXOJIOI'U-
YECKHE CIIOCOBbBI BO3I[EI>1CTBHH B PEKJIAME, KOI'HUTUB-
HAA TICUXOJIOTUA, AODOEKTUBHAA TICHUXOJIOI'UA, OTAIIbI
BJINAHNUA B PEKJIAME, BOBZ[EfICTBHE IIBETA B PEKJIAME,
BO3Z[EIZCTBHE [IPUDPTA B PEKIIAME, NU3OBPAXEHUE B PEK-
JJIAME,CTNJIb PEKIIAMHOI'O TEKCTA, KOIIO3NUIA B PEKJIA-
ME, XXYPHAJIbHA A PEKJIAMA

O0beKkTOM HCC/IeIOBAHUS BBICTYNIA€T PEKJIAMHBIA KOHTEHT JKypHAJIOB
«ADUIIA» n «bospi0il»; NpeaMeT UCCIeI0BAHUS — IICUXOJIOTHYECKUE CIIOCOOBI
BO3JIEHCTBHS B pekiiame (Ha mpumepe xypHasioB «ADUIIA» u «bonbmioin»).

Metoasbl uccienoBanusi. K o0nieHayyHbIM METOAAM UCCIEI0BAHUS, K KOTO-
pBIM MpUOErag aBTop JUIJIOMHOW pabOThl, MOXHO OTHECTH aHAJIM3 U CHUHTE3, KOTO-
pble IPUMEHSUIMCh Ha 3Tane coopa U nepepadOoTKM MHPOpMalMU, a TaKKe CpaBHE-
HUE, KOTOpOoe HanboJiee YacTO MPHUMEHSIIOCH MPU BBIIIOJIHEHUH YacTH palOThI, CBS-
3aHHOW C MU3YyYEHUEM ICUXOJIOTHYECKHX CIOCOOOB BO3ACHCTBUS HA PEKJIAMBI B XKYyp-
HaJIbHOU Iepuoauke Ha npumepe KypHaioB «ADPUIIIA» u «bonbmoin»

Leab ucciaegoBaHusi — BbISIBUTh U 0XapaKTEPU30BATh MICUXOJIOTHUECKHUE CIIO-
coObI BO3ACHCTBUS, KOTOPBIE UCIOIB3YIOTCA B dKYpPHAJIbHON MEPUOANKE HA MpUMEpe
KypHanoB «ADUIITA» n «bosbmon».

PexoMeHAaluM 10 HMCHOJb30BAHMIO: JUIUIOMHAs paboTa MOXET OBbITh HC-
M0JIb30BaHa MpHU pa3paboTKe JEKUMOHHBIX KypCOB MO TCUXOJOTHU PEKIaMbI U CIIO-
co0am BO3JIEUCTBUS HA Ay IUTOPHIO.



PODEPAT

abimioMHai npansl KiraeBaii 'annbl AsisikcaHapayHbI
«IlcpIxaJariynbis cnocadbl Y3a3esHHA ¥ pIKaaMe (HA NPbIKJIaa3e
yaconicay«Aduma » i « boasmoii »); Minck: BY, 2014,50.,
BBIKAPBICTAHBIX KPbIHil — 36

KinrouaBbis CJIOBBI. IICIXAJIOI'TA POKJIAMBI,
[ICIXAJIATTUHBISI CIIOCABBI VIUIBIBY V  PAKIJIAME ,
KATHITBIVHAS IICIXAJIOI'TA, ADEKTBIVHAS ITCIXAJIOI'TA,
OTAIIBI VIUIBIBY V PAOKIAME, VY3J3ESIHHE KOJIEPY V¥
POKJIAME, VY3/J3EAHHE MIPHIOTY v POKJIAME, MAJIIOHAK VY
POKJIAME, CTbIJIb POKIIAMHAT'A TOKCTY, KAMIIA3ILBIA N
POKJIAME, POEJIAMA V YACOIIICAX

AO’ekTaM JacjielaBaHHSl BBICTyIlae pPAKJIAMHBI KaHTIHT  yacomicay
“AOUIITA” 1 “Bonbiioir” ; mpagMeT AacjedaBaHHS - ITICIXaJariyHbis CIIOCAOBI
V3m3esiHHs ¥ pakiiaMme (Ha npbikiiaaze yacomicay “ADOUIIIA” 1 “bonbiioir”).

Metaabl aaciaenaBanHs. /[a arynbHaHaBYKOBBIX METajay JacielaBaHHs, Ja
AKIX 3BApTaycs ayTap ABIIJIOMHAN Mpalbl, MOXHA aJHECIl aHali3 1 CIHT33, SKid
VKbIBaJIiCA Ha 3Tane 300py 1 mepampanoyki iH(apmaipli, a Takcama MeTajaa
napayHaHHs, SKI HaiOOJIbII YacTa YKbIBAaycs Mpbl BBIKAHAHHI YacTKi paboThl,
3BsI3aHAN 3 BHIBYUIHHEM IICIXaNariyHbIX criocaday y3A3esHHS pIKJIaMbl ¥ 4acoIliCHan
nepbIEABIIBI HA TpbIKiIaa3e yaconicay “ADOUIIA” 1 “bonbiioi”

MbsTa gaciaenaBaHHS - BbIABILB 1 axapakTapbl3aBalb MCiXaJaridHblsa crocadbl
V3I3€siHHS, SKisl BBIKAPHICTOYBAIOLIA Y YacOIMiCHAll MNepbhIEAbILBI Ha MPBIKIAA3e
yacomnicay “A®UIIA” 1 “bonbuioi™.

PakamMenaanbli nma BbIKAPBICTAHHI: JIBITUIOMHAs Mpana MoXka ObIlb
BBIKApPBICTaHA Mpbl PacHpaoyibl JEKUBIMHBIX Kypcay Ma MCIXaJorili paKiIaMsbl 1
criocabaM Y313esTHHS Ha ayIbITOPHIIO.



EXPOSE

de la these d'études supérieures de Anna Kitaeva
“Les moyenspsychologiques d’influence dans la publicité (I’exemple des
magazines «Afisha» et «Bolshoi»)”; Minsk: UEB, 2014, 50p.,
nombre des sources utilisées — 36

Des mots clés: PSYCHOLOGIE DE LA PUBLICITE, MOYENS
PSYCHOLOGIQUES D’INFLUENCE DANS LA PUBLICITE,
PSYCHOLOGIE COGNITIVE, PSYCHOLOGIE AFFECTIVE, ETAPES
DE L’INFLUENCE DE LA PUBLICITE, INFLUENCE DU COULEUR
DANS LA PUBLICITE, INFLUENCE DES CARACTERES DANS LA
PUBLICITE, IMAGE DANS LA PUBLICITE,STYLE DU TEXTE
PUBLICITAIRE, COMPOSITION DANS LA PUBLICITE, PUBLICITE
DES MAGAZINES

L’objet de I'étude est la contenu de la publicité desmagazines«Afisha» et
«Bolshoi»; le sujet de 1'étudesont les moyens psychologiques de I’influence dans la
publicité (I’exemple des magazines «Afisha» et «Bolshoi»).

Méthodes de I’étude. Les méthodes de I’étude utilisés sont 1’analyse, le
synthése, qui sont trés utiles a 1’étape de collecte et transformation de I’information,
la comparaison (des magazines «Afisha» et «Bolshoi»).

Le but de 1'étude est la révélation et caractéristique des moyens
psychologiques de [D’influence, qu’on utilise dans les périodiques de revues
(Pexemple des magazines «Afisha» et «Bolshoi»).

Les recommandations pour ’utilisation : la these d'études supérieures peut
étre utilisée au processus de 1’¢laboration des cours de la psychologie de la publicite
et des moyens de I’influence sur 1’auditoire.



