1. РЕКЛАМА: СУЩНОСТЬ И ФУНКЦИИ

Существует 2 подхода к рассмотрению термина «реклама»: 

Маркетинговый (Коттлер): 

«Реклама представляет собой неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации, с чётко указанным источником финансирования». В рамках экономики реклама рассматривается в качестве механизма продвижения товара на рынок, условия повышения уровня его продажи.
Культурологический (Ученова, Старых):

Реклама – ответвление массовой коммуникаций, в русле которого создаются и распространяются информативно-образные и экспрессивно-суггестивные тексты, адресованные к группам людей с целью побудить их к нужному рекламодателю действию или поступку. 

Т.е. реклама – это то, что борется за вкусовые предпочтения аудитории, формирует круг их ценностей посредством целого набора специальных инструментов. И через это продает товар.

Кроме того, политическая сущность рекламы выявляется в определении О.А. Феофанова:

Реклама - "комплекс психологических мер воздействия на сознание потенциальных потребителей с целью активного продвижения на рынок объектов рекламы, будь то товар, услуга или политический деятель, а также с целью создания позитивного имиджа фирме, организации и отдельным институтам общества".

(Логично, что если реклама имеет дело с передачей политической информации и агитации, то это политическая реклама).
Структура рекламной деятельности

Субъекты рекламных отношений:

рекламодатель - лицо, являющееся источником рекламной информации для производства, размещения, последующего распространения рекламы.

рекламопроизводитель - лицо, осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации к готовой для распространения форме.

рекламораспространитель - лицо, осуществляющее размещение и (или) распространение рекламной информации путем предоставления и (или) использования имущества, в том числе технических средств радиовещания, телевизионного вешания, а также каналов связи, эфирного времени, и иными способами.

Еще один субъект рекламных отношений - потребители рекламы, то есть юридические или физические лица, до сведения которых доводится или может быть доведена реклама, следствием чего является или может являться соответствующее воздействие рекламы на них.
Предмет рекламы – товар, услуга, общественный деятель.

Средства распространения рекламы: 

• реклама в прессе

- полиграфическая реклама

• телереклама,

• реклама на радио,

• наружная реклама,

• реклама в компьютерных сетях (Интернет). Это была ATL-реклама

- стикеры, акции в магазинах, ивенты в других местах, воблеры, шелфтокеры и т.д. – это BTL-реклама.

Объект воздействия – целевая аудитория: так называют группу лиц, на которую направлено рекламное сообщение и рекламные мероприятия. Основная и наиболее важная для рекламодателя категория получателей рекламного обращения.
Основные этапы рекламной деятельности:

- исследование объективной готовности общества к продвигаемому продукту. В РА этим занимаются специалисты отдела стратегии и аналитики, маркетинговые ресёрчеры. 

- выбор рекламоносителя, обоснование выбора. Этим занимаются специалисты медиаотделов. Они предлагают для размещения те СМИ, целевая аудитория которых соответствует ЦА продукта. Поэтому здесь медиа-отдел работает в связке со стратегами. 

- выработка идеи рекламного обращения. Над этим работает креативный отдел. Клиент формулирует задачу по продвижению продукта в так называемом клиентском брифе. Отдел стратегии и аналитики перерабатывает его в креативный (с учетом придуманного ими направления позиционирования продукта) – и креаторы разрабатывают творческую концепцию будущей рекламы. Она состоит из вербальной составляющей (за нее отвечают копирайтеры) и визуальной (арт-директора рисуют эскизы придуманных образов, иллюстраторы отрисовывают раскадровки). 

- тестирование рекламного обращения. Придуманные идеи могут быть протестированы на фокус-группах, интервью и т.д. Цель – выявление реакции людей.

Виды рекламы:

По субъекту  - не знаю, конечно.. Но думаю, что субъектом может выступать либо коммерческая организация (и тогда реклама коммерческая), либо некоммерческая организация (и тогда реклама социальная), либо партия, кандидат, политическая программа или акция (тогда реклама политическая).

По предмету – товарная и нетоварная. Первая представляет собой рекламу товаров или продукции. Вторая - рекламу строительства, финансовых предложений, юридических, медицинских, информационных, образовательных услуг и проч.
По средствам распространения. можно выделить рекламу в печатных изданиях (газетах, журналах), полиграфическую рекламу (буклеты, брошюры, листовки, каталоги), кино- и телевизионную рекламу, рекламу на радио, наружную рекламу (щиты, панно), передвижную рекламу (на транспортных средствах, на живых людях), рекламу в сети Интернет, сувенирную рекламу и т.д.
По объекту воздействия. В зависимости от возможных потребителей рекламируемых товаров, работ или услуг различают потребительскую и деловую рекламу. В потребительской рекламе представлены продукты питания, мебель, бытовые услуги, не применяемые покупателями в коммерческих целях для извлечения прибыли. Деловая реклама связана с товарами, работами, услугами для производственно-коммерческой деятельности. Это может быть реклама промышленного оборудования, офисной мебели и оргтехники, товаров, продаваемых оптовыми торговыми организациями, работ и услуг производственного характера.
Функции рекламы. 

Обычно принято выделять четыре основных функции рекламы: экономическую, социальную, маркетинговую и коммуникационную. 

1. Экономическая функция. Сущность экономической функции рекламы как важного инструмента маркетинга сводится, прежде всего, к стимулированию сбыта и наращиванию объемов прибыли от реализации некой продукции за определенную единицу времени. Реклама информирует, формирует потребность в товаре или услуге, побуждает человека к их приобретению. И чем больше людей откликнулось на рекламу, тем, в конечном счете, лучше для экономики и экономического благосостояния общества. 

2. Социальная функция. Рекламная информация оказывает огромное воздействие на формирование массового общественного сознания и сознание каждого индивидуума, ей внимающего. Обращенная к потребителям, помимо собственно рекламирования той или иной продукции, реклама: 

· Способствует формированию и внедрению в сознание людей идейных ценностей данного общества и в конечном счете оказывает определенное влияние на характер общественных отношений; 

· Вызывает к потребительским инстинктам людей, побуждая их к повышению уровня своего благосостояния; 

· Определенным образом способствует повышению культуры потребления - ведь сравнивая различные товары и услуги, потребитель в любом случае стремится получить действительно лучшее. 

3. Маркетинговая функция. Как известно, реклама - важная составляющая маркетинга, или, составляющая продвижения механизма продукта. Реклама всецело подчинена задачам маркетинга, преследующего в качестве конечных полное удовлетворение потребностей покупателя в товарах и услугах. 

4. Коммуникационная функция. Реклама также являет одну из специфических форм коммуникации. Она призвана выполнять и соответствующую - коммуникационную функцию, связывая воедино посредством информационных каналов рекламодателей и потребительскую аудиторию.

2. ПРАВОВОЕ И ЭТИЧЕСКОЕ РЕГУЛИРОВАНИЕ РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ.

Социальные подсистемы, регулирующие рекламу + саморегулирование в области рекламы

Среди основных сил, в наибольшей степени оказывающих воздействие па рекламную деятельность, необходимо выделить потребителей, общественные организации и государство. Причем было бы необоснованным рассматривать влияние этих субъектов в отрыве друг от друга. Потребители при отстаивании своих законных прав обращаются чаще всего в органы государственной власти, апеллируют к широкому общественному мнению. Организованные выступления потребителей в защиту своих прав, использование институтов демократии способствовало изменению законодательных подходов в большинстве развитых стран с позиций "пусть покупатель будет бдителен" к позиции "пусть продавец будет бдителен".

Общественные организации создаются не только потребителями, но и самими рекламистами. Их деятельность можно рассматривать как одну из форм общественного саморегулирования. Именно саморегулирование является в настоящее время главным направлением деятельности общественных организаций рекламистов во всем мире. Целью деятельности многочисленных рекламных ассоциаций стала борьба с недобросовестной конкуренцией в сфере рекламного бизнеса, искоренение лживой рекламы, наносящей вред имиджу всех рекламистов. Таким образом, движение предпринимает усилия для смягчения критики широкой общественности и предотвращает эскалацию вмешательства государства в проблемы отрасли. Зачастую общественные организации рекламистов играют роль лобби в связях с органами государственной власти, "проталкивании" нужных всем рекламистам законов, подготовки их проектов.

В 90-х гг. XX столетия в России были созданы первые общественные организации, объединившие рекламистов страны. В числе наиболее авторитетных организаций - Российская ассоциация рекламных агентств (PAPA), Ассоциация рекламодателей, Российское отделение Международной рекламной ассоциации (IAA), Рекламная федерация регионов (РФР) И др. В феврале 1995 г. был основан Общественный совет по рекламе, который в феврале 2000 г. был трансформирован в Рекламный совет России (РСР). В состав правления Совета вошли руководители Торгово-промышленной палаты РФ, Союза журналистов РФ, Международной конфедерации обществ потребителей (КонфОП), Ассоциации рекламодателей, PAPA и др.

Основными целями деятельности Совета являются: формирование системы саморегулирования рекламного рынка, координация деятельности региональных Советов по рекламе и участие в разработке рекламного законодательства.

В рамках обеспечения основ саморегулирования Общественным советом по рекламе был разработан и предложен к добровольному исполнению российскими участниками рекламного процесса "Свод обычаев и правил делового оборота рекламы на территории Российской Федерации". В ноябре 2000 г. Рекламный совет России обнародовал проект "Российского рекламного кодекса". В его основу были положены нормы Международного кодекса рекламной деятельности Международной торговой палаты и уже упомянутого "Свода обычаев и правил". При этом были учтены этические нормы и положения, отражающие особенности рынка рекламы и культурно-исторические традиции России.

Важнейший субъект регулирования рекламной деятельности – государство. 

Качество: Правовое государственное регулирование рекламы предусматривает разработку и принятие национальных законодательных и нормативных актов, регулирующих общественные отношения, возникающие в процессе производства, размещения, распространения и использования рекламы; определяющих принципы рекламной деятельности; предотвращающих и пресекающих недобросовестной рекламы и рекламы, посягающей на общественные ценности и общепринятые нормы морали. 

Количество: Регулирование рекламы должно осуществляться государством исключительно в целях утверждения и реализации конституционных прав и свобод граждан, безопасности государства, сохранения здоровья нации. Поэтому, если потребление алкогольных и табачных изделий приобретает в каком-либо государстве столь широкий размах, что можно всерьез опасаться деградации населения и ухудшения генофонда нации, то государство вправе ограничить или вовсе запретить рекламу этих товаров.
Основными объектами государственного регулирования рекламы являются:

рекламная деятельность в целом;

реклама товаров, представляющих потенциальную опасность для потребителей;

использование необоснованных утверждений;

охрана авторских прав на рекламные идеи и решения;

правовая защита товарных знаков и других форм интеллектуальной собственности;

реклама, вводящая в заблуждение и содержащая "исчезающую приманку";

сравнительная реклама;

реклама, направленная на детей, и др.

В России иерархия источников регулирования рекламной деятельности выглядит так: 

Международные акты (м/н торговая палата) – Конституция – Гражданский кодекс – з. О рекламе – нормативные правовые акты и др. федеральные законы Президента и Правительства (О защите конкуренции, О защите прав потребителя…) – решения общей юрисдикции и арбитражных судов ( в т.ч. судебные прецеденты, обзоры правоприменительной практики). 

18 июля 1995 г. был принят Закон Российской Федерации "О рекламе". Он определил основные принципы рекламной деятельности в стране, способствовал регулированию правовых отношений, возникающих в процессе создания, распространения и получения рекламы. В частности, Закон устанавливал ответственность за недобросовестную, недостоверную рекламу, определяет права и обязанности участников рекламного процесса, а также механизм государственного регулирования в сфере рекламы.

В Законе давалось понятие основных участников рекламного процесса: рекламодатель, рекламопроизводитель, рекламораспространитель, потребитель рекламы и т. д. Кроме того, Законом определялась сфера его действия, общие требования к рекламе, особенности рекламирования некоторых видов продукции, контроль за соблюдением законодательства о рекламе и т. п.

В Законе рассматривались особенности отдельных видов рекламы (в радио- и телепрограммах, в периодических печатных изданиях, наружной рекламе, на транспорте и т. п.), а также особенности рекламы отдельных видов товаров (алкогольных напитков, табачных изделий, медикаментов, лекарственных средств, оружия и т. п.).

Серьезным ограничением рекламы табачных изделий и алкогольных напитков стал запрет ее на каналах российского телевидения с 1 января 1997 г.

13 марта 2006г. – Закон «О рекламе»

Закон о рекламе ставит перед собой цели развития рынков товаров, работ и услуг на основе соблюдения принципов добросовестной конкуренции, обеспечения в РФ единства экономического пространства, реализации права потребителей на получение добросовестной и достоверной рекламы, предупреждения нарушения законодательства РФ о рекламе, а также пресечения фактов ненадлежащей рекламы. Закон определяет само понятие рекламы; понятие, права и обязанности субъектов рекламных отношений; требования, предъявляемые к рекламе, и ряд других вопросов.

Здесь стоит обратить внимание на следующее нововведение в Законе о рекламе. В первую очередь, здесь следует сказать об амнистии (если так можно выразиться) product placement или "упоминаниях о товаре, средствах его индивидуализации, об изготовителе или о продавце товара, которые органично интегрированы в произведения науки, литературы или искусства и сами по себе не являются сведениями рекламного характера" (пункт 9 части 2 статьи 2). Ярчайшим примером данного способа продвижения товара является скрытая реклама известных брэндов, размещаемая в российских фильмах, выходящих в прокат в последнее время. Ранее закон о рекламе (ФЗ «О рекламе» от 18.07.1995 №108-ФЗ) никак не регулировал данные правоотношения, поэтому возникали спорные ситуации: считать или не считать показ в фильме того или иного товара со всеми полагающимися ему логотипами рекламой или нет. Теперь на этот вопрос дается относительно понятный ответ: такие материалы рекламой не являются.

К положительным сторонам закона может быть отнесено стремление ограничить объем рекламы на телевидении. Ч. 3 ст. 14 предусматривает, что общий объем распространяемой в телепрограммах и телепередачах рекламы не может превышать 15 процентов времени вещания в течение суток (норма вступает в действие с 1 января 2008 года). Однако это ограничение может иметь как сложности с точки зрения применения для СМИ, так и негативные последствия для аудитории. Проблему для СМИ представляет подвергавшийся критике и в рамках старого закона подход к ограничениям времени вещания при помощи неопределенно сформулированной категории "час". Закон не уточняет, как должен измеряться час: с ноля минут каждого наступившего астрономического часа, с момента начала вещания (если телекомпания вещает не 24 часа в сутки), наконец, с произвольно выбранной минуты.
Новый закон устанавливает весьма высокий показатель минимального объема рекламы, распространяемой телепрограммами для получения статуса рекламных Ї 80 процентов.
не допускается размещение рекламы в теле- и радиопрограммах в дни траура, объявленного в Российской Федерации (ст. 14, 15).
Регулирование отдельных видов товаров и услуг, в основном, получило более четкое и детальное регулирование. В особенности, это можно сказать о регулировании рекламы оружия, лекарственных средств, медицинской техники, изделий медицинского назначения и медицинских услуг, финансовых услуг. Были упорядочены правила рекламирования алкогольной продукции, пива и производимых на его основе продуктов, табака и курительных принадлежностей.
***

Государственное регулирование рекламной деятельности можно подразделить на нормативное и организационное.
Нормативное регулирование реализуется посредством установления в актах компетентных государственных органов правил осуществления рекламной деятельности и ответственности за нарушение этих правил.

Организационное регулирование осуществляется компетентными государственными органами, среди которых в первую очередь следует назвать Федеральную Антимонопольную Службу (ФАС).

Полномочия антимонопольного органа в данной сфере определены статьей 33 Закона о рекламе и в Положении о ФАС. В частности, антимонопольный орган:

осуществляет в пределах своих полномочий государственный контроль за соблюдением законодательства РФ о рекламе, в том числе:

предупреждает, выявляет и пресекает нарушения физическими или юридическими лицами законодательства РФ о рекламе;

возбуждает и рассматривает дела по признакам нарушения законодательства РФ о рекламе.

В субъектах РФ создаются и действуют специальные органы, в функции которых входит управление рекламной деятельностью. Так в Москве создан Комитет рекламы, информации и оформления города Москвы. 

В субъектах РФ создаются и действуют консультативно-совещательные коллегиальные органы, задачами которых являются выработка предложений по определению политики в области рекламы; разработка концепций развития индустрии рекламы; координация деятельности органов власти, местного самоуправления, хозяйствующих субъектов в сфере рекламы. В числе таких органов можно назвать Городской Совет по наружной рекламе города Москвы, Координационный Совет по делам наружной рекламы, информации и оформления территории Московской области при Правительстве Московской области.
Перспективы совершенствования государственно-правового регулирования рекламной деятельности связаны непосредственно с успехами дальнейшего развития страны по пути становления рыночной экономики, демократических преобразований государства, формирования гражданского общества. Можно предполагать, что процесс будет развиваться по следующим направлениям: сокращение правовых ограничений рекламной деятельности и повышение значимости моральных нормативных регуляторов; усиление роли саморегулирования общественных объединений участников рекламного рынка в реализации его правовых основ.

Социальная ответственность бизнеса — ответственность субъектов бизнеса за соблюдение норм и правил, неявно определенных или неопределенных законодательством (в области этики, экологии, милосердия, человеколюбия, сострадания и т. д.), влияющих на качество жизни отдельных социальных групп и общества в целом. Может сыграть некоторую роль в формировании лояльности потребителя, основанной на отличительных этических ценностях. 
Примеры: МаДональдс и его акции помощи детским домам, LG Electronics и акции по сбору донорской крови, Merck (фармацевтическая компания) и акции по посадке деревьев и т.п.

3. Основные этапы рекламной деятельности:
- исследование объективной готовности общества к продвигаемому продукту. 
В РА этим занимаются специалисты отдела стратегии и аналитики, маркетинговые ресёрчеры. Они мониторят рынок потребителей – по социально-демографическим и психографическим признакам, изучают их потребности, на их основе формулируют так называемый инсайт целевой аудитории - это открытие (озарение), основанное на данных, собираемых во время исследования, часто сочетающее в себе глубокое проникновение в мысли и чаяния целевой аудитории. Пример инсайта: «Мне хочется, чтобы мои зубы выглядели белыми и здоровыми. Я перепробовала кучу паст – всё в них одно и то же. Мне нужна паста, которая даст мне эффект аэроотбеливания без обращения к услугам особых специалистов». На основе инсайта формулируется ключевое сообщение будущей рекламной кампании: «Паста N обеспечит вашим зубам белизну, сравнимую с белизной зубов, прошедших курс отбеливания в стоматологии». Сообщение обычно строится на фактах, подтверждающих преимущество продукта – так наз. Reason to believe: «Наша паста содержит суперотбеливающее вещество такое-то». Указанные моменты вписываются в креативный бриф, который передается в креативный отдел.
- выбор рекламоносителя, обоснование выбора. Этим занимаются специалисты медиаотделов. При  выборе  средств  распространения  специалисты  по  их  использованию учитывают  множество  факторов.  На  выбор  влияет  приверженность   целевой аудитории к  определенным  средствам  массовой  информации,  например,  если реклама нацелена на  подростков,  лучше  всего  использовать  телевидение  и радио. Так же учитывается и природа  товара  -  лучше  всего  модную  одежду рекламировать на страницах журналов, а фотоаппараты «Nikon»  демонстрировать по телевидению.  Кроме того,  разные  типы  обращения  нуждаются  в  разных средствах  распространения: например,  объявление  о  большой   распродаже, начинающейся завтра,  лучше  передавать  по  телевидению  или  напечатать  в газетах; сообщение, содержащее большой объем технической  информации,  лучше опубликовать в журнале, послать по почте или разместить на доске  объявлений в Internet.

- выработка идеи рекламного обращения. Над этим работает креативный отдел. Клиент формулирует задачу по продвижению продукта в так называемом клиентском брифе. Отдел стратегии и аналитики перерабатывает его в креативный (с учетом придуманного ими направления позиционирования продукта) – и креаторы разрабатывают творческую концепцию будущей рекламы. Она состоит из вербальной составляющей – текстовое наполнение рекламы (за это отвечают копирайтеры) и визуальной – графические образы (арт-директора рисуют эскизы придуманных образов, иллюстраторы отрисовывают раскадровки). Разумеется, идеальный итог – разработка Big Idea, гениальной творческой идеи, которая будет проста (легко декодируема на языке целевых групп) и универсальна для воплощения на различных рекламных носителях и в долгосрочной перспективе. Креаторы применяют такие творческие методики, как мозговой штурм, метод гирлянд ассоциаций и метафор, работа с архетипами и т.п.
Не знаю, почему текст выделяется отдельным этапом, однако скажем и о нем: в идеале он состоит из зачина, ОРТ (основного рекламного текста) и эхо-фразы (резюмирующей ОРТ). В ОРТ применяются различные доводы: эмоциональные или рациональные. Особое значение имеет слоган: он выражает УТП, обеспечивает узнаваемость продукта, часто выражает корпоративную философию: Джонсон и Джонсон – мы заботимся о Вас и Вашем здоровье. 

- тестирование рекламного обращения. Тестирование рекламных материалов и идей проводится с целью повышения эффективности воздействия рекламы товара на целевую аудиторию. При тестировании анализируется такие параметры, как:

Ø      визуальный ряд (образы, рисунки); 

Ø      предпочтения к цветовому оформлению; 

Ø      предпочтения к стилю оформления; 

Ø      информативность;

Ø      соответствие продукту/марке.

Если задача исследования - тестирование названия, то необходимо оценить элементы концепции позиционирования (визуальные образы, цветовые ассоциации); провести анализ существующего названия и возможных его вариантов, выбрать наиболее удачный вариант. 

Тестирование рекламных материалов подразумевает оценку соответствия рекламы основной идее рекламной кампании, убедительности рекламного сообщения (восприятие, познавательный и эмоциональный эффект, мотивация к просмотру, покупке товара или услуги) с целью внесения необходимых корректив в рекламное сообщение до начала размещения.

Применяемые методики: опрос потребителей методом личного интервью, серии фокус-групп, holl-tests, home-tests.

4. ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ РЕКЛАМЫ

Целевая аудитория, являясь одной из важнейших и определяющих категорий процесса медиапланирования, представляет собой группу людей, на которых направлена рекламная компания. Эта группа, прежде всего, определяется тем, какой именно социальной прослойке предназначен товар или услуга, и тем, как ценовые и прочие характеристики товара ее определяют. 
Целевая аудитория определяется исходя из маркетинговых параметров рекламной деятельности – необходимости продвижения продукта на рынке – и коммуникативных параметров – т.к. рекламная деятельность также представляет собой определенную коммуникативную борьбу за вкусы и предпочтения аудитории. Последнее реализуется в стратегии позиционирования продукта для целевых групп и в стилистике подачи продукта в рекламных материалах, направленных на соответствующие целевые группы. 

Соц-дем. признаки классификации ЦА: пол, возраст, доход, соц.положение, семейное положение.

Психографич.: личностные хар-ки, потребности, мотивы, установки, стереотипы.

У ЦА может быть 4 типа менталитета, выделенных А.Дейяном во Франции: 

1. Утилитарный. Исходящий из практической пользы.

2. Менталитет перемен. Получают удвольствие от жизни. Хотят всё и сразу, гедонисты.

3. Менталитет прогресса. Склонны к инновациям, техническим новинкам.

4. Менталитет безопасности. Страх нового, интеллектуальны, бесконфликтны, мало открыты стихийному прогрессу.

ЦА можно классифицировать и по потребностям.

Маслоу: физиологические, безопасность, потребность в принадлежности, самоутверждение (стремление к власти, соц.уважению), самоактуализация.

Метапотребности – потребности в ценностях, смысле жизни.

Классификация VaLS – value, lifestyle. 

1. Выживающие. 1 ур. По Маслоу. В сущности, непотребители.

2. Терпеливые – хотят изменить свой социальный статус.

3. Принадлежащие – средний класс.

4. Соревнующиеся – молодые, амбициозные, стремящиеся строить карьеру, пускать пыль в глаза.

5. Достигающие – хорошо образованные, обладающие всеми благами общества, ориентированные на успех,

6. Я это я – молодые, ищущие себя, стремящиеся к самораскрытию, нет особой цели.

7. Испытатели – гедонисты, активны, экзотические хобби

8. социально-ориентированные – хорошо образованные, состоятельные

9. интегрированные – достигли самой высокой степени псих.зрелости: имеют долговременный план жизни, никого не учат, мудры.

По характеру мотивов: 

Рациональные – осознаваемые, логически объясняемые

Условно-рефлекторный потребитель – ему нужно преподносить товар через многократные сочетания, яркие эмоции. Якорь – сигнал, вызывающий яркую эмоциональную ассоциативную реакцию. 

Иррациональный – чувство сопричастности и радость от этого.

Соц.престижа.
Целевую аудиторию не всегда просто определить. Особенно трудно решить этот первостепенный по важности вопрос, когда речь идет о новом продукте, только готовящемся к выходу на рынок, или недавно на нем появившимся. В таком случае обычно проводятся специальные исследования. Помимо проведения исследований можно воспользоваться уже готовой информационной базой по потреблению – Media Marketing Index (MMI), данное исследование компания Gallup Media Asia проводит дважды в год.

На начальных стадиях медиапланирования должен быть определен «портрет» потенциального потребителя. Людям, отвечающие данному «портрету», и являются адресатами рекламной компании. Эта группа людей представляет собой целевую аудиторию.

В ходе рекламной компании следует ориентироваться на рейтинги относительно целевой аудитории. Т. е. неважно, каков в целом рейтинг того или иного медиа- средства, намного более значимым является процент целевой аудитории, присутствующий в этом рейтинге. 

Существует также целевая аудитория, называемая «All people» («Все люди). «All people» – частный случай целевой аудитории, однако, никакая целевая аудитория не может превышать ее по количеству людей. 

Определение целевой аудитории разделено на несколько этапов. Во-первых, в демографическом разрезе определяется процент потребителей (по полу, возрасту, достатку), т. е. какое соотношение мужчин, женщин, подростков покупают данный товар. Во-вторых, определяется частота потребления внутри группы (количество раз в день, в неделю, в месяц). И, наконец, в-третьих, определяются средства массовой информации, которые предпочитает потребитель данного продукта. Важно также, чтобы целевая аудитория не была слишком малой, поскольку, чем меньше целевая аудитория, тем больше размер погрешности в медиаизмерениях.

Мысль по поводу сосуществования целевой и массовой аудитории: есть такое понятие – предписанты – лица, которые отреагируют на рекламу продукта и посоветуют продукт другим. Они, наверное, и являются важными связующими звеньями между целевыми группами и массовой аудиторией. 

5 . ЭТАПЫ ПСИХОЛОГИЧЕСКОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ РЕКЛАМЫ
Воздействие на человека средств массовой информации может создавать  у

него  социально-психологическую  установку  (аттитюд).  Установка   —   это

внутренняя психологическая готовность человека к каким-либо      действиям.

В  основе  аттитюда  лежат,   как  минимум,  три  компонента:  когнитивный,

эмоциональный  и  конативный   (поведенческий). 

Когнитивный компонент связан с тем, как рекламная инфор-; мация воспринимается человеком. Изучение когнитивного компо нента предполагает анализ ряда процессов переработки информа ции, таких, как ощущение и восприятие, память, представление воображение, мышление и речь, и др.
Аффективный (эмоциональный) компонент рекламного воздействия определяет эмоциональное отношение к объекту рекламной! информации: относится ли к нему субъект с симпатией, антипатией, нейтрально или противоречиво.

Исследование психологических аспектов рекламной деятельности предполагает анализ таких ее сторон, которые вызывают у че- ловека эмоционально окрашенное отношение к рекламе, к самому товару, формирующее в конечном счете желание или нежелание купить его. В психологии считается, что многочисленные человеческие эмо-1 ции могут быть описаны несколькими базовыми составляющими:! любовь, радость, счастье, удивление, печаль, страдание, страх! гнев, ярость, отвращение, презрение, вина и др. 
Поведенческий компонент включает в себя как осознанное поведение, так и поведение на бессознательном, неосознаваемом уровне. На осознаваемом уровне в покупательском поведении проявляются, отражаются мотивации, потребности, воля человека. На неосознаваемом уровне — установки и интуиция человека.

Для максимального стимулирования клиента в торговле применяется стратегия "четырех шагов", называемая AIDA - (attention - interest — desire - action, т.е. внимание - интерес - желание - действие). Она предложена американским рекламистом Элмером Левисом еще в 1896 году и описывает реакцию потребителя на предложение что-то купить. Это отправная точка любой системы продаж и ее игнорирование обрекает на неудачу вашу кампанию по реализации продукта. Подход AIDA является наилучшей гарантией увеличения ожидаемой прибыли, являясь на сегодняшний день одним из лучших подходов в мотивации клиента. Сначала в нем просыпается Внимание - он увидел вещь, захотел узнать о ней побольше. Следующий этап - Интерес, жертва начинает интересоваться товаром. Затем в потребителе пробуждается Желание (хорошо бы, чтобы проснулось желание купить). Но как правило это желание понять обращение рекламы и понимание своего отношения к данному предложению. Ну и последнее - Действие - как это сделать, - как правило предлагается вариант с приобретением рекламируемого продукта.

- Внимание - привлечение внимания громкими звуками, яркими цветами, их комбинациями и прочим.

- Интерес - следующий этап для удержания потенциального покупателя - это может быть шокирующее предложение, нагнетание обстановки, резкое развитие сюжета и т.п. 

- Желание - ассоциирование Интереса с потребителем; объяснение причины, почему без товара - никуда, как просто купить товар, преимущества товара, демонстрация положительных его сторон.

- Действие - очень тесно граничит с Желанием - решение проблемы покупки в виде предложения скидки, подарка, рассрочки на платежи и т.п.

Профессиональные рекламисты выделяют 7 методов привлечения внимания к рекламе: уникальное торговое предложение (УТП), повторяемость, интенсивность, движение, контрастность, размер, эмоциональность. 

УТП - это та основа, которая отличает ваш товар от товаров ваших конкурентов в данной сфере, это выражение того, как вас и ваш товар воспринимают потенциальные потребители. 

Повторяемость - это многократные публикации или прокаты одного и того же рекламного послания без изменения или с такими изменениями, которые оставляют в неприкосновенности общий стиль и эмоциональное содержание. 

Интенсивности в печатной рекламе чаще всего добиваются с помощью крупного шрифта заголовков. Различные общественно-политические, экономические, культурные, спортивные и другие издания приучили читателей, что крупный заголовок свидетельствует о важности сообщения. Перед тем как начать читать газету или журнал, человек обязательно просматривает заголовки. Поэтому не надо экономить на площади рекламного объявления. Крупный заголовок задержит взгляд читателя, а это уже треть успеха. Если вместо крупного заголовка рекламное объявление будет заполнено мелко набранным текстом, оно растворится в массе других и не привлечет внимание читателя, какое бы выгодное предложение ни содержало. Его просто могут не заметить. 

В телерекламе интенсивности добиваются посредством крупных планов товара и его названия (марки), крупного шрифта слоганов, появляющихся на экране, закадрового текста с акцентировкой некоторых слав или фраз. Динамичные отношения между предметами воспринимаются значительно быстрее, чем сами предметы. 

Движение - основное преимущество телерекламы. Оно позволяет демонстрировать товар в действии и наглядно показывать его использование. Поэтому вызывают недоумение поля «мертвых» товаров, в некоторых образцах отечественной телерекламы. Не надо показывать десятки образцов модной одежды, застывшей на вешалках в магазине. Лучше показать три-четыре модели, но они должны быть на двигающихся людях, вступающих в отношения между собой и со зрителями. 

Движение доступно и иллюстрациям в печатной рекламе. Человек устроен таким образом, что умеет домысливать развитие остановленного мгновения. Фотографии или рисунки, демонстрирующие предмет рекламы в действии (в движении), возбуждают эту способность и обязательно привлекут внимание. 

В радиорекламе движение обычно изображается легко узнаваемыми звуками: скрип тормозов, журчание воды, и т .д. 

Контрастность требует чтобы рекламное послание хорошо выделялось на том фоне, на котором оно появляется. Если в телерекламе выполнить это условие достаточно легко, то в печатных средствах массовой информации, публикующих десятки и сотни рекламных объявлений, добиться контрастности значительно труднее. Наиболее эффективны для этого многокрасочная печать, необычного вида шрифты заголовков, оригинальные методы художественного оформления, цвет, выделяющий важные части рекламы, увеличивает ее запоминаемость на 26% по сравнению с черно-белой. Реклама, напечатанная в четыре краски, заметнее черно-белой уже на 69%. При разработке необычного шрифта для заголовка необходимо руководствоваться правилом: заголовок рекламного объявления должен легко охватываться взглядом, а его текст восприниматься сразу и без дополнительных усилий. Поэтому нельзя в рекламе применять вычурные трудночитаемые шрифты. Оригинальность шрифта должна быть средством, а не целью. Это же правило относится и к художественному оформлению. 

Размер является наиболее простым и в то же время очень важным методом обеспечения контрастности рекламного послания. 

Одна из основных закономерностей гласит, что зависимость между размером рекламного объявления и коэффициентом привлечения к нему внимания потребителей нелинейна. Заметность рекламного объявления зависит также от того, на какой части разворота печатного издания оно расположено. 

Размер также имеет значение для рекламы по радио и телевидению. Безусловно, радио- и телевизионная реклама, длящаяся 20 секунд, объективно менее эффективна, чем тридцатисекундная или минутная. Но, с другой стороны, значительное увеличение продолжительности этой рекламы в некоторых случаях может снизить ее эффективность или просто испортить. 

Эмоциональность - очень важный аспект любой рекламы. Продаете ли вы краску, колготки, технологическое оборудование или стиральные машины, у вас всегда есть возможность пробудить у потребителя эмоции. 

Наконец, психологическое воздействие рекламы на потребителя находится в зависимости от его потребностей. Классификация по Маслоу: 

физиологические, безопасность, потребность в принадлежности, самоутверждение (стремление к власти, соц.уважению), самоактуализация.

Метапотребности – потребности в ценностях, смысле жизни.

6. ВИДЫ РЕКЛАМЫ: ОСНОВЫ КЛАССИФИКАЦИИ
Виды рекламы:

По субъекту  - не знаю, конечно.. Но думаю, что субъектом может выступать либо коммерческая организация (и тогда реклама коммерческая), либо некоммерческая организация (и тогда реклама социальная), либо партия, кандидат, политическая программа или акция (тогда реклама политическая).

По предмету – товарная и нетоварная. Первая представляет собой рекламу товаров или продукции. Вторая - рекламу строительства, финансовых предложений, юридических, медицинских, информационных, образовательных услуг и проч.
По средствам распространения. можно выделить рекламу в печатных изданиях (газетах, журналах), полиграфическую рекламу (буклеты, брошюры, листовки, каталоги), кино- и телевизионную рекламу, рекламу на радио, наружную рекламу (щиты, панно), передвижную рекламу (на транспортных средствах, на живых людях), рекламу в сети Интернет, сувенирную рекламу и т.д.
По объекту воздействия. В зависимости от возможных потребителей рекламируемых товаров, работ или услуг различают потребительскую и деловую рекламу. В потребительской рекламе представлены продукты питания, мебель, бытовые услуги, не применяемые покупателями в коммерческих целях для извлечения прибыли. Деловая реклама связана с товарами, работами, услугами для производственно-коммерческой деятельности. Это может быть реклама промышленного оборудования, офисной мебели и оргтехники, товаров, продаваемых оптовыми торговыми организациями, работ и услуг производственного характера.
Коммерческая реклама

В соответствие с современным подходом к изучению рекламы, коммерческая реклама входит в комплекс маркетинговых коммуникаций, в который, помимо рекламы, входят такие инструменты как стимулирование сбыта, PR, пропаганда и личные продажи.

Обобщая множество существующих сегодня операторов, коммерческая реклама - это платное, однонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через средства массовой информации и другие виды связи, агитирующее в пользу какого-либо товара, марки, фирмы, с четко указанным источником доходов.

Миссия коммерческой рекламы – изменение поведенческой модели общества с экономической точки зрения. То есть иногда коммерческая реклама просто заставляет вспомнить покупателя конкретную марку или название товара (услуги) когда он делает свой выбор. Сначала потребитель решает из чего выбирать, а уже затем - какой марке отдать предпочтение, на основе своего представления о ней, стереотипа или сложившегося образа конкретной марки товара (услуги).
Средства коммерческой рекламы.

Рекламные средства условно можно разделить на средства без обратной связи и средства с обратной связью.

Первые представляют собой средства массового рынка – это газеты, журналы, радио, ТВ, щиты, плакаты, доски объявлений, прямая корреспонденция. Вторые – это опросы, личные письма, реклама по телефону.

Социальная реклама

Строго говоря, термин социальная реклама, являющийся дословным переводом с английского public advertising, используется только в России. А во всем мире ему соответствуют понятия некоммерческая реклама и общественная реклама. В США для обозначения такого типа рекламы используются термины public service advertising и public service announcement (PSA). Предметом PSA является идея, которая должна обладать определенной социальной ценностью. Цель такого типа рекламы – «изменить отношение публики к какой-либо проблеме, а в долгосрочной перспективе – создать новые социальные ценности». 
Пискунова: социальная реклама направлена на служение обществу. Это информация, предоставляющая общественные или государственные интересы и направленная на достижение благотворительных целей, оформленная таким образом, чтобы оказать направленное воздействие на массовое корпоративное и индивидуальное сознание с целью вызвать определенную реакцию целевой аудитории.

Коммерческая и социальная реклама имеют пять функций: информационную, экономическую, просветительскую, социальную и эстетическую. 

Информационная функция коммерческой рекламы — распространение в массовом масштабе информации о товаре или услуге, их характере, месте продажи, выделение той или иной фирменной или торговой марки. Информационная функция социальной рекламы — информирование граждан о наличии определенной социальной проблемы и привлечение к ней внимания. 

Экономическая функция коммерческой рекламы заключается в стимулировании сбыта товаров и услуг, а также вложении инвестиций. В социальной рекламе экономическая функция проявляется в долгосрочной перспективе в стремлении достичь экономически выгодных государству результатов, поскольку устранение многих социальных проблем ведет к благосостоянию государства: здоровью нации, поступлению в полной мере налогов в бюджет. Это увеличивает потенциал государства и приводит, в конечном счете, к прибыли. Так, сохранение личного здоровья, скажем, сотрудников, просто ведет к интенсивному коэффициенту выработки продуктов в тех фирмах, в которых они работают. Здоровье нации определяется еще и тем, что крепкая нация может воспроизводить здоровых детей. Можно также добавить, что повышение трудоспособности граждан ведет к наращиванию потенциала организаций и фирм, в которых они работают. 

Просветительская функция коммерческой рекламы предусматривает пропаганду различного рода нововведений во всех сферах производства и потребления. Просветительская функция социальной рекламы — это распространение, привитие определенных социальных ценностей и объяснение проблемы, а также, возможно, ее источника и путей решения. 

Социальная функция коммерческой рекламы направлена на формирование общественного сознания, усиление общественных связей, улучшение условий существования. Месседж некоторых рекламных коммерческих роликов может быть замаскирован социальным дискурсом, то есть аргументом для выбора покупателя в пользу того или иного товара или услуги будет служить его социальная полезность. Социальная функция социальной рекламы в долгосрочной перспективе направлена на формирование общественного сознания, а главная ее миссия, о которой мы уже говорили, — изменение поведенческой модели. 

Эстетическая функция коммерческой рекламы — формирование вкуса потребителей. Благодаря тому, что реклама продукции создается талантливыми дизайнерами, художниками, режиссерами и другими людьми творческих профессий, она может стать даже произведением искусства. Рекламные ролики, которые выведены на уровень искусства, часто побеждают на международных фестивалях рекламы. Но, к сожалению, они не всегда являются функциональными. Эстетическая функция социальной рекламы имеет также своей целью формирование вкуса аудитории.

Политическая реклама
Политическая реклама – это форма политической коммуникации в условиях выбора, адресное воздействие на электоральные группы в лаконичной, оригинальной, легко запоминающейся форме. Политическая реклама отражает суть политической платформы определенных политических сил, настраивает избирателей на их поддержку, формирует и внедряет в массовое сознание определенное представление о характере этих политических сил, создает желаемую психологическую установку на голосование.

Коммуникативная сущность политической рекламы заключается в том, что она устанавливает контакт между носителями власти или претендентами на места во властных структурах и массой, осуществляет определенным образом направленную адресную связь между ними, используя предельно доступную для восприятия и адекватную ему знаковую систему. Политическая реклама – это своего рода проводник идей, ретранслятор образов, символов, мифов. Она выполняет также информационную функцию, поскольку одна из задач, стоящих перед ней, – оповещение, ознакомление аудитории с партией, кандидатом, их взглядами, акциями, предложениями, их преимуществами перед конкурентами. Политическая реклама функционирует в условиях политической конкуренции, она выделяет собственный объект из числа других, поэтому можно говорить о социально-ориентирующей, идеологической ее функции.

7. РЕКЛАМА В ПЕРИОДИЧЕСКОЙ ПЕЧАТИ: СТРУКТУРА РЕКЛАМНОГО ОБЪЯВЛЕНИЯ
Структура рекламного объявления соответствует целям рекламы, выражаемым в формуле AIDA - (attention - interest — desire - action, т.е. внимание - интерес - желание - действие). Она предложена американским рекламистом Элмером Левисом еще в 1896 году и описывает реакцию потребителя на предложение что-то купить. Это отправная точка любой системы продаж и ее игнорирование обрекает на неудачу вашу кампанию по реализации продукта. Подход AIDA является наилучшей гарантией увеличения ожидаемой прибыли, являясь на сегодняшний день одним из лучших подходов в мотивации клиента. Сначала в нем просыпается Внимание - он увидел вещь, захотел узнать о ней побольше. Следующий этап - Интерес, жертва начинает интересоваться товаром. Затем в потребителе пробуждается Желание (хорошо бы, чтобы проснулось желание купить). Но как правило это желание понять обращение рекламы и понимание своего отношения к данному предложению. Ну и последнее - Действие - как это сделать, - как правило предлагается вариант с приобретением рекламируемого продукта.

- Внимание - привлечение внимания громкими звуками, яркими цветами, их комбинациями и прочим.

- Интерес - следующий этап для удержания потенциального покупателя - это может быть шокирующее предложение, нагнетание обстановки, резкое развитие сюжета и т.п. 

- Желание - ассоциирование Интереса с потребителем; объяснение причины, почему без товара - никуда, как просто купить товар, преимущества товара, демонстрация положительных его сторон.

- Действие - очень тесно граничит с Желанием - решение проблемы покупки в виде предложения скидки, подарка, рассрочки на платежи и т.п.

ИЗ КНИГИ ЕВСТАФЬЕВА:

Задача любого рекламного объявления — привлечь и удержать внимание как можно большей аудитории, потенциальных потребителей рекламируемого товара или услуги. Оно должно оставлять у целевой аудитории впечатление гармонично​го целого, вызывающего положительный эмоциональный отклик. Если же гово​рить о газете, то восприятие читателем печатного объявления происходит так: чи​татель на него смотрит, далее — читает заголовок и только йотом — прочитывает текст. Следовательно, объявление должно быть оформлено таким образом, чтобы сразу «бросалось в глаза».
Структурные элементы, из которых, независимо от темы, состоит каждое реклам​ное сообщение, можно разделить на две группы — изобразительные и текстовые.
Изобразительные элементы:

· размер и форма объявления;
· иллюстрации;

· шрифтовые акценты;

· цветовые акценты;

· линейки и другие графические элементы;
· пробельный материал. 
Текстовые элементы:
· заголовок и/или лозунг;

· основной текст;

· справочные сведения
В каждой из этих групп есть элементы, присутствие которых в рекламном объявлении обязательно, и есть такие, которые можно назвать переменными, так как их появление диктуется конкретными обстоятельствами. Среди изобразитель​ных элементов в число переменных входят иллюстрации и цветовые акценты, сре​ди текстовых — зачин и основной текст (если сообщение решено как рекламный плакат).
Размер объявле​ния, заданный изначально, помогает авторам правильно выстроить композицию, выбрать оптимальное соотношение всех частей, рационально использовать ту пло​щадь печатного листа, которая предназначена для данного рекламного сообщения.
Что же касается формы, то в подавляющем большинстве рекламные объяв​ления — это прямоугольники, вытянутые либо по вертикали, либо по горизон​тали. Реже они бывают нестандартных форм (треугольных, круглых, овальных, повторяющих контуры предмета рекламы и т. п.). Очень часто типоразмеры объяв​лений задаются редакцией газеты, и клиент выбирает их из определенного ре​естра.
Иллюстрацией может служить товарный знак или логотип рекламодателя, вы​полняющий информационную функцию. Его присутствие обязательно во всех слу​чаях, когда фирма-заказчик располагает таким знаком и/или логотипом. Кроме того, газетные объявления все чаще включают иллюстрации — фотографии, рисун​ки, коллажи и т. п.
Шрифтовые акценты. Шрифт как изобразительный элемент позволяет даже при отсутствии иллюстраций сделать рекламное объявление объектом внимания читателя. С помощью шрифтовых акцентов можно управлять процессом чтения, они облегчают восприятие и понимание смысла сообщения. Но при этом не реко​мендуется использовать шрифты, применяемые в газете, где будет опубликовано объявление.
 
«При выборе шрифта необходимо учитывать четыре условия: читаемость, уме​стность, гармоничность и внешний вид, акцент.
Читаемость. Важнейшее условие. На него влияют: стиль шрифта, толщина и размер букв, длина строки, расстояние между словами, между строчками, между абзацами...
Уместность. При современном изобилии шрифтов, как по стилю, так и но раз​меру, весь комплекс настроений и ощущен и и можно передать как бы отдельно от значений слов. Одни шрифты могут передавать ощущение стойкости и мужествен​ности, другие — хрупкости и женственности. Один шрифт "шепчет" о роскоши, а другой "кричит" — "выгода"...
Гармоничность... Шрифты должны гармонировать с другими элементами рек​ламного объявления, включая иллюстрации и композицию, и быть близкород​ственными.
Акцент может быть достигнут за счет контраста (несколько стилей одного и того же шрифта, курсив против прямого, прописные буквы против строчных и т. д.). При этом надо быть осторожным, иначе в попытке акцентировать все вы не сможете выделить ничего» [17].
Линейки и другие графические элементы призваны отделять объявления друг от друга и упорядочивать внутреннюю композицию текста (особенно в случае про​странных текстов с большим количеством перечислений). Одни ограничительные линейки включают в себя текст, другие служат дополнительным украшением, вы​зывая желаемые ассоциации, третьи просто придают всей композиции рекламно​го объявления завершенность и т. д. Для акцентирования отдельных элементов в перечислениях используют всевозможные декоративные значки: точки, звездоч​ки, галочки, стрелки, ромбики и т. п. Этот прием организует текст, облегчает чита​телю восприятие смысла объявления.
Хорошо, если все объявления одного и того же рекламодателя выдержаны в од​ном стиле и содержат общие графические элементы — логотип, одни и те же шриф​ты и т. д. В этом случае реклама становится более узнаваемой.
Пробельный материал. Задача пробелов — свободных от изображения и тек​ста участков объявления — создавать оптимальные условия для чтения. Слиш​ком плотное заполнение площади рекламной публикации и ничем не оправдан​ные большие пустоты внутри объявления — две крайности, одинаково вредные для рекламного воздействия.
«Хорошо спланированное свободное пространство поможет привлечь взгляд читателя, задержать его "бег" по строчкам, придаст вашему объявлению элегант​ный вид; основной текст, "парящий" в свободном пространстве, кажется читателю более важным» [30. С. 207].
Заголовки и лозунги — важнейшая структурная часть рекламного сообще​ния. Именно они в первую очередь отвечают за быстрое и безошибочное рас​познавание темы рекламного объявления, за установление контакта читателя с рек​ламой.
Удачными могут быть самые разные по форме и содержанию заголовки. В заго​ловке вполне уместен вопрос, совет, шутка по конкретному поводу, даже неболь​шая лесть, адресованная будущему собеседнику.
 «Избегайте заголовков, содержащих в себе отрицание. Люди запоминают фра​зы и могут запомнить только грамматическое отрицание. Подавайте положитель​ные стороны вашего товара. Активно пользуйтесь эмоционально окрашенными словами, например, такими, как "свободный", "новый", "любимый".
Не бойтесь длинных заголовков. Заголовки всегда привлекают внимание».

СЛОГАН. Короткая рекламная фраза, в сжатом виде излагающая основное рекламное предложение и входящее в состав всех рекламных сообщений одной рекламной кампании. Формирует узнаваемость бренда за счет частого повторения. 

Слоганы бывают фирменными («Джонсон и Джонсон: мы заботимся о вас и вашем здоровье) и товарным (Эльдорадо. Солнечный удар по ценам) – т.е. рекламная кампания кончится и слоган перестанет употребляться. Требования к слогану: возможная краткость,

Если торговая марка не раскручена, она должна быть включена в слоган, хотя бы половина слов слогана должны быть конкретными (плохи, например: прикоснись к легенде, искусство превосходства, мир восхищений. Они ни о чем). Слоган должен содержать УТП. (3 литра обоев для твоей комнаты. (жидкие обои)). Хорошо, когда слоганы имеют фонетическую привлекательность «ммм, Данон», глагольны (т.к. это передает динамику действия «Не тормози – сникерсни!» ну и т.д.

Вербальными способами, эффективно используемыми для решения рекламных задач, являются юмор и игра слов.

Юмор. 

Нарушение прогноза. «Любовь приходит и уходит, а математическое обеспечение фирмы остается».

Пародия. Пример политической рекламы против коммунистов: «Если из искры разгорится пламя, звоните 01»

Переосмысление слова или его частей: Безопасное удоVOLVствие

Ломка стереотипов. 
Абсурд.

Многозначные слова. 

Неожиданные сравнения и т.д.

Игра слов.

В рекламе есть так называемый «Закон Мерфи». То, что может быть понятно не так, будет понятно не так. Речь идет о многозначных словах, у которых есть несколько смыслов. Слова эти условно делятся на «друзей» и «врагов» - с положительным и отрицательным смыслом соответственно.

«Заведи себе нового друга» (реклама будильников)

«Бритвы «Шик» бреют настолько чисто, что не оставляют на вашем лице ничего, кроме улыбки». 
Основной текст рекламного объявления должен содержать как можно более полный объем сведений о предмете рекламы, отобранных с учетом потребностей целевой аудитории. Именно из основного текста читатель получает ответы на воз​никающие вопросы, благодаря ему окончательно проясняет для себя смысл рек​ламного предложения и получает представление о выгодах и удобствах, которые его ожидают, если он последует рекомендации рекламы.
Поэтому «не опасайтесь слишком длинной рекламы. Люди, которые знакомят​ся с рекламным текстом, а не только с заголовком, являются потенциальными по​требителями вашего товара. Если вы рекламируете дорогой товар, автомобильную или туристическую поездку, промышленное изделие, то потенциальные покупате​ли будут заинтересованы прежде всего в той информации, которую даст им под​робная реклама. Рассмотрите возможность размещения длинной рекламы, если счи​таете целесообразным рассказать о своем товаре во всех подробностях».
Считается, что каждое сообщение должно отвечать на несколько вопросов по​тенциального потребителя: что? почему? где? когда? сколько? кто сообщает? На каждый вопрос отвечает тот или иной элемент в структуре объявления. Если на первые два вопроса ответы содержатся в иллюстрации, заголовке и основном тек​сте, то на остальные — в структурном элементе, получившем название «справоч​ные сведения».
Текст должен быть правдивым, простым, оригинальным.

При создании журнальной рекламы в основном подходят те же рекомендации, что и при создании газетной рекламы. Но, тем не менее, существует и одно важное отличие — цвет. Если большинство газет пока еще черно-белые, то журналы — в ос​новном цветные, и поэтому цвет начинает играть решающую роль.
Цвет сам по себе несет эмоциональный заряд, вызывая те или иные ассоциации в сознании. Правильное применение цвета позволяет усилить эмоциональное воз​действие рекламы и увеличить ее запоминаемость.
Цвета делятся на «теплые» и «холодные». «Теплые» — это все оттенки красно​го, оранжевого и желтого. «Холодные» — синего и голубого. Фиолетовый и зеле​ный занимают срединное положение. Впрочем, при определенном изменении со​ставляющих «теплые» цвета могут стать «холодными» и наоборот.
Самый «горячий» цвет — красный. Он самый агрессивный, активный, обладает способностью призывать к действию. Используется достаточно часто при выведе​нии на рынок нового товара. Применяется также в рекламе духов с терпким, тяже​лым ароматом, женского нижнего белья. Хорошо сочетается с черно-белой фото​графией (рекламная кампания Martini).
Оранжевый — самый теплый и «съедобный» цвет. Подходит для рекламы пече​нья, кексов и другой выпечки. Активно используется в рекламе апельсиновых на​питков и рекламе, рассчитанной на подростков.
Желтый цвет очень яркий, броский, особенно в сочетании с фиолетовым, чер​ным и синим. Может дать ощущение тепла и солнечного света, а может быть и «хо​лодным», «синтетическим».
Зеленый символизирует свежесть и здоровье. Подходит для рекламы продук​тов питания, натуральной косметики, лекарственных препаратов.
Голубой цвет самый холодный. Обычно используется в рекламе холодильни​ков, кондиционеров, минеральной воды, морских курортов.
Синий цвет, также холодный, дает ощущение спокойствия и стабильности. Используется в рекламе «консервативных» товаров.
Фиолетовый цвет, как доминирующий, применяется достаточно редко, обычно — в сочетании с другими цветами. Может быть в экстравагантной рекламе.
Коричневый — спокойный «мужской» цвет. Часто применяется в рекламе то​варов для мужчин. Но так как он ассоциируется с природой, теплом и комфортом, то может использоваться в рекламе любого товара.
Черный цвет создает впечатление торжественности, изысканности, поэтому применяется в рекламе дорогих товаров.
«Следует учесть, что один и тот же по спектральному составу цвет восприни​мается человеческим глазом по-разному, в зависимости от окружения. Например, белый цвет на синем фоне визуально кажется розоватым, более "теплым", и наоборот, на красном фоне — голубоватым, более "холодным". Подобные "превращения" происходят и с другими цветами: зеленый на синем фоне "холоднеет", а на кра​сном — "теплеет". Более светлые элементы визуально кажутся крупнее, нежели темные, даже если реально они одного размера» [17].
Очень часто компании используют конкретную цветовую гамму для своих брендов, что способствует их большему узнаванию.
8. ОСНОВНЫЕ ФОРМЫ ТЕЛЕВИЗИОННОЙ РЕКЛАМЫ

Преимущество телерекламы определяется целым рядом качеств, изначально присущих этому СМИ. Прежде всего, это массовый охват потенциальных потре​бителей, практически недоступный бывшему лидеру среди носителей рекламы периодической печати. Ведь подавляющее большинство российских семей имеют в доме хотя бы один телевизор. С помощью социологических исследований уста​новлено, что россияне смотрят телевизор в среднем свыше трех часов в день. Пик телесмотрения приходится на вечерние часы, как в будние, так и в выходные дни с 20.00 до 22.00 — в это время телевизор смотрят около 60% россиян [120]. Благо​даря этому весомые затраты на создание и размещение рекламы на телевидении становятся низкими в терминах тысячи обращений к аудитории.
Другое достоинство телевидения как рекламного носителя — мощное воздей​ствие звука и изображения на зрителя. Телевизионная реклама повышает уро​вень участия потребителя до уровня, сравнимого с посещением магазина и обще​нием с продавцами, умеющими убеждать. Кроме того, мы можем наблюдать такой эффект, когда обыденные, повседневные товары на экране выглядят более при​влекательно.
Помимо прочего, появление рекламы товара или фирмы па телевидении еще и престижно. Многие компании повышают свой авторитет и улучшают репутацию,
«засвечиваясь» на телеэкране либо с примой рекламой, либо в качестве спонсора рейтинговой программы, фильма или крупного культурного мероприятия.
Но наряду с несомненными достоинствами у телевидения как рекламного но​сителя есть и недостатки. Существенный из них — высокая стоимость производ​ства телевизионной рекламы и ее трансляции в эфире. Кроме того, могут быть велики и затраты на производство самого рекламного ролика. Другим недостатком является отсутствие избирательности рекламного обраще​ния. Пока телевидение остается неизбирательным средством рекламы, так как нет полной уверенности в том, что рекламу увидят целевые потребители. К сожалению, телевизионная реклама кратковременна — как правило, в Рос​сии ролик длится от 5 до 30 секунд. Исследования показали, что большинство те​лезрителей не помнит марки рекламируемых товаров даже через 5 минут после просмотра рекламного блока. Еще одна проблема состоит в том, что ролик размещается в блоке вместе с пя​тью-десятью, а бывает и большим количеством, других роликов. К тому же во вре​мя «рекламных пауз» телеканалы дают еще и анонсы фильмов и передач. Все эти сообщения претендуют на внимание зрителя, вызывая у него усталость.
Телевизионную рекламу можно классифицировать по различным критериям. «По своим целям телевизионная, как и любая другая, реклама делится американскими теоретиками на информативную (цель которой — создание первичного спро​са, формирование образа фирмы), увещевательную (создание избирательного спроса, формирование предпочтения к марке товара) и напоминающую (поддер​жание осведомленности о товаре на этапе зрелости рекламной кампании).
По манере убеждения зрителей телерекламу подразделяют на "лекцию" (пря​мое обращение к аудитории) и "драму" (косвенное обращение, при котором рек​ламные персонажи разговаривают между собой, не обращая внимания на зрителя); иногда к этой классификации добавляют "плакат". Телерекламу можно классифи​цировать также по обыгрываемым ею эмоциям, по имиджу или виду товаров, по покупательской мотивации».
Внимание: классификация жанров, приведенная в методичке, соответствует ПОЛИТИЧЕСКОЙ рекламе, что нам не подходит. Поэтому – классификация Евстафьева. 

Если же говорить о жанровом разнообразии рекламы, то в американской теле​рекламе большинство рекламных сообщений выдержано в следующих жанрах:
· прямая продажа;
· обращение от лица фирмы;
· рекомендации специалистов, экспертов, знаменитостей;
· интервью с покупателем;
· демонстрация;

· прямое сравнение товаров;

· драматизация;

· музыкальная реклама;
· анимация [25. С. 37].
Подобную классификацию вполне можно применить и к рекламе, идущей на российском телевидении.
Прямая продажа — это ролик, в котором демонстрируется товар в сопровождении дикторского текста или о достоинствах товара говорит персонаж ролика. 
Обращение от лица фирмы делает человек, каким-то образом связанный с про​изводителем товара, что дает потребителю ощущение неких гарантий, которые бе​рет на себя компания. Таким образом рекламировался, например, McDonald's, ког​да работник ресторана рассказывал о людях, с которыми он работает, о своей дружной команде.
Достаточно эффективны в плане воздействия на потенциального покупателя такие приемы, как рекомендации специалистов (или знаменитостей), т. е. лю​дей, которые подсознательно воспринимаются компетентными в этом вопросе (или имеют авторитет у телезрителя).
Особенно часто в таком жанре делают ролики, рекламирующие товары из кате​горий «косметика и гигиена» и «прохладительные напитки».
Например, зубную пасту Blend-a-Med в некоторых роликах рекомендуют сто​матологи, а подгузники Pampers — педиатры.
Интервью с покупателем подходит для рекламы предметов гигиены, бытовой техники, продуктов питания. «Покупателем» может быть или довольный облада​тель рекламируемого товара, или человек, сомневавшийся в его достоинствах, а затем (после покупки) убедившийся в правильности своего выбора. 
Демонстрация товара и прямое сравнение нередко используется в рекламе косметических и моющих средств, а также некоторых продуктов питания. В этом случае герой или героиня ролика демонстрирует рекламируемый товар в действии. Так, например, рекламируют моющие и чистящие средства — Fairy и Comet. 
Срав​нение (правда, не прямое, а косвенное, так как неподтвержденное прямое сравне​ние запрещено российским законодательством) практикуется в рекламе стираль​ных порошков, когда сравниваются качества рекламируемого, например, Ariel и некоего «обычного» порошка в пользу первого, или, наоборот — порошка Dosya и некоего «дорогого», где выигрывает уже более дешевый. «Если не видно разни​цы, зачем платить больше?»
В случае такого жанра, как драматизация, сюжет рекламного ролика развива​ется по такой формуле:
заданные обстоятельства + решение = обретение счастья.
Музыкальная реклама обычно представляет собой совокупность джингла (рек​ламной песенки), прославляющего достоинства рекламируемого продукта, и ви​деоряда, состоящего из быстро меняющихся сцен, показывающих, какое удоволь​ствие испытывают люди, пользуясь этим продуктом. Удачное музыкаль​ное сопровождение способствует большему запоминанию рекламы, вызывает у зри-телей благожелательное отношение к ней и рекламируемому товару.
Достаточно эффектны рекламные ролики с использованием анимации. Отдель​ные приемы мультипликации могут присутствовать и в игровых роликах: наряду с жи​выми персонажами (актерами) в них вводятся рисованные «герои». Такая форма подачи материала, как правило, встречает благоприятный отклик у телезрителей, позволяет включить в канву ролика элементы юмора, что заметно повышает уровень восприятия и не вызывает раздражения. Анимационные ролики часто используют​ся в рекламе товаров для детей. Всем известны веселый заяц, приглашающий пола​комиться шоколадным напитком Nesquik, Желтый и Красный из рекламы шоколад​ного драже M&M's. 
В телерекламе часто используется юмор. Его приемы:

Нарушение прогноза. «Любовь приходит и уходит, а математическое обеспечение фирмы остается».

Пародия. Пример политической рекламы против коммунистов: «Если из искры разгорится пламя, звоните 01»

Переосмысление слова или его частей: Безопасное удоVOLVствие

Ломка стереотипов. 
Абсурд.

Многозначные слова. 

Неожиданные сравнения и т.д.

Звуковые эффекты: аппетитный хруст рекламируемых сухариков, скворчание чего-то на рекламируемом масле, звуки, отражающие развитие сюжета (например, «хоррор» с благополучной развязкой»). Отсутствие звука может также производить впечатление: например, в социальной рекламе (в ролике может быть показана картинка типа играющая скрипка, поющий соловей и т.п. – без звука. И текст: есть люди, которые никогда не услышат, как звучит мир». Как пример, мною выдуманный). 
Взаимодействие вербального и видеоряда: видеоряд показывает продукт во всех его красках, крупным планом (речь идет о демонстрации ситуаций потребления продукта, а также демонстрации продукта в действии (так называемое продуктовое демо)), а вербальный ряд рассказывает о продукте. Это максимально эффективное для рекламы сочетание, обеспечиваемое аудиовизуальными СМИ: картинка плюс слово.

Ну и цвет сам по себе несет эмоциональный заряд, вызывая те или иные ассоциации в сознании. Правильное применение цвета позволяет усилить эмоциональное воз​действие рекламы и увеличить ее запоминаемость.
Цвета делятся на «теплые» и «холодные». «Теплые» — это все оттенки красно​го, оранжевого и желтого. «Холодные» — синего и голубого. Фиолетовый и зеле​ный занимают срединное положение. Впрочем, при определенном изменении со​ставляющих «теплые» цвета могут стать «холодными» и наоборот.
Самый «горячий» цвет — красный. Он самый агрессивный, активный, обладает способностью призывать к действию. Используется достаточно часто при выведе​нии на рынок нового товара. Применяется также в рекламе духов с терпким, тяже​лым ароматом, женского нижнего белья. Хорошо сочетается с черно-белой фото​графией (рекламная кампания Martini).
Оранжевый — самый теплый и «съедобный» цвет. Подходит для рекламы пече​нья, кексов и другой выпечки. Активно используется в рекламе апельсиновых на​питков и рекламе, рассчитанной на подростков.
Желтый цвет очень яркий, броский, особенно в сочетании с фиолетовым, чер​ным и синим. Может дать ощущение тепла и солнечного света, а может быть и «хо​лодным», «синтетическим».
Зеленый символизирует свежесть и здоровье. Подходит для рекламы продук​тов питания, натуральной косметики, лекарственных препаратов.
Голубой цвет самый холодный. Обычно используется в рекламе холодильни​ков, кондиционеров, минеральной воды, морских курортов.
Синий цвет, также холодный, дает ощущение спокойствия и стабильности. Используется в рекламе «консервативных» товаров.
Фиолетовый цвет, как доминирующий, применяется достаточно редко, обычно — в сочетании с другими цветами. Может быть в экстравагантной рекламе.
Коричневый — спокойный «мужской» цвет. Часто применяется в рекламе то​варов для мужчин. Но так как он ассоциируется с природой, теплом и комфортом, то может использоваться в рекламе любого товара.
Черный цвет создает впечатление торжественности, изысканности, поэтому применяется в рекламе дорогих товаров.
9. ЭКСТРАЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ СРЕДСТВА ТЕЛЕВИЗИОННОЙ РЕКЛАМЫ
Привлекательность упаковки. Телереклама дает возможность пространственной демонстрации продукта. Для демонстрации упаковки в рекламном телеролике отводится специальный кадр в самом конце (естественно, для запоминаемости), который длится, как правило, не менее 3 сек. И называется пэкшот. 

Музыка. Удачное музыкаль​ное сопровождение способствует большему запоминанию рекламы, вызывает у зрителей благожелательное отношение к ней и рекламируемому товару. Музыка может быть написана композитором продакшн-студии спецально для ролика, либо могут быть выкуплены права на использование какой-то известной музыки (например, совсем недавно Билайн подсуетился и выкупил права на мелодию «Человек из дома вышел» Хиля). Существуют также звуковые дополнители фирменного лого продукта – джинглы (ммм Данон). Из звуковых эффектов еще: аппетитный хруст рекламируемых сухариков, скворчание чего-то на рекламируемом масле, звуки, отражающие развитие сюжета (например, «хоррор» с благополучной развязкой»). Отсутствие звука может также производить впечатление: например, в социальной рекламе (в ролике может быть показана картинка типа играющая скрипка, поющий соловей и т.п. – без звука. И текст: есть люди, которые никогда не услышат, как звучит мир». Как пример, мною выдуманный). Кроме того, телереклама представляет продукт в движении, , что особенно важно для некоторых категорий товаров (например, автомобилей).

Узнаваемые типажи. В рекламе часто обращение к «народным» типажам, т.к. ситуации с их участием легко примерить на себя. Вспомним Лёню Голубкова, Вовочку и Херши и т.д. Достаточно эффективны в плане воздействия на потенциального покупателя такие приемы, как рекомендации знаменитостей, т. е. лю​дей, которые имеют авторитет у телезрителя.
Особенно часто в таком жанре делают ролики, рекламирующие товары из кате​горий «косметика и гигиена» и «прохладительные напитки».
Одно время мылом Lux на телеэкране пользовалась певица Валерия. Компания L'Oreal для рекламы своей продукции приглашает топ-моделей и актрис: Клаудиу Шиффер, Миллу Йовович и др.
Любит звезд и компания PepsiCo. В разное время в рекламе Pepsi-Cola участво​вали Майкл Джексон, Тина Тернер, Дэвид Боуи, Мадонна, Эм Си Хаммер, Род Стюарт, «Спайс Герлз», Дженет Джексон и Рики Мартин. Из российских знаме​нитостей напиток рекламировали реппер Децл, телеведущая Юлия Бордовских, футболист Сергей Семак.
Достаточно эффектны рекламные ролики с использованием анимации. Отдель​ные приемы мультипликации могут присутствовать и в игровых роликах: наряду с жи​выми персонажами (актерами) в них вводятся рисованные «герои». Такая форма подачи материала, как правило, встречает благоприятный отклик у телезрителей, позволяет включить в канву ролика элементы юмора, что заметно повышает уровень восприятия и не вызывает раздражения. Анимационные ролики часто используют​ся в рекламе товаров для детей. Всем известны веселый заяц, приглашающий пола​комиться шоколадным напитком Nesquik, Желтый и Красный из рекламы шоколад​ного драже M&M's. 
На уровне режиссуры на выгодное преподнесение продукта работают монтаж, план, ракурс, темп, смена кадров.

В рекламе косметических средств важны крупные планы (помолодевшей от крема героини, накрашенных супер-блеском губ), в рекламе молодежных товаров (спортивная одежда, напитки и т.п.) важна динамика планов, быстрый темп; состояние «плохо без продукта» может быть показано в ч/б – состояние «облегчения от получения продукта» может быть показано в цвете. В сравнительной рекламе (Ваня пользуется обычным мылом, а Петя – Клерасилом) может быть использован сплитскрин (вертикальная полоса, разделяющая экран надвое) и т.п.

Способы предъявления и демонстрации товара:

Прямая продажа — это ролик, в котором демонстрируется товар в сопровождении дикторского текста или о достоинствах товара говорит персонаж ролика. 
Обращение от лица фирмы делает человек, каким-то образом связанный с про​изводителем товара, что дает потребителю ощущение неких гарантий, которые бе​рет на себя компания. 
Достаточно эффективны в плане воздействия на потенциального покупателя такие приемы, как рекомендации специалистов (или знаменитостей), т. е. лю​дей, которые подсознательно воспринимаются компетентными в этом вопросе (или имеют авторитет у телезрителя).
Интервью с покупателем подходит для рекламы предметов гигиены, бытовой техники, продуктов питания. «Покупателем» может быть или довольный облада​тель рекламируемого товара, или человек, сомневавшийся в его достоинствах, а затем (после покупки) убедившийся в правильности своего выбора. 
Демонстрация товара и прямое сравнение нередко используется в рекламе косметических и моющих средств, а также некоторых продуктов питания. В этом случае герой или героиня ролика демонстрирует рекламируемый товар в действии. Так, например, рекламируют моющие и чистящие средства — Fairy и Comet. 
Срав​нение (правда, не прямое, а косвенное, так как неподтвержденное прямое сравне​ние запрещено российским законодательством) практикуется в рекламе стираль​ных порошков, когда сравниваются качества рекламируемого, например, Ariel и некоего «обычного» порошка в пользу первого, или, наоборот — порошка Dosya и некоего «дорогого», где выигрывает уже более дешевый. «Если не видно разни​цы, зачем платить больше?»
10. КОММУНИКАТИВНАЯ СПЕЦИФИКА АУДИОРЕКЛАМЫ.
11. ВИДЫ РАДИОРЕКЛАМЫ

Главное достоинство радио его повсеместность и широчайший охват слуша​телей, стабильные аудитории и возможность принимать передачи, не отвлекаясь от иных занятий, — делают его привлекательным носителем рекламных сообще​ний. Аудитория радио больше не только, чем у прессы, но и даже чем у телевиде​ния, так как не везде есть технические условия для принятия телесигнала. К тому же радио вездесуще: его можно слушать дома, на работе, в автомобиле, а также на Предприятиях Сферы обслуживания — в магазине, парикмахерской и т. д. «Притом факте, что средний взрослый человек слушает радио более грех часов в сутки, радио быстро завоевывает обширные аудитории, а обычный рекламный график без труда позволяет приучить слушателя к тому или иному рекламному призыву. Эта способность радио повторять рекламу большое количество раз и мотивировать потребителя на приобретение особенно важна».
Другим достоинством радио является охват стабильных по составу аудиторий. Как показывают исследования, «человек обычно хорошо знаком с программами двух-трех радиостанций и слушает постоянно именно их. Широкий круг специа​лизированных радиостанций и радиопрограмм со своими постоянными слушате​лями позволяет рекламодателю выйти на свою целевую аудиторию».
Важное преимущество радио — оперативность. Из всех рекламоносителей имен​но у него самый короткий период изготовления рекламного объявления и возмож​ность его быстрого размещения. При необходимости рекламное сообщение можно передать в течение двух-трех часов после оформления заказа.
Еще одним из самых привлекательных факторов радио для рекламодателей является его экономичность. Из всех СМИ радио может предложить самые низ​кие цены на изготовление и размещение рекламного ролика. Поэтому бюджет, не​обходимый для эффективной кампании на радио, обычно ниже, чем для прессы или телевидения.
И при всех вышеперечисленных достоинствах радиореклама вызывает мень​шее, но сравнению с телевидением, раздражение у аудитории.
Но у радио существует и ряд недостатков, основным из которых можно назвать мимолетность радиорекламы. Многие слушатели считают радио лишь приятным фоном во время работы, домашних дел или езды в автомобиле. Поэтому рекламу они слушают невнимательно, а так как радиоролик длится лишь секунды, то эта информация может быть легко пропущена или быстро забыта.
Тем более, что порой радиоэфир бывает просто перегружен рекламой. Чем успешнее работает та или иная радиостанция, тем, как правило, больше у нее рек​ламодателей. В большом рекламном блоке ролик может «затеряться» и не будет ус-1лшан. К тому же некоторые радиослушатели, как и телезрители, с началом рек​ламного блока начинают переключать приемники на другие станции.
Кроме того, у радио ограничены возможности воздействия на аудиторию — от​сутствие зрительных образов не дает слушателю наглядного представления о рек​ламируемом предмете. Поэтому при создании радиорекламы необходимо уделять большое внимание тексту, который должен быть хорошо понятен на слух, тембру голосов дикторов, музыкальному и звуковому сопровождению.
Самыми распространенными жанрами рекламы на радио являются:
информационные:
-радиообъявление — информация, которую зачитывает диктор;

-радиорепортаж — в жанре журналистского материала рассказывает о ка​
ком-либо событии. Может содержать как прямую, так и косвенную рек​
ламу — впечатление потребителей о купленном товаре или информацию
о новом товаре;

-консультация специалиста;

-радиожурнал — тематическая информационно-рекламная передача;

художественные:

-монолог от лица потребителя или рекламною персонажа;
-диалог двух лиц разной степени информированности;
-мини-спектакль, подсказывающий оптимальное решение какой-то про​
блемы;

-серия сценок с постоянными персонажами;
другие формы рекламы. 
-рекламный призыв (слоган);
-рекламная песенка (джингл);
-советы радиослушателям;
-рекламный конкурс;
-скрытая реклама, включаемая в радиопередачи.
Создание рекламного радиоролика
Радиореклама — это хороший текст. Текст для радио нужно писать не в книжно-литературном, а в разговорном стиле, так как разговорный язык значительно отличается от литературного. В нем нет длинных, сложнопод​чиненных предложений, сложных слон и аббревиатур. При этом реклама должна говорить на языке той аудитории, к которой она обращается. Например, надо учи​тывать, что подростки и бизнесмены говорят по-разному.
Кроме того, надо уместить информацию о товаре, на​звание компании, а зачастую еще ее адрес и телефон. При этом для лучшего запо​минания слушателем важной информации необходимо повторить название про​дукта и координаты фирмы не менее двух раз.
В 30-секундном ролике в среднем содержится 60-70 слов. «Исследования по​казали, что диктор, который говорит быстро, привлекает больше внимания, чем го​ворящий медленно. И к тому же он произносит в минуту больше слов и соответ​ственно доносит до слушателя больше информации».
В течение первых трех секунд надо привлечь внимание аудитории и ска​зать необходимое, пока внимание слушателя не отвлеклось па что-либо другое. После чего постарайтесь повторить основную информацию о вашем предложении и название вашей компании.
После того, как сценарий и текст рекламного ролика написаны, наступает че​ред звукозаписи.
Для воплощения рекламной идеи используются три составных элемента — го​лос, музыка и спецэффекты.
Голос — главный компонент рекламы. Он позволяет передать характер персо​нажа ролика, наиболее выгодно подать информацию о рекламируемом товаре или услуге, «увидеть» предлагаемый продукт.
Для озвучивания ролика можно пригласить дикторов или актеров, чьи голоса неизвестны широкой публике, а можно известных дикторов или актеров с хорошо узнаваемыми голосами. При этом надо учитывать, что чем популярнее исполни​тель, тем более его рекламный персонаж должен соответствовать его кино- или телевизионным ролям, по которым его знают слушатели, а известность реклами​руемого продукта соответствовать известности исполнителя.
Музыка в радиорекламе может быть фоном для текста, а может быть и главным компонентом ролика, когда он сделан в форме рекламной песенки (джингла).
«Было обнаружено, что музыка воздействует сильнее, чем использование зна​менитостей или техника "скрытой камеры". Ее воздействие уступает только воз​действию образов маленьких детей, котят или щенят. Музыка не только помогает убеждать, она важна для запоминания, поскольку мы хорошо запоминаем инфор​мацию, когда напеваем».
Но при записи джингла надо особенно внимательно относиться к тексту, кото​рый в этом случае должен быть рифмованным. А рифма — дело тонкое, ведь неудач​но зарифмованный текст может на слух восприниматься как примитивный и глупый.
Специальные звуковые эффекты в радиорекламе используются для передачи обстановки, в которой происходит действие ролика. Они помогают разбудить фан​тазию слушателя, передать запахи, чувства, зрительные образы.
Вот что по поводу звуковых эффектов советовал Питер Хокстайн из PA Ogilvy & Mather:
«Идентифицируйте звуковые эффекты. Скажите слушателям, что именно они слышат, и они, вероятно, услышат это.
Основной упор сделайте на звук: хрустящий звук в рекламе новых крекеров...
Попробуйте вообще не использовать звуковые эффекты. Отчетливая речь ликтора или прямое мощное послание иногда могут принести больше пользы, чем шумовое сопровождение».
12. ФИРМЕННЫЙ СТИЛЬ И ЕГО ЭЛЕМЕНТЫ
Ф.с. – совокупность графических, цветовых, аудио- и видеоприемов, которые обеспечивают единство повседневного рабочего пространства, продуктов и рекламных мероприятий организации или проекта, способствуют их узнаванию, запоминанию и лучшему восприятию сотрудниками, партнерами и потребителями, позволяют четко отличать свой корпоративный имидж от имиджа конкурентов. 

Ф. с. – средство формирования индивидуального и неповторимого имиджа организации, система идентификации, определенный маркер, информационный носитель, позволяющий потребителю находить предлагаемые на рынке товары и услуги, инструмент формирования у потребителя положительного отношения к организации в целом, а также к отдельным товарам и услугам. 

Ф.с. образован комплексом графических и вербальных констант.

Графические: 

Дизайн логотипа. Дизайн графической идентификации (тот же знак, но в черно-белой интерпретации), редактирование основного знака (знак нужно видеть в полиграфии – как он будет смотреться. Нужно учитывать цветность: на разных носителях она может поменяться). Построение логотипа в масштабно-координатной сетке (учитывать, как логотип будет выглядеть, например, на визитке). Объемно-пространственное решение логотипа. Цветовое решение логотипа. Выбор гарнитур для основного и акцидентного набора (шрифта, необходимого для мелких типографских работ)_.

Вербальные: 

Словесный логотип компании. Слоган или система слоганов. Патент на экспертизу (проверка на чистоту регистрации). Фирменный блок (выходные данные компании, используемые на бланках и конвертах).

К ф.с. стилю также относятся:

- оформление визиток, бэджей, папок, еженедельников, значков,

-офис-стиль: печати, наклейки, рекламные листовки, буклет, проспекты

- щиты (на дорогах, в метро, спортивных сооружениях), указатели на дорогах, фирменная вывеска

- сувениры: вымпелы, флажки, брелки, зажигалки, ручки, посуда…

- идентификация на одежде

- упаковочный материал (пакеты)

- визуальные коммуникации в интерьер

- планы расположения служб фирмы (таблички указателей проходов)

- пентограммы

- информационные установки (стенды, уголок потребителя)

- реклама на транспорте (своем же автопарке)

13. КОМПОЗИЦИОННАЯ СТРУКТУРА РЕКЛАМНОГО СООБЩЕНИЯ
Рекламный текст не похож ни на художественный, ни на публицистический, на агитационно-пропагандистский, т.к. а) мыслей в нем должно быть больше, а слов меньше. Б) реклама не только информирует и убеждает, но и формирует отношение к рекламируемому объекту. В основе рекламного текста лежит его идея, являющаяся художественным воплощением рекламной стратегии. Их три: 

Рациональная (если реклама опирается на утилитарные характеристики). Вербальная аргументация. Информативность, прочная связь рекламы с товаром.

Виды:

1. родовая (прямолинейное утверждение о товаре или его выгодах без явн/скрыт сравнения с конкурентами. Служит для того, чтобы рекл марка стала синонимом данной категории либо его типичным представлением). Используется, если товар доминирует на рынке, либо продукт лончуется на свободном рынке.

2. стратегические преимущества (утверждает преимущества перед конкурентами)

минус – нужна аргументация. 

Приемы:

1. внимание на положительные свойства товара

2. внимание на слабые/отриц свойства конкурента

3. ослабить отрицательные свойства своего товара

4. ослабить положительные свойства конкурента

Стратегия УТП

3 усл УТП:

1. создать конкретное предложение для потребителя

2. предложение д.б. таким, которое конкурент либо не может предложить, либо не догадывается выдвинуть.

3. предложение должно быть по-настоящему сильным, чтобы привлечь новых потребителей

Приемы:

1. усиление положительных свойств товара (словесн)

2. замена отрицательных свойств на положительные

3. успешное УТП должно отличаться краткой и афористичной формулировкой

Стратегии проекционного типа

Основаны на эмоциональной аргументации, создают имидж марки, вызывают позитив и связывают его с маркой.

Стратегии: 

1) Имидж марки (ковбой Мальборо)

2) Стратегия резонанс

3) Аффективная стратегия – создает эмоциональную причастность с помощью языковой игры, юмора и т.д.
Рекламный текст строится из трех компонентов: заголовка, зачина, ОРТ (основного рекламного текста), ЭХО-фразы, слогана. 

Заголовки— важнейшая структурная часть рекламного сообще​ния. Именно они в первую очередь отвечают за быстрое и безошибочное рас​познавание темы рекламного объявления, за установление контакта читателя с рек​ламой.
Удачными могут быть самые разные по форме и содержанию заголовки. В заго​ловке вполне уместен вопрос, совет, шутка по конкретному поводу, даже неболь​шая лесть, адресованная будущему собеседнику.
 «Избегайте заголовков, содержащих в себе отрицание. Люди запоминают фра​зы и могут запомнить только грамматическое отрицание. Подавайте положитель​ные стороны вашего товара. Активно пользуйтесь эмоционально окрашенными словами, например, такими, как "свободный", "новый", "любимый".
Не бойтесь длинных заголовков. Заголовки всегда привлекают внимание».

Зачин. 

1. Вопрос. Хотите выглядеть красивее?

2. Отрицание. Говорят, что все телевизоры одинаковые. Неправда.

3. Демонстрация бренда. Новая модель Нокиа!

4. Решение проблемы. Новое решение для борьбы с прыщами!

5. Идиома. Жить хорошо, а хорошо жить – еще лучше.

6. Парафраз. В красивой жить не запретишь!

7. Парадокс. Приют для арабских шейхов и новых русских.

8. Интрига. Только для взрослых! (лекарство от простатита)

Эхо-фраза. Завершает рекламный текст, резюмирует ОРТ и в последний раз фиксирует внимание на рекламной идее. Пример зачина и эхо-фразы (ОРТ удален): Вначале было слово… А теперь целый книжный центр!

ОРТ. 

Строится на доводах различного типа.

Логическая аргументация в рекламе

Виды логических доводов:

1. нормативы, принятые в данном сообществе в области права, морали, этики и т.д.

2. ценностные стереотипы

3. документально подтверждаемые факты и сведения

4. свидетельства третьих лиц

У рекламы немного другой объем аргументов:

1. чаще всего лог. аргументация – характеристика особенностей товара

2. ссылки на долгожительство и репутацию фирмы 

3. фиксация выгод, ктр получит потребитель

В принципе, все аргументы в рекламе делятся на объективные и субъективные.

Объективные:

1. контролируемые (истинность их можно оценить еще до покупки)

2. верифицируемые (можно оценить только после использования)

3. принимаемые на веру

Расположение аргументов: в риторике 35142

Субъективные:

Находятся на рубеже логической и эмоциональной аргументации

Тестемониал (субъективные): выбор известных людей, свидетельства обычных потребителей

Аргументы: сильные, слабые, несостоятельные

Сильный арг. – практически не поддается критике (выводы, подтвержденные экспериментом, примеры авторитетов, заключения экспертов, статистика, положения документов).

Слабый арг. – легко поддается критике (выводы недостаточных статистических данных, тенденциозно подобранные высказывания, ссылки на неизвестных авторитетов, непоказательные примеры).

Несостоятельные аргументы – м.б. полностью разоблачен (суждения на основе подтасованных фактов, потерявшие силу решения, домыслы и предположения, аргументы, апеллирующие к предрассудкам, фальсификация данных).

Эмоциональная аргументация в рекламе

Эмоциональная аргументация использует образные и риторические ресурсы. Способы основные: ассоциация, метафоризация

Ассоциации – связь в сознании представлений, образов, идей с другими, подчас очень далекими по смыслу объектами. Еще со времен Аристотеля ассоциации делятся на:

1. ассоциации по контрасту (день-ночь)

2. ассоциации по сходству. Это мысленное сопоставление предметов, ктр обладают некоторым подобием

3. ассоциации по смежности. Это возникновение в сознании некоторого объекта, ктр мы привыкли видеть рядом с другим. Чаще всего они возникают в визуальной рекламе, вся престижная реклама исп эту ассоциацию

Ассоциация по сходству. Исп в разной рекламе и даже в упаковках (флакон духов в форме женского тела), образ золота.

Ассоциация по контрасту (было/стало)

Аналогия. Сходство предметов в каких-либо признаках или отношениях

Антитеза. Намеренное противопоставление

Метафора мысленный перенос свойств и значений с одного объекта на другой. Виды: резкая, стертая, метафора-формула, развернутая, реализованная

Метафора в рекламе

Это один из приемов эмоциональной аргументации в рекламе.

Метафора мысленный перенос свойств и значений с одного объекта на другой. Виды: резкая, стертая, метафора-формула, развернутая, реализованная

Посадите тигра в мотор вашего автомобиля. Масло Лукойл – музыка для двигателя.

СЛОГАН. Короткая рекламная фраза, в сжатом виде излагающая основное рекламное предложение и входящее в состав всех рекламных сообщений одной рекламной кампании. Формирует узнаваемость бренда за счет частого повторения. ОТЛИЧИЕ ОТ ЭХО_ФРАЗЫ: эхо-фраза обслуживает конкретный рекламный текст, а слоган – самостоятельная рекламная константа. 

Слоганы бывают фирменными («Джонсон и Джонсон: мы заботимся о вас и вашем здоровье) и товарным (Эльдорадо. Солнечный удар по ценам) – т.е. рекламная кампания кончится и слоган перестанет употребляться. Требования к слогану: возможная краткость,

Если торговая марка не раскручена, она должна быть включена в слоган, хотя бы половина слов слогана должны быть конкретными (плохи, например: прикоснись к легенде, искусство превосходства, мир восхищений. Они ни о чем). Слоган должен содержать УТП. (3 литра обоев для твоей комнаты. (жидкие обои)). Хорошо, когда слоганы имеют фонетическую привлекательность «ммм, Данон», глагольны (т.к. это передает динамику действия «Не тормози – сникерсни!» ну и т.д.

Другие элементы:

Иллюстрацией может служить товарный знак или логотип рекламодателя, вы​полняющий информационную функцию. Его присутствие обязательно во всех слу​чаях, когда фирма-заказчик располагает таким знаком и/или логотипом. Кроме того, газетные объявления все чаще включают иллюстрации — фотографии, рисун​ки, коллажи и т. п.
Шрифтовые акценты. Шрифт как изобразительный элемент позволяет даже при отсутствии иллюстраций сделать рекламное объявление объектом внимания читателя. С помощью шрифтовых акцентов можно управлять процессом чтения, они облегчают восприятие и понимание смысла сообщения. Но при этом не реко​мендуется использовать шрифты, применяемые в газете, где будет опубликовано объявление.
 
«При выборе шрифта необходимо учитывать четыре условия: читаемость, уме​стность, гармоничность и внешний вид, акцент.
Читаемость. Важнейшее условие. На него влияют: стиль шрифта, толщина и размер букв, длина строки, расстояние между словами, между строчками, между абзацами...
Уместность. При современном изобилии шрифтов, как по стилю, так и но раз​меру, весь комплекс настроений и ощущен и и можно передать как бы отдельно от значений слов. Одни шрифты могут передавать ощущение стойкости и мужествен​ности, другие — хрупкости и женственности. Один шрифт "шепчет" о роскоши, а другой "кричит" — "выгода"...
Гармоничность... Шрифты должны гармонировать с другими элементами рек​ламного объявления, включая иллюстрации и композицию, и быть близкород​ственными.
Акцент может быть достигнут за счет контраста (несколько стилей одного и того же шрифта, курсив против прямого, прописные буквы против строчных и т. д.). При этом надо быть осторожным, иначе в попытке акцентировать все вы не сможете выделить ничего» [17].
Линейки и другие графические элементы призваны отделять объявления друг от друга и упорядочивать внутреннюю композицию текста (особенно в случае про​странных текстов с большим количеством перечислений). Одни ограничительные линейки включают в себя текст, другие служат дополнительным украшением, вы​зывая желаемые ассоциации, третьи просто придают всей композиции рекламно​го объявления завершенность и т. д. Для акцентирования отдельных элементов в перечислениях используют всевозможные декоративные значки: точки, звездоч​ки, галочки, стрелки, ромбики и т. п. Этот прием организует текст, облегчает чита​телю восприятие смысла объявления.
Хорошо, если все объявления одного и того же рекламодателя выдержаны в од​ном стиле и содержат общие графические элементы — логотип, одни и те же шриф​ты и т. д. В этом случае реклама становится более узнаваемой.
14. ЖАНРЫ РЕКЛАМЫ
по кн. Ученовой «Реклама: палитра жанров»

Жанр – совокупность произведений как исторически формирующееся единство со сходными структурно-композиционными признаками. В жанровых конфигурациях закреплены самые оптимальные сущностно-выразительные структуры, т.к. они отражают исторический опыт предшествующих поколений. В рекламе это:

- устное рекламное объявление (древний период)

- письменная афиша (античность)

- письменный, а затем печатный каталог

- в Зап.Европе 15 век, в России 18 век - жанр прейскуранта

- афиша переродилась в плакат, прейскурант и каталог – в буклет.

Жанры печатной рекламы:

1. Рекламное объявление – лаконичное, динамичное предложение к возможному потребителю воспользоваться услугами рекламодателя.

2. Развернутое рекламное обращение – в нем есть текст, детализирующий основную мысль.

3. Житейская история. Подает объект рекламирования с помощью игрового сюжета, драматических коллизий, вымышленных персонажей.

4. Консультация специалиста. Рекламное предложение вкладывается в уста профессионала в той или иной области деятельности.

5. Каталог. Содержит перечень товаров или услуг, предлагаемых фирмой. Проспект – в отличие от каталога, не только возможности, имеющиеся в наличии, но и сообщение о будущих планах.

6. Прейскурант. Дает представление о ценах на товары.

7. Афиша. Специфическое по содержанию оповещение о новом, социально-значимом событии, направленное на стимулирование интереса потребителя к разнообразным граням действительности и содержащее реквизиты события: кто участвует, где, когда, во сколько…

8. Анонс. Главный акцент – на передачу краткого содержания рекламируемого события.

9. Листовка. Характерные черты: высокая актуальность, демократичность тематики, доступность содержания, простота стилевого построения, смешение жанровых форм.

Публицистические жанры, используемые в рекламных целях: 

Информационные жанры: рекламная заметка, рек. Отчет, рек. Репортаж, Рек. Письмо, Рек. Публикации Вопрос-ответ.

Аналитические жанры: Рекламное интервью, рекламная корреспонденция, рекламный обзор, рекламная рецензия.

Художественно-публицистические жанры: рекламная зарисовка, рекламный очерк, рекламный памфлет. 

Наружная реклама: (не по книжке, в которой рассказывается только про плакаты)

Вывески. Рекламная вывеска как вид наружной рекламы - это собирательное понятие. Вывеской можно считать световой короб, перетяжку, информационную табличку и т.д. Вывески бывают световые и несветовые. 

Неоновая реклама - самый распространенный вид наружной рекламы. Неоновая трубка дает возможность создавать рекламные вывески любых форм и размеров. Высокая светоотдача неона хорошо привлекает внимание.

Световые короба (лайтбоксы) - недорогой и распространненый вид наружной рекламы. Современные материалы и технологии позволяют изготовить световой короб любого размера и фомры.

Объемные буквы часто используются для рекламы брендов и товаров. Производяться из различных материалов: металл, пластик, пенопласт, оргстекло. Возможно изготовление объемных букв любых размеров.

Баннеры, брандмауэры, перетяжки - носители наружной рекламы с применением широкоформатной печати, размещаются обычно на фасадах зданий, специальных столбах в близости основных магистралей.

Панель-кронштейны - односторонние и двухсторонние рекламные вывески, котрые крепяться обычно на фасадах зданий перпендикулярно к потоку транспорта и пешеходов.

Плакаты, постеры - печатные изображения, размещаются на стенах зданий, различных рекламных конструкциях. Широкоформатные плакаты часто используются в имиджевой рекламе крупных брендов.

Крышные установки - конструкции различных форм и размеров, устанавливаются на крышах зданий. Этот вид наружной рекламы отлично привлекает внимание потенциальных покупателей в несколько десятков километров.

Подсветка прожекторами - ярко освещает или подствечивает наружную рекламу в темное время суток. Прожекторы для такой подсветки рекламных конструкций надежно защищены от осадков.

Дюралайт, белтлайт, клиплайт - применяются для оформления витрин, фасадов зданий и деревьев в виде светящихся бегущих или неподвижных огней.

Жанры рекламы в мечтах продаж: 
Вывеска как стационарно закрепленный визуально выразительный краткий текст у входа в учреждение, сообщающий о характере его деятельности. 

Штендеры. Внутримагазинные указатели. Напольная графика, стикеры. 

Витрина – композицонно продуманное сочетание прямой демонстрации товаров с их муляжами и подсобными декоративными предметами в застекленных вместилищах. Элементы витрин: муляжи, джумби (пропорционально увеличенная в несколько раз реально существующая упаковка конкретного товара), шоу-боксы, манекены.

Мобайлы – картонные конструкции, подвешенные к потолку.

Информационные POS-материалы. Воблеры (ярлыки на пластиковой ножке) и шелфтокеры (пластиковые или картонные мини-вывески непосредственно на полке, где располагается товар). Листовки, буклеты, плакаты, ценники. Этикетка и упаковка товара.

Реклама на ЖК и плазме.

Сувенирная продукция (предметы утилитарного значения с надпечаткой в виде имени рекламодателя, его торговой марки, логотипа): календарики и ручки с лого, ручки, зажигалки, спички, футболки, пепельницы, часы, портфели, кожгалантерея.
Радиореклама
Краткое призывное обращение. «Стальные двери. Пенсионерам скидки! Телефон…»

Реплика. Краткое, по смыслу завершенное высказывание в модальности размышления, адресованное анонимному слушателю. «Россия – это мы» (цикл голосовых портретов).

Развернутое радиообъявление. Сообщение, содержащее краткую – прозаическую или рифмованную – характеристику рекламируемого объекта с указанием реквизитов рекламодателя. 

Радиоанонс. Сообщение, передающее краткие сведения о предстоящем событии.

Радиоафиша. Детализированное сообщение о предстоящем социально значимом мероприятия с точным указанием его места и времени. 

Мини-беседа. Обмен репликами двух человек по поводу рекламируемого объекта. 

Консультация специалиста. Монологичное или диалогичное детальное разъяснение профессионалом – специалистом достоинств продаваемого товара или услуги. 

Радиоспот – драматургическая миниатюра, сценка из жизни. 

Рекламная песенка, джингл.

Телереклама

Телеобъявление. Устное или отображенное на экране текстовое сообщение о торговой марке, рекламируемых товарах или услугах. В письменном виде – это бегущая строка или телетекст, как правило озвучиваемый диктором. 

Устное объявление – сопровождает, например, прогноз погоды. 

Рекламный ролик. Самостоятельное рекламное произведение, протяженностью до 3 минут с ярким, запоминающимся видеорядом. 

Блиц-ролик. Длится 15-10 сек. Напоминает о фирме и товаре. 

Развернутый ролик. Более 20 сек. Даются описания, характеристики товаров, условия скидок и т.п. Разработан сюжет.

Рекламный сериал. Логически и эмоционально связанные ролики (про пиво «ПИТ», «Толстяк» и т.п.).

В зависимости от средств изготовления могут быть: 

- киноролики, анимационные ролики, смешанные ролики, слайдфильмы.

Телеспот. Телевизионная миниатюра, строящаяся по принципу «заданные обстоятельства + решение = обретение счастья». Телеспоты часто приближены к кино – получаются кинопритчи, киноанекдоты, кинобайки в их самом небольшом варианте. 

Анимационный спот – телеспот с включением анимации. 

Рекламный видеоклип. Сочетание в качестве выразительных средств музыкального и изобразительного языков, причем именно музыка тот стержень, которому подчиняется информационное, образное, текстовое и изобразительное наполнение.

Телеанонс. Предварительное объявление о предстоящем новом событии, включающее общую информацию о месте проведения события и краткий пересказ его содержания. («В марте на Первом!»

Телеафиша. Оповещение о социально-значимом событии, как правило, с точным указанием места, времени, условий его проведения и включающем информацию об организаторах и контактные данные. (про концерты, театр и т.п.).

Рекламный видеофильм. Большей временной протяженности, чем рекламный ролик, по сути идентичен развернутому объявлению. Фильм Бекмамбетова «Дорогая длиною в 70 лет. ГАЗ. Русские машины», посвященный 70-летию Горьковского автозавода.

Рекламная телепередача. Телепродукция, формально организованная в соответствии с жанрами телепублицистики, но содержательно отвечающая задачам рекламного произведения. Рекламные передачи занимают четко обозначенное место в сетке вещания и имеют конкретное время и дни выхода в эфир. Пример – «Магазин на диване», который представляет собой телекаталог.

Рекламный видеосюжет. Информационный сюжет рекламного характера, включенный в новостные программы. 

Интернет-реклама
Текстовое сообщение – стандартный текстовый материал рекламного характера в разном объеме.

Текстовые контекстные ссылки. Например, сайт на магазин аудио-видео продукции на сайте какого-нить музыканта.

Рекламный видео-ролик. Либо ролики в телевизионном стиле, либо ролики, сделанные специально для Интернета. 

Баннер. Текстовое или иллюстрированное лаконичное сообщение (или просто картинка) строго заданного формата, прямоугольное или квадратное по форме, статическое или анимированное, являющееся рекламной ссылкой на источник более содержательной информации. Бывают графические, текстово-графические, текстовые и мультимедийные (графика, текст, видео, звук, спецэффекты)

Email-реклама – единичные письма, либо рассылки. 

Рекламно-информационный сайт. Виртуальная витрина магазина, визитка компании, справочник с условиями покупок и расцнками. Промо-сайты и рекламно-информационные сайты. 
15. ОРГАНИЗАЦИЯ РАБОТЫ РЕКЛАМНОГО АГЕНТСТВА

Рекламное агентство - агентство, оказывающее рекламные услуги, его работа направлена на: коммуникацию с потребителями, формирование и повышение спроса на конкретную продукцию или услугу, реализацию их продвижения, способы продвижения самого бренда и увеличения его рыночной доли, увеличение ценности бренда в глазах потребителей, отстройку от конкурентов, предложение действительно ценных в глазах потребителя выгод. И заключается в планировании, разработке и проведении ряда мероприятий. Комплекс коммуникаций, создаваемый рекламными агентствами, нацелен на клиентов, партнеров, инвесторов. 

Классификация:

По целям (задачам на рынке): 
Агентство сэллер – юридическая структура, специализирующаяся на продаже рекламных площадей от имени и по поручению владельцев массмедиа, на тех или иных эксклюзивных условиях. 

Агентство Байер – юридическая структура, специализирующаяся на оптовой закупке рекламного пространства в средствах распространения рекламы, и последующей перепродаже этого пространства по частям. 

Клиентское рекламное агентство – юридическая структура, которая совместно с рекламодателем и по его заказу выполняет творческие, исполнительские и контрольные функции по изготовлению и размещению рекламных материалов. 

На рынке эти рекламные агентства выстраиваются в бизнес цепочку: Селер (производитель, владелец или управляющая компания рекламоносителя) - байер (оптовик) - клиентское рекламное агентство (рекламщик в наиболее часто употребительном смысле) – клиент (рекламодатель). 

По функциям (производственным): 

Рекламопроизводитель - рекламное агентство, осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации к готовой для распространения форме. 

Рекламораспространитель - рекламное агентство, осуществляющее размещение и (или) распространение рекламной информации путем предоставления и (или) использования имущества, в том числе технических средств радио- и телевещания, а так же каналов связи, эфирного времени, газетных или журнальных площадей и иными способами. 

По специализации: 

Рекламное агентство полного цикла – юридическая структура, специализирующаяся на разработке стратегии и тактики рекламной кампании, создании рекламной продукции, производстве и размещении рекламы, творческих услугах, планировании и приобретении медиасредств, исследовании для выполнения заказа, а так же привлечении субподрядчиков. 

Специализированные - они специализируются либо на определенных функциях (например, творческих или по закупке средств доставки рекламы), либо на определенных аудиториях (национальных группах или молодежи) или отраслях (например, здравоохранение, компьютеры, сельское хозяйство или деловая коммуникация). Вдобавок существуют специализированные агентства в разных областях маркетинга, таких, как прямой маркетинг, стимулирование сбыта, паблик рилейшнз, маркетинг общественных и спортивных мероприятий, дизайн упаковки, дизайн корпоративной символики и т.п: 

Креативное агентство (дизайн студия), - разработка концепции рекламной кампании. Включая ее отдельные составляющие: стилистика рекламы, идеи для печатной, видео и аудио рекламы, элементы дизайна, и т.д. 

Медиабаинговое агентство (медийное агентство) - агентство, выступающее как посредник между рекламодателем и СМИ, или владельцем рекламоносителей. При этом может оказывать услуги по планированию рекламных кампаний, составлению медиапланов и т.п. 

BTL агентства - (от англ. below the line) – агентства, организующие специальные мероприятия и промоушн акции по продвижению товара, например акции с призами для потребителей. 

PR агентства - агентства, специализирующиеся на организации PR компаний для клиента, способствуют развитию положительного отношения общественности к компании и улучшению её репутации. 

Рекламное интернет-агентство - оказывают услуги в области создания сайтов, интернет маркетинга и интернет рекламы: разработка сайтов, планирование проведение рекламных кампаний в сети интернет. 

Агентство, занимающееся наружной рекламой – изготавливает и размещает наружную рекламу. 

Компании маркетинговых исследований – оказывают услуги по маркетинговым и рекламным исследованиям и анализу рынка. 

И другие виды рекламных агентств по специализации. 

По региону работы: 

Международное рекламное агентство - крупная организация, имеющая филиалы в нескольких странах. 

Федеральное рекламное агентство - широко масштабные рекламные кампании, которые необходимы фирмам, ведущим бизнес на федеральном уровне. 

Местное рекламное агентство - компания, ведущая бизнес в конкретном регионе. Не имея представительств в других регионах может размещать рекламу в других регионах, например, через сайт. Как правило лучше знает конъектуру рекламного рынка на местах. 

По охвату: 

Сетевое рекламное агентство - имеет сеть филиалов. 

Процесс глобализации экономики привел на данный момент к тому, что на мировой арене действует чуть более десятка международных сетей, включающих в себя от нескольких десятков до нескольких сотен рекламных агентств.

Рекламные сети проникают в различные страны вслед за своими клиентами – ТНК (транснациональными корпорациями). Осваивая новые рынки, ТНК открывают в разных частях света заводы, договариваются с местными дистрибьюторами. Им также требуется и рекламное обслуживание на местном уровне. Поэтому рекламные агентства, которые сотрудничают с ТНК на «родных» рынках, открывают свои представительства в тех же странах, куда направляют свои усилия их клиенты.

Так как реклама требует глубоких знаний местного менталитета и обычаев, часто так бывает, что представителем сетевого РА становится местное агентство, которое уже давно работает на своем рынке и хорошо себя зарекомендовало.
Самые известные сети: BBDO, Leo Burnett, Ogilvy&Mather (мэйзер), DDB, Saatchi&Saatchi, Lowe Adventa, TBWA, Euro RSCG, RAPP Collins… 

Локальное рекламное агентство – имеет 1 офис (Znamenka, Instinct…). 

По перечню (спектру) услуг объему предоставляемых услуг: 

Универсальные - занимается всеми формами рекламы и объявлений, например, если рекламное агентство специализируется на рекламе в СМИ, - то размещает все формы и виды объявлений и рекламы во все СМИ; если наружной рекламой, то занимается всеми её формами (таблички, штендеры, растяжки и пр.). 

Не универсальные (узкоспециализированные) - специализируются на каких либо конкретных формах рекламы, например, из наружной рекламы занимается только растяжками или из рекламы в прессе – только модульной рекламой (строчные объявления не размещает). 

По формам работы с клиентами: 

Традиционное рекламное агентство - работает с клиентами преимущественно в своём офисе (на территории агентства). 

Рекламное агентство прямых продаж - работает с клиентами преимущественно на территории клиента, выезжая к нему, например, система работы через рекламных агентов. 

Call –центр рекламное агентство - работает с клиентами преимущественно по телефону. 

Online рекламное агентство - работает с клиентами преимущественно через сайт. 

Виртуальные агентства - недавно возник некий феномен агентства, работающего подобно группе лиц, свободных профессий. В этом типе агентства теряется понятие привычного офиса, а появляется понятие «виртуальный офис». В таком агентства сотрудники не имеют постоянных офисов – они работают дома, в автомобилях или в офисах своих клиентов. 

Синтезированное рекламное агентство - работает с клиентами всеми вышеуказанными способами. 

УСЛУГИ РЕКЛАМНЫХ АГЕНТСТВ (данные с сайта АКАР):

- Стратегическое планирование

- Медиапланирование (с использованием

специальных программ/без использования) - Медиабаинг (центральные, региональные ТВ, радио, пресса)

- Креативные работы, копирайт, дизайн, фото

- Аудио, видеопродакшн

- PR-деятельность

- Размещение наружной рекламы

- Разработка и проведение промо-мероприятий

- Разработка и проведение акций мерчендайзинга

- Разработка и проведение мероприятий прямого маркетинга

- Выставочный сервис

- Количественные и качественные исследования

Функции и задачи отделов рекламного агентства:

Отдел по работе с клиентами — группа менеджеров, которые являются связующим звеном между клиентом и рекламным агентством.

Отдел стратегического планирования — отвечает за планирование коммуникации. Отдел тесно работает с потребительскими исследованиями и вырабатывает стратегию будущей рекламной кампании.

Творческий отдел — это отдел, ответственный за создание креатива на основе стратегии, выбранной отделом стратегического планирования. Здесь работают копирайтеры (отвечают за текстовую часть рекламы) и арт-директора (визуальный ряд). Отдел возглавляет один или несколько креативных директоров.

Производственный отдел — дизайнеры, специалисты по предпечатной подготовке, продюсеры агентств. Люди, помогающие воплотить идею, рожденную в креативном отделе.

Отдел медиапланирования — планирует размещение рекламных сообщений клиентов в медиа, наиболее релевантных аудитории рекламируемого продукта или услуги. Делится на группы по работе с клиентами (одна группа обслуживает одного или нескольких клиентов).

Отдел медиабаинга — размещает рекламные сообщения на ТВ, радио, в наружной рекламе, прессе, интернете и пр. Делится на подотделы, которые отвечают за работу с конкретными медиа.

16. Типовая структура рекламного агентства полного цикла
По объему оказываемых услуг РА делятся на полного и ограниченного цикла (в некоторых источниках также были агентства специализированные и агентства посредники). Рекламное агентство полного цикла - это агентство, которое предоставляет полный комплекс рекламных услуг. В рекламных агентствах полного цикла могут предложить весь спектр рекламных услуг, начиная от сувенирной продукции и визитных карточек, заканчивая рекламными акциями и PR-кампаниями. К международным рекламным агентствам можно отнести такие компании, как Grey Worldwide, Media Arts Group, Universal McCann, BBDO, Ogilvy, Young & Rubicam Russia и прочие, присутствующие на российском рекламном рынке уже не первый год. 

Услуги, оказываемые рекламным агентством:

1. Построение стратегии рекламной кампании (здесь также могут быть маркетинговые исследования).

2. Генерирование идей. Главные лица - арт-директор, который и создают саму рекламу и копирайтеры, которые составляют рекламные тексты.

3. Медиа планирование - план рекламной кампании структурированный и разделенный по СМИ.

4. Покупка рекламы в СМИ на основе согласованных с Заказчиком медиа-планов размещения.

5. Производство рекламной продукции. Это сам процесс физического преобразования рекламной стратегии в реальную рекламу в печати, рекламу по радио и телевидению, или любой другой вид рекламы.

6. Анализ эффективности проведенной кампании.

Структура РА полного цикла: 

· Отдел по работе с клиентами — группа менеджеров, которые являются связующим звеном между клиентом и рекламным агентством.

· Отдел стратегического планирования — отвечает за планирование коммуникации. Отдел тесно работает с потребительскими исследованиями и вырабатывает стратегию будущей рекламной кампании.

· Творческий отдел — это отдел, ответственный за создание креатива на основе стратегии, выбранной отделом стратегического планирования. Здесь работают копирайтеры (отвечают за текстовую часть рекламы) и арт-директора (визуальный ряд). Отдел возглавляет один или несколько креативных директоров.

· Производственный отдел — дизайнеры, специалисты по предпечатной подготовке, продюсеры агентств. Люди, помогающие воплотить идею, рожденную в креативном отделе.

· Отдел медиапланирования — планирует размещение рекламных сообщений клиентов в медиа, наиболее релевантных аудитории рекламируемого продукта или услуги. Делится на группы по работе с клиентами (одна группа обслуживает одного или нескольких клиентов).

· Отдел медиабаинга — размещает рекламные сообщения на ТВ, радио, в наружной рекламе, прессе, интернете и пр. Делится на подотделы, которые отвечают за работу с конкретными медиа.
Есть еще такая инфа: Агентство полного цикла — структура, которая была распространена на рынке в 90-е годы. Она предлагала рекламодателям весь комплекс услуг, начиная от маркетинговых исследований до отслеживания результатов рекламной кампании. На данном этапе бизнес агентств диверсифицирован — специализированные агентства (медийные, креативные, маркетинговые, и пр.) входят в состав рекламных холдингов, которые контролируют большую часть рынка.

17. Производственно-творческая специализация работников рекламного агентства.

Структура РА :

· Отдел по работе с клиентами — группа менеджеров, которые являются связующим звеном между клиентом и рекламным агентством. 

· Отдел стратегического планирования — отвечает за планирование коммуникации. Отдел тесно работает с потребительскими исследованиями и вырабатывает стратегию будущей рекламной кампании.

· Творческий отдел — это отдел, ответственный за создание креатива на основе стратегии, выбранной отделом стратегического планирования. Здесь работают копирайтеры (отвечают за текстовую часть рекламы) и арт-директора (визуальный ряд). Отдел возглавляет один или несколько креативных директоров.

· Производственный отдел — дизайнеры, специалисты по предпечатной подготовке, продюсеры агентств. Люди, помогающие воплотить идею, рожденную в креативном отделе.

· Отдел медиапланирования — планирует размещение рекламных сообщений клиентов в медиа, наиболее релевантных аудитории рекламируемого продукта или услуги. Делится на группы по работе с клиентами (одна группа обслуживает одного или нескольких клиентов).

· Отдел медиабаинга — размещает рекламные сообщения на ТВ, радио, в наружной рекламе, прессе, интернете и пр. Делится на подотделы, которые отвечают за работу с конкретными медиа. Media Buying это оптовая закупка рекламным агентством большого количества рекламных площадей в СМИ и Интернете, а также эфирного времени на радиостанциях и телеканалах.
Разработка рекламной кампании:

Рекламная кампания (Advertising campaign) - реализация комплекса спланированных рекламных мероприятий, рассчитанных на определенный период времени, район действий, целевую аудиторию.

Составляющие рекламной кампании:

· Бриф - краткая письменная форма, представленная Заказчиком для начала работ по медиапланированию и составлению концепции будущей рекламной кампании.  После согласования брифа агентство самостоятельно подготавливает технические средства рекламного воздействия и оценивает их стоимость, а также составляет медиа-план распространения рекламы. 

· Рекламный бюджет (Advertising budget) - размер и структура финансовых средств, предназначенных для проведения рекламных компаний.

· Продолжительность - это период, в течении которого проводятся определенные действия рекламного характера. Неделя, две, месяц, пол года, год и т.п. Кампания может прерываться в связи с целями и задачами, а так же сезонностью некоторых рекламируемых брендов. 

· Концепция - общее представление о рекламной кампании, включающее: рекламную идею, аргументацию, обоснование выбора средств распространения рекламы, тип и логику рекламной кампании с учетом маркетинговых задач рекламодателя.  

· Медиаплан - Приложение к Договору на размещение с указанием точного времени выхода рекламы Заказчика.  

· Медиа-микс (комплексное медиапланирование ) - план комплексного использования различных средств распространения рекламы для проведения рекламной кампании , содержание, определение финансовых средств на проведение мероприятий, входящих в план рекламной кампании.  

· Охват "четыре плюс" (Four-plus cover) - идеология рекламной кампании, предусматривающая четырех- (и более) кратное повторение рекламы. Экспериментально установлено, что реклама начинает давать результат не ранее ее четырехкратного повторения.

· Конкурентная стратегия (Competitive strategy) - стратегия рекламной кампании, основанная на соревновании с конкурентной продукцией.   

· Рекламные мероприятия - показы, выставки, BTL и PR акции, дегустации и т.д.

· Рекламная компания - фирма или рекламное агентство, занимающееся рекламой.

Этапы оценки эффективности рекламы

· Первый этап заключается в том, чтобы обозначить стартовую позицию. Например, если цель рекламы – повысить уровень осведомленности о компании-рекламодателе, необходимо выяснить, каков он сейчас среди той целевой аудитории, на которую планируется повлиять. Стартовую точку можно определить при помощи небольшого объективного исследования. Например, можно провести опрос среди тех, на кого будет ориентирована рекламная кампания, попросив их рассказать, что они знают о компании. Этот вид исследования носит название "бенчмаркинг". 

· На втором этапе важно наметить реалистичные для рекламной кампании цели. Надо принимать в расчет множество факторов, например имеющийся в распоряжении бюджет, рекламную активность конкурентов, тактику рекламирования и многое другое. 

· Третий этап – предварительный прогноз эффективности воздействия созданного варианта рекламного объявления, или "претест". Если речь идет о полномасштабной рекламной кампании, то необходимо предварительное тестирование сначала самой концепции планируемой кампании, а потом – отдельных ее элементов (видеороликов, полиграфической продукции). В ходе претеста можно предварительно изучить восприятие концепции рекламной кампании, психологическое воздействие рекламного сообщения, а также внести необходимые изменения и дополнения в соответствии с полученными результатами исследования. 

· Четвертый этап подразумевает запуск специальных процедур, позволяющих отследить результаты рекламной кампании. Процесс мониторинга, помимо деталей рекламного бюджета, должен включать в себя учет таких факторов, как рекламная деятельность конкурентов и значимые события, происходящие на рынке. 

· На пятом этапе следует провести исследование "по следам" рекламной кампании среди той же самой аудитории, которая участвовала в бенчмаркинговом исследовании. Полученные результаты можно будет сравнить с результатами бенчмаркингового исследования. 

· На шестом этапе контроля эффективности рекламы существует большое разнообразие методик и критериев. Наиболее распространенным критерием является запоминание рекламы. Среди других часто отслеживаемых измерений – знание элементов рекламы, осведомленность, рейтинг имиджа, предпочтение вашей компании.

18. Рекламная служба в СМИ

Организация деятельности рекламной службы - краеугольный камень в ее эффективности. Если она плохо организована, то издательский дом, радиостанция или телеканал будут нести финансовые потери во всех сферах, связанных с рекламой - в услугах, ценах, продажах и т.д.

Эффективность рекламной деятельности во многом определяется организацией соответствующего подразделения издательского дома. Она должна быть функциональной, специализированной и интегрированной в общую работу. Практически на каждом этапе своей деятельности работники рекламной службы тесно работают с сотрудниками других подразделений, таких как служба маркетинга, финансовая служба, редакция, служба распространения, типография. Рекламная служба является полноправным подразделением издательской компании, и не может рассматриваться вне связей с другими службами.

Организация деятельности самой рекламной службы издательского дома обуславливается стоящими перед ней задачами. Основные из них – это оказание услуг и их продажи. Соответственно, эти два вида деятельности предопределяют функциональное разделение рекламной службы: на структуру, выполняющую заказы клиентов, и на структуру, продающую услуги.

В службе выполнения заказов функциональное разделение осуществляется по видам оказываемых услуг: модульная реклама, рубричная, электронная и т.д.

В службе продаж – по каналам продаж (напрямую рекламодателям, через рекламные агентства, рекламных агентов) и по распределению клиентов между продающими менеджерами/агентами (географическое, по виду бизнеса и т.д.).

В зависимости от размера издательского дома, масштаба его деятельности, в штате рекламной службы может находиться различное количество специалистов. В целом, количество сотрудников рекламной службы соотносимо с количеством редакционных работников. В штате крупных издательских домов могут состоять десятки рекламных специалистов.

Рекламные сотрудники издательского дома должны эффективно создавать и продавать услуги. Поэтому, чем больше объем рекламной работы, тем уже специализация сотрудников, и тем их больше.

В зависимости от масштаба издательского дома и выбранных организационных подходов такие подразделения, как отдел исследований и отдел продвижения, могут входить или в рекламную службу продаж, или в службу маркетинга, или подчиняться напрямую старшему менеджеру издательского дома.

Эффективная рекламная деятельность обеспечивается как общей организацией службы, так и организацией технологических процессов. Создание услуг требует продуманного, организованного подхода. Так, для оказания наиболее популярной услуги – размещения модульных и рубричных объявлений, рекламной службой совместно с редакцией разрабатывается модель рекламного пространства изданий. Определяется местоположение, вид и объемы рекламы внутри издания, на специальных рекламных вкладках и т.д.

Рекламная модель разрабатывается, исходя из общей модели конкретного издания, из ее базовых элементов: структуры и композиции издания. Учитываются особенности информационной подачи рекламы, особенности ее восприятия читателями (уместность, объем), сочетаемость с редакционной информацией и ее оформлением.

Для четкого исполнения услуг, избежания нареканий, отказов от дальнейшего сотрудничества, а также штрафных санкций со стороны клиентов, рекламной службой разрабатываются планы-графики выполнения заказов. С их помощью обеспечивается появление рекламы в определенном виде, в нужное время и в указанном месте.

Эффективная организация внутренних процессов рекламной службы достигается также с помощью использования специальной документации - бланков-заказов, планов, графиков, отчетов, должностных инструкций и т.д.

19. Политическая реклама

Применительно к политической рекламе вполне можно говорить о ее информационной функции, поскольку одна из задач, стоящих перед ней, – оповещение, ознакомление аудитории с политической акцией, кандидатом, партией, их взглядами, предложениями, преимуществами. Также вести речь о коммуникативной функции политической рекламы, так как она устанавливает контакт между носителями власти или претендентами на места во властных структурах и населением, осуществляет определенным образом направленную адресную связь между ними, используя предельно доступную для восприятия знаковую систему; она является своего рода проводником идей, ретранслятором образов, символов, мифов. Политическая реклама функционирует в условиях политической конкуренции, она выделяет собственный объект среди других (таким объектом может быть личность или партия, за которыми всегда стоит определенная система взглядов на социальные проблемы и способы их решения, на оптимальные пути устройства жизни в социуме), поэтому допустимо говорить о социально-ориентирующей, идеологической функции политической рекламы.

Субъектом политической рекламы является рекламодатель (политическая организация или отдельный деятель).

Объект рекламы – участники политического процесса, которым предстоит сделать тот или иной выбор, определить для себя ту или иную политическую ориентацию. В каждом конкретном случае эти участники составляют конкретную целевую группу.

Цель политической рекламы заключается в том, чтобы побудить людей к участию в каких-либо политических процессах, в частности, в делегировании тех или иных полномочий каким-то деятелям: иначе говоря, – побудить людей к тому или иному типу политического поведения, в том числе электорального.

Исходя из этого, политическая реклама - это форма политической коммуникации в условиях выбора, адресное воздействие на электоральные группы, имеющее целью преподнести «в крайне доступной, эмоциональной, лаконичной, оригинальной легко запоминающейся форме суть политической платформы определенных политических сил, настроить на их поддержку сформировать и внедрить в массовое сознание определенное представление об их характере, создать желаемую психологическую установку, предопределяющую направление чувств, симпатий а затем и действий человека».

Методы рекламной деятельности относятся к числу коммуникативных методов, ориентированных на управление массовым поведением посредством воздействия на сознание людей. Реклама, в том числе политическая пользуется как рациональными, так и эмоциональными способами воздействия на аудиторию. Эмоционально поданная информация усваивается быстрее. К тому же сами реакции людей зачастую иррациональны, непоследовательны, основаны на эмоциях.

Одно из центральных понятий политической рекламы – образ, или имидж кандидата.

В.В. Ученова и М.И. Старуш дают следующее определение имиджа: «Имидж – это квинтэссенция рекламного творчества. Он интегрирует современные рекламные технологии, новейшие достижения в области психологии восприятия, а также творческую индивидуальность его создателей. Можно сказать, что имидж – это двуликий Янус рекламы, сочетающий реальный объект с теми ожиданиями, которые делают его привлекательным, причем таким образом, чтобы обеспечить его оптимально эффективное восприятие. Характерные свойства и признаки имиджа:

– имидж упрощен по сравнению с объектом, публичным портретом которого он является; вместе с тем он подчеркивает специфичность и уникальность объекта; имидж можно рассматривать как разновидность свернутого сообщения: значительный объем информации, которую несет объект, через посредство имиджа сводится к ограниченному набору символов;

– имидж конкретен, но подвижен, изменчив; он все время корректируется, адаптируется к требованиям текущей ситуации;

– имидж в определенной степени идеализирует рекламируемый объект, либо преувеличивая его выгодные черты, либо наделяя объект дополнительными социальными, идеологическими, психологическими качествами в соответствии с ожиданиями тех, на кого нацелена реклама;

– будучи привязанным к своему прообразу, имидж тем не менее живет по собственным законам в соответствии с психологическими ориентациями обыденного сознания;

– имидж занимает место между реальным и желаемым, между восприятием и воображением, искусственно расширяя восприятие данного объекта, но – в заданном направлении, поощряя воображение воспринимающего индивида, его «соучастие» в формировании имиджа.

Применительно к политическому имиджу можно добавить, что он представляет собой своего рода цементирующую структуру, поскольку объединяет представления аудитории о рекламируемом объекте и характеристики, отражающие реальные свойства объекта.

Специфика политической рекламы заключается, прежде всего, в четкой определенности ее задач и предмета, в активном, «силовом» характере ее коммуникативного воздействия. Политическая реклама – своего рода аккумулятор стратегических идей и разработок рекламной кампании, регулятор электорального поведения.

20. Имидж – коммуникативная компонента политической рекламы

Имидж политика выступает в политической коммуникации в качестве посредника между лидером и массой. Он постоянно воспроизводится самим субъектом и средствами коммуникации. Специфическое качество имиджа – доминантность: мы оперируем свернутой основной информацией вместо того, чтобы оперировать полным объемом информации. Специфика имиджевой коммуникации заключается еще и в том, что сообщения создаются с учетом ожидаемой реакции населения.

Основные функции имиджа: номинативная – имидж обозначает, выделяет, отстраивает, дифференцирует личность политика в среде других, демонстрирует отличительные ее качества, подчеркивая достоинства; эстетическая – имидж призван облагородить впечатление, производимое на публику лидером; адресная – имидж связывает политика и целевую аудиторию, отвечая на запрос электората; коммуникативная. В рамках концепции данной работы, характеризующей имидж как коммуникативную единицу, особенно важно сделать акцент на коммуникативных свойствах имиджа как рекламной компоненты, обеспечивающей эффективность информации, облегчающей ее восприятие аудиторией, обеспечивающей «режим наибольшего благоприятствования» этому восприятию и подготавливающей почву для формирования установки на выбор именно этого кандидата.

Что касается классификации имиджей, мы можем отметить следующие их виды: объективный, или реальный (текущий, воспринимаемый) имидж – впечатление о кандидате (его образ), которое есть у избирателей; субъективный (зеркальный) имидж – представление кандидата и его «команды» о том, каков образ лидера в глазах избирателей; моделируемый имидж – образ, который пытаются создать «команда» и привлеченные специалисты; желаемый (самоимидж) – тот, который политическая организация или кандидат хотели бы иметь в глазах избиратели; требуемый (идеальный), – тот, которого ожидают избиратели.

Для политической рекламы наибольший интерес представляют объективный (текущий) имидж, поскольку именно он подвергается корректировке в процессе реализации рекламной стратегии, и моделируемый, то есть тот, который будет транслироваться на аудиторию. Для эффективной стратегии идеально, когда моделируемый образ становится текущим.

Весь спектр характеристик, включенных в образ, целесообразно объединить в своего рода блоки – персональные (физические, психофизиологические особенности политика, его характер, тип личности, индивидуальный стиль принятия решений, наличие харизмы), социальные (идеологические позиции лидера, его отношения с ближайшим окружением, с различными социальными группами, союзниками и оппонентами, статус личности) и символические (мировоззрение политика, его программа и постоянные культурные архетипы, связанные в сознании избирателей с представлением о лидере).

Можно вычленить следующие этапы конструирования рекламного политического имиджа: определение требований аудитории (ее сегментов), сравнение реальных качеств кандидата с ожиданиями аудитории, отбор тех характеристик, которые востребованы электоратом (они лягут в основу образа), выбор дополнительных характеристик, определение составляющих имиджа, пере вод выбранных характеристик в разные знаковые контексты (визуальный, вербальный, событийный и др.).

Как коммуникативная структура имидж должен обеспечить точность передачи информации, совпадение знаковых систем коммуникатора и получателя сообщения. Он выступает своего рода дешифратором сообщения, переводя его на ряд других языков – на язык аудитории, событийный, визуальный язык.

Имидж полнее, глубже воспринимается людьми, когда строго определены только основные его элементы и есть возможность додумать, довообразить его.

Имидж как бы располагается между двумя полюсами – «божественным» и человеческим. Это категория амбивалентная, обладающая неким ритмом, постоянной сменяемостью заложенных в нем образов, динамикой.

Очень важная коммуникативная составляющая имиджа – образ будущего, который включен в него. Он должен быть настолько ярким, чтобы захватить избирателя.

Помимо собственно конструирования образа, существует следующий набор задач по работе с имиджем – позиционирование, отстройка от конкурентов, возвышение или (в отношении конкурентов) занижение имиджа, а также контрреклама.

21. Жанры политической рекламы

Согласно общей теории жанров, жанры представляют собой совокупность произведений, охватываемых определенной категорией, исторически формирующееся единство со сходными структурно-композиционными признаками.

Литературовед Бахтин М.М. подробно занимался теорией жанров. Он говорил: «Жанр – представитель творческой памяти в процессе литературного развития.»

Жанрообразующие признаки рекламных произведений:

- целевая ориентация рекламодателя

- специфика адресата рекламного обращения

- особенности рекламируемого объекта.

Взаимодействие и сочетание этих факторов лежит в основе тех содержательно-композиционных блоков, из которых выстраиваются жанровые модификации в рекламе.

Для дифференциации жанров политической рекламы целесообразно исходить из характера коммуникации, а главное – из канала коммуникации.

Политическая реклама в прессе. 

Преимущества: 

- информация фиксируется на бумажном листе и воспринимается читателем «без посредников»

- рекламная информация в прессе не кажется столь назойливой, как, например, телевизионная: читатель обладает некой «свободой» выбора – чтение текста и восприятие изобразительного печатного материала проходит в соответствии с желанием человека, избирательно, в том порядке, темпе и ритме, которые он сам устанавливает

- рекламная публикация может вновь привлечь внимание читателя при его повторном ознакомлении с газетой

- Имидж лидера, преподносимый со страниц периодической печати, легче контролировать, удерживать в заданных рамках, чем, например, телевизионный имидж: печатный материал скрывает за аккуратными рядами строк колебания души, неудачную реакцию на неожиданный вопрос, неровную речь, словом, все то, что так беспощадно могут обнажить телевидение, радио и выступления на митингах.

Политическое объявление включает в себя портрет политика, слоган или призыв кампании, которые иногда заменяются ключевой фразой из выступлений лидера или небольшим фрагментом одного из положений программы.

Основное назначение объявления – с помощью прессы и прямого распространения напомнить о кандидате с целью идентификации его имени, подготовки к восприятию более детальной информации о нем. Надо учитывать, что в большинстве случаев газетные политические объявления не отвечают требованиям, предъявляемым к рекламным материалам. Достаточно сказать, что качество их исполнения, как правило, низкое. Подразумевается, что их эффективность должна быть весьма высока, поскольку с ними знакомится весьма широкая аудитория, однако маленькое фото, в большинстве случаев черно-белое, благодаря ретуши делающее лицо практически не соответствующим оригиналу, мало что может сказать о кандидате.

Рекламная фотография. Зрительный образ устанавливает контакт с объектом рекламы на подсознательном уровне. Он быстро передает информацию, более целенаправлен, не требует для своего восприятия умственных усилий. Перефразируя Р. Ривза, скажем: зрительный образ является концентрированным выражением чувства[67].

Возможность трансляции рекламной фотографии на многомиллионную аудиторию многократно усиливает эффект ее воздействия. И, хотя фотография в рекламе не бывает беспристрастной – ракурс фотосъемки, постановочные сцены, ретушь и т.д. позволяют автору дать изображению практически любую свою трактовку – реципиент обычно воспринимает фотографию как точный документ.

Кроме того, могут публиковаться обращения, программы, фрагменты выступлений, воззвания. Также реклама может быть завуалирована в форме обычных газетных жанров – например, интервью с политиком, где он предстает в выгодным свете.

В телевизионной политической рекламе можно выделить четыре группы жанров:

– построенные по принципу прямого общения со зрителями: выступления кандидатов перед телеаудиторией и теледебаты (наиболее распространенная форма политической рекламы за рубежом);

– «замещенные выступления» – ролики, видеоклипы, видеофильмы;

– рекламные телепередачи и политические шоу;

– традиционные телевизионные жанры, адаптированные к рекламным целям.

Выступления кандидатов в последнее время становятся одним из центральных элементов предвыборной гонки. Рассматривать выступления кандидатов в качестве жанровой единицы позволяет ряд их характерных особенностей: это, как правило, непосредственное обращение претендента к избирателям, построенное по законам публичной речи и содержащее основные предложения кандидата, достаточно четкие по форме их изложения его представления; визуальный ряд сводится к показу самого претендента, некоторое разнообразие допускается только в оформлении студии, где находится выступающий.

Спот, или ролик, как его чаще называют, представляет собой наиболее короткое рекламное произведение. Он обладает важным преимуществом – в силу малой временной протяженности его легче внедрить в сетку вещания. ролик в основном используется для трансляции на аудиторию и закрепления в ее сознании имиджа кандидата.

Американские исследователи выделяют следующие типы спотов, использующихся в политических кампаниях США:

– примитивный (ролики типа «Эйзенхауэр отвечает Америке»);

– «говорящие головы» (ролики, призванные разъяснить предвыборные обещания и создать впечатление, что кандидат способен их выполнить);

– агрессивный (ролики, указывающие на недостатки противников);

– ролики, показывающие кандидата в «реальной жизни, общающимся с людьми»;

– интервью «случайного прохожего» (ролики, демонстрирующие поддержку кандидата простыми избирателями);

– «рекомендательные» (ролики, в которых в поддержку кандидата выступают известные политики, деятели культуры, спорта и т.д.);

– «беспристрастный репортер» [в таких роликах зрителям предлагают различные факты и суждения о данном политике (или его оппоненте) и предоставляют возможность самим делать выводы].

Главная особенность спота – он постановочный!

Видеоклип, в отличие от спота, более протяжен во времени и обладает большим количеством монтажных фрагментов. Кроме того, в нем обязательно должен присутствовать политик или представители рекламируемой организации.

В политических клипах используется синтез реального образа и моделируемого имиджа. Искусство видео, электронный монтаж и специфический политический язык повышают эффект воздействия на аудиторию. К недостаткам данного жанра относится его дороговизна, из за чего он неодинаково доступен для разных претендентов. Одна секунда политического клипа оценивается за рубежом примерно в 5 тысяч долларов.

Видеофильм способен вместить еще более объемную и разноплановую информацию о лидере, чем слот или клип, информацию, богаче поданную, чем ее возможно подать в рамках телевыступления или теледебатов.

Пример удачного использования возможностей фильма в целях политической рекламы в период выборов в Госдуму в 1995 г. представляет материал объединения «Яблоко» с Г. Явлинским «в главной роли». Построенный на основе значимых этапов его экономической деятельности (разработка программы «500 дней», участие в нижегородском эксперименте и т.д.), фильм включал также элементы биографии политика. Кроме того, Явлинский излагал свои убеждения, говорил о наилучшем, с его точки зрения, экономическом и политическом устройстве общества, продемонстрировав при этом умение толково и доступно излагать свои мысли.

В наружной рекламе выделяют политический плакат, политическую листовку, буклет, письма. 

Политический плакат – особенности - крупный формат, преобладание визуального ряда над вербальным, полноцветное исполнение обращения. Плакат ориентирован на преимущественно эмоциональное воздействие и содержит мало фактической информации о кандидате. Действие зрительного образа, который лежит в его основе, рассчитано на длительное время и многократное использование. Этот жанр способен стать действенным оружием предвыборной борьбы при условии соблюдения ряда требований, среди которых способность поражать, композиционная четкость, динамизм, удобочитаемость, краткое, яркое изложение мысли, хорошо заметный и запоминающийся слоган, общедоступность и понятность.

Листовка - одностороннее или двустороннее печатное издание, в качестве основного средства воздействия использующая текст. Изобразительные средства листовки ограничиваются шрифтовым и композиционным исполнением текста и, в ряде случаев, использованием политической символики. Листовка оптимальна для эффективного оперативного информирования аудитории о происходящих событиях (митинг, акция), призыва к конкретному действию, или донесения до избирателей основных положений программ партий и кандидатов. Этот жанр политической рекламы не требует больших затрат, мобилен, позволяет быстро информировать избирателя о всех изменениях в компании кандидата.

На радио жанры политической рекламы – объявление, репортаж, а главное – беседа. Этот жанр привлекает возможностью не только осветить какое-то актуальное событие через высказывания политика, причастного к данному событию, не только выяснить мнение этого политика по различным социально значимым вопросам, но и проникнуть во внутренний мир человека, выявить те или иные черты его личности. То, что беседа ведется между политиком и “независимым” журналистом, придает большую степень достоверности образу кандидата.

Стиль обращений политической рекламы определяется как близкий публицистическому и характеризуется: 1) лаконичностью изложения, экономией языка; 2) отбором языковых средств с целью добиться доходчивости изложения; 3) употреблением общественно-политической лексики и фразеологии; 4) использованием речевых стереотипов; 5) жанровым разнообразием и разнообразием языковых средств, многозначности, эмоционально-экспрессивной лексики; 6) смысловой и информативной насыщенностью; 7) демонстративностью.

22. Cоциальная реклама, её функциональные и предметные особенности

Определение (Пискунова): социальная реклама – это информация, представляющая общественные или государственные интересы и напрвленная на достижение благотворительных целей, оформленная таким образом, чтобы оказать направленное воздействие на массовое, корпоративное и индивидуальное сознание с целью вызвать определённую реакцию целевой аудитории». 

Законодательство + роль СМИ в процессе размещения социальной рекламы

По федеральному закону «О рекламе» от 13 марта 2006 г. Ст. № 10 рекламодателями социальной рекламы могут выступать физич или юр лица, органы гос власти, иные гос органы мест самоуправления, др гос организации, общества. Рекламораспространители обязаны предоставить в пределах 5 % объёма распространяемой им рекламы (в том числе общего времени рекламы, распространяемой в теле- и радиопрограммах, общей рекламной площади печатного издания, общей рекламной площади рекламных конструкций – т.е. своими словами: любой канал распрострнанения обязан предоставить 5% под социальную рекламу). По той же статье, в соц рекламе запрещено упоминание конкретных марок (моделей, артикулов) товаров, товарных знаках, знаках обслуживания и об иных средствах индивидуализации, о физических и юридических лицах, за исключением (!) упоминания об органах гос власти, об иных гос структурах… и о спонсорах (!). (То есть всё равно всё можно упоминать).
Источники финансирования

До введения этого закона велись профессиональные споры о том, считать ли социальной рекламу общественно значимых проблем, заказанную коммерческими структурами или только гос структурами. Или и ту, и другую? Закон чётко говорит, что соц реклама – может быть заказана только гос структурами. Но считать ли социальной рекламу с упоминанием торговой марки? Это до сих пор вызывает вопросы. В общем, существует много точек зрения, но Учёнова, Старых и Пискунова считают всю рекламу на общественно значимую тему социальной, независимо, кем она была заказана. «По мнению Учёновой, Старых, деление социальной рекламы на государственную и «просто» общественную нецелесообразно и непродуктивно». Заказчиком так же могут также выступать различные профессиональные, торговые, гражданские ассоциации, благотворит фонды и др негос структуры. Основные организации (помимо гос и коммерч), использующие соц рекламу: 1. некоммерч организации (НКО) – это благотворит фонды, церкви – помощь нуждающимся, больным, слабым, цель – привлечение средств, 2. профессиональные, торговые и гражданские ассоциации – цель-создание общественного благополучия, правильного поведения, в том числе профессионального (Н-р, ассоциация – «Рекламный совет», образованная в 1993 г., выступила инициатором рекл кампании по решению проблем одиноких стариков, это получило широкий резонанс в общественности – «Позвоните родителям!»). 

Гос структуры – это часто гос правительственные ведомства, как ГИБДД, МВД, МЧС, Федеральная налоговая служба (Н-р, реклама налоговой полиции «Заплати налоги и спи спокойно», «Пора выйти из тени»). 

Отличие социальной рекламы от коммерческой и политической

-политическая реклама – работает на имидж политиков и политических объединений (регулируется Законом «О выборах» 2005г.), 

-социальная – имеет целью постановку определённых социальных проблем, а также закрепление в сознании граждан общественно одобряемых стереотипов норм поведения. 

Вообще политич и социальная рекламы имеют общие черты: и та и другая преследуют интересы общества. А отличия, во-первых, в том, кто заказывает (гос структуры или гос+коммерческие организации). Политич и соц реклама различаются также целями и задачами: политич – продвижение конкретной партии, лидера, создание положительного имижда, победа на выборах, а социальной – информирование, акцентирование внимания общества на важных проблемах, формирование новых поведенческих установок (отказ от курения и тд), формирование новых типов общественных отношении. По целям же различаются и соц и коммерч реклама. 

Соц реклама использует те же каналы распространения, что и коммерч и политич рекламы – СМИ, наружка, рекл на транспорте и т.д. 

Социальная реклама – «один из потоков массовой информации, который ориентирован на гуманизацию общественных отношений». В отличие от коммерческой, социальная реклама ставит целью побудить человека не к покупке определённого товара, а к благородному или морально здравому действию по отношению к другим людям или к себе. В конечном же счёте она стремиться изменить отношение публики к какой-либо проблеме, а в долгосрочной перспективе – выработать новые социальные ценности. 

Коммерч реклама преслед цели информирования о выходе нового товара, стимулир сбыта, мотивации к покупке, в конце концов в любом случае увеличение прибыли, ну или усиление бренда. Всего этого нет в соц рекламе. Различие в аудитории (!): коммерч реклама – узкий сегмент аудитории (своей, целевой), соц реклама – всё общество целиком или его значительная часть.   

Соц реклама и соц проблемы общества: взаимозависимость

Предметом соц рекламы являются проблемы и язвы конкретного общества. Можно заметить, что в разных странах темами соц рекламы являются разные проблемы. Например, в США – против ожирения, тк для них это очень актуальная тема, насущная. Или в Новой Зеландии, где в сезон дождей очень велики случаи смертей на дорогах, часто встречается реклама внимательности за рулём. А в Англии недавно сняли шоковый ролик, показывающий ужасающую аварию по вине девушки-водительницы, писавшей смс за рулём (ролик «Cow» об опасности написания смс за рулём). Что в данной стране наиболее остро, то и становится объектом соц рекламы. Соответсвенно, соц реклама призвана в перспективе решить эти проблемы, а для начала хотя бы указать людям на эти проблемы. В России темы, наиболее часто затрагиваемые – алкоголизм и курение, насилие в семье, аборты, профилактика чрезвычайных ситуаций, гражданские обязанности (налоги)

Темы социальной рекламы – они же и предмет рекламирования: 

- важным для государства принципам регулирования жизни общества: плата налогов, призыв в вооружённые войска…

- вредным привычкам: курение, алкоголизм, наркомания…

- болезням: СПИД, рак, болезни сердца…

-язвам общества: торговля детьми, рабство…

-защите окружающей среды, флоры и фауны: переработка отходов, брошенные домашние животные…

- насильственной смерти: войны, убийства…

-неправильному поведению: вождение в состоянии алкогольного опьянения, несоблюдение правил дорожного движения…

Дополнительно

Термин социальная реклама, являющийся русской интерпретацией английского «public advertising», используется только в России. А во всем мире ему соответствуют понятия «некоммерческая реклама» и «общественная реклама». «Некоммерческая реклама – реклама, спонсируемая некоммерческими институтами или в их интересах и имеющая целью стимулирование пожертвований, призыв голосовать в чью-либо пользу или привлечение внимания к делам общества». 

Социальную рекламу производят, как правило, те же люди, что и коммерческую, однако задача и методы ее выполнения глубоко специфичны. Здесь нет требовательного заказчика, имеющего свои особые взгляды на методы рекламирования его продукции, услуг. Рекламисту предоставляется относительная свобода творчества, ограниченная, главным образом, личными морально-этическими представлениями. Одним из самых распространённых креативных методов в социальной рекламе является шок. 

Шоковое воздействие в социальной рекламе может быть «щадящим» – весьма обычное на первый взгляд изображение и текст построены так, что только в результате когнитивных усилий человек приходит к выводу о всех негативных последствиях, ужасах рассматриваемой проблемы. 

Однако наиболее сильным эффектом психологического воздействия является шок «нещадящего» типа. Это непосредственная демонстрация насилия, крови, частей человеческого тела, вызывающая ужас, страх. Реципиент понимает, что основной смысл можно выразить следующим образом: «Так быть не должно». Но здесь важно не допустить, чтобы шок ставил человека в ситуацию, когда он один на один с проблемой, у которой нет решения. Можно шокировать, но при этом необходимо предлагать выход из положения, показывать не только то, что будет, если человек употребит наркотики или не пристегнёт ремень безопасности, но и предлагать альтернативу. 

Шок – один из наиболее частно используемых приёмов в социальный рекламе. Дискуссии об эффективности шока в социальной рекламе ведутся уже давно, и однозначного, подходящего под особенности любой культуры и проблемы, совета дать невозможно. Стоит только отметить, что шоковая реклама, несмотря на все противоречивые оценки со стороны общества никогда не будет иметь обратного эффекта. Например, посмотрев шоковую рекламу о вреде никотина, подростки однозначно не захотят попробовать покурить. В то же время история рекламы знает не один пример того, как более «мягкие» методы (например, когда в рекламе используется юмор или в качестве актёров привлекаются знаменитости) провоцировали «эффект бумеранга», и проблема, которую реклама призвана была исправить, только усугублялась.

23. Реклама в структуре связей с общественностью

Как я понимаю, здесь надо говорить о сходствах и различиях рекламы и ПР.

На первом занятии Ксюша рисовала два круга, границы которых заходят друг на друга таким образом, что оба круга имеют общее пространство. Один круг – реклама, другой – связи с общественностью (ссо). Так они и соотносятся: пересекаются и имеют общую сферу применения. Ссо - имеет функцию формирования благоприятной для организации внутренней и внешней среды. Реклама – функции продвижения на потребительский рынок идей, товаров и услуг компании. 

Реклама (Ученова)  – это ответвление массовой коммуникации, в русле которого создаются и распространяются информативно-образные, экспрессивно-суггестивные тексты, адресованные группам людей с целью пробудить их к нужным рекламодателю выбору и поступку.

Связи с общественностью (Почепцов, определение американского общества паблик рилейшнз) – PR помогает комплексному, плюралистическому обществу принимать решения и функционировать более эффективно путём достижения взаимопонимания между группами и учреждениями. Она помогает гармоничному сочетанию частных и общественных интересов». ПР – наука об управлении общественным мнением, как и реклама часть, ответвление массовой коммуникации. Массовая значит неличностная, монологическая. ПР -  устанавливает и поддерживает взаимовыгодные отношения между организацией и публикой, от которой зависит успех или неудача компании. Френк Джефкинс: реклама может не использоваться организацией, но каждая организация занимается пр. Например, пожарная бригада не рекламирует ни пожары, ни свои услуги, но они имеет связи с общественностью. ПР касается все и вся, тогда как реклама ограничена специальными задачами продажи и купли. ПР имеет дело с общей коммуникацией организации, поэтому они шире, чем реклама. Иногда пр может использовать реклама, но Пр не являются не частью рекламы, но формой рекламы. Реклама направлена на покупку, прежде всего.  

Public Relations - коммуникативная активность компании, направленная на формирование гармоничных отношений с обществом, установление и поддержание результативных отношений с полезными аудиториями, изучение общественного мнения и реагирование на него.

Параллелизм: субъект деятельности рекламы – товар, услуга; субъект деятельности ПР – вся компания, вся информация о ней: идеология, мировоззрение, мода, стиль, бренд и т.п.; объект воздействия рекламы – целевая аудитория; объект воздействия рекламы – не только целевая аудитория, не только потенциальные потребители, но ещё и партнёры + конкуренты, сотрудники, ещё и группы, от которых зависит деятельность компании (например, общественные, религиозные и другие организации, например, если специализация Медицинской клиники – аборты, то ПР должен как-то учитывать, сглаживать негатив со стороны разных общественных организаций). Если реклама получает комиссионные от покупки места или времени, то PR консультанты по PR продают только свое время и экспертизу.
В свою очередь Сэм Блек отмечает, что в некоторых PR программах содержится большой объем рекламы. Это, к примеру, касается крупных рекламных кампаний типа убеждения потребителей употреблять определенный сорт бензина, поскольку компания занята охраной окружающей среды, научными исследованиями, образованием. В некоторых компания отделы PR включают в себя также и рекламные подразделения. 

Реклама – покупается определённое место на газетной полосе, время в эфире, число повторений фиксировано, всё чётко определено. В ПР всё иначе. В PR мы стремимся к воздействию на общественное мнение. Появляется какое-либо общественно значимое сообщение о компании, его смысл мы определяем сами, но часто не в наших силах повлиять на его трактовку, интерпретацию журналистами, членами общества. Одинаковы каналы распространения рекламы и ПР информации – это СМИ. Если основной механизм рекламы - это платное использование газетных площадей и эфирного времени для размещения информации клиента, то задача РR -специалиста - добиться того, чтобы исходящая от клиента информация размещалась исключительно за счет своей актуальности, как для самих журналистов, так и для их читателей, зрителей и слушателей. 

Следующее различие заключается в том, что если реклама - это ограниченная во времени и объеме кампания по вбрасыванию в общественное пространство определенных доз «хороших новостей», то механизм PR более тонок и ориентирован на построение непрерывных взаимоотношений с различными общественными группами, причем по самым разным поводам, в том числе негативного характера.

Сходства и различия рекламы и PR позволяют говорить о взаимосвязанных отношениях последних. Причем эти отношения могут быть как взаимозаменяемые, так и комплиментарные (дополняющие).

Реклама и ПР преследуют всё же разные цели: реклама – увеличение или поддержание продаж, ПР – создание управляемого  имиджа. 

Сферы применения рекламы: см. вопрос 24

Интегрированные маркетинговые коммуникации (англ. Integrated Marketing Communications) — концепция использования четырех коммуникаций маркетинга исходя из единых целей. Рассматриваются основные маркетинговые коммуникации:

Прямой маркетинг (директ-маркетинг) – личное обращение к клиенту (B2C) или к партнёру (B2B) с целью достижения прибыли. Прямой маркетинг основан на отношении к клиенту как к индивидууму, предполагает обратную связь и не использует для коммуникаций информационных посредников. В западном маркетинге прямой маркетинг относят к мероприятиям BTL. Директ-маркетинг зачастую использует прямую адресную рассылку сообщений целевым потребителям (представителям целевой аудитории) посредством почтовой связи, e-mail, SMS и т.д. Прямой маркетинг ориентирован не на целевые группы, а на отдельных индивидуумов. Проведение мероприятий прямого маркетинга требует создания базы данных клиентов — структурированной, постоянно пополняемой и обновляемой информации о физических или юридических лицах и об их потребительских предпочтениях и потребностях, с целью последующей обработки данной информации и предложения клиентам продукции, соответствующей их запросам. Термин директ-маркетинг сформировался в Америке и был впервые озвучен Лестером Вундерманом (англ. Lester Wunderman) в 1967 г. во время работы с такими брендами как American Express и Columbia Records. 

Стимулирование сбыта – сейлз промоушн (англ. Sales promotion — продвижение продаж) — это вид маркетинговых коммуникаций, обозначающий комплекс мероприятий по продвижению продаж по всему маршруту движения товара — от изготовителя через каналы сбыта до потребителя — с целью ускорения сбыта товаров. В основе данных мероприятий — краткосрочное увеличение продаж путем предоставления покупателю (как конечному потребителю, так и розничному продавцу) определенной выгоды. Простыми словами стимулирование сбыта – это скидки, промо-акции, конкурсы, лотереи, розыгрыши, предоставление бесплатных образцов или консультаций и тд.

Реклама

Связи с общественностью – PR – их определения были в начале вопроса. Они занимают важное место в структуре.  
В западном маркетинге стимулирование сбыта относят к мероприятиям BTL

Каждая из коммуникаций дополняет другую (возникает эффект синергии), приводя к эффективности, которой сложно добиться, используя только одну из коммуникаций. В последние десятилетия для достижения максимального коммуникативного эффекта применяются сразу все инструменты маркетинговых коммуникаций: реклама, связи с общественностью, директ-маркетинг, sales promotion, брэнд-коммуникации, спонсорская деятельность, инструменты создания корпоративного имиджа и т.д. Это понятие нам известно как "Интегрированные маркетинговые коммуникации" (ИМК), под которыми понимается "практика унификации всех средств маркетинговой коммуникации, начиная с рекламы и заканчивая упаковкой, для передачи целевой аудитории последовательного убедительного сообщения, которое способствует реализации целей компании" . 

В чем преимущество данного подхода? По словам Ф. Шаркова, только применение маркетинговых коммуникаций в комплексе позволяет "направлять целевым аудиториям согласованные, убедительные маркетинговые сообщения, содействующие достижению целей компании" . Рыночные сообщения, рассылаемые по разным каналам, не должны расходиться друг с другом. "Отсутствие подобной координации функционирования каналов коммуникации и механизмов воздействия информации одного и того же содержания, но различной по форме, создает барьер несовместимости PR-обращений" , - пишет Ф. Шарков. То есть, если обращения будут нести в себе взаимоисключающую информацию, то такое положение приведет к разрушению корпоративного имиджа. А за счет координации всех видов коммуникативной деятельности достигается эффект синергии. 

24. Сфера применения рекламы в структуре связей с общественностью

Имидж – искусственный образ, формируемый в общественном или индивидуальном сознании средствами массовой коммуникации и психологического воздействия. Имидж создается (пропагандой, рекламой) с целью формирования в массовом сознании определённого отношения к объекту. Может сочетать как реальные свойства объекта, так и несуществующие, приписываемые. Позитивный имидж можно повысить осведомлённость о нём, а можно создать позитивный имидж. Почепцов: советы Дональда Левина – техники: 1. думайте визуально – фотографии, таблицы, диаграммы; 2. расширяйте выходы – работать со всеми средстами коммуникации, стремясь к максимальному охвату аудитории; 3. создавайте уникальные события – они могут включать спортивные состязание, выступление, юбилей, встречу один на один; 4. разнообразьте свой подход – ищите новые коммуникативные стратегии; 5. создавайте вехи – необязательно ждать появления своего «миллионного посетителя», чтобы напомнить аудитории о себе; 6. легитимизируйте рекламу – чтобы журналист не предлагал материал на рекламных условиях, переориентируйтесь на общество, его интересы и потребности; 7. делайте работу журналиста – смотрите на своё событие с позиций журналиста, что может заинтересовать его, а не руководство компании. 

Эти стратегии важны как для политической рекламы (имижда лидера), так и для корпоративного имиджа. Корпоративный имидж – это образ компании, который планируется создать в сознании целевой аудитории посредством коммуникаций.

Особенно важно в политической рекламе – имидж лидера, н-р, командный голос). Почепцов: Имиджевые характеристики мы можем условно разделить на биологические (типа агрессивности или силы), коммуникативные (как зависящие от канала типа телегеничности, н-р, приятная улыбка, умение рассмешить), социальные (моделирующие чисто человеческие характеристики, которые считаются населением позитивными, н-р, внимательность к простым людям), мифологические (являющиеся «подведением» объекта к имеющимся стереотипным представлениям, рыцарь, бурящийся с врагами) и профессиональные (отражающие требования массовой аудитории к внешним – и частично внутренним – представлениям о данном типаже профессии, н-р, знает ответы на каверзные вопросы). Из лекций Гринберг: имидж – персонифицированное отношение. Хараетерные признаки имиджа: 1. И. упрощён по сравнению с объектом, публичным портретом которого является. Это «свёрнутое», закодированное сообщение. 2. Задача И. – подчеркнуть не только идеальность объекта, но и уникальность и специфичность. (имидж-это слова, репутация – это поступки). 3. имидж конкретен, но частично он может меняться и адаптироваться к условиям. Структура имиджа: социальные, персональные, символические  (активность, результативность, архетипы). 4. И. это коммуникация с обратной связью. 5. в определённой степени соответствует объекту, подчёркивает выгодные черты, наделяя дополнительными ценностями: степень идеального и реального в имидже – это исть качественность имиджа кандидата. 6. И. связан с праобразом, но, тем не менее, живёт по собственным законам. P.S. маленькие недостатки делают лидера реальным, близким народу. 7. И. объединяет представление аудитории и хар-ки, свойственные самому объекту. 

Репутационный капитал (Алиева) – его частью является корпоративная культура: 1. чёткое структурирование компании и информирование о ней всех сотрудников, она должна быть симметричной, от каждого руководителя не более 3 подчинённых, неперегруженная; 2. прописать миссию – великая цель, которую мы видим своей целью (н-р, производитель хлеба – искоренить голод во всём мире) и видение – то, каким путём мы добиваемся цели, 3. корпоративный кодекс поведения – должен быть некий свод правил, кодекс, н-р, все вопросы СМИ переводить на 1 человека – бренд-бук – в него входит весь фирменный стиль, 4. лояльность сотрудников компании – система поощрений, выдача грамот, рекомендаций, позитивные строгсы, поздравления с др, 5. социальный пакет – бесплатные юр услуги, бесплатный спорт зал, обед и тд.

Репутация – сумма нематериальных активов компании - знания рынка, наличие торговых сетей, собственные технологии, лояльность покупателей, квалифицированный менеджмент, репутацию торговых марок и др. 

Репутация – реальный актив компании. Это качество основывается на ее способности создавать дополнительную акционерную стоимость. Поэтому теперь инвестиции в ее развитие становятся управляемыми. 

Репутация - более устойчивый актив, чем имущество. Ценность материальных активов крайне неустойчива. Об этом говорят ощутимые колебания цен на различных рынках. В области репутации ситуация иная. Изменения в стоимости репутации не так значительны: стоимость репутации медленно накапливается, но и не может исчезнуть в один момент.

Репутация (репутационный капитал) - сумма нематериальных активов, внешних (имидж) и внутренних характеристик субъекта, увеличивающих акционерную стоимость предприятия и являющихся частью ее рыночной стоимости. 

Для того чтобы получить максимальную прибыль от продажи любого продукта, мы должны изучить рынок, выделить целевые аудитории, разработать продукт в соответствии с ожиданиями потребителей, правильно выбрать каналы распространения. Также дело обстоит и с информацией. Сегодня мы говорим об информации (имидже) как об экономическом продукте. 

Нематериальные активы

Нематериальные активы — неденежный актив, не имеющий физической формы.

К нематериальным активам относят активы, которые удовлетворяют следующим условиям: 1.отсутствие материально-вещественной структуры; 2.возможность идентификации от другого имущества; 3. использование в производстве продукции, при выполнении работ или оказании услуг либо для управленческих нужд организации; 5. организация не предполагает последующую перепродажу данного имущества;

6. способность приносить организации экономические выгоды (доход) в будущем;

К нематериальным активам могут быть отнесены следующие объекты: 1. объекты интеллектуальной собственности (исключительное право на результаты интеллектуальной деятельности): 2. исключительное авторское право на программы для ЭВМ, базы данных;

3. исключительное право владельца на товарный знак и знак обслуживания, наименование места происхождения товаров;4. деловая репутация организации
В состав нематериальных активов не включают интеллектуальные и деловые качества персонала организации, их квалификацию и способность к труду, поскольку они неотделимы от своих носителей и не могут быть использованы без них.

25. Эффективность рекламы

Известная цитата: «Я знаю, что половина моего рекламного бюджета потрачена впустую, но не знаю, какая именно». Принадлежит она Джону Вандермейкeру. 

Эффективность – это соотношение между результатом, полученным от рекламы, и вложенными средствами на ее реализацию за определенный промежуток времени. 
Соответствие целям рекламодателя: рекламодатель может иметь разные цели – выход нового товара на рынок - заявление о себе; привлечение новых клиентов; заявление о своём УТП, борьба с конкурентами, занять лидирующее положение на рынке и тд – от этого зависит и выбор рекламной стратегии, выбор каналов распространения, текстовое и визуальное оформление, определение целевой аудитории.  Достижение в ходе рекламной кампании данных целей – это и будет эффективностью рекламы. Тут можно рассказать о ATL (above the line) и BTL (below the line), а вместе они называются TTL (through the line). 

ATL – прямая реклама – радио, телек, печатка, наружка, реклама в местах продаж, упаковка, реклама в кино, Интрнет. BTL – consumer promotion (промо-акции), trade promotion (стимулирование дистрибьютеров), direct marketing (рассылка образцов по почте, реклама по почте), Point of sale materials (дизайн, производство), Event marketing (организация спец мероприятий, направленных на продвижение продукции). БТЛ часто рассматривают как дополнительную, необязательную. Это зависит от целей рекламодателей. Если поддержание лояльности бренду, то нужно только АТЛ, если выход новой марки, то можно прибавить БТЛ. 

Вопрос об оценке эффективности рекламных кампаний по-прежнему остается открытым. Хорошая реклама всегда балансирует на грани бизнеса, науки и искусства и измерить эффективность довольно сложно. Ведь замер эффективности только по увеличению продаж после окончания рекламной кампании не совсем правдив. Реклама может дать результат лишь в перспективе. Кроме того, улучшить имидж компании, репутацию, лояльность – это нельзя измерить, но это тоже крайне важно. 

Принято выделять два вида эффективности рекламы: коммуникационную и конечную (по результатам продаж). Маркетинговые исследования в существенной своей части направлены на анализ коммуникационной эффективности рекламы, определить которую существенно легче по сравнению с конечной эффективностью. 

Алиева. Количественный анализ рекламной кампании. До начала рекламной кампании 1. зафиксировать спрос, 2. фиксировать спрос во время рекламной кампании, 3. фиксировать спрос после рекламной кампании. Вот и вся эффективность. Качественный анализ – фиксировать оборот до рекламной кампании, во время и после. Смотреть увеличились ли объёмы продаж. В конце анализ результатов, графики, выводы. 

Три уровня влияния рекламы: 

1.Когнитивный уровень связан с изменением знаний о фирме её товарах и услугах, 2. Аффективный уровень связан с формированием позитивного отношения к производителю, 3. Побуждающий уровень связан с намерением вступить в контакт с фирмой, приобрести её товар. 

Как правило, анализ эффективности рекламы проводится «до» и «после» ее проведения. Если марка только выходит на рынок или мало известна на рынке, то исследования стоит проводить только «после», при этом основным показателям изначально присваиваются нулевые значения.

Анализ эффективности рекламы позволяет оценить влияние рекламной кампании на потенциального потребителя по ряду показателей: 1. охват целевой аудитории, 2. активное, пассивное знание рекламируемой марки (товара), 3. понимание и распознаваемость рекламного сообщения (рекламы), 4. запоминаемость элементов рекламы, рекламного сообщения, 5. притягательную и агитационную силу рекламного сообщения, 6. намерение купить, пользоваться рекламируемым товаром, 7. общее отношение к рекламе, 8. сложившийся образ фирмы. 

Существуют разные статистические и социологические способы оценки рекламной кампании: фокус-группы, телефонный опрос, уличный опрос, опрос в местах продаж. Разные способы подсчёта рекламы 

-по телевидению – замеры аудитории (во всём мире самой авторитетной компанией таких исследований считается Gallup, делают замеры телевизоров, но это неточно, ведь не обязательно, что в момент рекламы люди его смотрят, стали внедрять новые технологии – сложные системы рейтингов, специальные устройства в пульте, которые позволяют получать информацию о том, включён телевизор или нет, какой канал включён)

-В Интернете – можно посчитать каждый клик на баннер. CPC (cost per click) – максимальная цена которую рекламодатель платит за клик по его объявлению. Это можно назвать новыми подходами к измерению рекламной эффективности. Эффективность не следует путать с эффектом. Реклама может произвести эффект, но при этом не быть эффективной – не продавать. Пример, ролики Каннских львов. 

Эффект

(от лат. effectus — исполнение, действие, от efficio — действую, исполняю) 

1) результат, следствие каких-либо причин, действий (например, Э. лечения). 2) Сильное впечатление, произведённое кем-либо, чем-либо. 3) Средство, приём (в том числе в искусстве), цель которых произвести впечатление, удивить или создать иллюзию чего-либо. 

В рекламе может быть шоковый эффект, образовательный эффект (стихи Блока в какой не помню рекламе) и тд. 

Предпосылки эффективной рекламы: на маркетинговом уровне – чёткое понимание целей рекламодателя, позиций марки и товара на рынке, анализ конкурентной среды, выработка чёткой стратегии, понимание жизненного цикла компании (расцвет, упадок), потребностей целевой аудитории и тд. На творческом уровне – профессионализм копирайтеров, дизайнеров, режиссёров и всей нашей братии, нешаблонности мышления. 

26. Содержательные и формальные предпосылки эффективной рекламы

Можно говорить всё, что в предыдущем вопросе. Учёт объективной готовности общества к рекламируемому товару – перед выходом товара нужно провести маркетинговые исследования, нужен ли вообще товар, перед стартом рекламной кампании – фокус-группы, глубинные интервью, чтоб узнать, чего ожидает от рекламы данного товара, услуги, что нравится, что не нравится. Социологические исследования так же позволяют определить потребительские ориентации, ценностные установки. Профессиональное меддиа-планирование - составление оптимального плана размещения рекламных и иных информационных материалов в СМИ на основе данных маркетинговых исследований. Чтобы аудитория издания совпадала с целевой аудиторией компании. Демографические признаки (пол, возраст, состояние в браке, уровень образования, профессия, социальное положение, степень доходов, имущество), психо-графические (стиль жизни, темперамент, вкусы). При медиа-планировании учитываются также данные  о тиражах печатных изданий, регионах распространения каналов радио и телевидения, достоверные рейтинги  СМИ, отдельных передач, рубрик и т.п. Как известно, стратегическое медиа-планирование - это процесс выбора рекламных носителей, которые позволят донести рекламное сообщение до целевой аудитории, согласно целям рекламной кампании с наименьшими затратами. Иными словами, перед планнером - человеком, занимающимся непосредственно медиа-планированием, - стоит задача найти оптимальный вариант для размещения рекламного посыла заказчика. Каким образом планнер приходит к тому или иному выводу? Безусловно, для того чтобы определить, что для рекламирования мобильных телефонов наиболее предпочтительна транспортная реклама, а для вещевого рынка - наружная, необходимо провести ряд анализов. Планнер должен исследовать маркетинговую ситуацию на рынке потребления продукта. Для чего оценивается огромное количество категорий, таких как: качество рекламируемого товара и его стоимость (соотношение цена/ качество), доля рынка, занимаемая продуктом, уровень развития бренда в целом и по каждому региону в отдельности, рекламную активность конкурентов и т.п. Вне всякого сомнения, большинство этих категорий оценивается цифрами и процентными соотношениями. В результате, планнер получает аналитическую картину ситуации вокруг товара клиента в цифре, что ложится в основу будущей медиа-стратегии. Профессиональный копирайтинг в рекламе может сделать рекламу крайне эффективной. Чем более ёмким, афористичным, оригинальным будет слоган, заголовок, тем больше у него шансов остаться в памяти потенциальных покупателей. В огромном потоке информации человек не способен запоминать всю рекламу, которую он слышит. Длинный текст он вообще не прочитает. Время и внимание реципиента становятся ресурсом, за который рекламодатели сражаются. В этой борьбе побеждвет самый креативный. Цвет и графика в рекламе способствуют этой победе. Психологи установили тот факт, что от влияния цвета зависит восприятие реципиента. Секрет этого кроется в том, что цвет (и графика) привлекают внимание потребителей, и заставляет их просмотреть или прочитать рекламу. Согласно исследованиям психологов, 60% впечатления от рекламы товара или услуги приходится именно на цвет. Давайте рассмотрим это на примере. Представьте, что перед вами черно-белая реклама, а рядом с ней полноцветная реклама, в которой использован синий, желтый, и черный. На какую рекламу вы сначала обратите свое внимание? Обратите ли вы вообще внимание на черно-белую рекламу? При создании рекламы нужно учитывать и то, что в разных культурах один и тот же цвет имеет различное значение. Для рекламных целей, крайне важно, чтобы дизайн привлекал целевую аудиторию. Попробуйте подобрать цвета, которые будут соответствовать рекламному сообщению. 

Красный- цвет символизирует действие, теплоту, силу, агрессию, волнение, драму, огонь, кровь, страсть, любовь, опасность, гнев, и жару. Это цвет, который всегда привлекает внимание. Нужно помнить, что красный стимулирует несколько эмоций.

Запрещающие дорожные знаки приучили людей к тому, что когда видишь красный цвет, нужно остановиться и внимательно осмотреться. Именно поэтому люди обращают внимание на рекламу красного цвета.

Исследования показали, что в красных комнатах казино больше азартных людей, чем в комнатах любого другого цветам. Красный - хороший цвет для автосалонов, зоомагазинов, пиццерий, и ресторанов.

Однако, красный цвет не рекомендуется для рекламы медицинских учреждений, потому что он ассоциируется с плохим здоровьем, кровью, и критическим состоянием здоровья. Красный также используется бухгалтерами, чтобы показать, превышение расходов над доходами. И использование красного цвета может произвести негативное впечатление на аудиторию.

Желтый

Желтый цвет - прекрасный выбор при создании солнечных, счастливых, ярких, веселых, игривых, спокойных, и оптимистичных реклам. Идеальный вариант для цветочных и кондитерских магазинов,  магазинов игрушек, луна-парков.

Желтый - самый видимый цвет для человеческого глаза. Именно благодаря этому он быстрее любого другого цвета привлекает внимание.

Но, следует помнить и о том, что желтый цвет – это и цвет предостережения. Большинство желтых дорожных знаков предупреждает водителей об опасности на дороге. Это - вторая причина, по которой использование желтого цвета эффективно привлекает внимание.

Зеленый

Зеленый цвет символизирует жизнь, природу, окружающую среду, молодежь, деньги, обновление, надежду, и власть. Этот цвет успокаивает людей, уменьшает боль, и ассоциируется с безопасностью.

Он ассоциируется с высоким качеством продукта или услуги.

Синий 

Синий цвет символизирует спокойствие, мир, мудрость, лояльность, и доверие. Он помогает людям понять и принять себя такими, какие они есть, и решить свои проблемы.

Синий цвет помогает увеличить производительность.

С другой стороны, синий цвет может ассоциироваться с печалью, и депрессией. Синий цвет - подавляет аппетит, это его свойство используется для того, чтобы помочь людям похудеть! Синий цвет одинаково хорошо подходит как для рекламы нацеленной на мужскую, так и на женскую аудиторию. Синий часто и эффективно используется в логотипах компаний. Этот цвет хорошо подходит для туристических агентств, массажных кабинетов, кабинетов врачей, аптек, поставщиков медицинских препаратов, гостиниц, психологов, и центров для похудения.

27. Социальные и асоциальные эффекты рекламы

Эффект(от лат. effectus — исполнение, действие, от efficio — действую, исполняю) 
1.результат, следствие каких-либо причин, действий (например, Э. лечения). 2) Сильное впечатление, произведённое кем-либо, чем-либо. 3) Средство, приём (в том числе в искусстве), цель которых произвести впечатление, удивить или создать иллюзию чего-либо. 

Реклама, безусловно, влияет на модели поведения, поведенческие установки (консьюмеризм и тд.). Социальная реклама и вовсе ставит цель изменить негативные на позитивные. 

Функции рекламы: информационная (распространять в массовом масштабе информацию о товаре или услуге, их характере и месте продажи, выделять товар определенной фирмы); экономическую (стимулировать распространение товаров); эстетическая (воспитывать вкус потребителей, рекламируя лучшие образцы упаковки, создавая изящные товарные знаки и логотипы по законам графического искусства, рекламные видеоклипы и радиоролики, построенные с учетом законов пропорции, симметрии, равновесия, ритма и т.д.); просветительскую (объяснять назначение лучших товаров или услуг, пропагандировать наиболее передовое, новое, или вообще образовательная – стихи Мандельштама (реклама какого-то банка недавно) в рекламе); социальную (способствовать коммуникационным связям в обществе, формировать общественное сознание, содействовать улучшению качества жизни, повышению ее стандартов, развитию производства, независимости прессы). Они все и есть социальные эффекты.

Асоциальный - не соответствующий нормам и правилам поведения людей в обществе (можно сказать, что синоним неэтичной, безнравственной), социальный – на благо общества. Асоциальные эффекты – шок, возмущение общественности в связи с порнографическим характером рекламы, пропаганда консьюмеризма (жажды покупать), отсюда болезни – шопоголизм, разные фобии. На детскую психику реклама может оказывать очень сильное воспитательное воздействие – когда ребёнок видит в рекламе, что маму можно обмануть, у него формируются новые представления о жизни и обществе. 

Определение (Пискунова): социальная реклама – это информация, представляющая общественные или государственные интересы и напрвленная на достижение благотворительных целей, оформленная таким образом, чтобы оказать направленное воздействие на массовое, корпоративное и индивидуальное сознание с целью вызвать определённую реакцию целевой аудитории». 

Отличие социальной рекламы от коммерческой и политической

-политическая реклама – работает на имидж политиков и политических объединений (регулируется Законом «О выборах» 2005г.), 

-социальная – имеет целью постановку определённых социальных проблем, а также закрепление в сознании граждан общественно одобряемых стереотипов норм поведения. 

Вообще политич и социальная рекламы имеют общие черты: и та и другая преследуют интересы общества. А отличия, во-первых, в том, кто заказывает (гос структуры или гос+коммерческие организации). Политич и соц реклама различаются также целями и задачами: политич – продвижение конкретной партии, лидера, создание положительного имижда, победа на выборах, а социальной – информирование, акцентирование внимания общества на важных проблемах, формирование новых поведенческих установок (отказ от курения и тд), формирование новых типов общественных отношении. По целям же различаются и соц и коммерч реклама. 

Соц реклама использует те же каналы распространения, что и коммерч и политич рекламы – СМИ, наружка, рекл на транспорте и т.д. 

Социальная реклама – «один из потоков массовой информации, который ориентирован на гуманизацию общественных отношений». В отличие от коммерческой, социальная реклама ставит целью побудить человека не к покупке определённого товара, а к благородному или морально здравому действию по отношению к другим людям или к себе. В конечном же счёте она стремиться изменить отношение публики к какой-либо проблеме, а в долгосрочной перспективе – выработать новые социальные ценности. 

Коммерч реклама преслед цели информирования о выходе нового товара, стимулир сбыта, мотивации к покупке, в конце концов в любом случае увеличение прибыли, ну или усиление бренда. Всего этого нет в соц рекламе. Различие в аудитории (!): коммерч реклама – узкий сегмент аудитории (своей, целевой), соц реклама – всё общество целиком или его значительная часть.   

Соц реклама и соц проблемы общества: взаимозависимость

Предметом соц рекламы являются проблемы и язвы конкретного общества. Можно заметить, что в разных странах темами соц рекламы являются разные проблемы. Например, в США – против ожирения, тк для них это очень актуальная тема, насущная. Или в Новой Зеландии, где в сезон дождей очень велики случаи смертей на дорогах, часто встречается реклама внимательности за рулём. А в Англии недавно сняли шоковый ролик, показывающий ужасающую аварию по вине девушки-водительницы, писавшей смс за рулём (ролик «Cow» об опасности написания смс за рулём). Что в данной стране наиболее остро, то и становится объектом соц рекламы. Соответсвенно, соц реклама призвана в перспективе решить эти проблемы, а для начала хотя бы указать людям на эти проблемы. В России темы, наиболее часто затрагиваемые – алкоголизм и курение, насилие в семье, аборты, профилактика чрезвычайных ситуаций, гражданские обязанности (налоги)

Темы социальной рекламы – они же и предмет рекламирования: 

- важным для государства принципам регулирования жизни общества: плата налогов, призыв в вооружённые войска…

- вредным привычкам: курение, алкоголизм, наркомания…

- болезням: СПИД, рак, болезни сердца…

-язвам общества: торговля детьми, рабство…

-защите окружающей среды, флоры и фауны: переработка отходов, брошенные домашние животные…

- насильственной смерти: войны, убийства…

-неправильному поведению: вождение в состоянии алкогольного опьянения, несоблюдение правил дорожного движения…

Термин социальная реклама, являющийся русской интерпретацией английского «public advertising», используется только в России. А во всем мире ему соответствуют понятия «некоммерческая реклама» и «общественная реклама». «Некоммерческая реклама – реклама, спонсируемая некоммерческими институтами или в их интересах и имеющая целью стимулирование пожертвований, призыв голосовать в чью-либо пользу или привлечение внимания к делам общества». 

Шок как с одной строны асоциальный эффект, а с другой может быть использован для социльных целей. Одним из самых распространённых креативных методов в социальной рекламе является шок. 

Шоковое воздействие в социальной рекламе может быть «щадящим» – весьма обычное на первый взгляд изображение и текст построены так, что только в результате когнитивных усилий человек приходит к выводу о всех негативных последствиях, ужасах рассматриваемой проблемы. 

Однако наиболее сильным эффектом психологического воздействия является шок «нещадящего» типа. Это непосредственная демонстрация насилия, крови, частей человеческого тела, вызывающая ужас, страх. Реципиент понимает, что основной смысл можно выразить следующим образом: «Так быть не должно». Но здесь важно не допустить, чтобы шок ставил человека в ситуацию, когда он один на один с проблемой, у которой нет решения. Можно шокировать, но при этом необходимо предлагать выход из положения, показывать не только то, что будет, если человек употребит наркотики или не пристегнёт ремень безопасности, но и предлагать альтернативу. 

Шок – один из наиболее частно используемых приёмов в социальный рекламе. Дискуссии об эффективности шока в социальной рекламе ведутся уже давно, и однозначного, подходящего под особенности любой культуры и проблемы, совета дать невозможно. Стоит только отметить, что шоковая реклама, несмотря на все противоречивые оценки со стороны общества никогда не будет иметь обратного эффекта. Например, посмотрев шоковую рекламу о вреде никотина, подростки однозначно не захотят попробовать покурить. В то же время история рекламы знает не один пример того, как более «мягкие» методы (например, когда в рекламе используется юмор или в качестве актёров привлекаются знаменитости) провоцировали «эффект бумеранга», и проблема, которую реклама призвана была исправить, только усугублялась.

Влияние на редакционную политику – редакции разных печатных СМИ существуют в большей степени от рекламных доходов, таким образом для того, чтобы привлечь больше рекламодателей, следовательно больше зарабатывать, они могут менять контент, чтобы привлечь большую аудиторию – соответственно больше рекламодателей. В последние 20 лет происходит процесс пожелтения прессы. Даже качественные издания становятся более жёлтыми, публикуют более скандальную, сенсационную информацию, меняется редакционная политика. Заявляют неправдивые тиражи. Переходят на другой формат, цвет, чтобы предоставить рекламодателю большие возможности. 

Спам  (англ. spam) — массовая рассылка коммерческой, политической и иной рекламы или иного вида сообщений лицам, не выражавшим желания их получать. Людей очень раздражает спам, он отнимает их время. Это важная проблема для современных рекламистов. Как сделать так, чтобы твоё письмо прочитали и заинтересовались?

Эрозия права – какая-то хрень. Хз что это. Вообще эрозия – это разрушение горных пород, снос, воспаление чего-то. Возможно, в данном случае имелось в виду несоблюдение законодательства в области рекламы. 

28. Маркетинг в рекламной деятельности

Ма́рке́тинг в целом можно охарактеризовать как управление созданием товаров и услуг и механизмами их реализации как единым комплексным процессом. «Маркетинг — это социальный процесс, направленный на удовлетворение потребностей и желаний индивидов и групп посредством создания и предложения обладающих ценностью товаров и услуг и свободного обмена ими». (Филипп Котлер)

Помнить: система 5П, жизненный цикл товара (зарождение-бум-спад…)

Принципы маркетинга

производство и продажа товаров должны соответствовать потребностям покупателей, рыночной ситуации и возможностям компании;

полное удовлетворение потребностей покупателей и соответствие современному техническому и художественному уровню;

присутствие на рынке на момент наиболее эффективно возможной реализации продукции;

постоянное обновление выпускаемой или реализуемой продукции;

единство стратегии и тактики для быстрого реагирования на изменяющийся спрос.

Сегментация — разделение рынка на группы покупателей, обладающих схожими характеристиками.

Сегмент — группа покупателей, обладающая похожими потребностями, желаниями и возможностями. Разделение рынка на различные сегменты и их последующее изучение позволяет компаниям сконцентрировать свое внимание на наиболее перспективных, с точки зрения прибыльности, сегментах (целевых).

Сегментация потребительского рынка может быть произведена по нескольким признакам: географическому, демографическому, психографическому, поведенческому, при этом каждому из этих признаков присущи свои переменные. Иногда компании для получения всеобъемлющей информации о покупателях выделяют сегменты на основе совокупности признаков.

Сегментирование по географическому признаку включает разделение рынка на различные географические единицы (переменные): регион, область, район, размер города, плотность. После подобной сегментации компания должна решить, где ее маркетинговые усилия будут наиболее эффективны.

Сегментирование по демографическому признаку заключается в разделении рынка в соответствии с такими переменными как: возраст, пол, размер семьи, жизненный цикл семьи род занятий, уровень дохода, образование, национальность, вероисповедание. Сегментация по демографическому признаку наиболее часто используема компаниями в маркетинговых исследованиях, это объясняется тем, что реакции покупателей на тот или иной товар в наибольшей степени зависят именно от демографических переменных.

Сегментирование по поведенческому признаку заключается в выделении групп покупателей на основе их знаний, квалификаций как пользователей и их реакций на товар. Переменные подобного сегментирования: интенсивность потребления (малая, средняя, высокая), степень готовности к покупке (ничего не знает, знает кое-что, информирован, заинтересован), статус пользователя (непользователь, бывший пользователь, потенциальный пользователь) степень лояльности (отсутствует, средняя, сильная, абсолютная), полезность покупки (экономия, удобство, престиж).

Сегментирование по психографическому признаку проводится на основе науки, именуемой «психографика», она изучает и классифицирует стили жизни потребителей. Психографическое сегментирование позволяет разделить покупателей на группы в соответствии с особенностями их личностей и образа жизни.

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА - процесс определения места нового товара в ряду существующих. Составление схемы потребительских восприятий товаров конкурирующей группы полезно для выявления возможностей выхода с новым товаром, а также для определения путей совершенствования существующих изделий.

Моральная проблема маркетинга: «ущемленные группы» - оставленные маркетингов в стороне от товарооборота из-за своей экономической невыгодности. Товары, не приносящие значительной прибыли, но необходимые обществу, остаются за бортом экономики.

В концепции коммерческих усилий рекламе, наоборот, уделяется одно из центральных мест: агрессивная реклама наряду с методами "жесткой" продажи и обилием средств стимулирования сбыта позволяет "протолкнуть" товар, навязать его покупателю. Широкое внедрение маркетинга коренным образом изменило роль рекламы и логику всей рекламной деятельности. В результате многочисленных исследований доказано, что сосредоточение абсолютной части маркетинговых усилий на рекламе не является гарантией успеха на рынке. Реклама сама по себе, без тесной взаимосвязи с другими элементами комплекса маркетинга, является малоэффективной и, более того, может привести к отрицательным результатам. Мировая практика рыночной деятельности доказывает, что реклама приобретает максимальную эффективность только в комплексе маркетинга, когда она становится ограниченной частью системы маркетинговых коммуникаций.

Марке́тинговое иссле́дование — форма бизнес-исследования и направление прикладной социологии, которое фокусируется на понимании поведения, желаний и предпочтений потребителей, конкурентов и рынков в диктуемой рынком экономике.

Маркетинговое исследование — это сбор, обработка и анализ информации с целью уменьшения неопределённости при принятии управленческих решений.

Качественное маркетинговое исследование — приемы и методы, позволяющие определить глубинные мотивы принятия потребителями решений о покупке, ассоциации, вызванные продуктом, маркой, возможные варианты отношения к рекламе и т. п. Качественные исследования являются разведывательными по своей природе и отвечают на вопрос: «как?», «каким образом?». К качественным исследованиям относятся такие методы, как глубинные интервью и фокус-группы. Свое название этот тип исследований получил не из-за того, что все остальные дают некачественные результаты, а потому, что получаемые результаты не дают оснований для количественных выводов.

Количественное маркетинговое исследование — обычно используется для получения заключений — проверяет конкретные гипотезы — использует технику случайной выборки для того, чтобы сделать выводы обо всём населении — затрагивает большое количество респондентов — примерами являются опрос и анкетирование.

29. Современная ситуация на рекламном рынке

Увеличивающаяся доля сетевых агентств, укрупнение игроков на рынке.
Новые пропорции в распределении рекламы по носителям. Новый игрок – Интернет-реклама – перетягивает одеяло. Рынок очень быстро растет и завоевывает доверие, переходя от «игрушки для молодых и рисковых» к стабильному уважаемому рынку. Распространение Интернета среди более возрастных и обеспеченных категорий перетягивает в Интернет более высокобюджетных рекламодателей. Новый рынок – новые проблемы: спам, грязные методы продвижения. Проблемы измерения эффективности рекламы в Интернете: как правильно посчитать, как не быть обманутым («накрутка» кликов, ложные, несуществующие показы баннеров, и т.д.) Позиции ранее безоговорочного лидера – ТВ – пошатнулись. Кардинально новое слово – мобильная реклама.

Новый подход к креативу, потребность в новых решениях. Рост интерактивности. Внимание к актуальным проблемам. Рост социальной озабоченности и идее о социальной ответственности рекламы.
30. Интернет-реклама: особенности и перспективы развития

Интернет-реклама — вид рекламы с использованием различных интернет-средств.

Медийная реклама — размещение текстово-графических рекламных материалов на сайтах, представляющих собой рекламную площадку. По многим признакам аналогична рекламе в печатных СМИ. Однако, наличие у баннера гиперссылки и возможность анимированного изображения значительно расширяют возможности воздействия медийной рекламы. Как правило, медийная реклама имеет форму баннерной рекламы.

Контекстная реклама — размещение текстово-графических рекламных материалов рядом с результатами поиска на сайтах, предлагающих пользователю функцию поиска. Демонстрация тех или иных рекламных сообщений зависит от поискового запроса пользователя. Как правило, поисковая реклама имеет форму текстовой рекламы.

Достоинства: интерактивность (возможность вовлечь зрителя в прямое взаимодействие с рекламой (баннером), сравнительная дешевизна (возможность формирования рекламных кампаний в рамках небольших бюджетов), четкая фокусировка на ЦА (ограничения по региону/возрасту/полу итд).

Недостатки: недоверие к интернет-рекламе (падает), подтасовка кликов и показ баннеров ботам (ложная статистика).  Возможность блока со стороны пользователя на любые баннеры.

Помимо баннеров: 

Электронная почта (Electronic mail, e-Mail. Преимущества использования e-mail для доставки рекламных сообщений: • электронная почта есть практически у всех пользователей Сети; • e-mail представляет собой push-технологию вещания; • дает возможность персонифицированного обращения; • интересное, с точки зрения получателя, сообщение может быть распространено им среди его коллег и знакомых;

Размещение рекламы в новостных рассылках — значительное число рассылок подписчикам имеет новостной характер и функционирует аналогично СМИ, получая доход в том числе от размещения рекламы. Реклама в рассылках как правило аналогична баннерной рекламе в Интернете, с отличием по способу ограничения целевой аудитории: социально-демографические параметры и интересы аудитории могут зависеть не только от тематики рассылок, но и от данных анкеты подписчика.

Спам — массовая рассылка рекламных объявлений по электронной почте без согласия получателей. Рассылка спама считается нарушением этикета и правил применения компьютерных сетей. Специфичность этого вида интернет-продвижения состоит не в анонимности рекламораспространителя и не в том, что спам — незапрошенная рассылка (многие виды рекламы являются незапрошенными или «несанкционированными», многие — анонимными). Особенность спама в том, что основную часть затрат по доставке рекламы несут потребители и интернет-провайдеры, тогда как источник спама ничем не компенсирует им доставку сообщений. По данному признаку спам не является рекламой, поскольку реклама по определению использует платные каналы доведения сообщения до аудитории. Спам преследуется или ограничивается законодательством ряда стран.

Поисковая оптимизация (SEO — Search engine optimization)

Для некоторых типов сайтов поисковики приносят до половины и больше всех посетителей (то есть, потенциальных клиентов). Необходимым условием этого является присутствие ссылки в первых строках результатов поиска по наиболее популярным запросам. Поскольку результаты поиска обычно отсортированы по релевантности, перед оптимизатором стоит задача повысить релевантность кода веб-страниц к наиболее распространённым поисковым запросам.

Партнерские и спонсорские программы с различными сайтами.

Открытая и неявная реклама в блогах.

Проблемы Интернет-рекламы: (Естественные ограничения): низкая насыщенность

населения компьютерами и выходом в Интернет.

