Русский язык и литература.

Разные виды и жанры рекламы, и их воздействие на эмоциональное состояние человека.

                                      Автор:
                                                           

                                                                   Саблина 

                                                                   Дарья Евгеньевна, 11А кл.

                                                                   Руководитель:

                                                                   Морженакова

                                                                   Ольга Васильевна, 

                                                                   учитель русского языка и 

                                                                   литературы.

МОУ «Средняя общеобразовательная школа №19 с углубленным изучением отдельных предметов».

План.

I. Введение.

II. 1. Что представляет из себя реклама?

2. Какой не должна быть реклама. 


3. Что такое хороший рекламный текст.


4. Шесть правил создания хорошего рекламного текста.


5. Рекламный слоган.


6. Разные виды и жанры рекламы.

     III.  Особенности воздействия разных видов и жанров рекламы на эмоциональное состояние человека, реклама является раздражителем или фактором, благотворно воздействующим на эмоциональное состояние человека.


     IV.   Анализ реклам разных видов и жанров с точки зрения создания рекламного текста.

V. Создание собственного рекламного видеоролика.
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Тема моей работы: «Разные виды и жанры рекламы, и их воздействие на эмоциональное состояние человека».

Сложный и многоликий современный рынок, да и, пожалуй, общество в целом, невозможно представить без рекламы, которая известна всем. Я считаю рекламу будущим нашей экономики, поэтому эта тема мне очень интересна. Как бы мы ни относились к этому явлению: восхищались, ругали, не замечали и т.д., реклама прочно вошла в нашу жизнь. Скептикам остаётся лишь смириться, людям же заинтересованным в рекламе, изучающим её – исследовать этот феномен как явление современной массовой культуры.

В своей работе я попыталась разобраться, что вообще есть реклама и как реклама воздействует на эмоциональное состояние.

Цель: проанализировать, как разные виды и жанры рекламы воздействуют на эмоциональное состояние человека.

 Задачи:

          1) Изучить литературу по данной теме (жанры и виды рекламы,   

               способы и приёмы создания рекламного текста, какой не должна  

               быть  реклама).

2) Проанализировать рекламы с точки зрения создания хорошего   

    рекламного текста.

3) Выявить особенности воздействия разных видов и жанров рекламы 

    на эмоциональное состояние человека. Метод исследования:   

    анкетирование.

4) Разработать рекомендации для ГМО учителей русского языка и

     литературы по методике проведения уроков по теме: « Разные виды    

     и жанры      рекламы, какой не должна быть реклама».

Гипотеза: содержательная, профессионально выполненная реклама не является раздражителем, а благотворно воздействует на эмоциональное состояние человека.

Методы исследования:

1)Имперический - это получение информации об объекте исследования     

   путём наблюдения, анкетирования, опроса, организации  

   эксперимента.

2) Теоретический или интеллектуальный  (анализ, синтез,

    обобщение, построение гипотез, моделирование, мысленный                  

    эксперимент.

Что представляет из себя реклама?

Термин ”реклама” происходит от латинского ”рекламаре”, что означает откликаться, возражать, выражать неудовольствие. Реклама в английском языке обозначается ”advertising”, что в переводе с английского означает уведомление и истолковывается как привлечение внимания потребителя к продукту (товару, услуге) и распространение советов, призывов, предложений, рекомендаций приобрести данный товар или услугу. В книгах по рекламе даётся большое количество разных определений рекламы:  

· ”Реклама – ознакомление потребителя с товаром или услугой, которую предлагает данное производственное, торговое или иное предприятие”. 

· ”Реклама – платное, однонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через средства массовой информации и другие виды связи, агитация в пользу какого-либо товара или услуги”.

· ”Реклама – неличные формы коммуникаций, осуществляемые  посредством платных средств распространения информации, с указанием источника”.

· ”Реклама – распространение сведений о лице, организации, произведении литературы и искусства и т.п. с целью создания им популярности. …Реклама – информация о потребительских свойствах товаров и разных видов услуг с целью их реализации, создания спроса на них”.

· ”Реклама – любая оплаченная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг определённым спонсором”.

· ”Реклама – печатное, рукописное, устное или графическое уведомление о лице, товаре, услугах или общественном движении, открыто исходящее от рекламодателя и оплаченное им с целью увеличения сбыта, расширения клиентуры, получения голосов или публичного одобрения”.

· ”… сущность рекламы, в широком смысле этого слова, заключается в планомерном воздействии на психику человека с целью вызвать у него непреодолимое желание приобрести или сохранить известные блага”.

· ”Реклама – вид деятельности, либо произведённая в её результате продукция, целью которой является реализация сбытовых и других задач промышленных, сервисных предприятий и общественных организаций путём распространения оплаченной ими информации, сформированной таким образом, чтобы оказывать усиленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание, вызывая заданную реакцию выбранной потребительской аудитории”.

В некоторых определениях отсутствует информационный аспект, и реклама понимается только как воздействие на психику человека. При определении и понимании  рекламы, конечно, необходимо учитывать и это, но реклама в основном является информацией для покупателя.

Необходимо отметить, что к определению термина ”реклама” сейчас существует два подхода:

1. В более узком смысле реклама означает объявление в СМИ. Эта точка зрения наиболее распространена в западных странах. 

2. В российской практике понятие рекламы трактуется несколько шире. К ней относятся также выставочные мероприятия, упаковка, коммерческие семинары, проспекты, каталоги, плакаты и т.д.. 

Какой не должна быть реклама.

Недостоверная реклама.

Сведения, изложенные в рекламном обращении, не должны быть недостоверными. К сожалению, достаточно примеров с нарушениями этого правила: «всемирно известный экстрасенс… проводит сеансы лечения всех болезней по адресу…». 

Неэтичная реклама.

Рекламное послание не должно быть неэтичным и аморальным.

Ещё одно важное положение: рекламист может и должен хвалить (разумеется, правдиво) свой товар, но не имеет права чернить чужой.

Скучная реклама.

Рекламное обращение не должно быть скучным. Чаще всего это происходит из-за избыточности текста.

Скуку в рекламных текстах создают и махровые штампы. Лучше не употреблять без крайней нужды такие термины, как «надёжный партнер», «ваш успех» и т.п.

Скучно читать непонятный текст, а поэтому следует избегать терминов, профессионального жаргона, специфических выражений из местных диалектов.

Неэстетическая реклама.

Рекламное обращение не должно быть скверно оформленным. Это касается и качества самих рисунков или фотографий, и качества макетирования, и качества полиграфического воспроизведения.

Что такое хороший рекламный текст.

Рекламный текст состоит из пяти основных элементов, которые почти всегда используются в рекламе:

· заголовок;

· подзаголовок;

· основной текст;

· подписи и комментарии;

· рекламный лозунг.

Заголовок.

Заголовок (вместе с фотографией или иллюстрацией) привлечёт к рекламе читателя, зрителя или слушателя. Заголовок может состоять из одного, пяти или двадцати слов – если вы думаете, что фраза из двадцати слов будет очень привлекательной для клиента. Заголовок – стержень рекламы и наиболее сильный посыл к покупателю.

Нужно постараться сделать заголовок мощным по воздействию, ясным по смыслу.

Подзаголовок.

Подзаголовок – мост между заголовком и основным текстом.

Если клиента заинтересовал заголовок, то подзаголовок даёт ещё один шанс привлечь его к покупке. Однако подзаголовок имеется не во всякой рекламе, и не каждая реклама в нём нуждается. 

Основной текст.

Основной текст выполняет обещания заголовка: в нём клиент находит подробности, которые должны склонить его к покупке. Большинство потребителей до основного текста так и не добираются – они теряют интерес к объявлению после прочтения заголовка, а некоторые – и ещё раньше. Но те, кто ”дотерпел” до самого основного текста, очень важны для вас. Именно они – самые серьёзные кандидаты в клиенты. 


Подписи и комментарии.

Используемые в рекламе фотографии, иллюстрации, подписи (англ. caption) и комментарии (англ. comment) могут стать наиболее результативным инструментом продажи. Подписи не только поясняют, что изображено на фотографии или иллюстрации, но также служат и другим целям. Они притягивают взгляд, предоставляя превосходные случаи для размещения в этом месте краткого, сочного текста. Поэтому содержание подписи не обязательно ограничивать простым пояснением того, что изображено на снимке. В подписи можно поместить дополнительную информацию, связанную с продажей.

Подписи и комментарии создают у клиента ощущение, что он может смотреть на них, не поддаваясь воздействию рекламы. 

Рекламный лозунг.

Рекламный лозунг – это словесный эквивалент логотипа (графического знака) фирмы. В печатном объявлении он обычно появляется рядом с графическим знаком фирмы или названием предприятия сразу же под ними. В рекламном лозунге отражена и сконцентрирована позиция вашей фирмы, он делает её привлекательной для клиентов. Лозунг используется в рекламе любых типов. Особенно уместен он в радиорекламе, в которой невозможно использовать ни логотип, ни какой-либо другой элемент, идентифицирующий фирму и делающий её отличной от других.

Шесть правил создания хорошего рекламного текста.

Правило 1

Пишите тексты, в которых с первого взгляда можно будет узнать рекламу ВАШЕЙ фирмы. Помните о своей позиции. Используйте силу и напор заголовка.

Правило 2

В написании заголовка вложите весь свой талант. Как, впрочем, и в написании остальной части рекламного текста. Подчеркните пользу покупателей.

Текст рекламного объявления – а тем более, его заголовок – должен подчёркивать преимущества, которые получит клиент, купив ваш товар (услугу).

Правило 3

Продавайте преимущества для клиента, а не характеристики товара.

Не льстите в рекламе. «Суперкачество!», «Всё на отлично!», «Лучше всех!» - выбросьте эти восклицания из своего рекламного словаря.

Правило 4 

Следите за языком.

Не говорите о качестве или обслуживании – покажите их клиенту.

Правило 5 

С осторожностью относитесь к негативному подходу, юмору и нецензурным выражениям.

Используйте яркие образы и выразительные языковые средства – и товар «оживёт» в сознании конкретного человека из вашего целого рынка.

Правило 6 

Прежде чем  использовать в рекламе негативный подход, юмор, нецензурные выражения, подумайте, нет ли иного варианта, более разумного.

Рекламный слоган.

От яркой идеи до роста продаж один шаг.
В условиях современного рынка реклама должна работать очень эффективно, пробивая себе дорогу среди разноголосицы и борясь за внимание безразличной ко всему аудитории. Единственный путь прорваться – выразить обращение в хорошо продуманной, оригинальной и свежей форме. 

Для этого рекламисты используют разные ”уловки”. Одни обращаются к музыке, другие – к использованию сексуальных мотивов в рекламном обращении, третьи – к необычным слоганам.

В настоящее время наиболее распространённым способом привлечения внимания потребителей является использование различных рекламных слоганов.  К примеру, слоган для Билайн (оператора сотовой связи): «С нами удобно». С профессиональной точки зрения, это просто грамотный рекламный слоган. Он ценен не сам по себе, а потому, что идеально резюмирует очень качественную и стройную маркетинговую стратегию. И именно поэтому практически при каждом упоминании оказывается так к месту.

Слоган для Тайд (стирального порошка): «Чистота – чисто Тайд». Наверняка создателям этого слогана неоднократно указывалось на то, что слово ”чисто” в современном русском языке имеет не совсем белоснежный оттенок. Но сверхглавное достоинство слогана – то, что  в нем название товара тесно и лаконично увязано с ключевым понятием, ради которого этот товар существует – всё же перевесило.

Понятие ”слоган” восходит к галльскому языку и означает ”боевой клич”. 

Например, слоган для Алпи (сети гипермаркетов): « Удар по ценам Хакасии». В данном случае слово УДАР очень прочно и весьма образно отражает суть этой рекламы: пленить покупателя и уничтожить конкурентов.

Жанры рекламы.

Жанр всегда представляет собой органическое единство содержания и формы, где приоритет принадлежит содержанию, идее. В жанре, определённой концептуальной и композиционной структуре, своеобразно отражаются существующие явления деятельности, в которых, естественно, и проявляется авторское отношение к изображаемому.

Жанры классифицируются по трём группам:

Информационные (заметка, отчёт, репортаж - отвечают на вопросы: ЧТО? ГДЕ? КОГДА? КТО УЧАСТНИКИ?).

Аналитические (корреспонденция, статья, обзор, обозрение, рецензия, комментарий – отвечают на вопросы: ЧТО? ГДЕ? КОГДА? КТО УЧАСТНИКИ? ПОЧЕМУ?).
Публицистические (зарисовка, очерк – отвечают на вопросы: ЧТО? ГДЕ? КОГДА? КТО УЧАСТНИКИ? КАК? КАКИМ ОБРАЗОМ? Это жанровая группа самым активным образом используется при подготовке ПР-материалов, материалов со скрытой рекламой).

Формы рекламы.

      I. Зрительная (визуальная) реклама включает в себя печати газетно-журнальную, световую, оформительскую, фоторекламу.

      II. Слуховая (аудиореклама) – радиореклама, воздействующая на аудиторию посредством устных рекламных сообщений.

      III. Зрительно-слуховая (аудиовизуальная) реклама, включающая в себя теле-, кино-, видеоролики.    

В рекламных целях используются практически все жанры газетной публицистики.

Рекламная заметка – наиболее простая и часто используемая форма рекламирования товаров, услуг, идей. В рекламной заметке возможно выделение основных качеств товаров, подробное рассмотрение основных сторон рекламируемого изделия, создание благоприятного образа товара. Заметка может быть как с заголовком, так и без него. Она ориентирует адресата, информируя, что произошло? где произошло? и кто участники события?

Рекламная статья – комплексное использование рекламируемого  объекта, отличающееся глубоким анализом и широтой обобщений. Автор статьи популярно излагает и обобщает факты, связанные с рекламируемым товаром, услугой (идеей), выдающимся политиком. Приступая к написанию рекламной статьи, автор выбирает: 

1) тему; подробно останавливается на

2) главной проблеме и намечает

3) задачи, которые необходимо решить в процессе подготовки материала.                                                                                                                     Требования к рекламной статье – актуальность, достоверность, доступность, правдивость, конкретность.
Рекламный репортаж – жанр, дающий историю событий через непосредственное восприятие автора, воссоздающего картину происходящего. Автор даёт аудитории наглядное представление о рекламируемом объекте, рекомендует потенциальным потребителям понравившееся ему изделие. Оперативность, динамичность, наглядность происходящего и активно действующее авторское «Я» – непременные атрибуты репортажа. Читатель превратится в активного потребителя только тогда, когда автору рекламного репортажа удастся убедительно доказать необходимость определённых действий.

Рекламный отчёт – развёрнутое, детализированное представление о конкретном событии, его ходе. Главное внимание в отчёте уделяется созданию рекламного образа. Для этого в рекламном отчете воссоздаётся обстановка, в котороё происходит действие, перечисляются рекламируемые товары или услуги, особо выделяются те стороны рекламируемых объектов, которые выгодно отличают их от других. Ссылка на авторитет источника, мнения специалистов о рекламируемом товаре и, наконец, суждение заинтересованных лиц оказывают решающее влияние на формирование рекламного образа. Убедительный рекламный образ создаётся за счёт привлечения автором новых данных и цифр, вычленения наиболее актуальных проблем. Рекламный отчёт может строиться в соответствии с задачами рекламиста. Внимание акцентируемся на рекламируемом объекте, вокруг которого выстраиваются выступления независимых экспертов и авторитетных лиц.

Рекламное интервью – беседа в форме диалога между рекламистом и интервьюируемым лицом. Выделяются интервью-монолог, интервью-сообщение, интервью-зарисовка, интервью-мнение, коллективное интервью, анкета. По форме интервью представляет собой законченный текст, состоящий из блоков « вопрос-ответ» и объединённый общим замыслом. Функция рекламного интервью заключается в том, чтобы проинформировать, объяснить, дать оценку, предсказать и рекомендовать потребителям совершить покупку товара, продукта, поддержать кандидатуру интервьюируемого политика, сформировать общественное мнение в пользу определённой идеи. Главная задача рекламиста добиться от собеседника непринуждённости и непосредственности речи, способной создать яркий рекламный образ.

С целью выяснения, какие формы рекламы нравятся потребителям, влияет ли реклама на выбор рекламируемого товара, является ли реклама раздражителем или фактором, благотворно воздействующим на эмоциональное состояние человека, я провела 
анкетирование.

I.  Какая реклама больше всего привлекает Ваше внимание?

    А)  зрительно-слуховая   ( 81 % )


    Б)  зрительная                   ( 13 % )

    В)  слуховая                      ( 6 % )

II. Какая конкретно реклама привлекает Ваше внимание?

     А)  продукты питания     ( 52 % )

«Чудо-йогурт»


соки «Моя семья»      

кофе «Нескафе»         

чипсы «Лейз»             

сыр «Хохланд»           

ж/резинка «Орбит»    

      Б)  бытовая химия            ( 38 % ) 

шампунь «Pantene Pro-v» 

крем-мыло «Dove»           

з/паста «Колгейт»            

      В)  бытовая техника         ( 10 % )

III. Влияет ли реклама на выбор продукции, приобретаемой Вами?

      А) да
   ( 56% )

      Б) нет       ( 44% )

IV. Как эмоционально реклама воздействует на Вас? 

      А) является раздражителем   ( 49% )

      Б) благотворно воздействует ( 51% )
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Выводы: 1) зрительно-слуховая реклама больше всего привлекает внимание зрителей;

                2) в большинстве случаев реклама влияет на выбор продукции, приобретаемой потребителями;          

3) 49% респондентов считают рекламу раздражителем, 51% - фактором, благотворно воздействующим на эмоциональное состояние. 
Проанализировав данные анкеты, я обратилась к характеристике разных видов и жанров рекламы.
Анализ рекламы.

Шины «Кордиан Полар».

По форме эта реклама зрительно-слуховая (аудиовизуальная), включающая в себя теле-, видеоролик, и настолько выразительна по части стиля и содержания, что могла быть использована и на радио.

Рекламный текст состоит из пяти основных элементов: заголовка, подзаголовка, основного текста и рекламного лозунга. По логике эти составные части должны следовать именно в названном порядке. Но как показывает практика, большинство потребителей до основного текста так и не добираются – они теряют интерес к объявлению после прочтения заголовка, а некоторые – и ещё раньше. Поэтому, чтобы избежать этого, авторы данного рекламного ролика поместили основной текст перед заголовком: шины «Кордиан Полар».

Подзаголовок – мост между заголовком и основным текстом. Но они уже заинтересовали клиента, поэтому в подзаголовке данная реклама не нуждается.

Используемый в рекламе видеоряд создаёт у клиента ощущение, что он может смотреть на него, не поддаваясь воздействию рекламы. Создаётся яркий образ морозного дня. Белый, пушистый снег, напоминающий пух и нарядивший деревья и всё вокруг, притягивает зрителя в обстановку происходящих событий. В следующем кадре машина стремительно проносится по заснеженной дороге мимо автомобиля инспектора ГАИ, который удивлённо смотрит ей вслед.

Видеоролик относится к жанру рекламного комментария. На протяжении всего видеоролика автор рекомендует зимние шины «Кордиан Полар»: « Главное на зимней дороге – уверенность. На любой дороге, при любых погодных условиях – готовность к любым ситуациям и экстремальный контакт. Зимние шины «Кордиан Полар». Для хорошей машины и для наших дорог». Этот рекламный лозунг убедительно доказывает необходимость приобретения данного товара активным потребителям, и автору рекламного комментария удаётся доказать необходимость определённых действий.

Этот видеоролик не принижает достоинства товаров конкурента и тем самым повышает свою популярность. Не используются лозунги: «Суперкачество!», «Лучше всех». Немалое значение имеет и стиль рекламного ролика. В данном случае он ненавязчивый, стремительный, живой и интересный. 

Одна из важнейших характеристик рекламного текста – лексика. Для рекламы важны два обширных пласта лексики: позитивно-оценочный и нейтральный. В данном рекламном тексте употребляется целый ряд оценочных эпитетов (на зимней дороге, на любой дороге, при любых условиях, к любым ситуациям и экстремальный контакт), которые подчёркивают достоинства товара. «На любой дороге, при любых погодных условиях». В данном случае лексический повтор оправдан. Он подчёркивает высокое качество шин и их универсальность. Отсутствие глаголов – ещё одна отличительная особенность данной рекламы.

Оперативность, динамичность, наглядность происходящего и активно действующее авторское «Я» - атрибуты этого рекламного ролика.

Данный видеоролик создан в соответствии с шестью правилами создания хорошего рекламного текста, что способствует его лёгкому зрительскому восприятию.

          Я попыталась создать свой рекламный ролик, который отвечал бы всем вышеназванным критериям. В этом мне помог выпускник нашей школы Тинников Иван.
Здоровье нации – наша главная забота, а здоровье подрастающего поколения – особенно. 
Я надеюсь, что созданный нами видеоролик окажет благотворное воздействие на сознание подростков.
Реклама и завораживает, и развлекает, а иногда оказывает отрицательное воздействие на массовую аудиторию.

Например, реклама стирального порошка Персил. Вред данной рекламы состоит в её воздействии на психику и образ мыслей. Многократный повтор слова ”свежесть” и интонация, с которой говорит профессиональный актёр за кадром, производят эффект ”зомбирования”. 

Очень часто жертвами неправильных реклам становятся дети. Похоже, дети – мечта рекламодателя – наивные, податливые, лёгкие клиенты. Нужно добавить, что половина из всех рекламных роликов, которые типичный ребёнок видит за год, соблазняет его малополезной, зачастую содержащей слишком много сахара пищей.  К примеру, реклама жевательной резинки Малабар. Дети легко внушаемы, и этим пользуются авторы этого рекламного ролика. Они стремятся говорить с ребёнком на понятном ему языке, используя элементы мультипликации, не задумываясь при этом о хорошем рекламном тексте.

Я советую вам: думайте, сомневайтесь, придирайтесь и будьте предвзятыми. Тогда вы сможете выработать у себя не только защитную реакцию против телерекламы, но и критическое мышление.

Проведя данное исследование, я пришла к выводам, что:

1) реклама является жанром публицистики, воздействующим на сознание читателей.

2) профессионально выполненная реклама пользуется популярностью у потребителей.

3)  аудиовизуальная реклама дольше всего привлекает внимание потенциальных потребителей и является фактором, благотворно воздействующим на эмоциональное состояние человека.

4) свою работу я предлагаю использовать в работе учителя русского языка и литературы.
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