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                                            1. Реклама – что это такое?
         Реклама – это открытое  распространение информации о достоинствах, качестве, заслугах, преимуществах того или иного товара, услугах с целью ускорения их продажи; установления контактов между покупателем и товаром, пропаганда товаров и информация о способах их покупки; средство, содействующее появлению у покупателя заинтересованности и желания купить данный товар. 
                                                          2.Цели рекламы

         Цели рекламы – привлечь внимание, возбудить интерес, передать информацию потребителю и заставить действовать его определенным образом и использовать для этого все доступные в мире рекламы средства.

                                                           3.Виды рекламы

          - Коммерческая реклама - представляет собой краткую, эмоционально окрашенную информацию, направляемую потенциальным покупателям (потребителям) для побуждения их к совершению действий, связанных с приобретением (использованием) товаров и услуг. 

       - Информативная - применяется для информирования потребителей о появлении на рынке новых товаров, услуг, идей. Преследуемая цель - выведение товара на рынок и поиск потенциальных потребителей. 

       - Увещевательная - формирование избирательного спроса. Применяется в случае, когда в условиях конкурентной борьбы предлагается товар, имеющий какие-либо преимущества перед другими товарами. 

        - Сравнительная - проводятся основные характеристики рекламируемого товара в сопоставлении с аналогичными характеристиками товаров-конкурентов. 

        - Напоминающая - рекламируется товар, который уже завоевал рынки сбыта, однако нуждается в напоминании покупателю о себе. 
                                  4.История возникновения рекламы. 
            О рекламной практике речь идет уже в самых первых документах   письменной  истории. При  раскопках  на  территории  стран  Средиземноморья  археологи  нашли  вывески, извещающие  о  различных  событиях  и  предложениях. Римляне  расписывали  стены  объявлениями  о  гладиаторских   боях, а  финикийцы  разрисовывали  скалы  по  маршрутам  разного  рода  шествий, всячески  превознося  в этих  росписях  свои  товары. Все  это  предшественники  современной  наружной  рекламы. Одна  из  настенных  росписей  в Помпее   расхваливала  политического  деятеля  и  призывала  людей  отдать  за  него  свои  голоса.
            Глашатаи в античности были профессиональными носителями рекламного слова.  В   Древней Греции  они ходили  по улицам Афин оперативно оповещая всех граждан города о всех значимых событиях: очередной дате народного собрания, посещении важных посольств, триумфах прославленных полководцев, о раздаче хлеба или намечающихся гладиаторских играх, о продаже рабов, скота и прочих  товаров. Именно в ходе их деятельно​сти вырабатывались устойчивые образцы рекламных текстов, форми​ровалась их типологическая структура. Должность глашатаев фикси​руется археологическими источниками уже в период крито-микенской культуры около XIV века до н.э. 
          Активная роль глашатаев в античном обществе зафиксирована ши​роким кругом художественно-литературных произведений. Заглянем в комедии Аристофана — редкая из них обходится без действующего лица, именуемого «глашатай». Постоянно упоминают об этой должно​сти и знаменитые историки: Геродот, Полибий, Тацит, Плутарх, Светоний. В древнегреческих полисах должность глашатая имела несколько ответвлений. 
          1.Часть их исполняла дипломатические поручения и была обязательной участницей разнообразных посольств. Исполнение дан​ной миссии было весьма почетно и чрезвычайно ответственно. У лаке​демонян, например, по свидетельству Геродота, эта должность насле​довалась от отца к сыну и ее возводили к легендарному вестнику царя Агамемнона — Тальфибию.

         2.Помимо посольских функ​ций, менее аристократичный слой глашатаев был в распоряжении го​родской администрации и сообщал городскому населению важнейшую оперативную информацию, как деловую, коммерческую, так и полити​ческую.   

          3.Наименее престижный слой глашатаев обслуживал ры​ночные распродажи, служил
 при артистических труппах, состоял в кли​ентах у частных лиц. Ранг глашатая демонстрировался его одеянием и атрибутами. 
          Еще  одной  ранней  разновидностью  рекламы  было  клеймо, которое  ремесленники  ставили  на  своих  товарах, таких, как  гончарные  изделия.  По  мере  того  как  молва  разносила  сведения  о  репутации  ремесленника, покупатели  начинали  искать   товар  с  его  клеймом. В  наши  дни для  этих  же  целей  пользуются  товарными  знаками  и  марочными  названиями.

           К   примеру, полотно из  Оснабрюка  тщательно  проверяли  на  качество  и  назначали  на  него цену  на  20% выше,  чем  на  продававшееся  без  марочных  названий  вестфальское  полотно.  По  мере  централизации  производства  и  удаления   рынков  значение  клейма  постоянно  росло.                                          

                                             5. Развитие рекламы.
           Изобретение Гутенбергом печатного станка в 1450 г. ознаменовало начало эпохи становления системы средств массовой коммуникации, следствием которого явился качественно новый этап развития рекламы. Тексты, написание которых раньше требовало многодневного и кропотливого труда, теперь могли подготавливаться достаточно быстро. 
            Рекламодателю не нужно было больше вручную изготавливать дополнительные экземпляры своих извещений. Первое печатное объявление на английском языке появилось в  1478 году.
           На протяжении второй половины XV века типографские предприятия, начало которым положил Гутенберг, распространяются по всей Европе: в 1465 г. появляется первая типография в Италии, в 1468 г. в Швейцарии, в 1470 г. - во Франции, в 1473 г. - в Бельгии и Венгрии, примерно тогда же - в Польше. В 1476 г. печатный станок утвердился в Чехии, Англии и других европейских странах.
           Первое напечатанное рекламное объявление датировано 1472 г. Текст был вывешен на двери одной из церквей в Лондоне и информировал прихожан о продаже молитвенника. 
           Основателем печатной рекламы в Европе считают врача Теофраста Реностно, открывшего в 1630 г. в Париже справочную контору, печатавшую рекламные объявления во "Французской газете". Первым рекламным объявлением, опубликованным в этой газете, считается объявление о награде за указание местонахождения 12-ти украденных лошадей. Появилось оно также и в одной из лондонских газет в 1650 г. 
Немного позже газеты стали заполняться объявлениями торгового характера, в основном касающимися оптово-розничной продажи чая, кофе, шоколада и других продуктов питания. 
Первые рекламные публикации в газетах бесхитростно оповещали о существовании того или иного товара. Вскоре, однако, их стиль и тон меняются, начинают широко использоваться разного рода сюжетные и оформительские приемы. 
После изобретения книгопечатания на городских стенах по всей Европе расклеивались не только рукописные тексты (обращения), но и печатные листовки разнообразного содержания. Осваивались новые способы их распространения, например, выставление на всеобщее обозрение в расщепленном конце палки (прообраз современных транспарантов). В рабочих кварталах Парижа в XVIII веке была очень популярна листовка, рекомендующая недорогие винные кабачки в пригороде, где не взималась муниципальная пошлина. 
         В американских колониях одной из первых газет, специализировавшихся на рекламных объявлениях, явилась газета "Бостон Ньюс-леттер" - 1704 г. 
         Большое количество рекламы публиковала "Газетт", основанная Бенджамином Франклином в 1729 г. С именем Франклина связывают расцвет рекламы в Соединенных Штатах, называя его отцом американской рекламы. "Газетт" не только имела самый большой тираж, но и самый большой объем рекламных объявлений среди всех изданий колониальной Америки. 

           9 мая 1754 года Бенджамин Франклин поместил в газете свою знаменитую карикатуру, кстати, как газетный жанр первую в американской печати. На ней была изображена змея, состоящая из восьми рассеченных, не связанных между собой частей, каждая из которых была помечена инициалами восьми в то время колоний. Под карикатурой были помещены слова: «Американцы! Свобода или смерть! Объединимся или умрем!»

           Карикатура была сразу же перепечатана многими американскими газетами и стала непосредственным толчком к тому, что летом 1754 года был созван общий конгресс представителей всех колоний в Северной Америке

         Индустриальная революция, начавшаяся в Англии в середине XVIII века, спустя полвека достигла Америки. Производители товаров поняли всю ценность рекламы как способа проникновения на новые рынки сбыта товаров и завоевания этих рынков, получения максимальных прибылей. Постепенно менялись и сами рекламные объявления.
        С появлением фотографии в 1839 г. рекламный текст стал дополняться фотоиллюстрациями, придающими информации большую достоверность и правдивость. Изобретение телеграфа в 1844 г. связало самые отдаленные районы с центром, устранив разобщенность и замкнутость регионов. Реклама становится одним из методов неценовой конкуренции, одной из функций маркетинга. Помимо достижения чисто экономических целей, она используется для политического и идеологического воздействия на людей. Реклама становится мощным орудием в руках привилегированных классов капиталистического общества для формирования потребностей и жизненных стандартов людей в рыночной экономике. 
        Рекламой стали заниматься специальные фирмы и агентства, имеющие разветвленную сеть отделений и представительств, а также рекламные отделы промышленных и торговых компаний, крупных предприятий, издательств и т. д. История создания рекламных агентств (XIX в.) начиналась, в основном, со скупки газетных полос (площадей) и перепродажи их рекламодателям со значительной для себя прибылью.
        История рекламного дела упоминает о некоем В. Палмере, первом в США рекламном агенте. Обосновавшись в Филадельфии в 1841 г., Палмер заключал контракты с изданиями на закупку газетно-журнальных площадей, затем продавал места под рекламу рекламодателям. В то время тексты подготавливали сами рекламодатели. Лишь со временем агенты начали заниматься подготовкой непосредственно текстов, отдаляясь, таким образом, от изданий, но приближаясь к рекламодателям. Постепенно рекламодателям стал предлагаться более широкий перечень рекламных услуг. 
Первым рекламным агентством, планирующим, работающим над текстом рекламного обращения и проводящим рекламные кампании, считается филадельфийское рекламное 
агентство "Айер и сын", основанное в 1890 г.        
         В настоящее время в центре Нью-Йорка на Мэдисон-авеню располагаются штаб-квартиры ряда крупных американских рекламных агентств, в которых работают около 30 тыс. человек. Однако подавляющее большинство из 6000 насчитывающихся в стране рекламных агентств находятся за пределами Нью-Йорка. В США очень мало городов, где не было бы хотя бы одного рекламного агентства. К наиболее крупным агентствам относятся такие как "Дж. Уолтер Томпсон", "Мак-Кэн-Эриксон", "Янг энд Рубикам" и др. Самое крупное в мире рекламное агентство находится в Японии и называется "Денцу". 
К услугам рекламных агентств прибегают даже фирмы, имеющие сильные собственные рекламные отделы. В агентствах работают творческие и технические специалисты, которые зачастую в состоянии выполнять рекламные функции лучше и эффективнее, чем штатные сотрудники фирмы. Кроме того, агентства привносят взгляд со стороны на стоящие перед фирмой проблемы, а также богатый опыт работы с разными клиентами и в разных ситуациях.
        Основу рекламного агентства обычно составляют четыре отдела: 
творческий отдел, занимающийся разработкой и производством объявлений; отдел средств рекламы, ответственный за выбор средств рекламы и размещение объявлений; исследовательский отдел, изучающий конъюнктуру рынка и спрос населения; коммерческий отдел, занимающийся коммерческой стороной деятельности агентства. 
Работой над заказами каждого отдельного клиента руководит ответственный исполнитель, а сотрудникам специализированных отделов поручается обслуживание заказов одного или нескольких клиентов. Агентства стремятся привлечь к себе новых клиентов благодаря своей репутации или величине. Однако, как правило, клиент предлагает нескольким
агентствам провести конкурсные презентации, по результатам которых и делает свой выбор. По оценочным данным, на каждого жителя США ежедневно низвергается поток примерно в 2000 рекламных объявлений. На десять крупнейших рекламных агентств приходится почти 30% объема рекламного бизнеса США. Ведущие рекламодатели находятся в автомобильной, пищевой промышленности, в розничной торговле и предприятиях связи, в табачной, фармацевтической промышленности, производстве косметики, туалетных принадлежностей.
         В 1988 г. затраты на рекламу в Соединенных Штатах составили 118 млрд. долларов.

         Наиболее активно используемым рекламным средством являются газеты, доля которых составляет 26% от общих рекламных расходов. На втором месте стоят рекламные затраты на телевидение - 22%, затраты на рекламу по почте составляют 20%, радиорекламу - 6,6%. Расходы на рекламу, составляя издержки обращения, в конечном счете перекладываются на потребителя, увеличивая цену товаров. Однако от расходов на рекламу получает выгоду и общество. Реклама выступает в роли источника информации. Пресса, занимая первое место среди средств рекламы, несет большой объем информации о товарах, их ценах, свойствах и т. п. Характерно, что расходы на рекламу по почте превышают аналогичные показатели для радио и журналов. Почтовая реклама (рассылка рекламы по почтовым спискам, позволяющим охватить потенциальную клиентуру) представляет собой современный и весьма информативный для потребителей материал о товарном рынке. Реклама не только позволяет получить информацию о товарах, но также дает возможность демонстрировать бесплатные телепрограммы, поскольку стоимость производства таких программ оплачивается рекламодателями. Основные расходы на издание газет и журналов в США также в значительной степени покрываются за счет рекламы. При покупке журнала американцы главным образом оплачивают затраты на доставку и продвижение издания.
         Американские экономисты считают рекламу необходимым компонентом в общей структуре деловой активности, призванным стимулировать потребление до уровня, сопоставимого с уровнем производства. В условиях массового потребления и высокой занятости населения реклама стала неотъемлемой частью экономики, заняв соответствующее место среди таких ее составляющих, как производство, финансирование, распределение и предпринимательство.
          В США, Франции, Германии, многих других странах созданы научно-исследовательские институты, где опытные специалисты, прежде всего психологи, разрабатывают теорию рекламного дела. Их услугами широко пользуются фирмы, проектируя рекламные кампании. Психологи заранее рассчитывают воздействие на прохожих, пассажиров, телезрителей каждой детали рекламы. Высоко ценятся юмор, афористичность текста. Так, в свое время огромный успех в США имела реклама одного универмага: "Если вы сами не знаете, что вам надо, зайдите к нам - у нас это есть".
         Одной из особенностей развития рекламного бизнеса в последние 10-15 лет было создание международной сети рекламных агентств. В начале 80-х годов доминирующее положение на мировых рынках занимали крупные американские агентства. С середины 80-х годов наблюдается тенденция изменения сложившегося рынка рекламных услуг, связанная с созданием нового "Общего рынка" в Европе, который объединил свыше 320 млн. потребителей.
         Изменениям в рекламном бизнесе способствуют такие условия, как создание международных сетей рекламных агентств, обмен международным опытом, превращение промышленных концернов в международные галоконцерны, широкое развитие международных связей. Новые возможности для рекламы открываются в связи с интернационализацией отраслей средств массовой информации. Спутниковое и кабельное телевидение, компьютерная сеть становятся международными, появляются новые газеты, журналы, радио- и телеканалы, известные в ряде стран, - все это создает благоприятные условия для заказчиков рекламы в средствах массовой информации и для деятельности рекламных агентств, осуществляющих выбор соответствующих рекламных средств. Таким образом, в современных условиях реклама становится транснациональной, а рекламные компании - международными. 
                       Возникновение рекламных стендов.

         Первой рекламой были вывески - продавцы нуждались в оповещении покупателей о своем товаре. История возникновения рекламных стендов уходит своими корнями глубоко в прошлое. Еще до появления телевидения люди столкнулись с задачей, как донести до окружающих необходимую информацию?
         

         По улицам города разбрасывались листовки, на всех углах развешивались объявления. Первыми к использованию рекламных стендов пришли владельцы закусочных. Перед входом они выставляли картонный планшет на деревянной основе со словами, рекламирующими данное заведение и предлагаемым посетителям меню (кстати, подобные конструкции активно используются, и по сей день только сейчас они называются - штендеры). Далее их опыт переняли и большинство предпринимателей, желающих привлечь внимание к предоставляемым ими услугам. С появлением широкомасштабной типографии рекламные стенды стали значительно ярче, больше и привлекательнее.
         Теперь их можно увидеть на выставках, в торговых залах, на зданиях, вдоль дорог и даже в метро, да что там говорить практически везде. Суть идеи осталась прежней привлечь внимание потенциального потребителя к рекламируемому товару, изменилась и усовершенствовалась с тех пор только внешняя оболочка. Но ведь именно эта оболочка и является, своего рода носителем информации и именно от ее привлекательности зависит успех рекламной компании, именно потому теперь над разработкой дизайна и формы рекламных стендов работают целые штаты специально обученных сотрудников. Угодить потребителю сложная задача, а привлечь его внимание необходимо именно для этого и трудятся художники и дизайнеры в рекламном бизнесе.

Неоновая вывеска
                 Неоновая лампа была изобретена случайно, в ходе экспериментов по получению высококачественного кислорода Жоржом Клодом и его приятелем Полем Делормом. 
В начале ноября 1911 года рекламный рынок вспыхнул. Дело в том, что французский инженер-химик Жорж Клод получил патент на неоновую рекламу.
Изобретатель создал фирму, которая долгое время контролировала львиную долю рынка неоновой рекламы по обе стороны океана.
          К концу 1924 года лицензии были раскуплены по всему миру, но больше всего в США. Каждый лицензиат заплатил Клоду $100 тысяч. 
Реклама зрелищ: афиша.
          Афиша — жанр рекламы, рождающийся в античности. До сих пор мы говорили о профессиональном жанре объявления, рассматривая его в логике устных форм, в вариантах призыва и воззвания. В письменном и смешанном вариантах объявление как бы «прорастает» в афишу.

          Афиша также зафиксирована на стенах Помпеи. Это — детализиро​ванное сообщение о событии, происходящем в рамках города, как пра​вило, зрелище или собрании.

          По отношению к объявлению, отличием афиши является степень письменной детализации. Первое как в письменном, так и устном вари​антах обязано быть кратким, спрессованным. Информационная струк​тура афиши много сложнее и разветвленнее. Например: «20 пар гладиа​торов Децима Лукреция Сатрия Валента, бессменного фламина Нерона, Цезаря сына Августа, и десять пар гладиаторов Децима Лукреция, сына Валента будут сражаться в Помпеяхза в, 5,4,3 дня и накануне апрель​ских ид (т. е. 8,9,10,11 апреля), а также будет представлена охота по всем правилам, и будет натянут навес. Написал это Эмилий Целер, один при лунном свете» 

          Здесь мы обнаруживаем специфическую для афиши детализацию предстоящего события. Что касается Эмилия Целера, то археологи обнаружили дом, где жил этот человек, которого один из немецких историков называет старейшим профессионалом письменных сообще​ний.

          Афиши о гладиаторских боях — любимом развлечении древних, — как правило, включали информацию об устроителе игр, времени со​стязаний, имена сражающихся в каждой паре, а также свернутые све​дения, позволяющие взвесить шансы противников. Из каких школ вы​шли гладиаторы: Ner (Нерон), Jul (Юлий Цезарь). Цифры, следующие за именем каждого из гладиаторов, указывали на количество поедин​ков, в которых он принял участие. Буквы, стоящие как заголовок над каждой парой, характеризовали вооружение гладиатора. В некоторых случаях эти тексты подкреплялись изображением сражающихся гла​диаторов.

           Как правило, технология изготовления афиш напоминала альбумы. Эти надписи выводились красиво красной краской в таких местах, где собиралось и проходило много народа: в дворике бань, у форума, на стенах театра, базилики, у городских ворот и даже на могильных па​мятниках, расположенных по сторонам оживленной дороги, ведшей в город. Однако известны и варианты афиш, исполненные на папиру​се, которые продавали с рук.

Параллельно с функционированием письменных афиш сообщения о собраниях и зрелищах поручались глашатаям. Римский историк Геродиан пишет, что когда император Септимий Север решил устроить Секулярные игры, проводившиеся раз в столетие, в 204 году, «в Риме и по всей Италии глашатаи призывали всех прийти и увидеть то, что они никогда не видели прежде и не увидят впоследствии».
                       Плакатный бум.
         Однако с переходом на вторую половину века все большую попу​лярность получают настенные щиты, плакаты, афиши. Эта традиция, в сущности, не прерывалась с периода первых печатных афиш (billbo​ards). Но в облике того вари​анта рекламирования, который сейчас фамильярно зовется «наружка», к середине XIX века произошли разительные перемены. Они связаны с изобретением баварцем Алоизом Зенефельдером многокрасочной печати — литографии. Это произошло за три года до начала XIX века и осваивалось в течение первой его половины. На базе этих техниче​ских возможностей и возник новый жанр — многокрасочный изобра​зительный — нередко высокохудожественный — плакат.

          Мы помним: в предыдущих разделах говорилось о предплакатных формах демонстративности — монументальной живописи на актуаль​ные политические темы, мозаичных панно, некоторых лубочных образ​цах. Приставка «пред» знаменует в этих случаях или недобор опера​тивности в сюжетах изображений, или отсутствие массовой тиражности, столь ценное для задач рекламирования. Изобретение литографии сня​ло эти препятствия. И со второй половины XIX века в европейских стра​нах нарастает «плакатный бум». Лидером в нем явилась Франция, о чем подробнее мы скажем ниже. Здесь же отметим, что попытка обуздать наплыв очередного вида рекламной продукции была оперативно пред​принята в Англии посредством создания в 1862 году Ассоциации пла​катистов, стремившейся внедрить в жизнь механизмы саморегуля​ции этого вида деятельности.
        Тем не менее, в середине века засилье афиш и плакатов, наклеенных вдоль и поперек заборов, стен и ворот даже фешенебельных домов, породило присказку о том, что крупные города Королевства заболели «кожной болезнью» и ради выздоровления необходимо прописывать сильнодействующие лекарства. Особенно неутомимо и дерзко работа​ли анонимные ночные расклейщики. За ними охотилась полиция, но ловкость была неравной: на одного схваченного и оштрафованного пар​ня приходились десятки, обновившие за ночь пеструю «чешую» домов. Рекламные изображения вновь проявили страсть к огромным разме​рам при продвижении к покупателю таких привычных товаров, как мыло, медицинские таблетки, колбаса и плитки шоколада.

        Наибольшей пробивной способностью отличались в конце XIX века производители «Pear's soap» («Грушевое мыло»). Английская иссле​довательница дает представление о массированной рекламной кампа​нии, осуществляемой этой фирмой. Плакаты в первую очередь апел​лировали к материнскому чувству, изображая симпатичного малыша, который из своей ванночки тянет руку к мылу, а подпись гласит:

        «Он не может быть счастлив, пока не получит его». Юмористиче​ский журнал «Punch» («Петрушка») 26 апреля 1886 года на обложке публикует рисунок чумазого бродяги, который пишет письмо под фра​зой ««Pear's soap», витающей над ним. Из письма для читателей пере​дана строка: «Два года назад я пользовался вашим мылом и с тех пор никаким другим». Беатрис Эллиотт комментирует приведенный в кни​ге образец: «Это самая известная юмористическая реклама своего вре​мени».

         Еще три года продолжалась эта рекламная кампания в средствах массовой информации, и ее руководитель Баратт сообщал, что на нее истрачено сто тысяч фунтов стерлингов. Именно в этот период, отме​чает английская исследовательница, реклама в ее стране (80-е годы XIX века) ввела в употребление устойчивые девизы — слоганы. Они, как правило, были настолько многообещающи, реклама овладела меха​низмами настолько сильного психологического прессинга, что прави​тельство в 1889 году издает постановление «Против непристойной рек​ламы».
         Однако, спустя всего год после выхода закона, появились плакаты, рекламирующие цирковое зрелище, на которых изображались циркач​ки в трико телесного цвета, что вызвало взрыв возмущения у пуритан​ски настроенной публики. Акцию расценили как «настенный кошмар».

         Ассоциация плакатистов реагировала на возникший конфуз созданием в своих недрах цензорского комитета в 1890 году. Но это было сочтено недостаточным, и в 1893 году создано «Национальное сообщество по контролю за рекламными злоупотреблениями». Оно вскоре разослало по всем графствам список распоряжений и законов, касающихся рек​ламной коммуникации. Как пишет Беатрис Эллиотт, к 1936 году тако​вых уже насчитывалось четверть тысячи — 250 вердиктов.

         Завершая обозрение основных тенденций развития рекламных про​цессов в Англии XIX века, обратимся к витринному жанру рекламы. В настойчивости его внедрения британцы также опережали континен​тальную Европу. В 1728 году французский путешественник пришел в восторг от невиданных им на родине английских устройств. Он пи​сал домашним:

       «Чего у нас во Франции нет, так это стекла, каковое, как правило, очень красиво и очень прозрачно. Лавки окружены им, и обыкновенно по​зади него выкладывают товар, что оберегает его от пыли, делает до​ступным для обозрения прохожим и придает лавкам красивый вид со всех сторон». Образование данного способа демонстрирования това​ров повлекло за собой очередной рывок в развитии предметно-изобра​зительных, в первую очередь эстетических, аспектов рекламного дела. Довольно быстро оформление витрин (window dressing) становится особым ответвлением рекламного мастерства, одним из истоков буду​щего дизайна. От искусства выкладки товаров в магазинных витринах, поисков их наиболее выигрышного оформления — невелик творческий интервал и до организации специальных выставок. Впрочем, в созда​нии данного ответвления рекламного дела приоритет, по мнению ряда исследователей, принадлежит Франции, о чем в дальнейшем мы ска​жем подробнее.
                                                              Вывод

Провокационный  вопрос: пользу  или  вред  приносит  реклама? 
  Ответы  могут  быть  разными, например:

1) реклама  вызывает  раздражение, т.к.  прерывает  интересные  фильмы, передачи;
2) телепередачи  появляются  только  благодаря  рекламе
3) реклама  несет  информацию, необходимую  потребителю, чтобы  совершать  покупки;
4) реклама  управляет  потребителем  и  мешает  ему  сделать  свободный  выбор;
5) для  производителей (продавцов)  реклама  является  средством  продвижения  товара 
    (работы, услуги)  на  рынке.

        Мнение людей разных возрастов.
       После опроса людей разных возрастов пришёл к выводу что большая часть населения относиться отрицательно к рекламе и считают её не нужной более того она вызывает раздражения.
       К сожалению, есть реклама продукции представляющей ОПАСНОСТЬ для жизни. 
И это особенно касается медицинских препаратов. Т.е. смысл такой - наш препарат супер пупер, РЕЦЕПТОВ не требует, продается свободно, НО не один врач, если он не хочет 
сознательно причинить вред пациенту, никогда его не назначит (друзья медики). И ничего - крутят постоянно по разным каналам (в том числе ОРТ/РТР).
        Но, тем не менее реклама имеет и позитивные назначения.
Реклама это двигатель прогресса, ну реклама еще и нужная вещь согласитесь... Вот, например: приходит бабулька в магазин и говорит, дайте мне хороший порошок для стирки и они ей толкают самый дорогой, а так она посмотрела рекламу и знает, что надо покупать Досю ( или, что то в этом роде).... 
         И вот еще: идет какой нибудь фильм, а ты не знаешь какой и тратишь своё время на такую тупость, а так посмотрел рекламу и увидел что это за фильм... 

Воздействие рекламы на человека

        Вполне естественно, что реклама заимствует методы воздействия на человека для повышения собственной эффективности. Не только потому, что так говорят психологи, но и, проанализировав свое покупательское поведение сами, мы быстро поймем, что покупку мы совершаем, подчиняясь некому импульсу: колеблемся, колеблемся – и вдруг покупаем. Продуманная реклама как раз и способствует скорейшему проявлению такого импульса. Итак, реклама способствует возникновению транса у покупателей, проявлению покупательского импульса.

         «Все науки важны. Но для рекламиста, прежде всего, важна психология. Именно она дает основные параметры для разработки рекламных концепций. А искусство должно облечь эти психологически обоснованные концепции во все возможные талантливые формы. Искусство должно перевести сложные психологические расчеты на свой привлекательный и всем понятный язык». 

                                                6. Список литературы. 

1. Агулова В. Страницы хрупкие влиятельных газет ... Реклама в газетах 100 лет тому назад Рекламный мир. 1997. 4.С. 19. 
2. Глинтерник Э.М. Становление и развитие рекламной графики в РоссииТорговопромышленный плакат и товарный знак в конце 19 начале 20 вв. Автореф. дис. ...канд. искусствовед. наук.СПб., 1995. 24 с. 
3. Крылов И. Пещерное искусство XX века Реклам. технологии. 1997. 1. С. 23. 
4. Торговая реклама и упаковка в России XIX XX вв. Из фондов Гос. Ист. музея . М. ГИМ, 1993. 64 
5. Увлекательный мир московской рекламы XIX начала XX века Альбом . М., 1996. 75 с.
6. Ученова В.В., Старых Н.В. История рекламы Детство и отрочество. М. Смысл, 1994. 96 с. 
7. Ученова В.В. С чего это начиналось? Проблема генезиса рекламной деятельности Вестн. Моск. унта. Сер. 10. Журналистика. 1995. 5. С.2230. 
8. Чередниченко С.И. История и теория рекламы Теоретич. курс авториз. излож. М. МЭГУ, 1992. 169 с.
9. Чередниченко С.И. От зазывалы до конторы объявлений Рекламное дело в России Бизнес. 1995. 1. С.4244. 

II. Теория и практика рекламы
1. Алтухова Н.В. Рекламное дело Учеб. пособие Сарат. гос. техн. унт. Саратов, 1997. 60 с. 
2. Аронов И.З., Теплицкий А.А. Реклама качества и качество рекламы Стандарты и качество. 1998. 1. С.78 80 8. С.5455 . 
3. Бегалов Б.А. Исследование и разработка моделей и алгоритмов компьютерной технологии рекламной деятельности На примере информац. продуктов и услуг Автореф. дис. ... канд. экон. наук. М., 1996. 24 с.
4. Валовая М.Д. Азы древнейшего ремесла, или Тринадцать бесед о рекламе и маркетинге. М. Нива XXI век, 1994. 111 с.
5. Викентьев И.Л. Приемы рекламы и Public Relations 215 прим., 130 учеб. задач и 15 практич. прил. СПб. Триз Шан
6. Делл Д., Линда Т. Учебник по рекламе Как стать известным, не тратя денег на рекламу. Минск, 1996. 311 с. 
7. Джугенхаймер Д., Уайт Г. Основы рекламного дела. Самара Федоров, 1996. 479 с.
8. Завьялов П. Реклама активная составляющая маркетинга Маркетинг. 1995. 1. С.2736. 

PAGE  
2

