Введение

Часто ли вы сталкиваетесь в своей жизни с рекламой? Насколько сильно реклама влияет на вашу жизнь? Справедливо ли выражение «Реклама - двигатель торговли», почему? Ещё много можно задавать вопросов по поводу рекламы. Однако вряд ли мы можем однозначно ответить: реклама – это хорошо или плохо? А может быть, не искать на эти вопросы ответы и не спорить, а познакомиться с принципами создания эффективной рекламы, опытом анализа рекламного обращения для дальнейшего развития способности критически воспринимать рекламу, выработать адекватное отношение к ней. Это сейчас актуально, так как рекламисты, использующие в своих рекламных сообщениях манипулятивные приёмы, незаметно для людей влияют на их поведение, настроение и потребности.

Целями данной работы являются:

1). развивитие критического отношения к рекламе;

2).создание реклам, направленных на формирование культуры здоровья.

Задачи.
1. Изучить принципы создания рекламы.

2. Развивать чувство юмора через создание антирекламы.

3. Тренировать навык распознания истинного смысла рекламного обращения.
                  В данной работе рассматриваются принципы построения рекламы, раскрываются некоторые секреты воздействия рекламы, есть место приёмам жанровой и стилевой имитации в рекламном тексте.

Есть ли будущее у рекламы?

И каково оно?

Реклама – это социальный фактор, который хочется нам или не хочется, влияет на психическое здоровье человека, в частности учащихся.
Я провёл социологический опрос среди учащихся лицея №22, средней школы №24, который помог мне изучить мнение учащихся о рекламе.
Анализ опроса выявил, что смотрят рекламу 85% учащихся 2,5,9-11 классов. Лишь 11% хотели бы, чтобы рекламу убрали. Одной из причин недовольства рекламой называют невозможность приобрести тот или иной товар, автомобиль, и это вызывает раздражение; другая причина – «встревает в самые интересные моменты фильма или передачи».
Какие же рекламы привлекают внимание учащихся? Конечно, музыкальные и красочные. Жвачка, автомобили, реклама сотовой связи занимает 1-ое место; на 2-ом месте прочно утвердилась косметика, одежда, зубная паста; на 3- ем месте реклама фильмов, продукты.

Таким образом, далее небольшой опрос показал, что реклама заняла прочное место в нашей жизни.

Именно она стала определять и наши профессиональные интересы. Старшеклассников интересуют профессии связанные с созданием рекламы, клипов. Поэтому не стоит с ней (рекламой) бороться, а необходимо изменить её, направить на формирование таких понятий как, счастливая семья:, «забота о родителях, животных, и забота о своём здоровье, личная гигиена и т. д. Чтобы это осуществить, надо найти способы грамотного восприятия рекламы. Это скорректирует воздействие рекламы на психику, здоровье школьников; снизит негативное влияние на человека.
Несомненно, реклама имеет положительные стороны:
☻ экономия времени в выборе ассортимента, т. е. узнаём о новых товарах;

☻ напоминание о гигиене (шампуни, бальзамы, гели для душа, мыло);

☻видим (красиво оформленную упаковку товара, красивых людей, очаровательных маленьких детей);
☻слышим (приятное музыкальное сопровождение)
И надо эти положительные стороны развивать, на их основе строить интересные рекламные проекты. Если людям нравится реклама, надо сделать её полезной. В рекламе нуждается и каждый из нас, например, работодатель, привлекая на работу лучших специалистов, показывает преимущество и выгодность данной работы (полный соц. пакет, высокая заработная плата, удобный график). Работник, нанимаясь на работу, готовит резюме для работодателя, таким образом, делая для себя как бы саморекламу. И тот и другой может выбрать, что лучше, а это всегда лучше, чем когда выбора нет.  

Секреты воздействия рекламы

Все мы «подвергаемся обработке» 

средствами массовой информации.

Д. Кун
Слово «реклама» - латинского происхождения (от лат.reclamar) и первоначально означало «кричать, выкрикивать». Затем к нему присоединились такие значения, как «откликаться» и «требовать». Таким образом, уже в самом примитивном воззвании к толпе просматривалась главная характеристика современной рекламы: сообщать, распространять сведения о чём-то (ком-то) для привлечения покупателя или создания популярности товару или производителю.

  Ф. Котлер разработал набор критериев, по которым можно оценить рекламу:

☻адресат рекламы;

☻привлечение внимания привлекательность для потенциального покупателя;

☻удачно ли использовался цвет;

☻соответствие изображения(сюжета) и рекламируемого товара;

☻размещение и запоминаемость рекламного слогана;

☻какой принцип использовался при составлении рекламы;

☻соответствие цели рекламодателя.

   «Влияние телевидения может быть выражено в следующих цифрах: к тому времени, когда человек заканчивает среднюю школу, он просмотрел около 15 тысяч часов телевизионных программ, в то время как в классе он провёл лишь 11 тысяч часов». Д. Кун.

   Одной из особенностей работы с людьми в рекламном бизнесе является умение «угадывать» желания клиента.

   Если рассматривать рекламу на TV, то преимущество её перед другими видами следующие: сочетание изображения, звука и динамики; обращение непосредственно к чувствам; высокий уровень внимания; высокая степень охвата. Среди недостатков можно выделить: высокая стоимость; насыщенность рекламы; кратковременность контакта; низкая степень избирательности аудитории.
   TV реклама бывает трёх типов: информативная реклама играет важную роль на начальной стадии продвижения товара, когда задача заключается в создании первичного спроса. Так, производитель йогуртов должен в первую очередь проинформировать потребителей о достоинствах своего продукта;

   убеждающая реклама приобретает особое значение на стадии конкурентной борьбы, когда целью кампании является формирование избирательного спроса на определённую марку товара. Иногда убеждающая реклама принимает форму сравнительной рекламы. При использовании сравнительной рекламы компания должна быть уверена, что сможет доказать заявленное превосходство и ответить на претензии владельцев затронутой в рекламе марки. Использование сравнительной рекламы даёт наилучший результат в тех случаях, когда она воздействует как на рациональные, так и на эмоциональные мотивы потребителей;

напоминающая реклама имеет важное значение для продвижения уже известных товаров. Дорогостоящая цветная реклама «Coca – cola» в разных журналах напоминает потребителям о необходимости приобрести этот напиток, а не информацию о нём.

 К этому же виду относятся и поддерживаемая реклама, цель которой – убедить потребителя в правильности сделанного выбора. Например, в рекламе автомобилей часто изображают довольных владельцев новых моделей.

 При выборе рекламной задачи следует исходить из анализа текущей ситуации на рынке. Например, если производитель является лидером рынка, товар достаточно известен, но уровень его продаж невелик, задача рекламной кампании может заключаться в симулировании спроса. Если же не входящий в число лидеров на рынке, но обладающий сильной маркой поставщик выпускает новую продукцию, он, скорее всего, избирает задачи рекламной кампании убеждение клиента в превосходстве своих товаров.

 Чаще всего реклама «играет на эмоциях» потенциальных потребителей. Э. Аронсон и др. отличают, что «многие рекламные клипы и объявления используют эмоциональный переход – например, реклама разных сортов безалкогольных напитков. Так как различные сорта «колы» не особенно отличаются между собой, многие люди, когда решают, покупать им «колу» или нет, не думают о её объективных  качествах».

Соответственно в рекламе газированных напитков нет фактов и цифр. Вместо того чтобы представить факты, реклама газированных напитков играет на эмоциях, пытаясь ассоциировать с торговой маркой ощущение сексуальной привлекательности, юношеской энергии и т.п. TV реклама воздействует не только на зрительное восприятие, но и на слуховое. Следует отметить, что при  подготовке рекламной кампании обычно разрабатывается стратегия изложения сообщения, описывающая цель, содержание и тон обращения. Любое рекламное обращение может быть выполнено во множестве разнообразных стилей. Реклама может быть поставлена как бытовая сцена, образ жизни, демонстрация полёта фантазии, создание настроения или образа с использованием специального музыкального сопровождения или личности- символа, как техническая экспертиза, научное доказательство или  рекомендация и одобрение какого-либо компетентного лица.

   Большое значение имеет правильный выбор интонации рекламного обращения. Также для рекламы необходимо найти запоминающиеся слова и яркие обороты речи.

   Вот несколько примеров превращения истинного смысла рекламного обращения в ёмкое словосочетание или фразу (слоган).

Примеры превращения истинного смысла рекламного

обращения в слоган.

	Тема обращения
	Обращение

	1. Напиток «7up» не входит в группу 

напитков «кола».
	«Не кола».

	2.Пльзуйтесь нашими автобусами вместо того, чтобы самому вести машину.
	«Садись в автобус и забудь о руле».

	3. Для того чтобы заказать доставку товаров на дом, пользуйтесь представленным в телефонном справочнике списком кампаний.
	«Пусть по магазинам ходят пальцы».

	4. Red Roof Jnns предлагает недорогие номера. 
	«Дешевый сон в  Red Roof Jnns»

	5. Наша кампания заботится о том, чтобы работа на дому была максимально удобной для вас.
	Тефаль мы всегда думаем о вас.

	6. Наша косметика дорогая, но очень высококачественная и рассчитана на самый взыскательный вкус.
	Лореаль – ведь вы этого достойны.

	7. Правы только те, кто имеет наше пиво.
	Бочкарёв – правильное пиво.


   В рекламе товаров для маленьких детей желательно демонстрировать ценность семьи, использовать мелодичную музыку, мягкие цвета; в рекламе молодёжных журналов – яркие, кричащие краски, энергичную музыку.

   Однако обилие рекламируемых товаров не нужно каждому конкретному телезрителю. Он принадлежит к конкретной группе потребителей, заинтересованной не во всех, а лишь в части рекламируемых товаров. Поэтому, будучи вынужден просматривать рекламу ненужных ему товаров,  телезритель испытывает раздражение.

   Недостаток воображения или его чрезмерное количество может способствовать влиянию рекламы. В первом случаи люди поддаются на прямые указания вроде «Звоните нам прямо сейчас» или «Непременно купите наш товар», во втором случаи, определённые сюжеты рекламных роликов и плакатов способны увлечь, вызвав яркие ассоциации, 

   Итак, реклама состоит из текста рекламного сообщения и визуальных творческих элементов, например, форма, иллюстрации, цвет, шрифт. Реклама имеет заголовок или зачин, основной рекламный текст, справочные сведения и эхо – фразу.


	                     Рекламная                         мысль           


 Мысль должна повториться несколько раз, действует «закон топора». Как озаглавите своё объявление, так и определится успех или неудача, т. к. людей, читающих  заголовки в 5 раз больше, чем тех, кто читает сам текст объявлений.

Формула рекламы.

   Информация   + эмоциональная аргументация
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Законы рекламы

Не предлагайте

мне одежду -  предложите мне приятный внешний вид.

Не предлагайте 

мне обувь  - предложите мне  комфорт для ног.

Не предлагайте 

мне книги  - предложите мне отдых и удовольствие от чтения.

Не предлагайте

мне музыкальные записи -  предложите отдых и удовольствие от звуков музыки.

Не предлагайте 

мне мебель – предложите мне комфорт и уют.
Не предлагайте

мне вещи - предложите  мне эмоции, чувства.

1.Закон

   «Продаём не товар, а эффект обладания им».

Мы покупаем не крем, не тушь, не духи, а шарм, красоту и обаяние. Реклама не только информирует и убеждает, но ещё и формирует отношение к рекламируемому объекту, т. е. внушает.

2. Закон 

   В рекламе должен стоять вопрос, потому что это верное средство привлечь внимание. Используйте в заголовке слово «как».

   «Как наша … справится с вашими проблемами?»

Поместите название товара или имя бренда в заголовок. Заголовок – часть рекламного обращения, которое предворяет основной рекламный текст и определяет проблему, на решение которой направлен товар. Функция у него одна – возбуждать любопытство, интересовать.

Принципы построения заголовка.

1. Начните со слов, бросающихся в глаза.

Например: Впервые!

                   Внимание! 

                   Наконец – то!

2. Обратитесь к своей аудитории.

Например: Милые женщины!

                   Боль в ногах!

                   Вниманию юристов предлагается!

3. Обещайте покупателю удовлетворение его нужд, удовлетворение потребностей. Поэтому сообщите в своём заголовке о той конкретной пользе, которую получит ваш покупатель.

4. Задайте интригующий вопрос.

Манипулирование  сознанием в рекламе

    Манипулирование сознанием – это сложная целенаправленная деятельность: осознанное использование широких масс населения для определённой выгоды. Первое упоминание о такой деятельности можно встретить ещё у древних философов.

Появление СМИ сделало прочнее воздействия на сознание людей проще и позволило этому воздействию достичь немыслимых масштабов.

Спектр манипулятивных приёмов в СМИ очень широк, но все они имеют одну главную цель: создавая определённое эмоциональное состояние, доводить до сознания людей одну информацию и умалчивать о другой, формировать тем самым выгодные для манипулятора представления о действительности и отношения к ней.

     Учитывая это,  использование приёмов манипулирования сознанием в рекламе заслуживает особого внимания, так как реклама проникает во все сферы общественной жизни, она оказывает большое влияние на поведение людей.

    Существующие приёмы манипулирования  сознанием в рекламе подразделяются на пять групп:

1. Языковые манипулирования. В нём выделяют следующие приёмы: использование шрифта, чисел; постановка открытых вопросов; размывание понятий; подмена имени и предмета; применение метафор; создание искусственного класса сравнения;

2. приёмы создания настроения,  в которые входит использование цвета, звука и запаха;

3. использование стереотипов: архетипические образы, авторитет науки, свидетельства популярных и простых людей, указывание на дефицит, на величину стоимости товара;
4. «суггестивные психотехнологии».  В данной группе выделяются технологии: гипнотический подход, технику 25-го кадра и др.
5. сексуальные мотивы: введение в рекламу обнажённой натуры, предметов ассоциируемых с формой тела.
     Все эти приёмы имеют наиболее сильное воздействие на людей и поэтому часто встречаются в современной рекламе. Однако рекламисты всегда следят за тем, чтобы используемые приёмы вызывали у человека только положительные эмоции. В противном случаи, есть риск того, что реклама, привлекая к себе внимание, вызовет негативное отношение к товару. А это является свидетельством неэффективности рекламы. Известно, что рекламные ролики, содержащие манипулятивные приёмы, хорошо запоминаются, вызывают сильные эмоции, но не несут практически никакой полезной информации. Данные приёмы в рекламе хотя и  способствуют её запоминанию, но не всегда могут побудить человека к покупке, так как запоминание это всего лишь один из мотивов покупки товара.

       Но потребители негативно реагируют на рекламное сообщение, если использованные в нем манипулятивный приём выглядит неестественно. Такой же эффект возникает, если потребители понимают, что ими манипулировали.

    Реклама, содержащая манипулятивные приёмы, способна формировать у людей новые потребности, при этом у них создаётся иллюзия, что потребность в приобретении товара существовала до того, как они узнали о нём из рекламы. Однако большое количество манипулятивных приёмов в одном рекламном сообщении не способствует повышению его желаемого воздействия на потребителя, а вызывает раздражение.

Приёмы  текстовой имитации в рекламе

    Приём текстовой имитации можно сравнить с каркасом, который каждый рекламист «одевает» в зависимости от воображения. Его действительность обусловлена оригинальностью каждой авторской идеи, способами её раскрывания, использованием индивидуальных приёмов.

    У имитации песен  в рекламе много возможностей, в частности, выразительные средства мелодии, музыки, вообще распевания служит ярким звуковым сигналом, воздействующим на слушателя. Распеть можно практически любую строчку, поободрав для неё подходящую музыкальную «подложку». В рекламе поётся всё: номера телефонов, название фирм; этот способ подачи реквизита выигрывает по степени  запоминаемости у других за счёт навязчивости мелодии или рифмы. Звучащую рекламную песню правильнее будет назвать песенкой (джинглом), так как обычно поётся 1-2 куплета в своеобразной тональности, создающей определённое настроение у слушателя.

    Обычно используется 2 варианта написания рекламной песни:

1. На известную мелодию пишутся слова о преимуществах товара, привлекающее к нему внимание.

2. Пишется своя простенькая музыка на заготовленный копирайтером текст.
 К активно имитируемым песенным жанрам можно отнести спортивные кричалки, используемые копирайтерами в рекламных целях.
«Кричалки» категоричны, порывисты, динамичны и эффективны по силе воздействия на слушателя, они передают ритм, отражают действие, задают тон, настрой, организуют внутренний динамизм информации.

    Имитация способствует креативу, так как каждый раз копирайтер создает оригинальное литературно-музыкальное произведение.

    Эффективность приёма имитации в рекламе напрямую зависит от простаты подачи авторской идеи: чем проще, тем больше вероятности, что информацию запомнят.

Именно поэтому в рекламе распространен приём имитация разговорной речи, для которой характерно использование просторечий, диалектизмов. Имитация разговорной речи, как правило, принимает форму монолога или диалога. Текст лучше воспринимается и запоминается слушателем, так как диалогизированные рекламные тексты, созданные на основе бытовой речи, имитируют процесс межличностного общения, в котором слушатель становится участником рекламной коммуникации. Этот приём является наиболее удачным, потому что человеческий мозг оценивает важность и значимость любой информации, опираясь на силу эмоциональной реакции. Кроме того, разговорная речь как приём стилевой имитации способствует воспроизведению действительности с возможной точностью и реалистичностью, такой рекламе охотнее верят.

    Тексты, выполненные в разговорной манере, ярче передают характер персонажей. Приемом обрисовки образов можно назвать использование возможностей голосовой игры дикторов.

    Художественный стиль также представлен в рекламе-имитации.

    Здесь он использует весь арсенал приёмов: метафора, оксюморон, метонимия, гипербола, аллегория, сравнения, эпитет и др. Эффективны в рекламе фразеологизмы, крылатые слова и каламбуры-игра слов, основанная на звуковом и формальном сходстве, - подобные приёмы способствуют лучшему запоминанию объекта рекламы. Нередко, стремясь к новизне, оригинальности, рекламисты создают неологизмы. Окпазионализмы-свои собственные слова и выражения, экспрессивную нагрузку. Расцвечивают, задают тон остальному тексту, передают эмоции  героев рекламного ролика.
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