ФОНД ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ

для проведения текущего контроля и промежуточной аттестации студентов 
по дисциплине «Реклама в коммуникативном процессе»

Направление 42.03.01 «Реклама и связи с общественностью»
Профиль «Реклама и связи с общественностью»

очная форма обучения
Данный раздел содержит типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций в процессе освоения образовательной программы. Описание каждого оценочного средства содержит методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций.

Перечень оценочных средств, материалы которых представлены в данном разделе:

1. Опрос (20) (ОПК-3, ПК-1)
2. Кейс-задача (10) (ОПК-3, ПК-1)
3. Тесты (20) (ОПК-3, ПК-1)
4. Проект (10) (ОПК-3, ПК-1)
5. Экзамен (40) (ОПК-3, ПК-1)

2.1. Опрос (до 20 баллов)
Оцениваемые компетенции:
- обладанием базовыми навыками создания текстов рекламы и связей с общественностью, владением навыками литературного редактирования, копирайтинга (ОПК-3); 
- способностью принимать участие в управлении и организации работы рекламных служб и служб по связям с общественностью, осуществлять оперативное планирование и оперативный контроль рекламной работы, деятельности по связям с общественностью, проводить мероприятия по повышению имиджа фирмы, продвижению товаров и услуг на рынок, оценивать эффективность рекламной деятельности и связей с общественностью (ПК-1).
Опрос проводится на практических занятиях по вопросам темы, а также возможны мини-опросы на лекционных и лабораторно-практических занятиях. Для подготовки к опросу на практическом занятии студентам заранее предлагаются план, список литературы и другие информационные источники, задания для СРС.
Виды опроса:
Индивидуальный опрос – монологический ответ студента на вопросы, представленные в плане практического занятия, или отдельно задаваемые преподавателем. Вопрос задается группе, после чего вызывается отдельный студент. После его ответа преподаватель просит дополнить, уточнить, исправить ответ. Делает замечания сам по ответу и выставляет оценку. После этого задается следующий вопрос и таким образом опрашивают от 2 до 4 человек. На ответ отводится в среднем 5–8 минут. Положительные стороны индивидуального опроса заключаются в том, что студенту предоставляется возможность дать устный, полный, самостоятельный ответ, что позволяет преподавателю оценить безошибочно: а) качество ответа, т.е. знание материала, б) логическую последовательность изложения, в) грамотность, точность языка, включая умение владеть научно-психологической терминологией. Следует отметить, что такой способ опроса позволяет опросить в течение занятия небольшое количество обучаемых.
Фронтальный опрос – это контрольное опрашивание на занятиях, проверка степени и осознанности усвоения учебного материала всей учебной группы. Организация опроса должна быть четкой, вопросы продуманы до мелочей, точно установлена их последовательность. Такой способ опроса позволяет преподавателю: а) охватить проверкой многих обучающихся, б) вырабатывает способность к краткому, но точному ответу, в) обращает внимание на существенные детали темы и способствует их запоминанию, г) приучает к последовательности и обоснованности изложения материала, д) вовлекает в работу всю группу студентов, активизируя процессы их внимания и мышления.
К недостаткам фронтального опроса относят: а) краткая форма ответов не приучает к развернутому, труднейшему виду ответа, б) не позволяет вскрыть степень глубины знаний отдельных обучающихся.
Письменный блиц-опрос может использоваться в начале занятия перед тем, как начнется обсуждение основных вопросов, представленных в плане практического занятия. В качестве задания для блиц-опроса может использоваться задание по проверке уровня усвоения студентами основных научных категорий по изучаемой теме. Обычно на такой опрос отводится примерно10-15 минут рабочего времени.

Оценивание: за каждый ответ студента на вопрос опроса выставляется до 3-х баллов:
– 3 балла – ответ развернутый, полный, точный, дан студентом самостоятельно и без ошибок;
– 2 балла – ответ с незначительными неточностями или ошибками, которые студент смог исправить после наводящего вопроса преподавателя;
– 1 балл – ответ с ошибками и неточностями, которые студент не смог исправить после наводящих вопросов преподавателя;
– 0 баллов – ответ содержит грубые ошибки, существенные неточности, либо ответа нет, либо ответ неправильный.
– 1 балл выставляется за существенное дополнение студентом ответа другого студента на занятии.
Максимальный балл в соответствии с рейтингом – 20 баллов.
2.2. Тест (до 20 баллов)
Оцениваемые компетенции:
- обладанием базовыми навыками создания текстов рекламы и связей с общественностью, владением навыками литературного редактирования, копирайтинга (ОПК-3); 
- способностью принимать участие в управлении и организации работы рекламных служб и служб по связям с общественностью, осуществлять оперативное планирование и оперативный контроль рекламной работы, деятельности по связям с общественностью, проводить мероприятия по повышению имиджа фирмы, продвижению товаров и услуг на рынок, оценивать эффективность рекламной деятельности и связей с общественностью (ПК-1).

В зависимости от организационных условий тестирование может проводиться в бланковой форме. Для подготовки к тестированию рекомендуется повторить содержание приведенных в спецификации тем.
Тест составлен как классический тест (задание с единственным правильным ответом – альтернативный выбор).

Оценивание: Выставляется по 1 балла за каждый верный ответ. 
Максимальный балл в соответствии с рейтингом – 10 баллов за каждый рубежный срез.
Два рубежных среза – 20 баллов.


2.3. Проект (до 10 баллов)
Оцениваемые компетенции:
- обладанием базовыми навыками создания текстов рекламы и связей с общественностью, владением навыками литературного редактирования, копирайтинга (ОПК-3); 
- способностью принимать участие в управлении и организации работы рекламных служб и служб по связям с общественностью, осуществлять оперативное планирование и оперативный контроль рекламной работы, деятельности по связям с общественностью, проводить мероприятия по повышению имиджа фирмы, продвижению товаров и услуг на рынок, оценивать эффективность рекламной деятельности и связей с общественностью (ПК-1).
Рейтинговая оценка проектной деятельности
	Критерии оценки
	Уровни  сформированности  компетенции

	
	Пороговый (базовый) уровень
	Повышенный (продвинутый) уровень
	Высокий (превосходный) уровень

	Качество изложения материала:
· соответствие содержания проекта поставленным целям и задачам;
· актуальность,  новизна и оригинальность предлагаемых решений;
· полнота охвата проблемы исследования, глубина раскрытия темы;
· композиционная цельность и логичность изложения;
· следование нормам речи
	1
	2
	2

	Практическая ценность предлагаемых разработок 
	1
	2
	2

	Соответствие оформления текста и  видеопрезентации проекта требованиям стандарта
	1
	2
	2

	Защита проекта (умение презентовать материал и вести научную дискуссию в процессе обсуждения полученных результатов) 
	2
	2
	4

	Итого баллов
	5
	8
	10




2.4. Кейс-задача (до 10 баллов)
Оцениваемые компетенции:
- обладанием базовыми навыками создания текстов рекламы и связей с общественностью, владением навыками литературного редактирования, копирайтинга (ОПК-3); 
- способностью принимать участие в управлении и организации работы рекламных служб и служб по связям с общественностью, осуществлять оперативное планирование и оперативный контроль рекламной работы, деятельности по связям с общественностью, проводить мероприятия по повышению имиджа фирмы, продвижению товаров и услуг на рынок, оценивать эффективность рекламной деятельности и связей с общественностью (ПК-1).
Шкала оценивания кейс-заданий 
При выполнении кейс-задания оцениваются следующие критерии:
степень полноты и правильность решения; аргументация выбранной стратегии решения; время решения задания; соответствие профессионально-этическим нормам.

Критерий № 1. Степень полноты и правильность решения
3 балла – верно определена проблема (названа суть проблемы), найдено решение, верно перечислены возможные признаки, по которым можно понять, что проблема решена или будет решена;
2 балла – проблема охарактеризована частично, найдено одно решение,  верно перечислены возможные признаки, по которым можно понять, что проблема решена или будет решена;
1 балл – проблема охарактеризована частично, найдено решение, признаки, по которым можно понять, что проблема будет решены не названы;
0 баллов – проблема охарактеризована неверно.

Критерий № 2. Аргументация выбранной стратегии решения проблемы
3 балла – дается развернутая аргументация выбранной стратегии с указанием специфики целевой аудитории, типологии ситуации (кризисная, продвижение, кадровая смена, внедрение нового продукта, деловые переговоры, проведение pr-мероприятия и т.п.), характеристика PR-субъекта;
2 балла – в аргументации дана характеристика целевой аудитории, характеристика PR-субъекта, но не учтена специфика ситуации;
1 балл - в аргументации дана характеристика PR-субъекта, но не учтена специфика ситуации и не дана характеристика целевой аудитории;
0 балл – аргументации нет.

Критерий № 3. Время решения задания
3 балла – первый ответ
2 балла – второй ответ
1 балл – третий ответ
0 баллов – последующие ответы

Критерий № 4. Соответствие профессионально-этическим нормам
1 балл – соответствует 
0 баллов – не соответствует

2.5. Экзамен
Критерии оценки 
При промежуточной аттестации студентов критериями выставления оценки выступает степень полноты освоения студентом основного содержания дисциплины, степень сформированности компетенций (ОПК-3, ПК-1):
– оценка 35–40 баллов выставляется студенту, обнаружившему всестороннее осознанное систематическое знание учебно-программного материала и умение им самостоятельно пользоваться, проявляющему творческие способности в понимании, изложении и использовании учебно-программного материала, освоившему основную литературу и знакомому с дополнительной литературой, рекомендованной программой, усвоившему взаимосвязь основных понятий дисциплины, в их значении для приобретаемой профессии;
– оценка 26–34 баллов выставляется студенту, обнаружившему полное знание учебно-программного материала, успешно выполнившему предусмотренные программой задачи, усвоившему основную рекомендованную литературу, показавшему систематический характер знаний по дисциплине и способному к их самостоятельному пополнению и обновлению в ходе дальнейшей учёбы и профессиональной деятельности; знания и умения студента в основном соответствуют требованиям, установленным выше, но при этом студент допускает отдельные неточности, которые он исправляет самостоятельно при указании преподавателя на данные неточности;
– оценка 15–25 баллов выставляется студенту, обнаружившему знание основного учебно-программного материала в объёме, необходимом для дальнейшего обучения и предстоящей работы по профессии, справляющемуся с выполнением заданий, предусмотренных программой, обладающему необходимыми знаниями, но допускающему неточности при ответе или выполнении заданий; студент показывает осознанное усвоение большей части изученного содержания и исправляет допущенные ошибки после пояснений, данных преподавателем;
– оценка 1–14 баллов выставляется студенту, обнаружившему существенные пробелы в знаниях основного учебно-программного материала, допустившему принципиальные ошибки в выполнении предусмотренных программой заданий; при этом студент обнаруживает незнание большей части изученного в семестре материала, не справляется с решением практических задач и не может ответить на дополнительные вопросы преподавателя.


УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

1. Тематический план аудиторной работы
Объём дисциплины и виды учебной работы
Тематика лекций, практических и лабораторных:

1. Реклама : подходы к толкованию.  
2. Классификации рекламы. 
3. Исторические этапы становления рекламы как вида деятельности.
4.  Психология рекламы. Структура личности. Я-образ. 
5.  Психология рекламы. Реализация методов воздействия в рекламной деятельности.
6. Психологические исследования в рекламе: исследования психологического восприятия рекламы, социально-психологическое воздействие рекламы на потребителя.
7.  Средства распространения рекламы (медиаканалы). Типология печатной реклама.
8. Средства распространения рекламы (медиаканалы). Наружные рекламные носители.
9.  Средства распространения рекламы (медиаканалы). Электронные рекламные носители.  
10. Понятие ATL и BTL рекламы. Вспомогательные средства рекламы.
11. Понятие "рекламный продукт". Специфика рекламного продукта. Коммуникационные рекламные стратегии. Креативные рекламные стратегии.
12. Понятие "рекламная идея". Сущность и процесс разработки рекламного сообщения: методики разработки рекламных сообщений. Рекламное творчество: концепции и их реализация.
13. Концепции рекламного творчества. Типы брифов.
14. Организация и управление рекламной деятельностью. Участники рекламного процесса. Главные и второстепенные организации рекламного рынка.
15. Понятие «рекламная кампания». Виды и цели рекламных кампаний.
16.  Оценка эффективности рекламной кампании. 

ТЕМА № 1. Подходы к понятию «реклама». Понятие «Контрреклама», «ненадлежащая реклама». 
Разница между понятиями «реклама как информация», «реклама как деятельность», «реклама как бизнес». Понятие «реклама» с точки зрения закона РФ. Условия появления рекламной деятельности. Условия появления рекламного бизнеса. Этапы развития рекламной деятельности в России и за рубежом. Понятие «контрреклама». Понятие «ненадлежащая реклама». 
Экономический подход к толкованию понятия «реклама». Психологический подход к понятию «реклама».  Социологический подход. Идеологический подход. Социокультурный подход.

Практическое занятие № 1. 
Задание 1. Выучить термины.
1.  Акрилайт 
2. Афиша 
3. Баннер 
4. Баннерная реклама в интернете· (Flash баннер, Gif баннер,  Jpg баннер,  Html баннер)
5. Брандмауэр
6. Видеоклип 
7. Вирусная реклама
8. Витрина
9. Вывеска 
10. Джингл
11. Заставка
12. Контекстная реклама
13. Лайтбокс 
14. Лайтпостер 
15. Мобайл 
16. Модульная реклама
17. Нативная реклама
18. Объявление (на радио)
19. Объявление (на телевидении)
20. Панель-кронштейн 
21. Передача
22. Печатное объявление
23. Призматроны (prismavision) 
24. Промо-сайт 
25. Радиоспот
26. Растяжки (перетяжки)
27. Рекламно-информационный сайт (корпоративный сайт)
28. Ролик(информационный)
29. Ролик (музыкальный)
30. Ролик (игровой)
31. Рубричная реклама
32. Спонсорство
33. Текстовая реклама
34. Тизерная реклама
35. Хард-постер 
36. Щит рекламный (билборд) 

Задание 2. Составить таблицу жанров рекламы разных видов:
1. Наружная реклама.
2. Печатная реклама.
3. Телевизионная реклама.
4. Реклама на радио.
5. Интернет-реклама.

Задание 3. Подобрать иллюстративный материал к таблице. 

Задание 4. Определить «достоинства» и «недостатки» разных типов рекламы. Разработать критерии оценки положительных и отрицательных черт рекламы.  

ТЕМА № 2. Классификации рекламы. 

Практическое занятие № 2. 
1. откомментировать последние новости из рекламного бизнеса
2. на сайте состав.ру просмотреть работы «Самых креативных агентств по итогам 2013 года», выбрать 1 видеоролик, 1 макет баннерной (или постерной) рекламы, 1 радиоролик среди работ за 2014 год и дать характеристику по следующим пунктам:
- почему этот текст можно назвать рекламным?
- какой аудитории предназначено (социально-демографическая характеристика)?
- какова идея рекламного текста?
- к каким мотивам (потребностям) апеллируют авторы рекламы?
- 
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3. 
Каждый вид рекламы имеет позитивные и негативные стороны. Определите, к какому средству рекламы относятся следующие характеристики, и заполните таблицу.
1) отсутствие избирательности
2) широкий охват аудитории, работа в режиме реального времени
3) низкая стоимость
4) личные контакты
5) визуальное ознакомление с товаром
6) высока стоимость, мимолетность рекламного контакта
7) однократность визуального контакта
8) многократность визуального контакта 
9) сочетание изображения, звука и движения
10) небольшая аудитория вторичного контакта
11) кратковременность существования, низкое качество воплощения
12) представление только звуковыми средствами, мимолетность рекламного контакта
13) высокая степень привлечения внимания, широта охвата аудитории
14) высокое качество воспроизведения, длительность существования 
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4. Ответьте на вопросы:
- Какие напитки пьет Бонд?
- На каких машинах ездит Бонд?
- Какие часы носит Бонд?
- Какими мобильными телефонами пользуется Бонд?
- Сколько раз появляется продукт компании Coca-cola в фильме «Терминатор» 1984 года? Какие еще бренды встречаются в фильме? Какие техники подачи используются (продукт является частью сюжета, герой использует этот продукт, неподвижное изображение продукта, герой использует продукт, но параллельно идет рекламный ролик того же продукта, герой повторяет сюжет рекламного ролика, разработка рекламы товара является частью работы героя и т.п.)
- Прочитайте статью и подготовьтесь к обсуждению: какие существуют номинации, как вычисляются номинанты, какие фильмы из названных Вы видели. http://www.productplacement.com.ua/2014-brandcameo-product-placement-awards/#more-1073

Лекция № 5 ПСИХОЛОГИЯ РЕКЛАМЫ

1. Психологические особенности потребительского восприятия рекламы.
2. Изучение воздействия рекламы

1. Психологические особенности потребительского восприятия рекламы. Потребитель ежедневно видит огромное количество рекламных сообщений. Они вызывают разные реакции: от интереса до безразличия и раздражения. Далеко не всегда это обусловлено качеством и креативностью рекламного сообщения. Причина, по оценкам исследователей, кроется иногда в отсутствии учета неких психологических факторов восприятия и социально-психологических установок потребителя. 
Когда производится рекламный продукт, то хотим, чтобы потребитель на нее обратил внимание, понял ее, запомнил и совершил действие. Но чтобы понять, что предшествует реальному действию, необходимо проанализировать потребности и мотивы, побуждающие потребителя к деятельности. Понятие, которое в какой-то степени объясняет выбор мотивов, и есть понятие социальной установки. В западной социальной психологии для обозначения социальных установок используется термин «аттитюд».
Начиная с начала ХХ века, когда начались исследования в этом направлении, было много дискуссий. Давалось огромное количество дефиниций. Например, Г.Олпорт в 1935 г. написал обзорную статью по проблемам исследования аттитюда, в которой насчитал 17 дефиниций этого понятия. В этих 17 были выделены те черты аттитюда, которые отмечались всеми исследователями. В окончательном систематизированном виде они выглядели таким образом:
- определенное состояние сознания и нервной системы;
- выражающее готовность к реакции;
- организованное;
- основанное;
- на основе предшествующего опыта;
- оказывающее направляющее и динамическое влияние на поведение.
Таким образом, были установлены зависимость от предшествующего опыта и его важная регулятивная роль в поведении.
В дальнейшем исследования шли двумя путями: изучение функций аттитюда и анализ его структуры.
Были выделены 4 функции аттитюда:
1) утилитарная (адаптивная, приспособительная) – аттитюд направляет субъекта к тем объектам, которые служат достижению его целей;
2) функция знания – аттитюд дает упрощенное указание относительно способа поведения по отношению к конкретному объекту;
3) функция выражения (функция ценности, саморегуляции) – аттитюд выступает как средство освобождения субъекта от внутреннего напряжения личности, выражение себя как личности;
4)  функция защиты – аттитюд способствует разрешению внутренних конфликтов личности. 
Все функции аттитюд способен выполнить, потому что он обладает сложной структурой. В 1942 г. М. Смитом была определена трехкомпонентная структура аттитюда, в которой выделятся:
1) когнитивный компонент (познавательный – осознание объекта социальной установки);
2)  аффективный компонент (эмоциональная оценка объекта, социальной установки);
3) поведенческий (конативный) компонент – последовательное поведение по отношению к объекту.
На основании осмысления этих функций социальная установка определялась как осознание, оценка, готовность действовать. 
В современной теории рекламы, аттитюд является частью  коммуникативном процесса рекламы.
Ключевыми словами для когнитивного компонента аттитюда являются: ощущение, восприятие, внимание, мышление (в том числе и ассоциативное), память ( в том числе воспоминания, долговременная память). 
На когнитивном уровне можно:
- привлечь внимание;
- заинтересовать;
- дать возможность понять;
- заставить запомнить. 
Существуют разные методы привлечь внимание (цвет, яркость, контраст, знакомое лицо, знакомая музыка и т.п.), заставить запомнить (повторение, рифмовка и т.п.) …
Второй уровень аттитюда связан с эмоциональным компонентом. Здесь важны два момента:
1) отношение, которое возникает к рекламе и косвенно к продукту после знакомства с рекламным посланием;
2) желание и нежелание купить, приобрести, воспользоваться.
В этом отношении главное «Я» и мое окружение, «Я» и мое восприятие действительности. Идентификация «Я» с героями рекламного ролика – рождение позитивного отношения, путь к желанию купить и попробовать. Реклама запоминается, если вызывает эмоцию, положительную или отрицательную. 
Немецкий психолог В.Вунд характеризует эмоции тремя измерениями:
- удовольствие – неудовольствие;
- возбуждение – успокоение;
- напряжение – разрешение (освобождение от напряжения).
На уровне поведенческого (конативного) компонента аттитюда рассматриваются параметры осознанного и неосознанного поведения потребителя, проблемы мотивации и потребности. Есть мнение, что потребность в конкретных товарах формируется под воздействием рекламы. Реклама в состоянии сформировать мировоззрение, эстетические вкусы, социальные ценности, стиль жизни и нравственные принципы. Но все же чаще психологи склонны говорить о том, что человеческие потребности и последующие действия связаны с мотивациями.

[bookmark: _GoBack]1.2. Использование теорий мотиваций и потребностей в современной рекламе
Чаще всего говорят об иерархии потребностей А. Маслоу (пирамида Маслоу): физиологические потребностей; потребности в безопасности и защищенности; потребности в принадлежности социальной группе, причастности, поддержке; потребности в уважении и признании; потребность в самовыражении.
Многие современные исследователи и психологии отмечают, что теории мотивации Фрейда и теории мотивации А.Маслоу. Поэтому предлагается новый подход, в котором выделяются следующие мотивы:
- рациональные (качество, цена, эксплуатационные характеристики); Наиболее популярны следующие ценности товара: высокое качество, надежность, универсальность, многофункциональность, экономичность, простота, легкость, удобство использования. Для аргументации в рекламе, опирающейся на рациональную мотивацию, часто применяются такие простые технические характеристики, как: прием рекомендации эксперта, специалиста (врача, ученого и т.п.), профессионала, прием рекомендации опытного пользователя, интервью с удовлетворительным пользователем. Обещание высокого качества – одно из стандартных рекламных обещаний. Под качеством может подразумеваться долговечность, универсальность, легкость использования, высокая цена, профессионализм, прогресс, традиция. Рациональную мотивацию часто подкрепляют мотивацией эмоционального характера. 
- эмоциональные; При разработке рекламных сообщений часто апеллируют к эмоциям страха. Стремление избежать опасность, избавиться от чувства страха – один из важных мотивов человеческого поведения. Источники страха для современного человека многочисленны: угроза физическому существованию со стороны внешних сил; возможность экономических потер; ухудшение здоровья; потеря личного или группового престижа; чувство вины и т.д. Реклама может дать обещание избавить от этой неприятной эмоции, защитить. Другое достаточно часто используемое обещание в рекламе – это обещание контроля над внешним видом и впечатлением, производимым на других людей. Часто реклама обещает контроль над здоровьем, настроением и средой обитания человека, даже над тем, что ему неподвластно, например, погодой и несчастным случаем. Этот тип обещаний соотносится со страхом перед изменениями мира, его нестабильностью. Понятие «контроль» и «защита», по оценкам психологов, наиболее характерные понятия рекламы, работающие с мотивацией самосохранения. Рекламное сообщение строится в таких случаях по такой модели: актуализируется страх, беспокойство, а потом предлагается средство для его избавления. «Еда – это наслаждение. Но каждый раз после еды во рту нарушается кислотно-щелочной баланс и возникает опасность кариеса. Orbit – это тоже наслаждение вкусом, и каждый раз после еды Orbit восстанавливает кислотно-щелочной баланс во рту и предотвращает кариес».) Еще один мотив, который можно заметить в рекламных сообщениях довольно часто – мотив удовольствия. Релаксация и наслаждение – вот базовые понятия, которые актуализируются, чтобы затронуть гедонистические мотивы. Чтобы усилить эмоцию, с помощью рекламного послания стараются расширить сферу ощущений. Например, «Почувствуйте Испанию кожей!»
- утилитарные;
- эстетические; элегантность, изысканный дизайн, эстетическая ценность. Подчеркивается красота изделия, его В чистом виде бывает не так часто. Эстетические мотивы используются часто как сопровождение мотивов утилитарных, мотивов престижа и самоутверждения. 
- самоутверждение и приобретения социального статуса; Целую группу мотивов называют социоэтальными. Среди них можно выделить мотивы достижения и уподобления. В рекламе такого типа понятие о товаре ассоциативно связывается с ценностными концептами, признаваемыми обществом важными: счастливая семья, веселая компания друзей. Также здесь можно выделить мотив престижа и самоутверждения.  Речь идет о потребителях, которые в товаре видят не только утилитарные свойства, но свойства социальной самоидентификации (Качество достойное Вас)
- мотивы традиции. Мотив традиции может выполнять несколько функций: может подкреплять утверждение о качестве товара; чтобы создать у товара индивидуальную историю (Чай со слоном. Как в детстве); усилить идею колорита (Россия – щедрая душа!)

2. Изучение воздействия рекламы. Психология рекламы очень тесно соприкасается сферой изучения воздействия рекламы, которая определяет ее эффективность. Конечно, вопрос о действенности рекламы весьма сложный, поскольку с этим связаны и рыночная ситуация, и уровень конкуренции, и степень известности продукта, ментальные особенности аудитории. Но, несмотря на сложность этого вопроса, поднимать его приходится, потому что любое рекламное обращение стоит денег. 
В этом вопросе очень важно определить, что является критерием эффективности. Проведено сотни исследований, чтобы определить «Как работает реклама?», в том числе с точки зрения психологических процессов. На основании этих исследований были сформулированы модели, к которым обращаются и сегодня.
Первой формальной моделью рекламы, возможно, была AIDA (Attention – внимание, Interest – интерес, Desire – желание, Action – действие). Она была предложена американским рекламистом Элмером Левисом в 1896 году. Суть ее проста: в процессе рекламирования товара необходимо в первую очередь привлечь внимание и заинтересовать, что вызовет желание и действие. Модификацией формулы AIDA служит модель AIDМA, которая включает пятый элемент – мотивацию. 
Но, по мнению, исследователей, эта модель не способна передать сложности процесса, поэтому были предложены еще ряд других моделей. Мы о них говорили в рамках дисциплины основы интегрированных коммуникаций: АССА, DOGMAR, DIBABA. 
В 1989  году был введен один термин – «износ сообщения». Данный термин зафиксировал наблюдение, что потребитель устает от однотипных сообщений и реакция на них значительно снижается. Исследования, проведенные Рао Уннавой и Робертом Барнкрантом, подтвердили это и показали, что разнообразие помогает вызвать у потребителя множество ассоциаций, связанных с рекламируемым товаром, в результате он легче запоминается и, следовательно, лучше продается. При этом было отмечено, что изменения рекламы должны учитывать и сложность рыночной ситуации, в частности речь идет об уровне конкурентной среды, степени зрелости товара и его известности среди потребителей.
Считается, что наиболее сложный вопрос при изучении эффективности рекламы - это вопрос о критериях. Известный маркетолог Дэвид А. Аакер в одной из своих книг заявил, что управление брендом (включая все необходимые измерения и оценки воздействия коммуникаций на потребителей) удобно осуществлять в четырех координатах. Он предложил оценивать капитализацию бренда на основе таких активов, как:
o информированность (идентификация);
o лояльность;
o воспринимаемое качество;
o ассоциации с брендом.
Российский исследователь и практик рекламного дела Юрий Миртов считает, что на роль критериев эффективности рекламы подходят три легко измеряемые величины:
o уровень сбыта;
o количество звонков покупателей;
o количество посетителей.
Эти величины, как говорят специалисты по измерению, являются валидными, т.е. соответствующими целям измерения, поскольку они характеризуют те эффекты, которые может дать реклама. Но по сути количество звонков характеризует уровень интереса аудитории к предложению рекламодателя. Количество посетителей определяет уровень потребности в рекламируемом товаре. Уровень сбыта характеризует соответствие маркетинговой политики фирмы (в том числе и рекламы) потребностям и возможностям покупателей.
Еще один российский исследователь, Алексей Матанцев, в своей книге "Эффективность рекламы" не дает четких критериев, но в подходе к эффективности ориентируется на разные виды рекламы, товарные категории и рыночную ситуацию.
Модели поведения потребителей - ключевой момент для понимания рекламного воздействия. Поэтому именно на этой основе и формируется моделирование рекламы. Выделим несколько групп моделей воздействия:
o рыночного отклика;
o когнитивной информации;
o чистого аффекта;
o иерархии вовлеченности.
Рассмотрим каждую группу представленных моделей подробнее.
Модели рыночного отклика. Как правило, рассматривают влияние потребительских характеристик продукта, цены, рекламы и других технологий продвижения на потребительское поведение, измеряемых в терминах продаж, доли рынка и выбора марки. Например, измерение лояльности будет основываться на измерении повторных покупок, а не просто на отношении к марке. Модели рыночного отклика могут быть разделены на модели агрегированного и индивидуального уровней. Исследования агрегированного уровня работают с данными развития рынка, такими как рекламные затраты марки, уровень при размещении рекламы, продажи марки или доля рынка. В исследованиях индивидуального уровня используются такие измерения, как индивидуальный выбор марки и количество контактов с рекламным сообщением, приходящееся на одного человека (или домохозяйство), которые получаются на основании данных единого источника.
Проблемной зоной данных исследований остается как раз то, что принято называть рыночным откликом, или реакцией потребителя на рекламное сообщение. Как долго остается в памяти реклама? Сколько времени требуется потребителю, чтобы принять решение о покупке? Многие эконометрические работы агрегированного уровня, рассматривающие долгосрочные эффекты рекламы, приходят к выводу, что продолжительность рекламных эффектов зависит от продолжительности и повторяемости рекламной кампании, а также от востребованности рыночного продукта, его цены, принадлежности к той или иной товарной категории. Многие исследователи считают, что 90% рекламных эффектов сходят на нет в течение 3-15 месяцев. Другими словами, нельзя раз и навсегда вложить в память человека рекламируемую марку или продукт. Желая удержаться на рынке, рекламодатель просто вынужден постоянно поддерживать знание о своем товаре, напоминать о нем. Интервалы таких напоминаний и плотность размещения рассчитываются для каждой товарной категории с учетом конкурентной среды.
Пример
В крупномасштабном исследовании, проведенном в 1995 г. американскими учеными, было выявлено, что увеличение рекламного давления приводит к увеличению продаж у устоявшихся марок только в 33% случаев и в 55% случаев у новых марок. Этот вывод соответствует эмпирическим данным о том, что рекламная эластичность динамичная переменная, которая снижается в течение жизненного цикла продукта. Хотя долгосрочные рекламные эффекты со временем сокращаются, текущие рекламные эффекты растут в течение того же периода времени. Краткосрочные эффекты служат предпосылкой для достижения долгосрочных эффектов.
Важный момент в моделях отклика рынка - понятие частоты контактов с рекламным сообщением. Опять же здесь нет и не может быть единых рекомендаций. Для разных товарных категорий в зависимости от степени зрелости товара и уровня конкуренции рассчитывается оптимальная модель. Считается, что в целом эффективная частота контактов с рекламным сообщением составляет не менее трех контактов в течение цикла покупки. Дальнейший шаг на пути к эффективности - расширение охвата целевой аудитории.
Модели рыночного отклика широко используются на практике в рамках стратегического и тактического планирования рекламных кампаний и при размещении рекламы в медиа. При этом учитываются реальные показатели доставки рекламного сообщения потребителю.
Модели когнитивной информации. Данный подход полагает, что предпочтения потребителя, например относительный вес важности характеристик продукта, не изменяются под воздействием рекламы и что решения потребителя - исключительно рациональные. Реклама предоставляет информацию и/или помогает снизить затраты на поиск, например время на покупку. Рекламное сообщение позволяет потребителю не бегать от магазина к магазину. Все товары классифицируются потребителем как две большие категории: опыт и поиск, где опыт подразделяется на высокий, при котором для оценки качества потребителю требуется значительный опыт потребления, и низкий. У товаров из категории поиска качество продукта и честность рекламных заявлений могут ограничиваться простым осмотром (без апробирования) и оценкой значимой объективной информации (например, цены или потребительских характеристик). Для детализации данной классификации также может использоваться третья категория - доверительные товары. Средний потребитель не может определить качество товаров из этой категории даже после опыта потребления (например, дизайнерская одежда).
При этом разделение товаров на категории опыта и поиска может быть проблематичным, так как многие товары (например, автомобили) содержат элементы сразу двух категорий - поиска (например, кожаный салон) и опыта (например, ощущения от вождения). Тем не менее в существующих исследованиях отмечается, что выделение товаров с элементами категорий и товаров в рамках категории ведет к большей точности и реалистичности, большему эффекту влияния на потребителя.
Компании, производящие высококачественные продукты, могут нести высокие издержки на рекламу, чтобы сообщить о своем качестве потребителям и достичь за счет этого долгосрочного преимущества. Образ высокого качества и отличительные преимущества снижают у потребителя чувствительность к цене и позволяют постепенно ее увеличивать.
Несмотря на то что когнитивные модели считаются наиболее востребованными и работающими, практики рекламного рынка все же склоняются к необходимости изложения в рекламе аргументов, влияющих не только на рациональные, но и на эмоциональные отклики. Здесь есть смысл вспомнить модель уникального торгового предложения, о которой мы уже говорили ранее. При этом данная концепция рассматривается как часть долгого осознания идеи, считая, что марка должна по возможности дифференцировать себя через материальные характеристики продукта и затем обеспечить положительную коммуникацию этой дифференциации. Классик рекламы Д. Огилви считает, что "обещание, большое обещание является сутью рекламы", но при этом он все же подчеркивает информационную роль рекламы. Потребительские отклики на рекламу могут быть и весьма аффективными (эмоциональными), но в основе ее в любом случае лежат когнитивные эффекты.
Модели чистого аффекта. В противоположность экономической парадигме некоторые теории не обращают внимание на знание, но фокусируются на эмоциональном отклике и чувствах, которые может вызвать реклама. В рамках одной из групп этих так называемых теорий "чистого контакта" (Mere Exposure) полагается, что знание рекламного сообщения не является обязательным в отличие от знания марки. Согласно этому подходу потребители формируют свои предпочтения исходя из таких составляющих, как расположение, чувства и эмоции, вызванных рекламой, или дружеских отношений, вызванных контактом с рекламой, чем на основе информации о продукте. Две из этих теорий - конкуренции отклика и оптимального возбуждения - полагают, что непривычные, чуждые рекламные сообщения формируют враждебность и им требуется долгое время для достижения оптимальной эффективности.
Аффективный (эмоциональный) отклик на рекламу может быть также классифицирован в виде двух типов: один ведет к формированию отношения к марке, другой -к формированию отношения к рекламному сообщению или к выражению привлекательности самой рекламы. Эмпирические подтверждения аффективного отклика и привлекательности рекламного сообщения получены в ходе как экспериментальных, так и полевых исследований. Некоторые исследователи вообще склонны считать, что аффективные процессы могут формироваться независимо от когнитивных процессов.
Отсутствие когнитивного аспекта, предполагаемое моделями чистого аффекта, затрудняет измерение эффективности. Задавая вопрос о чувствах, мы все же запускаем когнитивные процессы знания и опыта, вызываем когнитивные искажения, отклонения в сторону когнитивных методов и процессов. В настоящее время для замеров эмоций предложены проективные технологии, системы расшифровки мимики и жестов, а также можно определить электропроводность кожи, расширение зрачков и "колебания мозга", считываемые в ходе электроэнцефалографии (ЭЭГ). К сожалению, ни одна из упомянутых методик до сих пор не используется широко для измерения рекламного аффекта или даже при проведенном замере слабо используется на практике.
Обычно реклама работает одновременно на когнитивном и аффективном уровне. Рассматриваемый класс моделей по сути ввел аффективный отклик в область изучаемых рекламных эффектов и показал их важность.
Модели иерархии вовлеченности. Идея, что для содействия продажам реклама должна информировать, а затем убеждать, весьма привлекательна. Модели убеждения предлагают концепцию иерархии эффектов и вывод, что ранние эффекты как необходимое условие для возникновения последующих эффектов являются наиболее значимыми. Концепции иерархии играли важную роль в развитии исследований рекламы. Количество стадий может быть увеличено или детализировано, но основой признается модель "знание - аффект - поведение".
В рамках данной группы моделей особо выделяется концепция вовлеченности. Герберт Кругман (США) определил данный термин: "Вовлеченность - это количество связей между рекламируемым продуктом и самим потребителем, построенных за время контакта с рекламным сообщением". За этим определением последовало еще несколько. Одно из них характеризует вовлеченность как "ненаблюдаемое состояние мотивации, возбуждения или интереса. Оно вызывается определенными стимулами или ситуациями и обладает побудительными свойствами. Его последствиями являются типы изучения, поиска информации и принятия решения".
В рамках современных моделей убеждения уделяется огромное внимание уточняющим факторам (оценка атрибутов и характеристик продукта) и дополнительным аргументам (например, рекомендации знаменитостей). Уточняющая оценка, по сути, представляет собой когнитивный элемент, а дополнение скорее несет в себе эмоциональную нагрузку. Таким образом, представляются альтернативные направления отклика потребителя на рекламу.
Другая многомерная версия парадигмы иерархии убеждения была предложена Деборой Дж. Макиннис и Бернардом Дж. Яворски в виде модели с шестью уровнями умственной обработки (промежуточные эффекты):
o анализ характеристик, ведущий к формированию настроения;
o базовая классификация, ведущая к переносу чистого аффекта;
o анализ значения, ведущий к эвристической оценке;
o интеграция информации, ведущая к убеждению, основанному на сообщении;
o принятие роли, ведущее к убеждению, основанному на эмпатии;
o конструктивная обработка, ведущая к самостоятельно сформированному убеждению.
Согласно данной модели сложные рекламные сообщения, от которых требуется вывод о качестве марки, основанный на убеждающих аргументах, нуждаются в высоком уровне вовлеченности, основанном на конкретизации. Наоборот, рекламе, увязывающей марку с привлекательными объектами, необходимо только фокусированное внимание - вовлеченность низкого уровня. При этом следует выделять различия между убеждениями относительно коммуникации, марки и товарной категории. Эти убеждения трех типов ведут к соответствующим формам восприятия (отношение к рекламному сообщению, марке и товарной категории), взаимодействующим с поведением и влияющим на него.
Прикладное использование моделей иерархии убеждения высветило важность вовлеченности как проводника рекламных эффектов. В результате исследований доказано, что потребители с высоким уровнем вовлеченности выбирают конкретику для оценки информации, содержащейся в сообщении. Потребители с низким уровнем вовлеченности выбирают менее конкретизированный способ оценки, опираясь, например, па эмоциональное восприятие знаменитости, рекомендующей продукт. При этом повторение различных версий рекламного сообщения положительно влияет на людей с низкой вовлеченностью и не оказывает никакого эффекта на людей с высокой вовлеченностью. Иными словами, повторение серии рекламных сообщений может предотвратить (или отложить) износ рекламы.
Модели иерархии низкой вовлеченности. Основная альтернатива убеждению - последовательность "когнитив - опыт - аффект", хотя когнитив здесь может означать не более чем осведомленность о категориях, относительно которых у респондента низкая вовлеченность. Модель Андреа Эренберга "осведомленность - пробная покупка -закрепление" типична для моделей такого класса и полагает, что предпочтения формируются после первоначальной тестовой покупки. В иерархиях низкой вовлеченности опыт потребления служит доминирующим фактором, а реклама усиливает существующие привычки, структурирует опыт и защищает право марки на потребителя. Эта категория называется иерархией низкой вовлеченности, так как связана с повседневным рутинным выбором, наиболее часто возникающим при ситуациях с низкой вовлеченностью. Здесь следует отменить, что сочетание рекламы и других технологий promotion,например продвижения продукта на местах продажи, может оказать значительное влияние на эффективность.
Практика применения позволяет предполагать, что опыт потребления в большей степени воздействует на убеждения, формирование отношения и выбор, чем реклама, которая взамен усиливает привычку или структурирует опыт потребления. В частности, в большинстве исследований отмечается, что реклама имеет тенденцию смягчать негативный опыт потребления, если она предшествует пробной покупке, но не влияет на убеждения и отношения, если проба оказалась положительной. Если контакт с рекламным сообщением предшествует опыту потребления, то реклама относительно более эффективна. Эмпирические результаты показывают, что структурирующий эффект рекламы более устойчив, если речь идет о смешанной товарной категории, т.е. когда качество трудно определить. Этот результат соответствует выводам моделей когнитивной информации об эффективности рекламы для товаров поиска и опыта (атрибуты) в тех пределах, в которых товары с сильной значимостью опыта (атрибуты) могут быть охарактеризованы как смешанные.
Представленные критерии эффективности рекламы и группы моделей воздействия можно конкретизировать в некоторые обобщения, которые должны учитываться при разработке и размещении рекламы.
1. Опыт, аффект и когнитив представляют собой три основных промежуточных рекламных эффекта, и упущение хотя бы одного из них ведет к переоценке важности воздействия остальных.
2. Эластичность рекламы является динамичной и снижается в течение жизненного цикла продукта. Таким образом, эластичность рекламы новых продуктов выше, чем для устоявшихся марок.
3. Эффекты от рекламы быстро снижаются на зрелых рынках товаров повседневного спроса. Таким образом, частота (от одного до трех напоминаний за цикл покупки) достаточна лишь для рекламы устоявшихся марок.
4. Эффекты от покупки и привычной лояльности сильнее, чем эффекты отсроченного рекламного воздействия.
5. Для товаров повседневного спроса отдача (в продажах) от рекламы снижается быстро, как правило, после третьего контакта. После него рекламодатель должен фокусироваться на охвате, а не частоте.
6. Для того чтобы быть эффективной, рекламе не обязательно быть информативной или вербальной; эмоциональные и визуальные элементы увеличивают предпочтение.
7. Отношения к марке формируются не только на основе убеждений относительно продукта/марки. Они также могут опираться на эмоции.
8. Отношение к рекламному сообщению влияет на отношение к марке только в ситуациях с неконкретизирующей оценкой.
9. В ситуациях с низкой вовлеченностью повторение различных версий рекламного сообщения предупреждает преждевременный спад рекламных эффектов.
10. Знание и отношения могут поддерживаться на высоком уровне, если рекламная кампания состоит из серии рекламных сообщений.
11. Опыт потребления продукта превосходит влияние рекламы на убеждения, отношения и поведение.
12. Воздействие рекламы сильнее на потребителей с высокой поведенческой лояльностью.
13. Реклама относительно более эффективна, если она предшествует опыту потребления, особенно если этот опыт негативный.
14. При низкой потребительской вовлеченности и/или в ситуации, когда качество нельзя оценить объективно (т.е. доверительные товары или товары, оценка которых требует долгосрочного опыта потребления), влияние пробы продукта, его потребления и других форм коммуникации будет относительно низким. В этих случаях роль рекламы может быть более важной.
15. Эффективность рекламы также зависит от контекста, в котором она действует. Убеждения в целом накапливаются с помощью узнаваемости, знакомства с продуктом, отзывов окружающих, активного использования всех технологий продвижения, включая и рекламу. Эти коммуникационные технологии взаимодействуют и приводят к синергетическому эффекту.
16. Рекламная эффективность не зависит только (или вовсе не зависит) от индивидуального когнитивного отклика. Но все же устоявшиеся формы измерения отношения или других видов аффекта обычно включают вербальные вопросы, направленные на получение информации о реакции на рациональные моменты. На каждом последующем уровне формальной обработки информации, по мере того как она обдумывается, описывается и представляется другим, когнитивное преобладает над аффективным.
Существуют другие модели и их модификации, также основанные на иерархии эффектов, т.е. наборе потребительских реакций, которые изменяются от самых простых до самых сложных. К сожалению, на практике только небольшая часть рекламных обращений способна подвигнуть потребителей к покупкам. Тем не менее данные модели предлагают инструмент определения желаемых характеристик для любых коммуникаций.

2. Контрольно-диагностические материалы (экзаменационные вопросы)

1. Реклама: разнообразие подходов к толкованию данного понятия. Экономический подход, психологический подход, социологический подход, идеологический подход, эстетический подход. Реклама как информация, реклама как деятельность, реклама как продукт деятельности. 
2. Определение рекламы с точки зрения закона РФ «О рекламе». Признаки рекламного текста. 
3. Основные классификации рекламы.
4. Особенности наружной рекламы. Типология жанров. Достоинства и недостатки наружной рекламы с позиции рекламодателя, с позиции восприятия потребителя.
5. Специфика синтетических видов рекламы: кино-, радио- и телереклама. Типология жанров.
6. Product placement: технология скрытой рекламы. Сущность данной технологии. Формы демонстрации объекта рекламирования в данной технологии.
7. Типология печатной и полиграфической рекламы. Классические макеты печатной и полиграфической рекламы. Структура рекламного текста: типология заголовков, аргументация основного текста, типология слоганов, эхо-фраза (Х. Кафтанжиев)
8. Организация интернет-рекламы.
9. Понятие стереотипа. Реализация стереотипов в рекламе. Гендерные стереотипы в рекламе: использование женских и мужских образов. Теория разрыва стереотипа М. Дрю.
10. Представление о прекрасном и его отражение в рекламе. Эстетическая функция рекламы. Реклама во французском плакате 19 века.  
11.  Реклама как современная мифология. Архетипические модели в рекламе.
12.  Типы рекламы по содержанию. Социальная реклама: объект рекламирования, цели, тематика, стратегии. История возникновения и развития социальной рекламы в России и за рубежом.
13.  Типы рекламы по содержанию. Политическая реклама: объект рекламирования, цели, стратегии.
14.  Типы рекламы по содержанию. Коммерческая реклама: объекты рекламирования, цели.
15. Психология восприятия рекламы. «Идеальное» рекламное объявление с точки зрения эффективности восприятия по Р. Сейфферту. 
16.  Психологические закономерности концепции BRAND sense Мартина Линдстрома.
17.  Психологические закономерности восприятия печатной и наружной рекламы. Закономерности привлечения внимания читателя к различным местам размещения рекламных объявлений в прессе, установленные Д. Старчем. Эффект левой части зрительного поля.
18.  Психологические процессы восприятия и осмысления рекламного текста. Понятие аттитюда. 
19.  Методы психологического исследования восприятия рекламных текстов. Методы шкалирования, анкетирование, фокус-группа, экспертизы маркетинговой и художественной ценности. 
20.  Понятие «рекламный продукт». Составляющие рекламного брифа. Типология рекламных брифов. 
21.  Специфика рекламных агентств разных типов.
22.  Рекламное обращение: виды, формы, структура и композиция, творческое воплощение и художественное оформление. Понятия «рекламная идея», «рекламная концепция». 
23.  Истоки рекламной коммуникации. Сущность проторекламы. 
24. Техники рекламного конструирования: - концепция трехуровневого позиционирования «Росситера-Перси», - методика RAM-проводника, - методика слом стереотипа.
25.  Художественные приемы создания рекламного текста.
26.  Структура рекламной деятельности. Рекламная кампания как единица рекламной деятельности. Участники рекламной деятельности. 
27.  Этапы рекламной кампании. Потребительское видение маркетинговой коммуникации. 
28. Понятия «рекламная кампания», «комплексная рекламная кампания». Экономические стратегии рекламной кампании. Их взаимосвязь с жизненным циклом объекта рекламирования. 
29.  Общая характеристика творческих рекламных стратегий: типология, достоинства и недостатки. Ситуации использования рекламных сообщений разных типов. 
30.  Творческие рекламные стратегии рационалистического типа. Специфика родового типа, особенности использования рекламной информации данного типа.
31.  Творческие рекламные стратегии рационалистического типа. Специфика родового типа, особенности использования рекламной информации данного типа. Привести примеры.
32.  Творческие рекламные стратегии рационалистического типа. Специфика типа УТП, особенности использования рекламной информации данного типа. Привести примеры.
33.  Творческие рекламные стратегии рационалистического типа. Стратегия преимущества: раскрыть особенности рекламного сообщения и ситуации использования. Привести примеры. 
34.  Творческие рекламные стратегии проекционного типа. Стратегия «имидж марки»: специфика рекламных сообщений, ситуации использования. Привести примеры.
35.  Творческие рекламные стратегии проекционного типа. Стратегия «резонанс»: специфика рекламных сообщений, ситуации использования. Привести примеры. 
36.  Творческие рекламные стратегии проекционного типа. Аффективная стратегия: специфика рекламных сообщений, ситуации использования. Привести примеры.
37.  Позиционирование в рекламной деятельности: как дистанцирование от конкурентов, как отражение потребительского восприятия.
38.  Реклама как современная мифология. Мифологические элементы. Реализация архетипов в рекламе. 
39.  Особенности международной рекламы. Причины появления международной рекламы. Стандартизация и адаптация в международных рекламных сообщениях.
40.  Специфика рекламной деятельности: общая характеристика. 

3. Учебно-методические материалы (конспекты лекций\ тексты практических\лабораторных, задания к СРС (тематика рефератов)
4. Справочно-информационные материалы (Глоссарий)
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