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Рабочая программа составлена на основе:

1. Государственного образовательного стандарта высшего профессионального образования по специальности 020400 Психология.
Рабочая программа по дисциплине «Психология рекламы»  принята на заседании кафедры 

Разработчик: 
1. Цели и задачи дисциплины 
Целью  дисциплины является выработка у студентов профессионального взгляда на рекламную деятельность, что поможет им в будущем создавать рекламные объявления, продвигающие товар на рынке, видеть достоинства и недостатки своей и чужой рекламной продукции, оценивать ее эффективность и представления о ее целостности и тенденциях развития.

Задачи курса:
- формирование у студентов профессиональных взглядов на рекламную деятельность;

- изучение теоретических основ рекламного дела как научной и учебной дисциплины;

- выработка представлений о современной рекламной индустрии, основных субъектах рекламного рынка, профессиональных обязанностях работников рекламных агентств, рекламно-маркетинговых отделов фирм и СМИ;

- уметь отличать рекламный текст от контекста (устного/письменного, вербального/невербального) в психологическом воздействии на процессы межличностного общения; 

- знать механизмы работы символа и символических выражений на бессознательных и сознательных структурах психики человека.

2. Место дисциплины в структуре ООП:  
 Б3. Профессиональный цикл. Вариативная часть, дисциплины по выбору
В курсе «Психология рекламы» рассматриваются теоретические основы рекламного процесса как части маркетинговых коммуникаций, исторические этапы становления рекламы, ее социально-правовые аспекты и виды регулирования.

Реклама определяется как составляющая комплекса маркетинговых коммуникаций, являющегося неотъемлемой частью системы маркетинга. В дисциплине подробно рассматриваются функции, цели и задачи рекламной деятельности, особенности подготовки рекламной продукции, планирования и реализации рекламных кампаний, управления рекламной деятельностью. Большое внимание уделяется современным методам рекламной деятельности, которые появились в связи с радикальными изменениями рыночной среды и являются особо перспективными в специфических условиях рынка Российской Федерации (брендинг, директ-маркетинг, маркетинговые исследования для рекламных целей, медиапланирование и др.)

Курс предусматривает знание студентами специфики маркетинговой и рекламной деятельности коммерческой фирмы, а также основ менеджмента, социальной психологии личности и коллектива, социологии организации.

Предметом учебного курса «Психология рекламы» является создание психотехнологии конструирования рекламных образов товаров и внедрение их в подсознание потребителей с целью повышения покупательского спроса. 

3. Требования к результатам освоения дисциплины 
Знать: 

- механизмы работы символа и символических выражений на бессознательных и сознательных структурах психики человека; 
- особенности психического функционирования таких познавательных процессов, как внимание, мышление, память, речь, определяющих включенность личности в коммуникационное пространство; 
- основные методы и психологические механизмы воздействия рекламы на поведение потребителя.
Уметь:

- разрабатывать эффективную рекламу, используя психологические особенности потребителя, 

- проводить рекламные кампании, исходя из психотипов покупателей;

- грамотно пользоваться различными методами воздействия рекламы

4. Объем дисциплины и виды учебной работы:
	Вид учебной работы
	Всего часов
	Семестр 8

	Общая трудоемкость дисциплины
	180\120
	180\120

	Аудиторные занятия
	90\12
	90\12

	Лекции
	36\12
	36\12

	Практические занятия, семинары
	54
	54

	Самостоятельная работа
	90\108
	90\108

	Вид итогового контроля
	зачет


5.   Содержание дисциплины
5.1. Тематический план для очной формы обучения
	Раздел дисциплины
	Количество часов
	Итого 

по разделам

дисциплины

	
	Лекции
	Практические занятия
	Самостоятельная работа
	

	Введение в психологию рекламы. 
	
	
	
	

	Психические процессы в рекламе. 
	
	
	
	

	Психология мотивации в рекламе. 
	
	
	
	

	Позы, мимика и жесты в рекламе. 
	
	
	
	

	Психология цвета, света и формы в рекламе. 
	
	
	
	

	Психологические воздействия в рекламе и проблема выбора. 
	
	
	
	

	Психология рекламы в маркетинге. 
	
	
	
	

	Психологическая эффективность рекламы. 
	
	
	
	

	Психологические проблемы рекламной деятельности с точки зрения культуры и общества. 
	
	
	
	

	Итого
	
	
	
	


Тематический план для заочной формы обучения
	Раздел дисциплины
	Количество часов
	Итого 

по разделам

дисциплины

	
	Лекции
	Практические занятия
	Самостоятельная работа
	

	Введение в психологию рекламы. 
	2
	
	34
	36

	Психические процессы в рекламе. 
	
	
	24
	24

	Психология мотивации в рекламе. 
	2
	
	
	2

	Позы, мимика и жесты в рекламе. 
	
	
	4
	4

	Психология цвета, света и формы в рекламе. 
	2
	
	18
	20

	Психологические воздействия в рекламе и проблема выбора. 
	2
	
	26
	28

	Психология рекламы в маркетинге. 
	
	
	12
	12

	Психологическая эффективность рекламы. 
	2
	
	4
	6

	Психологические проблемы рекламной деятельности с точки зрения культуры и общества. 
	2
	
	14
	16

	Итого
	12
	
	108
	120


5.1. Содержание разделов  дисциплины
	№ п/п
	Наименование темы дисциплины
	Содержание 

	1.
	Тема 1. Введение в психологию рекламы

	Понятие рекламы. Цели и функции рекламы. Задачи рекламы. Виды рекламы: по способу воздействия на покупателя, по способу выражения, с точки зрения основных целей и задач, с точки зрения обратной связи с потребителем рекламы. Психотехнология рекламной стратегии: этапы разработки рекламного проекта, алгоритм работы рекламной кампании. Развитие направленной манипуляции: игра на сексуальных чувствах потребителя, заведомое искажение истины о продаваемом товаре, эмоциональный шантаж, ценностные подтасовки, управление самооценкой потребителя. Психологическая структура рекламной деятельности. Основные психологические принципы рекламной деятельности. УТП. Россер Ривс. 

	2.
	Тема 2. Психические процессы в рекламе


	Когнитивные аспекты рекламного воздействия. Ощущения. Основные  функции ощущений. Классификации ощущений: вкусовые, тактильные, зрительные, слуховые, обонятельные. Характеристика анализаторов. Способы формирования положительных ощущений: испытание товара в действии; презентации товара во время мастер-классов, семинаров, конференций; дегустация товара в местах продаж (тестирование товара); представление пробных образцов продукции; самплинг-образец продукции, прикрепленный к журнальной полосе, пропитка полосы; смена ощущений - контраст в использовании тактильных ощущений; умозрительное провоцирование определенных ощущений по средствам удачно созданной визуализации. 

Восприятие: определение, виды, основные законы и факторы, определяющие характер восприятия рекламной информации. Механизм восприятия. Основные законы восприятия: закон подобия; закон общности; закон близости; закон стремления к целостности; закон простоты и удобства; закон структурности; закон исключения взаимовлияния; закон начала и конца; закон выпадения из ряда; закон реминисценции. Факторы, воздействующие на восприятие информации. Влияние цвета рекламного объекта на эмоции потребителей. Воспринимаемость прописных букв в рекламных текстах. 

Внимание. Виды внимания: произвольное и непроизвольное. Свойства внимания: рассеянность; устойчивость (концентрация); объем внимания; распределение внимания; переключение - изменение направленности внимания.

Память. Виды памяти: сенсорная (зрительная, слуховая, обонятельная, тактильная), кратковременная долговременная память. Способы сохранения информации в памяти: повтор; юмор; амбиграмма; акростих; ассоциации. Методы сохранения информации: метод дополнительного структурирования; метод порождения или генерирования информации; метод исключения разных аргументов в пользу одного; метод преемственности узнавания; метод интерпретации.

Законы сохранения информации: закон эффекта края, закон выпадения из ряда; закон реминисценции; закон Зейгарник; закон Миллера.

Мышление. Виды мышления: наглядно-действенное, наглядно-образное, словесно-логическое, абстрактное. Механизмы мышления: анализ, синтез, анализ через синтез, абстрагирование, обобщение, классификация, систематизация, сравнение. 

Воображение. Виды воображения: непроизвольное и произвольное. Создание образов товара. Стереотипы воображения.

Эмоции. Виды эмоций. Основные, «фундаментальные» эмоции: радость, удивление, страдание, гнев, отвращение, презрение, страх, стыд, гордость. Характеристики и свойства эмоций. Отрицательные эмоции в рекламе. Положительные эмоции в рекламе. Интерес: определение и основные приемы, способствующие проявлению интереса к рекламному сообщению. Эмоция радости в рекламе. Способы моделирования эмоции радости в рекламе. Экспрессивная реклама.

	3.
	Тема 3. Психология мотивации в рекламе

	Потребность. Первичные (биологические) и вторичные (социальные) потребности. Свойства потребностей. Возрастные психологические особенности потребителей. Определение ведущей потребности и интересов для каждого возраста. Мотив. Основные виды потребительских мотивов и их учёт в процессе разработки рекламного продукта: получение прибыли; экономия времени; красота; удовольствие; комфорт; практичность; здоровье; хорошее настроение; престиж. Учет возрастных и половых мотивов потребителя. Эксплуатация сексуальных мотивов в рекламе. Мотивация. Теории мотивации. Потребность, мотив, мотивация как основа покупательского поведения

	4.
	Тема 4. Позы, мимика и жесты в рекламе


	Понятие позы, мимики и жестов в психологии поведения. Классификация невербальных паттернов. Мужское и женское невербальное поведение в рекламе. Своеобразие восприятия потребителями разных стран невербального поведения в рекламе. Особенности восприятия мимики и жестов в телевизионной рекламе. Направленность жестов. 

	5.
	Тема 5. Психология цвета, света и формы в рекламе


	Психология цвета. Эмоциональное воздействие цвета на человека. Влияние цвета на восприятие человека и его психическое состояние (М. Люшер). Медицинские, физиологические и психологические характеристики цвета. Семантика цвета. Цвет в рекламе: факторы, влияющие на восприятие цвета получателями рекламного сообщения и их учет в процессе разработки рекламы. Оптимальные сочетания цвета фона рекламы и шрифта. Цветовые ассоциации и их учёт в рекламном обращении. Психология света. Освещение. Виды освещения: общее, специальное, концентрированное. Психологическое значение оттенков освещения, источники освещения, распределение света в помещении. Угол зрения. Психология формы. Теория Ф. Деллингрема и В. Сатира. Воздействие определенных форм на человека. Квадратная, прямоугольная, круглая, овальная, треугольная плоскости по-разному распределяют внимание зрителя. Простые геометрические формы быстрее воспринимаются зрителем и лучше запоминаются по сравнению со сложными неправильными формами. Привлечение внимания людей за счет формы, придаваемой объекту восприятия. Определенное воздействие на восприятие информации оказывают формы линий.

	6.
	Тема 6. Психологические воздействия в рекламе и проблема выбора


	Понятие «воздействие». Осознаваемые и неосознаваемые воздействия. Теория Г. Мюнстерберга. Эмоциональное воздействие. Проблема психологических воздействий (социальных влияний) в психологии рекламы (Б.Ф. Скиннер). Теория Э. Фромма. Концепция рекламы как формы психологических воздействий. Гипноз. Способы введения человека в гипнотическое состояние. Условно-рефлекторное поведение человека. Факторы гипнотического воздействия. Эффективность рекламы гипнотического воздействия. Суггестия. Внушение. Прямое и косвенное внушение. Динамические характеристики внушения. Некритичность восприятия. Вербальный характер внушаемости: первичная (психомоторная), вторичная (престижная) внушаемость. Факторы эффективности внушаемости. Возрастные и половые различия эффективности внушения. Подражание. Заражение. Механизм психического заражения (Г. Лебона). Убеждение. Механизм убеждения. Демонстрация в рекламе. Понятие стереотипа. Учение русского психофизиолога А.А. Ухтомского. «Положительные» и «отрицательные» стереотипы потребителей. Ошибки применения стереотипов в рекламе. Имидж. Принципы создания имиджа: мотивационный анализ (глубинная психология потребления); психоавтоматика (динамика стереотипов подсознания); хромология (наука о психоэмоциональном влиянии различных цветов); приемы «силового видеомонтажа» и поиска сублимального звукоряда; геометрология (психология неосознаваемых реакций на форму); мифопроектирование (структура и динамика архетипов коллективного бессознательного). Эффективность формирования имиджа и его устойчивость. Механизм «ореола». Идентификация. Технология «25-го кадра». Нейролингвистическое программирование. Социально-психологическая установка. Влияние социально-психологических установок в рекламе. Проблема моделирования психологической структуры рекламных воздействий. Модели структуры психологического воздействия рекламы на потребителей: AIDA, АССА, DIBABA, DAGMAR. Этические проблемы психологических воздействий. 

	7.
	Тема 7. Психология рекламы в маркетинге


	Рекламные коммуникации как объект психологического исследования в маркетинге. Структура маркетинга и комплекса маркетинговых коммуникаций. Структура рекламной деятельности как системы коммуникаций. Принципы экономической и психологической организации рекламной деятельности. Две стратегии организации исследований и прикладных разработок в рекламной деятельности (суггестивный и маркетинговый подходы). К. Левин и А.Н. Леонтьев. Сравнительные характеристики суггестивного и маркетингового подходов в коммерческой рекламе. Исторические условия возникновения. Основная теоретическая концепция. Основная методологическая концепция. Основная психологическая концепция, отношение к потребителю. Прикладная направленность. Основные задачи исследований. Психографический анализ в маркетинге и рекламе. Сегментирование рынка: по географическому, демографическому, психографическому основанию. Психологические типы потребителей: традиционалисты, домашние воспитанники, рационалисты, сибариты, борцы, флюгеры. Психология рекламы и комплекс маркетинговых коммуникаций. «Пабликрилейшнз». «Сейлз промоушн». «Директ-маркетинг». «Персонал сейлинг». Типы рекламных коммуникаций в маркетинге. Психологические проблемы исследования мотивации потребителя. Анализ проблемы причинности поведения человека. Психология рекламы и проблема изучения потребностей. «Опредмечивание» потребностей в маркетинге и рекламе. Формирование у потребителя эффективного рекламного образа: структура, факторы, брендинг. Рекламный имидж как решающий фактор потребительского поведения. Д. Огилви. Образ-носитель как основной элемент рекламного имиджа. Факторы и психотехнология создания бренд-имиджа. 

	8.
	Тема 8. Психологическая эффективность рекламы


	Методы повышения эффективности рекламы. Контроль за рекламой. Измерение усвоения рекламы. Вспоминаемость рекламы по маркам и товарным категориям. Изменения в рекламе в целях повышения ее эффективности. Проблема психологической экспертизы рекламы и оценки ее эффективности. Исследование психологической эффективности рекламной деятельности и методы ее оценки. Схема потребления реципиентом рекламного текста: внимание, восприятие, понимание, убеждение, внушение, эмоциональное отношение, запоминание, волевая готовность к действию. Критерии оценки психологической эффективности воздействия рекламного текста. Сущность метода фокус-групп в изучении поведения потребителей. Основные этапы процедуры фокус-групп: определение места и времени проведения; обеспечение необходимого технического оснащения; выработка критериев отбора участников; подготовка порядка задавания вопросов; выбор методических приемов; подготовка материалов; обработка и интерпритация данных; представление результатов. 

	9.
	Тема 9. Психологические  проблемы рекламной деятельности с точки зрения культуры и общества


	Реклама как элемент культуры. Основные функции культуры. Социально-экономические факторы жизнедеятельности человека. Общественно-экономические формации. Античная культура. Культура средневековья. Культура нового времени. Культурная антропология Э.Б. Тайлора. Коммуникативные свойства культуры (Выготский Л.С). Влияние особенностей национальных культур на восприятие потребителями рекламы. Реклама как источник национальной культуры. Миф в рекламе как социально-психологический феномен. Формально-динамические характеристики рекламы. Проблема отношения общества к рекламе. Концепция социально-этичного маркетинга. Ценностно-ориентационная система. 


 Практические (семинарские) занятия  
	№ п/п
	№ раздела 

(темы)
	Тематика практических занятий (семинаров)
	Трудоемкость

(час.)

	1.
	Введение в психологию рекламы
	Вопросы для обсуждения:

1. Предмет и задачи дисциплины «Психология рекламы». 

2. Связь дисциплины «Психология рекламы» с другими отраслями, направлениями и дисциплинами. 

3. Психологические социотипы и их значение для формирования рекламы. 

4. Предметная область науки «психология» и ее связь с рекламой. Специфика рекламной деятельности. 
	2

	2.
	Психические процессы в рекламе
	Вопросы для обсуждения:

1. Психология времени и пространства в рекламе

2. Особенности восприятия композиции

3. Психологическое восприятие времени.

4. Жизненное пространство потенциальных потребителей
	4

	
	Психические процессы в рекламе
	Вопросы для обсуждения:

1. Нейрофизиологические и психосоматические закономерности восприятия, внимания, воображения, памяти человека. 

2. Характеристика личностных познавательных процессов, изучаемых в психологии. 

3. Основные свойства личности: способности, темперамент, характер, эмоции и чувства. Определения. Краткая характеристика. 

4. Когнитивные аспекты рекламного воздействия.
	2

	
	Психология мотивации в рекламе

	Вопросы для обсуждения:

1. Возрастные психологические особенности потребителей. 

2. Основные виды потребительских мотивов и их учёт в процессе разработки рекламного продукта: получение прибыли; экономия времени; красота; удовольствие; комфорт; практичность; здоровье; хорошее настроение; престиж. 
3. Учет возрастных и половых мотивов потребителя. 
4. Эксплуатация сексуальных мотивов в рекламе. 
5. Потребность, мотив, мотивация как основа покупательского поведения
	2

	3.
	Позы, мимика и жесты в рекламе


	Вопросы для обсуждения:

1. Мужское и женское невербальное поведение в рекламе.

2. Особенности восприятия мимики и жестов в телевизионной рекламе.
	4

	4.
	Психология цвета в рекламе
	Вопросы для обсуждения:

1. Цветовая символика в современной рекламе

2. Смысловые коды цветовых и звуковых соответствий.

3. Музыкальное сообщение рекламного ролика.

4. Цветовое сочетание букв в рекламном тексте.
	2

	5.
	Психологические воздействия в рекламе и проблема выбора
	Вопросы для обсуждения:

1. Психология восприятия рекламы
2. Зрительные особенности восприятия, улучшающие эффективность воздействия.

3. Возрастные психологические особенности потребителей.

4. Акцентуации характера потребителя
	3

	6.
	Психологические воздействия в рекламе и проблема выбора
	Вопросы для обсуждения

1. Суггестивный метод воздействия в рекламном ролике.

2. Основные характеристики внушения как метода воздействия в рекламе.

3. Назовите основные стереотипы в рекламе. 

4. Методы НЛП в рекламной практике.

5. Создание и анализ рекламного продукта
	3*

	
	Психология рекламы в маркетинге


	Вопросы для обсуждения

1. Рекламные коммуникации как объект психологического исследования в маркетинге. Структура рекламной деятельности как системы коммуникаций. 

2. Принципы экономической и психологической организации рекламной деятельности. 

3. Сравнительные характеристики суггестивного и маркетингового подходов в коммерческой рекламе

4. Психологические типы потребителей: традиционалисты, домашние воспитанники, рационалисты, сибариты, борцы, флюгеры. Психология рекламы и комплекс маркетинговых коммуникаций. 

5. Типы рекламных коммуникаций в маркетинге. 

6. Формирование у потребителя эффективного рекламного образа: структура, факторы, брендинг. 

7. Рекламный имидж как решающий фактор потребительского поведения. Д. Огилви. Образ-носитель как основной элемент рекламного имиджа. 
	4

	
	Психологическая эффективность рекламы


	Вопросы для обсуждения: (фокус группа)

1. Методы повышения эффективности рекламы. 

2. Проблема психологической экспертизы рекламы и оценки ее эффективности. 

3. Исследование психологической эффективности рекламной деятельности и методы ее оценки. 

4. Схема потребления реципиентом рекламного текста: внимание, восприятие, понимание, убеждение, внушение, эмоциональное отношение, запоминание, волевая готовность к действию. 

5. Критерии оценки психологической эффективности воздействия рекламного текста. 
	2*

	
	Психологические  проблемы рекламной деятельности с точки зрения культуры и общества


	Дискуссия: Проблема отношения общества к рекламе. 
	2*


6. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины:

6.1.Основная литература:
1. Борисов Б.Л. Технологии рекламы и PR: Учебное пособие. - М.: Фаир-Пресс, 2001.

2. Геращенко Л.Л. Манипуляция в современной рекламе. Диаграмма. М.: 2008.

3. Гребенкин Ю.Ю. Психотехнологии в рекламе. Новосибирск, 2000.

4. Лебедев А.Н. Психология рекламы. / Психология. Учебник для экономических вузов. Общ. ред. В.Н. Дружинина. — СПб.: Питер, 2000.

5. Лебедев А.Н. Психология рекламной деятельности с точки зрения системного подхода. / Современная психология: состояние и перспективы. Тезисы докладов. / Отв. ред. А.В. Брушлинский, А.Л. Журавлев. - М.: ИП РАН, 2002. 

6. Меликян О.М. Поведение потребителей: Учебное пособие. – М.: Дашков и К, 2006.

7. Ромат Е. Реклама в системе маркетинга. Издательство: Студцентр. - М. 2008.

6.2.Дополнительная литература
8. Алдер X. НЛП: современные психотехнологии. — СПб.: Питер, 2000.

9. Бадалов Д.С, Кисмерешкин В.Г. Регулирование рекламной деятельности. — М.: Рекламный совет России, 2000.

10. Бородина В. Самореклама: мода и традиции. — М.: РИП — холдинг, 2000.
11. Викентьев И.Л. Приемы рекламы и public relations: 215 примеров, 130 учебных задач и 18 практических приложений. – СПб.: Бизнес-Пресса, 2001.

12. Геращенко Л.Л. Психоанализ и реклама. Диаграмма. М.: 2006. 

13. Гордякова О.В. Влияние личностной агрессивности и тревожности подростков на эмоциональное отношение к агрессии в телевизионной рекламе. / Психологический журнал. 2000. № 4.

14. Зимбардо Ф., Ляйппе М. Социальное влияние. — СПб.: Питер, 2000.

15. Ионин Л.Г. Социология культуры: путь в новое тысячелетие: Учебное пособие. Изд. 3-е, перераб. и доп. — М.: Издательская корпорация «Логос», 2000.

16. Коуплан Р. Гипноз: практическое руководство. — СПб.: Питер, 2000.

17. Кравченко А.И. Культурология. Учебное пособие для ВУЗов. — М.: Академический проект, 2000.

18. Крайг Г. Психология развития. — СПб.: Питер, 2000.

19. Лебедев А.Н. Две методологические традиции в организации научно-практических исследований и разработок в психологии рекламы. / Психологический журнал. 2000.

20. Лебедев А.Н. Психологические основы адвертологии. / Социальная психология: практика, теория, эксперимент, практика. / Под ред. В.В. Козлова. — Ярославль: 2000.

21. Лебедев А.Л., Арацкая Н. Интерьер торговых залов как способ воздействия на принятие решения о покупке. / Реклама, 2000.

22. Матвеева Л.В., Аникеева Т.Я., Молчанова Ю.В. Психология телевизионной коммуникации. — М: Учебно-методический коллектор «ПСИХОЛОГИЯ», 2000. 

23. Морозова И. Рекламный креатив. В поисках ненавязчивой идеи. Издательство: Гелла-Принт, 2003.
24.  Мокшанцев Р.И. Психология рекламы: Учеб. пособие для вузов по специальности «Менеджмент». – М.: ИНФРА-М, 2001. 

25. Панкратов В.Н. Манипуляции в общении и их нейтрализация. Практическое руководство. — М.: Институт психотерапии, 2000. 

26. Песоцкий Е. Современная реклама. Теория и практика. - Ростов н/Д: Феникс, 2001.

27. Попова Ж.Г. Психология цвета в печатной рекламе. / Маркетинг в России и за рубежом, №4, 2000.

28. Почепцов Г.Г. Психологические войны. — М.: Релф-бук, К.: Ваклер, 2000.

29. Пронина Е.Е. Психологическая экспертиза рекламы. — М.: РИП — холдинг, 2000.

30. Почепцов Г.Г. Коммуникативные технологии двадцатого века. / Г.Г. Почепцов. М.: Рефл-бу, Киев: Ваклер, - 2002. 

31. Ракитина Л.С. Пондиков И.Г. Архетип и символ в рекламе. Юнити. М.: 2007.

32. Росситер Дж., Перси Л. Реклама и продвижение товаров. / Пер.с англ. / Общ. ред. Л.А. Волковой. - СПб.: Питер, 2000.

33. Толкачев А.Н. Реклама и PR в бизнесе. - М.: Эксмо, 2009. 

34. Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в России. - СПб: Питер, 2000.

35. Шарков Ф.И. Гостенина В.И. Разработка и технология производства рекламного продукта. Уч. пособ. М., 2007.

36. Шорохова Е.В. Теоретические проблемы исследования больших социальных групп. / Социальная психология: Учебное пособие. / Общ. ред. А.Л. Журавлева. — М.: ПЕР СЭ, 2002. 

37. Шубина И.Б. Основы драматургии и режиссуры рекламного видео: творческая мастерская рекламиста. – М.:ИКЦ «МарТ», 2004.

38. Яцюк О.Г. Компьютерные технологии в дизайне. Эффективная реклама. / О.Г. Яцюк, Э.Т. Романычева. – СПб.: БХВ –Петербург, 2004. 

7. Материально-техническое обеспечение дисциплины:

Учебники, учебные пособия, методические пособия; компьютерный класс, оргтехника, аудиоаппаратура, мультимедийный проектор, доступ к сети Интернет.

Примерная тематика рефератов
1. Мотивы, потребности, нужды, запросы, спрос и предложение с психологической точки зрения. Их оценка и необходимость учета. 

2. Внимание и интерес – предметная область рекламного сообщения. 

3. Психологическое воздействие рекламной деятельности на процессы межличностного общения. 

4. Нейрофизиологические и психосоматические закономерности восприятия, внимания, воображения, памяти человека. 

5. Реклама как один из видов современных коммуникационных технологий цивилизованного функционирования сообществ. 

6. Способы концентрации внимания и основные факторы ее составляющие: определение сюжета интриги (интригующей ситуации), рекламирование посредством рекламного ролика в СМИ, плакатного текста и др., проигрывание ситуации с представлением определенного выбора респонденту – потребителю информации, использование асимметрии восприятия. 

7. Социально-психологический феномен внушения и его связь с бессознательными и подсознательными структурами личности.

8. Психология социального влияния и воздействия на людей.

9. Методы психологического воздействия, используемые в рекламе
10. Психология цвета в рекламе.

11. Культура и реклама: культуральные факторы восприятия рекламного продукта.

Итоговое тестирование по курсу «Психология рекламы»
1. Одна из первых попыток психологического воздействия на потребителя появилась:

1) в России

2) в Германии

3) в Америке

4) во Франции

5) в Египте и Греции

2. Восприяие рекламы потребителем, в первую очередь, зависит от:

1) общего эмоционального состояния личности, от индивидуального типа ее восприятия, мотивации, ценностных установок

2) умения человека абстрактно мыслить

3) от внушаемости человека

4) от его финансовых возможностей

5) от семейного положения

3. Для какого возраста потребителя характерны потребности влиять на людей и события, оценивать поведения других людей:

1) для взрослых людей от 20 до 45 лет

2) для подростков

3) для молодых людей от 20 до 30 лет

4) для детей до 12 лет

4. Удовлетворение потребности ведет:

1) к ее угасанию

2) к ее усилению

3) сохраняется потребность на том же уровне

4) к появлению интереса

5. Появлению у потребителя произвольного влияния, в первую очередь, способствует:

1) новизна рекламы

2) ее повторяемость

3) интенсивность

4) положительная эмоциональная окраска

6. Произвольное внимание потребителя, которое длительно задерживается на интересной рекламе, спустя некоторое время:

1) становится непроизвольным

2) остается произвольным

3) полностью исчезает

4) превращается в потребность

7. Для определения индивидуального типа психологического восприятия нужно:

1) задавать испытуемому вопрос и зафиксировать первое движение его глазных яблок

2) услышать ответ на вопрос

3) проанализировать позу

4) следить за жестами

8. Самым действенным среди изученных механизмов межличностного восприятия, важных для создателей рекламы:

1) восприятие персонажа рекламы путем отождествления с ним себя

2) восприятие рекламного сообщения путем эмоционального сопереживания его героям

3) соотнесение героя рекламы с полом, возрастом или социальной группой

4) выбор  в качестве героев рекламы известных актеров

9. С точки зрения психоанализа основой для эффективной, манипулятивной рекламы является:

1) отсутствие у потребителя отрицательной информации о рекламируемом продукте

2) количество браков у потенциального потребителя

3) его первый сексуальный опыт

4) вытесненные детские переживания

10. Желание «быть как все», наиболее свойственно человеку:

1) в возрасте до 12 лет

2) в возрасте после 70 лет

3) женщинам до 30 лет

4) мужчинам от 30 до 50 лет

5) подросткам

11. «Якорная» техника в рекламе начинается с:

1) апелляции к детским эротическим переживаниям

2) возбуждения сексуального желания

3) предъявления ему обвинений и претензий

4) напоминания человеку о каком-либо далеком положительном воспоминании

12. К внешним факторам рекламных манипуляций относятся следующие приемы:

1) лесть

2) игра на чувстве собственной значимости потребителя, воздействие на его тщеславие

3) обобщение информации до неузнаваемости

4) приобщение к «элитной» группе потенциальных покупателей

5) умение вызвать у потребителя чувства вины

13. К внутренним факторам рекламных манипуляций относят:

1) искажение части информации или всей информации

2) обобщение информации до неузнаваемости

3) подача потребителю заведомо ложной информации

4) использование сексуальных потребностей человека

14. Кто из представителей перечисленных ниже типов акцентуации более подвержен воздействию негативной рекламы:

1) психастеник

2) истероид

3) циклоид

4) шизоид

15. Жест касания рукой собственного носа в рекламе обозначает:

1) уверенность в качестве товара героя рекламы

2) вызывает у потребителя недоверие к рекламе

3) приглашает потребителя познакомиться с рекламируемым товаром

4) чувство собственной значимости персонажа рекламы

16. Руки персонажа рекламы, которые подпирают бока, воспринимаются потребителем как:

1) расположение к доверительному контакту

2) желание произвести впечатление и подавить волю потребителя

3) гарантия надежности этой рекламы

4) заигрывание и кокетство

17. Если жест персонажа рекламного ролика длиться менее трех секунд, это вызывает у зрителя:

1) удовольствие

2) раздражение

3) заинтересовывает зрителя

4) отпугивает его

18. Наибольшую эмоциональную и информативную нагрузку для восприятия человеческого лица в рекламе несет:

1) правая половина лица

2) верхняя и левая часть лица

3) нижняя половина лица

4) нос

5) глаза

20. Если в рекламе нужен крупный план, то желательно использовать лицо:

1) молодой женщины

2) ребенка

3) мужчины

4) пожилой женщины

21. Доля аудитории в процентах от ее общей численности, которая видела/слышала конкретное рекламное сообщение в заданный промежуток времени:
1) Frequency 

2) Rating

3) Reach

4) Share

22. Как называется психологическое явление, когда потребитель мысленно ставит себя на место изображенного в рекламе персонажа и при этом хочет быть на него похожим?

1) заражение

2) пресуппозиция

3) идентификация

4) репликация

23.Применение эффекта «25-го кадра»:

1) повышает эффективность рекламы

2) понижает эффективность рекламы

3) никак не влияет на эффективность, это все выдумки

24. В рекламных сообщениях нужно избегать (выберите несколько): 

1) заголовков, написанных расщепленно или заглавными буквами

2) обратного (зеркально повернутого) шрифта

3) разноцветных надписей

4) курсива

5) декоративных экзотических шрифтов

6) заголовков или текста, нанесенных поверх картинок

25. Эмоциональное восприятие. Самые жизнерадостные цветовые сочетания в рекламе (выберите нужные): 

1) красный на синем

2) желтый на белом

3) зеленый на желтом

4) фиолетовый на голубом

5) белый на зеленом

26. Учитывая психологию восприятия, разместите варианты разноцветного рекламного текста — от самого читабельного варианта (вверху) до самого нечитабельного (внизу): 

1) зеленый тест на белом

2) черный текст на белом

3) красный цвет на белом

27. Вызывает прилив жизненных сил и придает рекламе оптимистический тонус: 

1) розовый цвет

2) желтый цвет

3) оранжевый цвет

4) красный цвет

28. Модель «Внимание - Интерес - Желание - Действие (покупка)» — это: 

1) модель россистера-перси

2) модель двойного посредника

3) ступенчатая модель

4) двухпроцессная модель

29. Рекламный текст, обрамленный треугольником, поставленным на одну из его вершин: 
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1) стимулирует к действию

2) вызывает ощущение уверенности

3) вызывает ощущение тревоги

30. В телевизионной рекламе эффективнее всего: 

1) монолог в кадре одного из персонажей, рассказывающий о преимуществах товара

2) диалог между персонажами, обсуждающими преимущества товара

3) закадровый голос диктора, рассказывающий о преимуществах

4) не имеет значения

31. Строгое геометрическое расположение графических элементов затрудняет восприятие рекламы, лучше использовать асимметрию в расположении элементов. 

1) Правильно

2) Не правильно

3) Расположение не важно, это все выдумки психологов

32. Воздействие дикторов разного пола на слушателей радиорекламы таково, что лучше всего рекламировать (выберите нужное): 

1) мужской товар мужским голосом

2) мужской товар женским голосом

3) женский товар женским голосом

4) женский товар мужским голосом

5) все товары мужским и женским голосами (два диктора в ролике говорят по-очереди)

33. Сочетание в одной рекламе фотографий и рисунков: 

1) улучшает восприятие рекламного сообщения

2) ухудшает восприятие рекламного сообщения

3) не влияет на восприятие

34. Человек отвергает рекламное сообщение из-за того, что воспринимает его как угрозу своей свободе самостоятельно принимать решения. Как называется этот защитный механизм психики? 

1) эффект барнума

2) эффект бартлета

3) эффект ореола

4) эффект реактенса

35. Связь площади и эффективности рекламного объявления в журнале:

1) двухразовый показ читателю четверти страницы более эффективен, чем одноразовый показ половины страницы

2) одноразовый показ половины страницы более эффективен, чем двухразовый показ четверти страницы

3) такой связи не существует, это выдумки психологов

Примерные вопросы к промежуточной аттестации студентов 

по курсу «психология рекламы»
5. Предмет и задачи дисциплины «Психология рекламы». 

6. Характеристика личностных познавательных процессов, изучаемых в психологии. 

7. Основные свойства личности: способности, темперамент, характер, эмоции и чувства. Определения. Краткая характеристика. 

8. Когнитивные аспекты рекламного воздействия.

9. Психологические социотипы и их значение для формирования рекламы. 

10. Поведение потребителя. 

11. Мотивы, потребности, нужды, запросы, спрос и предложение с психологической точки зрения. Их оценка и необходимость учета. 

12. Мотивация как фактор эффективности рекламной деятельности в сфере торговли. 

13. Внимание и интерес – предметная область рекламного сообщения. 

14. Психологическое воздействие рекламной деятельности на процессы межличностного общения. 

15. Нейрофизиологические и психосоматические закономерности восприятия, внимания, воображения, памяти человека. 

16. Рекламное воздействие на личность и ее механизмы восприятия. Конструктивные и деструктивные эффекты. 

17. Факторы, воздействующие на восприятие информации. 

18. Влияние цвета рекламного объекта на эмоции потребителей. 

19. Воспринимаемость прописных букв в рекламных текстах. 

20. Мотивационные механизмы стереотипного восприятия рекламы: утилитарные, эстетические, престижные, притязательные, авторитарные. 

21. Использование эмоций в рекламе: Отрицательные эмоции в рекламе. 

22. Использование эмоций в рекламе: Положительные эмоции в рекламе. 

23. Интерес: определение и основные приемы, способствующие проявлению интереса к рекламному сообщению. 

24. Эмоция радости в рекламе. Способы моделирования эмоции радости в рекламе. 

25. Экспрессивная реклама.

26. Мужское и женское невербальное поведение в рекламе. 

27. Своеобразие восприятия потребителями разных стран невербального поведения в рекламе.

28. Цвет в рекламе: факторы, влияющие на восприятие цвета получателями рекламного сообщения и их учет в процессе разработки рекламы. 

29. Оптимальные сочетания цвета фона рекламы и шрифта. 

30. Цветовые ассоциации и их учёт в рекламном обращении.
31. Механизмы психологического воздействия в рекламе

32. Психологическая эффективность рекламы и методы ее повышения.[image: image1]





















PAGE  
19

