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Введение
Дисциплина «Коммуникативный дизайн» предназначена для реализации государственных требований к минимуму содержания и уровню подготовки магистров.  Данная дисциплина входит в блок дисциплин по выбору студента (М2.В.ДВ.2) учебного плана и изучается в семестре В магистерской программы «Графический и коммуникативный дизайн». 

Изучение дисциплины «Коммуникативный дизайн» предполагает углубленное изучение основ визуальных коммуникаций, гештальт-психологии и влияния средств графического дизайна на психологию массовых коммуникаций. Данная дисциплина обладает высоким развивающим потенциалом будущих специалистов в области графического и коммуникативного дизайна и рекламы. 

1.1 Цель изучения дисциплины «Визуальные коммуникации» – способствовать повышению эффективности профессиональной подготовки магистров дизайна путем формирования компетенций, позволяющих эффективно проектировать различные визуальные коммуникации.
1.2 Основной задачей курса является формирование знаний, необходимых в профессиональной дизайнерской деятельности и приобретение дизайнерского опыта через выполнение практических заданий, имитирующих выполнение реальных проектов, направленных на проектирование визуальных коммуникаций.

В рамках изучения курса «Визуальные коммуникации» происходит формирование готовности обосновывать свои предложения, анализировать требования к проекту и реализовывать проектную идею, основанную на концептуальном, творческом подходе, на практике. А также:

· изучение основ гештальт-психологии;

· изучение методологических основ проектирования коммуниативной цепочки

· изучение воздействия средств графического и коммуникативного дизайна на целевую аудиторию (сознательное и бессознательное)

· изучение основ нейролингвистического программирования средствами коммуникативного дизайна

· интеграция со смежными специалистами в процессе проектной деятельности;

· изучение методов экспериментальной апробации эффективности воздействия зрительно-семантического конструкта.

Методические рекомендации к теме №1. Коммерческие визуальные коммуникации в дизайне среды.

Практическое задание: формирование потребности в товаре или услуге (по выбору ведущего педагога).
Ключевым и принципиально важным в предпроектном анализе является цели коммерческих коммуникаций, их взаимосвязь с особенностями маркетинговых задач. Необходимо понимание, что коммерческие коммуникации могут быть направлены не только на непосредственную рекламу товара (услуги), но и на рекламу товаропроизводителя (торгового посредника), поддержание (формирование) его имиджа, пропаганду (формирование осведомленности, лояльности и др.) к определенной модели поведения (мышления), ведущей   к сбыту товара и многое другое. В коммерческих коммуникациях возможен не только одноэтапный подход с прямыми целями, но и многоэтапный, связанный с этапами продвижения товара на рынок. 

Условно коммерческие коммуникации можно разделить на рекламу товара (услуги) и имиджевую рекламу.   Первая является формой обращения к потенциальным покупателям с целью убеждения их приобрести товар или услугу. Имиджевая коммерческая реклама – реклама, направленная на создания определенных ценностей в глазах потребителя. Это может быть формированием имиджа предприятия (посредника), образа жизни или образа мышления, прямо или косвенно стимулирующего потребление товара.

На разных этапах продвижения товара применяются разные виды коммерческих коммуникаций. Так, тизерная реклама (предшествующая появлению товара на рынке) чаще имиджевая. Она  проектируется либо как этап интриги, предворющий появление нового товара, либо формирует осведомленность об определенной модели поведения, при следовании которой потребление товара становится неотъемлемым атрибутом.

Задача, стоящая перед рекламой на этапе появления товара на рынке – сформировать осведомленность о товаре или преимуществах связанных с его потреблением. 

Этап формирования лояльности к товару (услуге) сопровождается либо прямой рекламой показывающей преимущества товара, либо преимущества, связанные с образом модели поведения, потенциально связанной с приобретением товара. 

Этап стагнации, как правило, сопровождается поддержкой имиджевой рекламой. Этап модернизации с точки зрения рекламных коммуникаций во многом похож на появление нового товара на рынке. Обучающиеся на свое усмотрение проектируют коммерческое сообщение основанное на двухэтапных коммуникациях (на выбор из перечисленных). 

Обучающиеся получают задание от преподавателя, связанное с многоэтапными коммерческими коммуникациями  и проектируют три этапа из описанных выше на выбор. Основой предпроектного анализа является коммуникативная цепочка по Г. Лассуэллу. Состав предпроектного анализа должен включать в себя следующие  анализ коммуникативной цепочки, состоящий из:

- коммуникатора;

- формы и содержания проектируемого сообщения; 

- каналов коммуникации (средств);

- аудитории на которую рассчитано сообщение;

- предполагаемый эффект влияния сообщения на аудиторию;

- анализа особенностей среды, в которой будут осуществляться визуальные коммуникации.
Следует отметить, что приведенная коммуникативная цепочка является упрощенной и  при необходимости может включать в себя и иные пункты.
Методические рекомендации к теме №2. Некоммерческие визуальные коммуникации в дизайне среды.

Практическое задание: проектирование многоэтапной социальной рекламы, направленной на изменение модели поведения. Смысловое послание может определяться как самостоятельно, так и быть заданным ведущим педагогом.
 Одним из основополагающих факторов успешного проекта является знание этапов дизайн-проектирования визуальных коммуникаций. Первый этап, во многом определяющий эффективность -  проведение предпроектного анализа. Состав предпроектного анализа должен включать в себя следующие  анализ коммуникативной цепочки, состоящий из:

- коммуникатора;

- формы и содержания проектируемого сообщения; 

- каналов коммуникации (средств);

- аудитории на которую рассчитано сообщение;

- предполагаемый эффект влияния сообщения на аудиторию;

- анализа особенностей среды, в которой будут осуществляться визуальные коммуникации.
Ключевым параметром проектирования является предполагаемый эффект влияния сообщения на аудиторию. Необходимо понимать, что эффекты различны. Могут быть итоговыми или промежуточными. В качестве итоговых можно выделить: 

- мотивацию в потребностях в предлагаемой модели поведения;
- информирование о негативных последствиях определенной модели поведения;
- создание (поддержание) осведомленности о модели поведения;

- поддержание благоприятного отношения к рекламируемой модели поведения;

- формирование мотивации намерения следовать определенной модели поведения;

- содействие выбору предлагаемой модели поведения;

- содействие поддержанию позитивного отношения к предлагаемой рекламой модели поведения.
Крайне редко человек способен сразу поменять модель поведения на диаметрально противоположную, тем более под воздействием одноэтапных рекламных коммуникаций. Проект должен носить более сложный многоэтапный характер. Например, на первом этапе,  происходит информирование о негативных последствиях определенной модели поведения. На втором - создание осведомленности о модели поведения и получаемых выгодах. Третий этап направлен на поддержание благоприятного отношения к рекламируемой модели поведения. Проектируемые этапы определяются самостоятельно.
В формулировку технической задачи может входить и другая информация, необходимая для работы. Следует отметить, что профессионально предпроектный анализ проводится совместно со смежными специалистами – социологами, политологами, филологами, специалистами в области рекламы, маркетологами и др. Проведение подобного анализа во многом направлено на выработку навыков взаимодействия со смежными специалистами.

Анализ предпроектной ситуации должен завершиться выработкой рекламной концепции – основной линией проектирования визуальных коммуникаций. Все эти данные входят в так называемый бриф, или техническую задачу, которая должна быть предоставлена дизайнеру до начала работы. Особенно важно обратить внимание обучающихся на анализ особенностей среды, в которой будут осуществляться рекламные коммуникации. Специфика дизайн-проектирования связана с не только с учетом времени восприятия коммуникаций, расстояния с которого эти коммуникации будут осуществляться и степени агрессивности среды (например, ее насыщения конкурирующей рекламой), но и анализом инженерных коммуникаций. Например, возможно ли крепление конструктивных элементов, применение светового дизайна и др. В ряде случаев существуют определенные ограничения, преодоление которых делает определенные проектные решения дизайнера нерентабельными или практически не осуществимыми. Предпроектный анализ является основой составления спецификации требований к проекту. Клаузурный поиск невербального решения коммуникаций  необходимо выполнять вариативно, с большой степенью свободы и раскрепощенности.  

Методика выполнения работы опирается на проектную деятельность магистров. Особое внимание следует обращать на целостность проекта, выполнение не только художественно-образных, но и материально-конструктивных задач, стоящих перед проектом. Выполнение первого требования во многом определяется на только непосредственно проектным решением, но и подбором (дизайн-проектированием)  рекламоносителей. Только при соответствии формы и содержания, проектируемые визуальные коммуникации будут эффективны. 
Форма контроля - зачет проводится в форме просмотра проектных работ студентов, выполненных в течение семестра на лабораторных занятиях и в ходе самостоятельной работы. Проекты предоставляются на цифровых носителях и вывешиваются на просмотр на планшетах в распечатанном виде.
   Оценку «зачтено» заслуживает студент: 

– в полном объеме выполнивший проектные задания, предусмотренные программой;

– способный синтезировать набор возможных решений задач или подходов к выполнению проекта, 

- способный обосновывать свои предложения и составить подробную спецификацию требований к проекту 

- реализовывавший свою проектную идею, основанную на концептуальном, творческом подходе. 

    Оценка «незачтено» ставится студенту, обнаружившему:
– отсутствие проектных заданий, предусмотренных программой;

– отсутствие представления о возможных решений задач или подходов к выполнению проекта;

- отсутствие умений обосновывать свои предложения к дизайн-проекту

- отсутствие спецификации требований к проекту.
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