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Введение
Трудно переоценить роль наружной рекламы в жизни современного общества. Ежедневно, вольно или невольно, мы сталкиваемся с огромным количеством рекламоносителей, которые убеждают нас что-либо купить (коммерческая реклама), придерживаться какой-либо модели поведения (социальная реклама), прийти на выборы или проголосовать за того или иного кандидата (политическая реклама). В определенном смысле она помогает нам делать свой выбор.

Специфика преподавания дисциплины  «Основы дизайна наружной рекламы» определяется тесной связью графического дизайна с рекламой, маркетингом и др. Специалисты, умеющие создавать качественную наружную рекламу, становятся все более востребованными. Учебная дисциплина  «Основы дизайна наружной рекламы» предназначена для реализации государственных требований к уровню подготовки бакалавров,  обладает высоким развивающим потенциалом. 

Цель освоения дисциплины «Основы дизайна наружной рекламы» - профессиональная подготовка студента в области дизайна рекламы.
Задачи дисциплины - получение необходимых для дальнейшего профессионального роста знаний и формирование необходимых компетенций: 
- способность анализировать и определять требования к дизайн-проекту;

- способность синтезировать набор возможных решений задачи или подходов к выполнению дизайн-проекта;

- умение учитывать особенности восприятия графической информации целевой аудиторией, владение навыками применения визуальных средств воздействия на целевую аудиторию;

- знание основ дизайн-проектирования наружной рекламы с учетом специфики различных рекламоносителей. 
Содержание тем дисциплины 6 семестр 
 Занятия лекционного типа.

	№ 
	Наименование темы
	Содержание раздела (темы)

	1
	2
	3

	1. 
	История развития дизайна наружной рекламы     
	Античность. Средние века. Первые шаги индустриализации. XX век.  Современные тенденции в области дизайна наружной рекламы.  История развития отечественной наружной рекламы. Наружная реклама в дореволюционной России, специфика развития наружной рекламы в СССР, современные проблемы и тенденции.

	2. 
	Основные материалы и технологии  в дизайне наружной рекламе
	 Основные материалы и технологии используемые в дизайн-проектировании наружной рекламы

	3. 
	Классификация наружной рекламы
	Классификация по решаемым задачам и носителям наружной рекламы

	4. 
	Задачи дизайна наружной рекламы
	Задачи, стоящие перед дизайном наружной рекламы

	5. 
	Вербальные и невербальные средства дизайн-проектирования наружной рекламы
	
Специфика восприятия вербальных и невербальных средств композиции при дизайн-проектировании наружной рекламы. Аспекты восприятия цвета, формы, размера, шрифта, фактуры, линии и их влияние на целевую аудиторию


Форма контроля – зачет.  В 6 семестре проверка теоретических знаний осуществляется по собеседованию на основе материалов лекционного курса.

Примерные вопросы для подготовки к собеседованию:
1. Основные тенденции развития наружной рекламы

2. Классификация наружной рекламы по материалам и технологиям производства

3. Классификация рекламы по решаемым задачам

4. Основные материалы, используемые в наружной рекламе 

5. Технологии, используемые в наружной рекламе

6. Как определяются требования к дизайн-проекту

7. Как проводится предпроектный анализ

8. Какие алгоритмы проведения предпроектного анализа Вы знаете

9. Как вербальные и невербальные средства дизайн-проектирование наружной рекламы воздействуют на целевую аудиторию.
Одним из основополагающих факторов успешного проекта является знание этапов дизайн-проектирования наружной рекламы. Первый этап, во многом определяющий эффективность -  проведение предпроектного анализа Состав предпроектного анализа должен включать в себя следующие  анализ коммуникативной цепочки, состоящий из:

- анализ цели коммерческих коммуникаций;

- формы и содержания проектируемого сообщения; 

- каналов коммуникации (средств);

- аудитории на которую рассчитано сообщение;

- предполагаемый эффект влияния сообщения на аудиторию.

- особенностей среды, в которой будут осуществляться визуальные коммуникации;

- особенности рекламируемого товара;

- предполагаемой цены;

- дизайн рекламы конкурентов.
Кроме того, состав предпроектного анализа должен включать в себя  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;

- анализ особенностей среды, в которой будут осуществляться визуальные коммуникации.

Ключевым и принципиально важным в предпроектном анализе является понимание цепочки как единого целого, в котором не только отдельные звенья одинаково важны, но и существенно влияют на процесс и результат дизайн-проектирования. 

Анализируя выбор коммуникатора, следует помнить, что в ряде случаев можно обойтись безличностными коммуникациями, например: проектируя системы городской навигации. В ряде случаев эффективны вымышленные (мифологические, сказочные и др.) персонажи, например, коммуникативная цепочка ориентирована на детей, для которых данные персонаж является кумиром. Несколько сложнее проектирование коммуникативной цепочки, использующей медийные персонажи. Во-первых, использование изображений того или иного персонажа разрешено  только с согласия. Во-вторых, медийный персонаж должен быть достаточно авторитетен не только для адресата, но и соответствовать формы и содержанию проектируемого сообщения и каналам, по которому сообщение будет передано. Добиться этого удается далеко не всегда. В ряде случаев целесообразнее использовать не медийный персонаж. Например, при проектировании коммерческих визуальных коммуникаций, направленных на рекламу стирального порошка, использование медийного персонажа, рассказывающего о стирке, как правило, доверия не вызывает. Использование немедийного лица, похожего на соседку по подъезду (знакомую, родственницу и др.) оказывается более эффективным.

Анализ формы и содержания проектируемого сообщения –  важная часть предпроектного анализа. Одна и та же мысль, облеченная в разную форму, может восприниматься с диаметрально противоположным результатом. Выбор формы передачи сообщения во многом определяет успех проектируемого сообщения. Он зависит от аудитории, на которую рассчитано сообщение и предполагаемого эффекта влияния сообщения на аудиторию. Например, обращение к подросткам и их родителям не может иметь одинаковую форму, даже при совпадении содержания сообщения. Если предполагаемый эффект – вызвать чувство неприятия определенной модели поведения, то форма сообщения может строиться на негативе, шоке и др. А если предполагаемый эффект – формирование лояльности к определенной модели поведения, то подобная форма недопустима. Кроме того, форма сообщения связана с коммуникатором и каналами передачи сообщения.

Не менее важная составная часть брифа – определение аудитории, на которую рассчитано сообщение. Для дизайнера это основа выбора средств, которые будут использоваться в дизайне. Понимание целевой аудитории, знание ее специфических особенностей во многом определяют профессионализм дизайнера. Особенное внимание необходимо уделять возможному не совпадению целевой и потребительской аудитории. Так, например, коммерческие коммуникации, рекламирующие товары для детей могут быть направлены на потребительскую аудиторию – мам, реализующих мотивационные потребности (быть идеальной мамой своему малышу), а также на целевую аудиторию – детей. Тонкости зависят как от возраста ребенка, так и от группы рекламируемых товаров.

Выбор каналов коммуникации (средств распространения информации) во многом определяется целевой аудиторией. Для эффективности выбора каналов целевую аудиторию следует рассматривать не только по полу, возрасту, национальности, религии, статусу, уровню благосостояния и др., но и как общность, исповедующую определенный образ жизни. Кроме того, следует учитывать, что аудитория различна и по степени отклика на получаемое сообщение (лояльные, относительно-лояльные, сдерживаемые и консервативные получатели информационного сообщения). При выборе каналов коммуникации дизайнеру нельзя не учитывать профессионально-корпоративные, социально-ролевые, поведенческие и социально-демографические аспекты. 

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;

- 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.

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.

Анализ предпроектной ситуации должен завершиться выработкой рекламной концепции – основной линией проектирования наружной рекламы на местах продаж. Клаузурный поиск невербального решения коммуникаций  необходимо выполнять вариативно, с большой степенью свободы и раскрепощенности.  

Методика выполнения работы опирается на проектную деятельность бакалавров (проектирование рекламы и др.). 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 наружная реклама будет эффективной. Выполнение материально-конструктивных задач во многом определяется знанием современных материалов, применяемых в наружной рекламе.

Зачет по дисциплине преследует цель оценить работу студента за семестр, получение теоретических знаний, их прочность, умение анализировать и определять требования к дизайн-проекту, сформированности представлений о возможных решений задачи и подходов к выполнению дизайн-проекта. 
Результат сдачи зачета заносится преподавателем в зачетную ведомость и зачетную книжку.
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