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АНОТАЦІЯ  ДИСЦИПЛІНИ

Психологія реклами – дисциплінарна галузь теоретичного та практично орієнтованого знання, присвячена дослідженню психологічних чинників та детермінант політичних, торгівельних, сервісних пропозицій, задоволення інших споживчих потреб; формуванню вмінь та навичок створення рекламної продукції у різних сферах життєдіяльності суспільства. 
Формування готовності майбутніх психологів до забезпечувальної та супроводжувальної діяльності в сфері реклами є важливою складовою їх загальної фахової підготовки.
Метою викладання дисципліни є засвоєння студентами знань в галузі рекламної діяльності в усіх її історичних та сучасних формах, розуміння ними ключових понять і процесів, вироблення практичних навичок аналізу та створення рекламної продукції різних типів.  

Основними завданнями вивчення дисципліни “Психологія реклами” є:

· ознайомлення студентів з цілями, функціями та різновидами реклами;
· ознайомлення з психотехнологіями рекламної стратегії;
· розширення кола знань про роль психічних процесів особистості у формуванні рекламних образів;
· розуміння сутності психології мотивації та соціальних експектацій в рекламній діяльності; 

· формування у студентів уявлень про сугестивні та переконувальні психотехнології реклами; психотехнології рекламних засобів зі зворотним зв’язком та без нього, про заборонені різновиди реклами;
· формування знань про психотехнологію ефективних презентацій, торгових ярмарків; виставок тощо; вмінь їх ефективного використання.

В результаті вивчення спецкурсу здобувачі вищої освіти  повинні:

знати:

· цілі, функції, види реклами; 

· природні та культурологічні витоки презентації та реклами;
· історіографію особливостей та умов формування реклами в різні періоди розвитку людства; 

· принципи використання психотехнологій рекламної стратегії в залежності від конкретних соціальних умов; 

· психологічні чинники та детермінанти мотиваційних тенденцій в рекламі; 
· основні різновиди та зміст рекламної продукції; 
· методологію, методи та прийоми рекламної діяльності.
           уміти:
· здійснювати психологічний та психотехнічний аналіз реклами; 

· визначати психологічну ефективність реклами;

· створювати рекламну продукцію. 
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ОСНОВНІ ТЕРМІНИ ДИСЦИПЛІНИ

Аналіз ефективності реклами – вимірювання ступеня дії реклами на споживача до або після проведення рекламної кампанії.

Аперцепція – залежність змісту і спрямованості сприймання від досвіду людини, її інтересів, ставлення до життя, установок, поінформованості, широти світогляду.

Атрибуція – приписування соціальним об’єктам тих властивостей, які не представлені в полі уваги. Приписування зумовлене тим, що спостереження дає людині замало інформації для адекватного погляду на соціальні об’єкти і тому необхідно в уяві «добудовувати» їх.

Бієннале –
презентація (показ) будь-чого двічі в рік.

Блікфанг –
 предмет, що привертає увагу покупця, перехожого або відвідувача виставки.

Брандмауер – плакат, розташований на стіні будівлі.

Брендінг – область системи маркетингових комунікацій, що займається розробкою фірмового стилю, його елементів, формування унікального іміджу фірми, що відрізняє її від конкурентів.

Гіпнотичний стан – стан неповного, часткового усвідомлення (сну), часто зумовлений навіюванням.

Глобальна реклама –
 використання одного і того ж рекламного оголошення (з перекладом тексту повідомлення на різні мови), що розміщується в ЗМІ різних країн світу.

Ілюзія – неадекватне, помилкове відтворення в уяві об’єкта та його властивостей завдяки хибам сприймання, установкам, очікуванням тощо.

Імідж – узагальнений портрет особи або організації, що створюється в представленні самих різних груп громадськості і формує в суспільній або індивідуальній свідомості емоційне відношення до неї, на підставі того, що особа або організація заявляє і, особливо, що робить.

Іміджмейкинг –
 напрям PR, завданням якого є створення сприятливого образу (іміджу) особи або організації.

Маніпуляція –  комунікативний вплив, який веде до створення в іншої людини мотиваційних станів (почуттів, стереотипів), що спонукають її до поведінки, вигідної тому, хто на неї впливає.

Навіювання – це психологічний вплив однієї людини на іншу або на групу людей, що передбачає некритичне сприйняття висловлених думок і волі; механізм, який дає змогу вплинути на несвідоме (установки, емоційні реакції, очікування тощо). 

Наслідування – особлива форма поведінки людини, що полягає у відтворенні нею дій інших осіб. 

Невербальна комунікація – комунікація за допомогою немовних засобів (жести, міміка, паузи, манери, зовнішність).

Паблік рілейшнз – комунікативна активність (включаючи непряму рекламу), направлена на формування гармонійних відносин з суспільством, звичайно відкрито оплачувана і використовувана як доповнення до реклами, здійснювана з метою інформування громадськості про фірму, її товари, завоювання довіри і формування сприятливого іміджу.

Психологія реклами – галузь знання, яка вивчає психічні процеси, що сприяють взаємодії рекламодавця і споживача з метою ефективного задоволення попиту останнього.

Реклама – інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару.

Література до всіх тем

Підручники, посібники

1. Аксенова К.А. Реклама и рекламная деятельность. –  М., 2007. 

2. Гребенкин Ю. Психотехнологии в рекламе. – Новосибирск, 2013.

3. Гупаловська В.А. Психологія реклами: навчальний посібник. – Львів: Видавничий центр ЛНУ ім. Івана Франка, 2010. – 384 с.

4. Гуревич П.С. Психологія реклами: підручник для студентів вузів. – М.: Юнити-Дана, 2005. – 287с.

5. Лебедев-Любимов А.Н. Психология рекламы. – СПб.: Питер, 2002. – 368 с.

6. Мокшанцев Р.И. Психология рекламы: Учеб. пособие. – М.: ИНФРА-М.-Новосибирск: Сибирское согла​шение, 2001. – 230 с.

7. Мякота В. Реклама и рекламная деятельность. – Пермь, 2006.

8. Песоцкий Е. Современная реклама. Теория и практика. – Ростов-н/Д, 2001.

9. Пронина Е.Е. Психологическая экспертиза рекламы. – М., 2000.

10. Редькіна Г.М. Методичні вказівки до самостійної роботи і виконання контрольних робіт з дисципліни «Психологія реклами» для студентів заочної форми навчання. – Дніпродзержинськ: ДДТУ, 2012. – 16 с.

11. Робоча програма навчальної дисципліни «Психологія реклами» для студентів за напрямом підготовки 6.030101 (спеціальністю) «Соціологія». –Дніпродзержинськ, 2013. – 14 с.
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ПРОГРАМА ДИСЦИПЛІНИ

Тема 1. Теоретичні та змістовні основи психології реклами.
Теоретичні знання. Поняття «реклама» та завдання рекламної діяльності. Функціональний зміст рекламування. Презентація як підгрунтя реклами: феноменологія, сутність, біологічна та соціальна доцільність. Презентація в природному середовищі. Історичний екскурс рекламної діяльності. Самореклама як спосіб самопрезентації.

Типологічні підстави диференціації різновидів реклами: цілі і завдання, спосіб вираження, спосіб психологічного впливу, зворотній зв'язок. Напрями доцільного комбінування різновидів рекламної продукції. 
Умови та чинники ефективності візуальної та аудиальної реклами. Зовнішні параметри та особливості подання транзитної реклами. Рекламна продукція в мережі Інтернет: поширеність, попит, ефективність. Оформлення та зміст друкованої реклами. 
Тема 2. Психотехнології в рекламній діяльності
Теоретичні знання. Співвідношення індивідуальних потреб і соціального замовлення в рекламі. Основні методи психологічного впливу в рекламі. Особливості застосування гіпнотичного (несвідомого) та підсвідомого навіювання. Переконуючий вплив в рекламній діяльності. Стереотипія та зараження як створення поведінкових моделей в рекламі. Психологічні механізми рекламного впливу: механізм «ореолу», технологія «25 кадру», нейролінгвістичне програмування (НЛП). Когнітивні аспекти рекламного впливу.

Психотехнології у формуванні та просуванні рекламної продукції. Особливості створення реклами в пресі, радіо та телебаченні. Психолінгвістика рекламної діяльності. Вимоги до текстового оформлення реклами. Психотехнології в маркетинговій діяльності. Товарний, презентаційний та корпоративний імідж як характеристика рекламної діяльності. 
Тема 3. Психологічні та соціальні особливості споживаня рекламної продукції

Теоретичні знання. Роль психічних процесів у формуванні рекламних образів. Закономірності сенсорної та перцептивної сфери в утворенні рекламного образу. Використання особливостей функціонування пам'яті (мнемічні процеси і різновиди пам'яті) в забезпеченні ефективного рекламного впливу. Роль емоційних чинників у споживанні рекламної продукції. Афективний вплив та афективні сліди сприйняття реклами. Співвідношення раціонального та емотивного у розробці рекламного продукту.

Ілюстративність (наочність) реклами та її співвідношення з текстовим поданням рекламного матеріалу. Слоган та ай-стопер – доцільність та адресність використання.
Практичні навички. Формування вмінь та навичок урахування психологічних особливостей в розробці рекламної продукції. Психологічне супроводження розробки рекламного продукту в різних сферах життєдіяльності. 

ТЕМАТИКА  ЛЕКЦІЙ

Тема 1. Теоретичні та змістовні основи психології реклами.
Лекція – 2 год.

                 1. Поняття реклами. Природні та історичні аспекти презентації як передумови рекламної діяльності.
                      2. Типологія та особливості рекламної продукції
Тема 2. Психотехнології в рекламній діяльності
Лекція – 2 год.

1. Реклама як засіб психологічного впливу
2. Особливості застосування психотехнологій в рекламі
ПЛАНИ СЕМІНАРСЬКИХ І ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ

Тема 1. Теоретичні та змістовні основи психології реклами.
Семінарське заняття – 2 год.

           1. Поняття реклами. Природні та історичні аспекти презентації як передумови рекламної діяльності.

                2. Типологія та особливості рекламної продукції

Література: [3, 6, 8-10, 12-15]
           Тема 2. Психотехнології в рекламній діяльності
Семінарське заняття – 2 год.

1. Реклама як засіб психологічного впливу
2. Особливості застосування психотехнологій в рекламі
Література: [2-5, 7-9, 14, 16, 18]
Тема 3. Психологічні та соціальні особливості споживання рекламної продукції

Практичне заняття – 2 год.

1. Роль психічних процесів у формуванні рекламних образів
            2.  Емоційні чинники формування реклами
Мета заняття: опрацювання вмінь та навичок психологічного супроводження рекламної діяльності у різних сферах соціально-економічного та політичного життя суспільства; формування пропозицій щодо оптимізації створення рекламної продукції з урахуванням психофізіологічних та психологічних чинників, зокрема – когнітивної, емоційної та мотиваційної сфери особистості споживача рекламного продукту, індивідуальних та соціальних експектацій, установок і цінностей.
На практичному занятті виконуються завдання по створенню візуального рекламного продукту товару чи послуги з використанням візуальних образів, психолінгвістичних компонентів та ай-стоперів.
Література: [1, 5, 11, 12, 15, 17, 18]
ЗАВДАННЯ ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ ПІДГОТОВКИ
Вимоги до організації самостійної роботи студентів та структура навчальних завдань визначаються робочими навчальними програмами дисципліни.

Основними завданнями самостійної роботи студентів є підготовка і виконання поточних навчальних завдань, а також самостійне вивчення окремих питань дисципліни. Самостійна робота передбачає також підготовку відповідей на наступні запитання.

1. Окреслити основні етапи формування психології реклами як науково-теоретичного знанн та галузі практичної діяльності.
2. Визначити основні напрями використання психологічних знань у рекламній діяльності в залежності від соціальних та маркетингових завдань.
3. Визначити шляхи та оптимальні засоби рекламування соціально-політичних викликів суспільства та завдань по створенню привабливого іміджу політичної організації та руху.

4. Визначити доцільність створення певного виду рекламного продукту в залежності від цілей і задач, сформульованих рекламодавцем.

5. Визначити оптимальні засоби і прийоми формування рекламного образу на основі конкретної технології психологічного впливу.

6. Визначити шляхи та напрями психологічного аудиту рекламної продукції, сформулювати пропозиції щодо її корекції та оптимізації. 
ПИТАННЯ ДЛЯ ПІДГОТОВКИ ДО ЗАЛІКУ

1. Предмет та об’єкт психології реклами.

2. Цілі та завдання психології реклами.

3. Витоки психології реклами як науки.

4. Рекламна діяльність як явище економіки, психології та культури.

5. Реклама як комунікація. 

6. Психологічні вимоги до слогану та заголовку рекламного тексту.
7. Соціальна мода.

8. Реклама по телефону.
9. Самореклама у примітивному суспільстві.

10. Реклама в античну епоху.

11. Реклама та самореклама у період Середньовіччя.

12. Рекламна діяльність в ранній західноєвропейській журналістиці.

13. Сучасна реклама та самореклама.

14. Психологія відношення до реклами.
15. Особистість та самореклама.

16. Стратегії поведінки людини в умовах самореклами.

17. Самопрезентація у тварин.

18. Гіпноз як психологічний вплив в рекламі.

19. Навіювання як психологічний вплив в рекламі.

20. Наслідування як психологічний вплив в рекламі.

21. Зараження як психологічний вплив в рекламі.

22. Переконання як психологічний вплив в рекламі.

23. Стереотип як психологічний вплив в рекламі.

24. Імідж як психологічний вплив в рекламі.

25. «Механізм ореолу» як психологічний вплив в рекламі.

26. Ідентифікація як психологічний вплив в рекламі.

27. «Технологія 25-го кадру» як психологічний вплив в рекламі.

28. Рекламні шоу як психологічний вплив в рекламі.

29. НЛП як психологічний вплив в рекламі.

30. Соціально-психологічна установка та реклама. 

31. Принципи соціального впливу: послідовності, соціального доказу, правило взаємного обміну.

32. Принципи соціального впливу: авторитету, прихильності, дефіциту.

33. Моделювання психологічної структури рекламних впливів.

34. Етичні проблеми використання психологічних впливів в рекламі.

35. Відчуття й сприйняття в рекламі.

36. Увага та пам’ять в рекламі.

37. Емоції, мислення та уява в рекламі.

38. Психологія реклами та маркетинг.

39. Сугестивна стратегія організації досліджень і прикладних розробок у рекламній діяльності. 

40. Маркетингова стратегія організації досліджень і прикладних розробок у рекламній діяльності.

41. Соціально-психологічна стратегія організації досліджень і прикладних розробок у рекламній діяльності.

42. Системний підхід в психології реклами. 

43. Психографічний аналіз в рекламі та маркетингу.

44. Психологія реклами і «паблік рілейшнз».

45. Психологія реклами і «сейлз промоушн».

46. Психологія реклами і «директ-маркетинг».

47. Психологія реклами і «персонал сейлинг».

48. Типи рекламних комунікацій в маркетингу.

49. Імідж та бренд: характерні особливості.

50. Визначення, цілі та завдання пропаганди.

51. Механізми впливу пропаганди на психіку людини. 

52. Політична реклама і пропаганда.

53. Іміджмейкінг. 

54. Психологічні особливості розміщення реклами у різних засобах масової інформації.

55. Психологія реклами та медіа-планування.

56. Міф в рекламі як соціально-психологічний феномен.

57. Психологічні дослідження змістовних і формально-динамічних характеристик реклами.

58. Психологічна експертиза реклами.

59. Оцінка ефективності психологічної експертизи реклами.

60. Рекламна діяльність як діалог.

Тестові завдання з дисципліни «Психологія реклами»

1. Психологія реклами – це 

А) сфера досліджень виробництва та просування товарів та послуг, орієнтованих на розробку та використання психологічних прийомів залучення уваги потенційних споживачів з метою отримання найвищого прибутку фірмами (установами) – виробниками продукції;

Б) науково-практична галузь знання, яка вивчає принципи, методи, прийоми психологічного опосередкування рекламно-маркетингової діяльності; формує пропозиції щодо оптимізації суспільного споживання товарів та послуг;

В) галузь психології, яка вивчає закономірності становлення та розвитку споживчих суспільних потреб, ефективних засобів формування уявлень про позитивні якості товарів та послуг з метою їх збуту. 

2. Реклама – це:

А) процес інформування населення про товар, ознайомлення з ним, переконання в необхідності його покупки; – комплекс засобів нецінового стимулювання збуту продукції і формування попиту на неї; 

Б) форми, прийоми та засоби оповіщення суспільства та окремих споживачів щодо нових товарів та послуг в структурі маркетингу, просування товарів (послуг) на споживчому ринку; 

В) система заходів масового інформування населення щодо можливостей задоволення потреб споживачів шляхом здійснення впливу на мотиваційно-спонукальну сферу особистості.

3. Рекламна кампанія – це:

А) комплекс рекламних заходів, здійснюваних рекламодавцем із залученням одного чи декількох рекламних агентств, з використанням різних видів реклами і засобів її поширення; 

Б) система організаційних, психологічних та маркетингових заходів, спрямованих на ознайомлення споживачів з властивостями товарів (послуг), надання превенцій щодо їх придбання; 

В) одноразовий, системний захід спрямованого маркетингового впливу на потенційного споживача товару (послуги) згідно суспільних чи індивідуальних потреб.

4. Функції реклами:

А) сугестивна, інформаційна, консолідуюча;

Б) пропозиційна, стимулююча, інформаційна

В) інформаційна, просвітня, соціальна.

.

5. Різновиди реклами за цільовим призначенням: 

А) оптимізуюча, іміджева, конкретизуючи, маркетингова;

Б) іміджева, консолідуюча, емоційно-вражальна, ментальна.

В) інформуюча, стимулююча, іміджева, порівняльна;

6. Різновиди реклами за способами реалізації:

А) когнітивна, традиційна;

Б) раціональна, емотивна;

В) соціальна, індивідуальна.

7. Різновиди реклами за формою:

А) аудиальна, візуальна, комбінована;

Б) письмова, усна, графічна;

В) загальна, конкретна, спрямована.

8. Основні правила рекламування:

А) вражальність реклами, наявність унікальної торгівельної пропозиції, доцільність засобів рекламування;

Б) наявність унікальної торгівельної пропозиції, адресність реклами, позитивність реклами;

В) системність, емоційність, наявність унікальної торгівельної пропозиції.

9. Маркетинг – це:

А) процес реалізації товару (послуги) з урахуванням потреб споживачів, ефективних засобів та прийомів реалізації продукції, позитивного іміджу виробника та об’єктивних ринкових умов;

Б) організаційна функція та сукупність процесів створення, просування та надання продукту (послуги) споживачам та управління взаєминами з ними за умови корисності для організації;

В) система проходження товару (послуги), яка включає: виробника – споживача – характеристики товару (послуги) – вартість та собівартість – ефективність споживання. 

10. Основні підходи вибору стратегії рекламноі діяльності:

А) сугестивний та маркетинговий підходи;

Б) актуальний та перспективний;

В) психологічний, організаційний.

11. Типологія рекламних споживачів: 
А) традиціоналісти, раціоналісти, флюгери;

Б) комуніканти, візуалісти, аудіанти;

В) емотивні, конформісти, традиціоналісти.

12. Типологія адресатів рекламних комунікацій:

А) споживач зі схильністю до навіювання чи переконання;

Б) споживач зі схильністю до раціоналізму чи емоційного сприймання. 

В) споживач з усвідомленою чи неусвідомленою потребами;

13. Сейлз-промоушн – це:

А) маркетингова комунікація, спрямована на оптимізацію рекламування та реалізації товару (послуги);

Б) система заходів з руху продажу товарів від виробника до споживача з метою прискорення реалізації товару шляхом надання споживачу певних привілеїв;

В) процес реалізації товару (послуги) в ситуації безпосередньої взаємодії зі споживачем.

14. Слоган – це:

А) інформаційне повідомлення про найбільш суттєві переваги товару (послуги);

Б) гасло, заклик, образ, який містить інформацію про товар, ціну та імідж виробника;

В) короткий, образний вислів, який відображає рекламну ідею або унікальну торгівельну пропозицію.

15. Бренд – це:

А) фірмовий знак, який відображає престижність товару (послуги) у споживачів;

Б) комплекс стабільних усвідомлених уявлень, емоцій та ціннісних характеристик товару (фірми, послуги);

В) відмітна, особлива характеристика товару (послуги), яка вирізняє продукт від споріднених товарів на споживчому ринку.

16. Брендінг – це:

А) комплекс заходів, спрямованих на розробку марки товару (фірми, послуги), її просуванню на ринок збуту, підтримання стабільності сприймання та надійності;

Б) процес формування уявлень споживача про престижність та якість товару (послуги);

В) характеристика товару (послуги), яка відображає ступінь довіри споживача до фірми – виробника споживчої продукції.

17. Ай-стопер – це:

А) стабілізуючий зорове сприймання об’єкт, інсталяція, модель або слоган;

Б) рекламіст, яки пропонує товар (послугу) в безпосередньому контакті зі споживачем;

В) елемент маркетингу, фіксуючий найбільш суттєву характеристику товару (послуги).

18. Директ-маркетинг – це:

А) форма надання маркетингових послуг, яка полягає у розбудові комунікації зі споживачем на засадах організаційно-управлінського впливу;

Б) напрям та елементи маркетингових, комунікаційних мереж.

В) комплекс заходів зі зворотнім зв’язком, за допомогою яких вибудовуються прямі маркетингові комунікації з кожним споживачем товарів (послуг) на основі тривалих взаємокорисних відносин.

19. Механізм «ореолу» - це:

А) неусвідомлене реагування споживача, засноване на навіюванні основних характеристик товару (послуги), його ціни та якостей;

Б) технологія атрактивного (привабливого) впливу, заснована на незвичності, вражальності подання рекламованого товару або послуги;

В) елемент маркетингової комунікації, який полягає у створенні позитивного іміджу товару (послуги) та надання йому унікальності.

20. Технологія «25 кадру» - це:

А) спосіб рекламного оголошення, який полягає у використанні відеопродукції (фільмів, відеороликів тощо) для просування товару (послуги) на ринок споживання;

Б) технологія візуального сугестивного впливу, заснована на неусвідомленому сприйманні та запам’ятовуванні контрастного стимула в єднопорядковому стимульному ряду;

В) маркетингова технологія реалізації товару (послуги) з урахуванням закономірностей візуального сприймання та образної пам’яті споживача.

21. Рекламне шоу – це:

А) технологія презентації товару або послуги, заснована на видовищній демонстрації властивостей товару (послуги) згідно єдиної сценарної ідеї;

Б) технологія рекламування товару (послуги), яке відзначається особливою яскравістю, колоритом та динамікою;

В) процедура демонстрації характеристик товару (послуги), яка супроводжується світловими та музичними ефектами.

22. Технологія НЛП в рекламі – це:

А) використання в рекламно-маркетингових технологіях закономірностей нейрофізіологічного сприймання інформації;

Б) формування установки на товар (послугу), засноване на узгодженості демонстрування властивостей товару (послуги) з аудіовізуальними або семантичними очікуваннями споживача;

В) формування уявлення про товар (послугу) шляхом створення оптимального інформаційного продукту засобами лінгвістики (мовлення).

23. Технологія «Продакт-плейсмент» - це:

А) технологія створення ефективного текстового повідомлення про позитивні якості товару (послуги), престижності фірми-виробника;

Б) процес створення споживчого продукту (товару, послуги), в назві якого повинні міститись елементи рекламування.

В) форма прихованого (маскованого) рекламування товару (послуги), вміщеного у оформлення аудіовізуального сюжету;

24. Маркетингова іміджелогія – це:


А) застосування технологій створення та модифікації іміджу (образу) товару (послуги) у галузі виробництва та реалізації споживчої продукції; 

Б) системна міждисциплінарна науково-практична галузь, спрямована на розробку та використання теорії і практики формування іміджу сфери маркетингових послуг, реклами та реалізації споживчих продуктів;

В) галузь спеціальної іміджелогії, яка розробляє та впроваджує в практичну діяльність сфери виробництва та споживання послуг методи та прийоми формування іміджу виробників та продуктів .

25. Рекламний імідж – це:

А)система соціального програмування активності суб’єктів (індивідів та груп) на споживчому ринку ментальними стереотипами та символами групової поведінки.

Б) система чинників детермінації індивідуальних чи колективних уявлень про споживчий ринок, діючих через механізми свідомого чи неусвідомленого рівня.

В) системний синтетичний механізм формування бажаних уявлень про рекламований продукт (послугу) з метою управління споживчою поведінкою.

26. До основних цілей рекламного іміджмейкінгу відносяться:

А) позиціонування об’єкту, піднесення іміджу, відстороненість;

Б) піднесення іміджу, планування рекламного впливу, дискредитація конкурентів;

В) прогнозування конкуренції, консолідація позитивних якостей товару, піднесення іміджу.

27. До основних характеристик іміджу в рекламі відносяться:

А) активність, полярність, харизматичність. 

Б) унікальність, інерційність, активність.

В) функціональність, активність, динамічність.

28. Технологія конструювання рекламного іміджу, заснованого на елементах архетипу, харизматичності та героїки, називається:

А) брендінгом;

Б) міфодизайном;

В) ідеологемою.

29. Загальні функції іміджу в рекламі:

А) функції протиставлення, наслідування, соціальної перцепції. 

Б) функції порівняння, протиставлення, категоризації.

В) функції ідентифікації, ідеалізації, протиставлення.

30. Створення рекламного іміджу на основі знаково-символьної привабливості – це:

А) символізація.

Б) неймінг.

В) презентація.
















































































































