Приложение 2.
ПАМЯТКА ДИЗАЙНЕРА (1 группа)
Cлоган (девиз)

Это короткий лозунг, образное выражение, «боевой клич фирмы».

Люди быстро привыкают к слоганам и легко могут их вспомнить, например:

Эти вещи хранят тепло наших рук;

Тает во рту, а не в руках;

STIMOROL – неповторимый устойчивый вкус.

Две основные цели девиза – обеспечить последовательное проведение рекламных компаний и коротко изложить ключевую тему или идею, ассоциирующуюся с товаром или названием фирмы. 

Девиз не несет информации для потребителя, но создает эмоциональный настрой, подсознательно формируя отношение к фирме и рекламируемому продукту. Хороший слоган легко запоминается, а значит, в мозгу потребителя закладывается устойчивое положительное отношение к фирме.

Девиз хорош своей функциональностью. Одна и та же ударная фраза может использоваться в телевизионных роликах, щитовой рекламе, газетных объявлениях и даже на упаковке продукта или на витрине. 

Девиз рассматривается как один из постоянных элементов фирменного стиля наряду с товарным знаком и названием фирмы. Слоган, в отличие от товарного знака, может меняться со временем.

Очень трудно сформулировать правила написания хороших слоганов. Тем не менее, девиз должен быть понятным, коротким, легко произносимым. Слоганы хорошо звучат и запоминаются, если в них есть рифма, ритм.

Сделаем попытку сгруппировать девизы следующим образом:

1. Использование дружественных слов и обращений.

· С нами надежней.

· Вы будете приятно удивлены доступностью наших цен.

2. Повторение одних и тех же букв в словах предложения:

· «Kaiser» - король на кухне.

3. Повторение слов, предложений, их частей.

· Лучший подарок для лучшей девушки на свете.

4. Стремление к простоте и лаконичности.

· Просто БИТТНЕР

5. Противопоставление
· Выбор больше – цены ниже

6.  Указание времени.

· Думай о будущем!

7. Использование слова «качество».

· «Сони» - это качество

8.  Наличие слов «больше», «лучше».

· У Федора есть лучшая идея.

· У нас не дешевле, у нас лучше.

9. Глобальные обобщения.

· Весь мир – в твоем кармане.

10. Применение предлогов «от» и «до».

· От Парижа до Находки «OMSA» - лучшие колготки.

11. Написание в юмористическом ключе.

· И волки сыты, и бабки целы

12. Применение побудительных конструкций.

· Возьмите музыку в дорогу.

· Не записывайте наш телефон, запомните его!

13. Ощущение близости к покупателю.

· С нами ничего не страшно.

· Наш клиент – наш хозяин.
ПАМЯТКА ДИЗАЙНЕРА  (2 группа)
Логотип
Логотип (от логос — слово) — оригинальное шрифтовое начертание или надпись.
Логотип является самой важной составляющей формирования имиджа и является лицом компании. Логотип — это основа фирменного стиля компании, его основной элемент. Только после разработки логотипа можно успешно проводить акции по усилению бренда компании и увеличению степени ее запоминаемости на рынке.
«Логотип» в расширенном (не классическом) понимании — это шрифтовая композиция вместе и (или) значком-эмблемой. 
Распространенное сейчас заблуждение, что «логотип» — это эмблема. То, что в народе называется «эмблема», в корпоративных отношениях называется товарный знак (или, когда речь идет о производстве услуг — знак услуги). 
Существует следующее условное деление логотипов на виды:
1. Классические текстовые логотипы 
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2. Декоративные текстовые логотипы 
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3. Знаковые логотипы 
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4. Комбинированные логотипы
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Рекомендации по разработке логотипа.

Несколько рекомендаций, которые помогут Вам эффективно построить отношения при создании логотипа и грамотно оценить результат разработки логотипа: 
· логотип должен быть прост для восприятия, оригинален по дизайну и соответствовать общим задачам позиционирования фирмы в ее маркетинговой стратегии;

· должен нравиться; все элементы логотипа должны сочетаться между собой по форме, цвету, размеру; к тому же, он должен одинаково хорошо смотреться как на огромном стендере, так и на брелоке;

· должен быть ярким, четким; ведь это фактически единственный символ, который остается с фирмой неизменно, на все время ее существования. 

Возможные ошибки в логотипах.
1. Необоснованная детализация
2. Не технологичность
3. Орфографические ошибки.

4. Логотип не соответствует основным направлениям работы компании и не отражает её сущность.

ПАМЯТКА ДИЗАЙНЕРА  (3 группа)
Рекламный текст

1. Типографические требования.

Все рекламные объявления состоят из множества элементов: заголовок, логотип, слоган, иллюстрации.

Заголовок – стоящие в самом начале рекламного объявления слова, которые будут прочитаны первыми и располагаются так, чтобы привлечь наибольшее внимание. Шрифт заголовка обычно крупнее, чем шрифт текстовой части объявления.

Подзаголовки – это заголовки подразделов. Они должны быть заметны, поэтому они выделяются шрифтом, толщиной, увеличенным размером, цветом.

Основной текст содержит полную информацию, как правило, он набран более мелким шрифтом, часто используется маркированный список. Объем текста варьируется в зависимости от места размещения рекламы (на рекламном щите – длинный текст не прочтешь, а журнальная реклама может быть пространной).
Восприятие и запоминаемость текста усиливаются правильным выбором шрифта.

Рекомендации по использованию шрифта:

· Не рекомендуется в рекламном объявлении употреблять большое разнообразие шрифтов. Это затрудняет восприятие текста. Желательно использовать не более двух шрифтов, варьируя размер, толщину и написание (курсив, наклон, ширина, высота).

· Основную мысль, ключевое слово необходимо выделить максимально крупным шрифтом.

· Следует избегать витиеватых, трудно читаемых шрифтов и оформления, затрудняющего чтение, за исключением тех случаев, где это делают преднамеренно для привлечения внимания.

· Большой текст, выполненный только одним шрифтом, трудно воспринимается. Такую рекламу необходимо разнообразить, выделив в каждом абзаце наиболее значимые по смыслу слова шрифтом другого размера и начертания.

2. Психологические закономерности восприятия рекламного текста:

· Для рекламы товаров индивидуальному потребителю достаточно двух-трех аргументов.

· В три раза лучше запоминаются заголовки рекламных текстов, содержащие менее шести слов.

· Шрифтовое оформление должно соответствовать рекламируемому товару.

· Рекламное объявление на цветной бумаге (желтый, оранжевый фон) более эффективно воздействует на зрителя.

· Следует подобрать оптимальное цветовое сочетание фона и шрифта. 

· Текст в эллипсе выглядит интереснее и воспринимается лучше, чем в квадрате или круге.

· Европейцы читают слева направо, поэтому правая сторона запоминается лучше. Верхняя часть страницы, в свою очередь, читается с большим вниманием.

· Реклама объемом на страницу воспринимается лучше, чем реклама в полстраницы.

· Потребитель, рассматривая рекламу, способен разом удержать в поле зрения не более пяти-шести слов, при условии, что они логически взаимосвязаны.

· Строка газетного или журнального объявления должна быть не длиннее восьми сантиметров.

· Начало и конец рекламного текста воспринимается лучше, чем середина.

· Повторение – наиболее эффективное средство воздействия рекламы. Реклама начинает эффективнее работать после четырех-семи повторов.

ОПОРНЫЙ КОНСПЕКТ УРОКА
Тема: ___________________ дизайн ________________________

________________________________________________________

Задание 1:
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	в конце урока
	
	
	
	
	
	
	


Фирменный стиль — это совокупность элементов, которые обеспечивают единство внешнего вида всех объектов, имеющих отношение к фирме (продукции, упаковки товаров, помещений, оборудования, документации, рекламы и т.п.). 

Фирменный стиль улучшает запоминаемость и восприятие людьми (клиентами, партнерами, независимыми наблюдателями) товаров фирмы и всей ее деятельности, а также позволяет противопоставлять фирму конкурентам. 

Фирменный стиль в первую очередь составляют (константы фирменного стиля): 

· фирменные цвета (цвета, используемые фирмой и создающие ее образ); 

· фирменные шрифты (шрифты, используемые фирмой для оформления печатной продукции); 

· логотип (название или условное обозначение фирмы или товара, выполненное в определенной графической манере); 

· слоган (короткая фраза, девиз фирмы или товара); 







