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В современном мире институт рекламы является одним из доминирующих механизмов воздействия на массовое сознание, служит каналом трансляции культурных норм и ценностей. 

Однако большинство учебных курсов (как и обеспечивающей их учебной литературы) посвящено прикладному аспекту рекламной деятельности и рассматривает вопросы технологии создания рекламы, психологических аспектов ее восприятия, способы воздействия на потенциального потребителя. Реклама представлена как специфическая маркетинговая деятельность, направленная на переведение качества товара или услуги на язык запросов и нужд покупателя. Выдвигается требование соответствия рекламы запросам потребителя, особое внимание уделяется созданию наиболее выигрышных рекламных образов. Социокультурная функция рекламы если и рассматривается, то как факультативное, сопутствующее явление.

Цель настоящего курса - проанализировать институт рекламы как особый канал коммуникации и механизм конструирования социальной реальности.

Для этого предполагается описать специфику производства и потребления рекламы с точки зрения теории коммуникации. Такой подход позволит более полно выявить особенности трансакции на всех уровнях функционирования рекламы ("реклама - потребитель", "рекламодатель - потребитель", "рекламодатель - криэйтор", "криэйтор - криэйтор"), проанализировать механизмы формирования и трансляции системы ценностей и социально одобренных стилей жизни посредством рекламного сообщения.

В ходе курса слушатели получат представление об общекультурных и этнокультурных предпосылках становления рекламы, получат навыки структурного анализа рекламных сообщений. Практические занятия позволят освоить различные способы обращения к целевой аудитории, попробовать свои силы на поприще создателя рекламных образов. 

Темы лекций

1. Формирование общества потребления 

2. Реклама как социальный институт и канал коммуникации. 

3. Новейшая история рекламы: от борьбы за чистоту к сегментированию потребительского рынка. 

4. История "базара": десятилетие российского рекламного рынка. 

5. Адресант и адресат рекламной коммуникации. 

6. Коммуникативная (императивная) функция рекламы. 

7. Фатическая (контактоустанавливающая) функция рекламы. 

8. Конативная функция рекламы. 

9. Рекламные коды и мета-уровень рекламы. 

10. Эстетическая функция рекламы. 

11. Профессиональные фестивали рекламы. 
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