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Введение

  В настоящее время  современный   человек   воспринимает больший объем информационных сообщений,  преимущественно с помощью визуальных каналов: телевидение, рекламные щиты, разнообразные  виды полиграфической продукции. Коммуникационное послание обладает собственной структурой, в которой  помимо когнитивного компонента, на эффективность подаваемого сообщения,   оказывает влияние  аффективный и  регулятивный компоненты. Аффективный компонент формирует определенное  эмоцио​нальное отношение потребителей к информации. Большое значение, при этом, уделяется эмоциональным характеристикам цвета,  которые в свою очередь включают  регулятивный компонент,   побуждающий  к конкретным действиям.

Повышенный интерес  исследователей  к этой области связан с  проблемой определения условий предпочтения визуальной информации, в которой  цветовосприятие играет не последнюю роль. Так,     используя  в политических компаниях различные приемы, исследователи отмечают следующую тенденцию. Вы​явив при помощи компьютерной обработки эмоциональную ори​ентацию, ритмичность, характеристику ведущего слова и цветоряд названий некоторых политических блоков и движений, было отмечено, что      они терпят не​удачу в референдумах, вопреки хорошей организации и содержательным политическим программам. Причиной, по мнению А.В Костиной «Эстетика рекламы», здесь становится  негативная хроматическая ассоциатив​ность, воспринимаемая на подсознательном уровне и приводящая к созданию незапланированного, не всегда позитивного имиджа.

П.В. Яньшин, посвятивший свою работу изучению эмоционального компонента в психологической структуре цвета, в  своей книге «Эмоциональный цвет»  демонстрирует сложность и многомерность феномена цветовосприятия . Он утверждает, что цвета взаимодействуют не только со зрением, но и со всем организмом, целостным человеком, что «цвет несет в себе нечто, ставящее его в совершенно особенные отношения с человеческой душевной организацией».[38] 

А.Н Лебедев – Любимов,  рассматривая использование цвета в прикладном значении, отмечает, что несмотря на большое количество исследований в этой области, проблема психологических закономерностей предпочтения цветов остается актуальной.  «Цветовые  сочетания, создающие определенные ощущения, могут  вызвать одни эмоциональные впечатления, а использование тех же цветов или их сочетаний применительно к определенным предметам – другие. Используя цвета в рекламе для оформления различных объектов, например с целью информирования, или привлечения внимания, можно получить совсем не тот результат в восприятии, который ожидается первоначально, так как цвет воспринимается в контексте того, что рекламируется». (22, с.171 – 173). Любая фигура на фоне не может быть универсальной, так же как фон не может быть универсальным для различной продукции.  
В данном исследовании в качестве объекта   выступает  активность потребителей. Предметом  являются  цветовые предпочтения фона рекламируемого товара. Для проведения эксперимента были выбраны два цвета: красный и зеленый фон.

  Гипотеза: различный цвет фона (в данном эксперименте - красный и зеленый) подаваемой рекламы влияет на степень  активности потребителя. 

В работе использовались два метода исследования: 

1. метод ассоциаций,

2. поисковый эксперимент.

 Цель работы: исследовать   активность потребителя в зависимости от предпочтения цветового фона подаваемой информации (рекламы).

В достижении исследовательской цели, были выделены следующие задачи:  

· изучить социально-психологические аспекты  предпочтения цвета, 

· изучить социально-психологические аспекты рекламного воздействия  на активность потребителя,
· провести эмпирическое исследование зависимости цветовых предпочтений  на активность потребителей,

· проанализировать результаты исследования, сделать соответствующие выводы.

Научной новизной  является  исследование цветовых предпочтений в рекламной деятельности в условиях современных возможностей прессы. 

Практическая значимость: использование экспериментального материала дает возможность оптимизации представления муниципальных структур на потребительском рынке. 

ГЛАВА 1

1. Теоретический анализ социально-психологической обусловленности цветовых предпочтений и условий воздействия на активность потребителя.

Современной психологии, по мнению В.В. Драгунского (39, с.14) "недо​стает" одной важной категории — категории предпо​чтения. Порой человек, сам того не подозревая, "сви​детельствует" о тех или иных склонностях, тенденци​ях и скрытых мотивах собственного поведения, про​сто совершая выбор и предпочитая один из несколь​ких  стимулов. Таким образом, предпочтения человека, в т.ч. и цветовые, обусловлены влиянием различных пластов психики.  Поэтому, анализируя  теоретический материал, будут рассмотрены психофизиологические, эмоциональные, социо-культурные   факторы, которые лежат в основе    субъективного   предпочтения цветов.   

Но в начале   теоретического анализа обратимся к исторической справке по данной теме.
§1. Социально-психологические аспекты предпочтения цвета.

1.1. Психофизиологические особенности восприятия цвета.

Исследованием цвета занимались многие ученые: М. Люшер, Г.Е.Бреслав, А. Назайкин, Т. Юнг, П.В. Яньшин и др.

В настоящий момент можно выделить три относительно самостоятельных подхода к определению понятия «Цвет». Это механистический подход И.Ньютона, феноменологический подход Э.Геринга и эстетико-феноменологический подход Гёте. Промежуточное положение между двумя последними занимает точка зрения ряда психологов, изучающих воздействие Цвета на человека.(38, с.35)
Исследование характеристик цвета на  физическом уровне занимались: 

· Р. Л. Грегори исследовал   цветовое зрение. Это исследование является одним из направлений основного русла изучения зрительного восприятия. (12, с.131). 

· Ньютон показал, что белый свет состоит из всех цветов спектра; каждому цвету соответствует определенная частота световой волны. 

Цвет, рассматривается не как часть видимого мира, а как элементарная составляющая света.(38, с.36-37). 

· Юнг в 1801 году выразил основные идеи о том, что не может существовать более чем несколько типов цветочувствительных рецепторов:

1. существует ограниченное числа рецепторов сетчатки, воспринимающих, например, такие основные цвета, как красный, желтый и синий... »(15, с.441)

2. В работах, написанных позже, он настаивал, что число «основных цветов» равно трем, однако заменил красный, желтый и синий на красный, зеленый и фиолетовый.

3. Юнг считает, что все цвета являются результатом смешения трех основных цветов. 

В последнее время имели большой успех работы гениального американского изобретателя Эдвина Лэнда.(25, с.66). Лэнд выделил два цвета и обнаружил, что с помощью только двух цветов получается неожиданное богатство красок. (27, с.19)

С физической точки зрения все характеристики цве​та выступают как независимые от зрения и различных субъ​ективных ощущений. Так,  цвет с физической точки зрения можно определить следующим образом.

Цвет - это одно из свойств материальных объектов, воспри​нимаемое как определенное зрительное ощущение. Качества цве​та связаны со спектральным составом отражаемого или испуска​емого излучения. В большинстве случаев цветовое ощущение возникает в результате взаимодействия глаза с потоком видимого излучения, но может быть вызва​но воображением или ассоциацией с другими ощущениями - зву​ком, теплом, фактурой, а также при физическом раздражении, давлении на глазное яблоко, ударе, воздействии электричеством.(32, с.75).

Психологи не используют собственное определение понятия «цвет», а пользуются определением, сформулированным физиками, физиологами и оптиками. Слабость позиции психологов в области изучения цвета определяется отсутствием его собственного психологического определения. (38, с. 35).

Обычно цветовой спектр     делят на теплые (те, которые содержат больше желтых или красных оттенков) и холодные (соответственно, синих) цвета. Вместе с тем, понятие о «теплоте» цвета относительно, так как любой цвет по сравнению с еще более теплым может казаться холодным и наоборот. Теплые цвета дают больше света, чем холодные, и выступают по сравнению с пассивными холодными как активные.(19, с.155)
В психофизиологических процессах восприятия цвет теряет свою физическую обусловленность, а, следовательно, и объективность выражения. При встрече человека с тем или иным цветом происходит спонтанное ассоциирование физиологического ощущения с закреплен​ным в данной культурной традиции символическим смыслом. Фундаментом про​цесса "осмысления" и "означивания" цвета является глубинная связь, существующая между особенностя​ми тех или иных световых вибраций и неосознаваемой психической динамикой.

 Поскольку мыш​ление человека тесно связано со зрительным восприятием, и любой, в том числе, самый элементарный акт зрения нередко рассматривается как акт мышления, постольку можно ут​верждать, что информационно-энергетическая связь цвета с человеком может осуществляться одновременно на трех уров​нях интеллекта: сознательном, подсознательном, бессозна​тельном.(12, с.317)
Функция бессознательного, связанного со стадией цветоощущения, состоит в регуляции функционирования организма со сто​роны нервной системы и обеспечении адекватного гомеостазиса, выступая в качестве антиэнтропийного механизма. 

Фегеле утверждал, что цвета можно использовать, исходя из производи​мого ими «температурного» ощущения. Так стимули​рующие, активные красный, желтый и оранжевый считаются «теплыми». Успокаивающие синий и зеленый — «холодными». Фиолетовый и «травяной зеленый» в зависимости от оттенка могут быть и тем, и другим.(34, с.85)
На бессознательном уровне интеллекта цвет становится ис​точником и первопричиной чисто физических изменений в ор​ганизме - так, теплые цвета повышают температуру человечес​кого тела, давление, ускоряют пульс (особенно, красный), хо​лодные - соответственно, понижают давление и температуру (голубой в большей степени), замедляют пульс (особенно, си​ний). Вполне естественно, что для обеспечения оптимального режима функционирования организма человек стремится к тем цветам (в одежде, оформлении интерьера и т.п.), которые в большей степени оказываются компенсаторными или дополни​тельными.[19]

Подсознание же, отвечающее за процесс собственно световосприятия, охватывает не представленные в сознании субъекта аспекты информации в виде образов, состояний, ас​социаций (к примеру, белый - чистота, синий - духовность, красный - любовь и т.п.). Таким образом, процесс световосприятия можно представить как механизм перехода инфор​мации из внешней среды на высший уровень интеллекта (со​знание) через эмоциональные представления (подсознание) и психофизиологические состояния (бессознательное).(19, с.158).

В качестве особой проблемы в исследовании  характеристик цветового спектра  стоит выделить  проблему гармоничности цветов.
Американский же теоретик Ф.Тейлор считает, что гармо​ничные и дисгармоничные сочетания цветов основываются на физиологических и психологических законах и могут выступать как объективно существующие. 


Гете, к примеру, гармоничными называл контрастные цве​та, а дисгармоничными - цвета, расположенные в цветовом кру​ге рядом.[19]  В свою очередь, немецкий и швейцарский психологи Г.Фрилинг и К.Ауэр утверждают, что установить правила безус​ловной цветовой гармонии невозможно, так как цветовой спектр лишь указывает порядок следования цветов, но не дает никаких правил для практической гармонии.
Монохроматическая гармония основана на сочетании то​нов (различной интенсивности и глубины, осветленных, затем​ненных или нейтрализованных), принадлежащих единому цве​ту. Монохроматическая гармония в рекламе часто применяется при оформлении витрин.[19]
В аналоговой гармонии ведущим становится сочетание двух или более сходных цветов и их оттенков: переход оранжевого в желтый, сочетание зеленого с желтоватым оттенком и лимонно-желтого.
Контрастная гармония достигается через противопоставле​ние цветов друг с другом. Такой тип гармонии зрительно увеличивает и выделяет цвета и предметы: например, на витрине - цвето​вой контраст фона и товара, товаров друг с другом, цветовых пятен на рекламном плакате (так ярко и призывно звучит контраст монохроматического серого и ярко-красного в рекламе Martini).
Костина А.В. утверждает - контрастные хроматические соотношения имеют разную степень предпочтительности, и если расположить пары цветов в порядке ухудшения их восприятия, то в качестве наиболее бла​гоприятного сочетания выступит сине-белое, а красно-зеленое окажется наиболее диссонирующим: (19, с.168). 
Резкие цветовые контрасты стали весьма характерными для искусства XX века, где впервые от принципов природной гармо​нии художники отказались в пользу искусственно сконструиро​ванных хроматических сочетаний, назначением которых стано​вилось не подражание природным, а создание собственных форм, цветов и их соотношений. Несмотря на то, что яркий кон​траст утомляет зрение, он вполне уместен и функционален в рек​ламе, действие которой ограничено во времени. [19] 
Ахроматическая гармония основана на сочетаниях нейт​ральных цветов - белого, черного, серого. Наилучшим образом ахроматическая гармония соответствует стилю деловых бумаг: договоров, соглашений, прайс-листов, сообщений и т.п.
Полихромная (многоцветная) гармония базируется на комбинациях трех и более цветов. В такой колористической схе​ме весьма важен выбор доминирующего цвета, который сохра​нит гармонию остальных цветов. Наиболее эффективной цвето-схемой станет такая, где доминирующий цвет будет сочетаться с его монохроматическими оттенками и каким-либо цветом нейт​ральным.(19, с.170)
Цветовой же разлад, по Тейлору, создается при нарушении естественных спектральных свойств цветов. К примеру, если спектрально более яркий, чем зеленый, желтый цвет сделать темнее, то он вступит в разлад с последним. Вместе с тем, коло​ристический разлад, допущенный в некоторых элементах ком​позиции для активизации внимания или для гармонизации монохроматической композиции путем обозначения цветовых ак​центов, вполне допустим и, более того, желателен - считает Костина А.В.

Каждый из цветов имеет различную светлоту - то есть различную силу тона, а также зрительную весомость, где светлые тона выступают как более легкие, а темные - более тяжелые. Общепринятым является разделение цветов на основные (красный, желтый, синий) и дополнительные (оранжевый, фиолетовый, зеленый), которые образуются в результате смешения двух основных цветов. Белый, черный и серый: оттенками выступают как нейтральные. Цвета, находящиеся друг напротив друга в цветовом круге, при расположении их в той же последовательности, что и в спектре, являются контрастными. 

С помощью  семантического дифференциала параметрами цвета выступают сила, оценка и активность.
Обобщению результатов исследования цветов и цветовых терминов с помощью метода семантического дифференциала посвящено обзорное исследование Адамса и Осгуда. Кроме собственных результатов, в нем суммируются данные 89 предыдущих исследований по теме «цвет-аффект».(38, с.66).

 Характеристика цветов соответственно выше обозначенным параметрам по Осгуду была представлена следующим образом.

Красный характеризовался как сильный и активный, в то время как зеленый получил эмоциональную оценку – «хороший » (38,с. 66).

В исследовании связей цветовых ассоциаций со шкалами СД А. Эткинда были  обнаружены несколько иные значения интересующих нас цветов. Зеленый и красный вошли в тройку предпочитаемых цветов  по фактору «Оценка» - 1 и 0,8 соответственно; по фактору «Сила» оба цвета явились наиболее предпочитаемыми среди остальных,  при этом позиция красного составил -  0,85, а зеленого – 0, 55. По фактору «Активность» данные цвета также явились наиболее предпочитаемыми и их коэффициенты составили соответственно -  зеленый  - 1,2 ,  красный  - 1,22 (38, с. 127).

Для создания более грамотной рекламы очень важно изучить типы хроматической гармонии. Основой цветовой гармонии является естественное сочета​ние цветов, аналогичное спектральному, и порядок их соотноше​ния во всех областях природы. Найти общий закон для гармо​ничных и дисгармоничных цветовых сочетаний - одна из основ​ных задач теории искусства в целом и теории рекламы в частно​сти.
По мнению Назайкина А.,- «теплые» и «холодные» цвета не следует использо​вать в равном количестве в одном объявлении. Один из них, в соответствии с «температурным» замыслом, должен преобладать. При этом важно иметь в виду, что «теплые» цвета зрительно выдвигаются вперед, а «холодные», расположенные рядом, отодвигаются «внутрь». Таким образом, окрасив предмет рекламы в «теплый», его можно выдвинуть, представить на «отдаленном» «холодном» фоне.(26, с.81)
Восприятие цветов зависит и от их количества, и от интенсивности, и от сочетаний. Так, рекламу не следует перегружать различными красками. Их количество должно быть минимально необходи​мым для качественного восприятия объявления. В противном случае цветовая «какофония» может направить интерес читателей исключительно на себя, а в некоторых случаях оттолкнуть людей от рекламы.
Чем цвет интенсивнее, тем его должно быть мень​ше. Броским интенсивным цветом не следует выде​лять второстепенные предметы. Фон всегда должен быть неопределеннее, бледнее.
Для привлечения внимания особенно эффектив​но использование контрастных сочетаний цветов. Так, например, может быть чрезвычайно успешной черно-белая реклама на общем цветном фоне. Поэ​тому же всегда выигрышны цветные объявления на черно-белом фоне.
В целом, чем ближе друг к другу оттенки, чем боль​ше цветовых сочетаний, тем меньше контраст и тем меньше воздействие на читателя. (17, с.115)
По четкости восприятия печатных знаков цве​товые сочетания можно расставить в следующем порядке убывания: синий на белом, черный на желтом, зеленый на белом, черный на белом, зеленый на красном, красный на желтом, красный на белом, оранжевый на красном, черный на пурпурном, оранжевый на белом, красный на зеленом.

Безусловно, следует избегать оттенков, которые слабо отличаются. Цвета знаков и фона не должны сливаться, наиболее дешевым с технологической точки зре​ния и привычным для читателей является размеще​ние черного текста на белом фоне. Читать текст в этом объявлении очень сложно.(26, с.157)

При изготовлении рекламы следует не только под​бирать эффективные сочетания цветов, но и выстраивать, менять их в определенном порядке: от менее приятного к более приятному, сверху вниз, слева направо.
Таким образом,   вышеприведенные данные и наблюдения носят относительный характер, так как исследование цветовых предпочтений  имеет многомерную зависимость.
1.2. Эмоциональная составляющая предпочтения цвета

Если процессы мышления акцентируют моменты струк​турности, организованности и информационности, то эмоциональные состояния символически пред​ставляют особого рода энергии психики, особый каче​ственно—силовой аспект переживаний. Цвет воздействует на неструктурный, несюжетный эмоциональ​ный элемент психической деятельности, как бы напитывая собой физиологические системы.

Здесь механизмами, которые реализуют соответствие цвета и эмоционального состояния, становятся, механизмы синейте, с помощью которых ощущения одной сенсорной системы одновременно распознаются и оцениваются в категориях другой, а восприятие локальной модальности неизбежным и естественным следствием имеет реконструкцию целостного интермо​дального объекта. По цветовым предпочтениям можно разли​чать и распознавать такие субъективные психологические качества личности, как направленность темперамента. (19, с.159).

Вместе с тем, как было отмечено ранее, индивидуальные осо​бенности восприятия, связанные с темпераментом и общим пси​хическим строем человека, не столь существенно влияют на со​вокупную характеристику цвета, что подтверждают различные репрезентативные тест-опросы, где определенные цвета вызыва​ют определенные же эмоционально-образные ассоциации. Эта психологическая особенность восприятия была исследована Люшером, наблюдения которого стали основой цветового моделиро​вания с учетом эмоциональных особенностей восприятия.(23, с.201).

Очевидно, что различные цвета способны вызывать у человека определенные эмоции (возбуждение, успоко​ение, агрессивность и т.д.) Связано это с тем, что восприятие цвета у людей сформировано в резуль​тате их взаимодействия с окружающей средой.  
Связи между цветом и окружающей средой закре​пились у людей на подсознательном уровне. Поэтому человек эмоционально реагирует на цвет вне зависимости от своих мыслей. В связи с этим, использование цвета весьма эффективно в рекламе. Он может выпол​нять ряд функций:
·  привлекать внимание читателей;
·  способствовать пониманию сути товара;
·  улучшать запоминание рекламы;
·  формировать позитивное отношение к рек​ламе;
·  выделять определенные элементы рекламы; 
·  уравновешивать композицию. 
Специфика  печат​ной рекламы  предполагает  предоставление значительного объема информации — рациональных или рацио​нально-эмоциональных аргументов. Лебедев-Любимов    отмечает, что лишь весьма небольшая часть рекламы в газетах и журналах осно​вывается исключительно на эмоциях человека (22, с.88).
Рациональный характер рекламы подразумевает под собой использование относительно большого количества фактов, аргументов, ссылок, цитат и т.д., поданных с помощью иллюстраций или без них. Рек​ламодатель логически выстраивает свое предложе​ние, переходит от одной детали к другой, имея конеч​ной целью убедить в чем-либо читателя. Человек, воспринимая такую рекламу, проводит тщательную обработку информации, формирует осмысленное отношение.[22]
Но бывает, что убеждение как таковое вовсе и не нужно — для потребителя вполне достаточно внуша​ющего воздействия, такое случатся:
· когда на рынке продвигаемого товара отсутс​твует конкуренция;
· когда потребителям мало знаком продукт; когда у потребителя нет прочно сложившего​ся отношения к товару;
· когда потребитель просто не думает о товаре; когда изображенный на иллюстрации персо​наж пользуется чрезвычайным авторитетом; когда компания-производитель имеет высо​кий престиж;
· когда потребитель представляет менее раз​витые слои общества (является недостаточно грамотным или же привык исполнять прика​зания без особых размышлений); когда потребителем является женщина (в отличие от мужчин, их отношение к товару, как правило, формируется не центральным, а периферийным путем);
· когда потребителем является молодежь (обычно падкая на эмоциональную форму, а не на содержание).(5, с.34)
Следует иметь в виду, что деление рекламы на рацио​нальную и эмоциональную все же имеет определенный искусственный характер. Так, практически все объявле​ния, даже исключительно информативные, основанные на жесткой логике, могут вызывать проявление чувств («очень своевременная информация», «какая полезная реклама», «как хорошо сделана» и т.д.). И наоборот, эмоциональная реклама, не имеющая информационной нагрузки, вполне способна побуждать человека к мыслительному процессу («да, пожалуй, пора отдохнуть», «может, стоит попробовать это средство», «давно не испытывал ничего подобного» и т.д.).
Можно сказать, что большинство рекламных объявлений расположены между «эмоциональной» и «рациональной» рекламой. А значит, иллюстрации совместно с текстом должны нести нагрузку, как на рациональном, так и на эмоциональном уровнях. В различных случаях — в разной степени. По одной из известных классификаций товары можно разнести на четыре «чувственно-мыслительные» группы:
· Вызывающие чувства с большим к ним инте​ресом (например, косметика, драгоценности, модная одежда).
· Вызывающие чувства с низким к ним интересом (например, пиво, сигареты, кондитерские изделия). 

· Вызывающие размышления с большим к ним интересом (прежде всего это дорогие товары: автомобили, бытовая техника и т.д. Также это риэлтерские, финансовые услуги и т.д.). 

· Вызывающие размышления с низким к ним интересом (это недорогие товары: стиральные порошки, чистящие средства, бензин, и т.д.). Чем меньше размышлений и интереса вызывает сам товар, тем меньше аргументов и больше эмоций используется в его рекламе. И наоборот, чем больше размышлений и интереса вызывает товар, тем боль​ше аргументов и меньше эмоций в рекламе.(10, с.143).
Следует заметить, что эмоциональную реакцию потребителей увеличивает убедительность изображаемого. Чем реальнее, правдоподобнее изображаемая ситуация, тем сильнее воздействие. Если же иллюст​рация воспринимается со скепсисом, это отношение перенесется и на представляемый товар. С помощью различных подходов можно вызвать у человека различные чувства — уверенности, воо​душевления, ностальгии, гордости и т.д. Во многих ситуациях это поможет найти наиболее короткий путь к сердцу потенциального покупателя. Важно не ошибиться с выбором эмоциональной основы. Ведь иначе можно получить результат, совершенно проти​воположный задуманному: у потребителя появится недоверие к производителю или он попросту утратит всяческий интерес к рекламируемому товару.

Эмоциональное воздействие цвета может быть разнообраз​ным, однако, анализ смысловых и эмоциональных ассоциаций свидетельствует о том, что отдельные цвета (желтый, голубой, зеленый) воспринимаются, в основном, как несущие положи​тельный заряд, другие (коричневый, серый, черный) вызыва​ют, по преимуществу, отрицательные реакции. Для некоторых же цветов - таких, как красный, белый - характерна амбива​лентность оценок. Подобное свойство восприятия использует​ся, в частности, в названиях наград, символических публика​ций, названиях общественных организаций, клубов, казино, имеющих рекламно-коммерческий характер: Красная книга, Белая лента, Green Peace, «Розовый фламинго», «Golden palace» и т.д. Более того, специалисты цветотерапевты утверж​дают, что для сохранения гармонии и здоровья человеку необ​ходимо получать через одежду и личные предметы энергию от всех цветов спектра. 
Для того чтобы правильно «управлять» эмоциональной силой иллюстраций и объявлений, важно представлять себе, что и каким образом влияет на чувства человека. Прежде всего, стоит различать два вида эмоций: положительные и отрицательные. И те, и другие достаточно часто используются в рекламе.

Рассмотрим сначала положительные эмоции. Они более свойственны чело​веку. Он по своей природе настроен, мыслить пози​тивно. Например, сравнивая что-либо, люди говорят в первую очередь «лучше», «больше», «выше», но не «хуже», «меньше», «ниже», и т.д. В связи с такой особенностью человеческого мыш​ления всегда выгоднее предоставлять ему информацию в наиболее удобной, привычной положительной или утвердительной форме. То есть иллюстрация должна вызывать положительные эмоции, Или быть нейтраль​ной — в таком случае человеку уже само по себе прият​но отсутствие какой-либо негативной информации.
Положительность восприятия иллюстрации и всей рекламы способствует формированию позитивного отношения к продвигаемому товару. Если человеку понравилось изображенное, то он будет менее кри​тически относиться к аргументам, высказываемым далее в тексте объявления. Следует иметь в виду, что:
· положительный настрой более необходим рекламе, создающей настроение, чем рекла​ме, представляющей товар с помощью раци​ональной информации;
· при использовании положительного настроя эффект будет больше для новых и неизвестных на рынке марок, чем для хорошо известных;
· вызов положительных эмоций более важен при   низком   интересе   к  товару,   чем   при высоком.(16, с.104)
Иногда положительные эмоции вовсе не идут на пользу делу. Связано это с особенностью мышления человека во время переживаний тех или иных чувств. Так, если рекламное сообщение вызывает у людей положительные эмоции, то они менее склонны тра​тить свою энергию на обдумывание содержания рекламы, т.е. аргументы, приведенные в такой рекламе, могут и не подействовать — потребители будут более сосредоточены на своих эмоциях.
Кроме того, когда у человека хорошее настроение, то он стремится его сохранить и избегает процесса мышления, отвлекающего от приятных ощущений и, возможно, способного ухудшить их.
Отсюда следует вывод, что при рекламе сложных товаров, требующей умственного напряжения, луч​ше обходиться без попыток пробуждения приятных чувств. В таком случае предпочтителен спокойный, нейтральный фон.
Известно, что различные цвета по-разному воз​действуют на эмоциональное состояние человека. Например, для большинства людей красный симво​лизирует кровь, огонь, тепло, мужество, силу, волю, динамику – это подтвердилось нашим исследованием. Также это и цвет революции, коммунизма и цвет праздника.
Красный вызывает повышенную эмоциональную реакцию. С одной стороны, стимулирует мозг, но, с другой, легко раздражает, повышает кровяное давле​ние. В больших количествах может усугублять стрес​совое состояние. 
В связи со своей ярко-выраженной действеннос​тью, по мнению Назайкина, красный цвет является одним из самых популярных в рекламе. Однако требует по вышеуказанным причинам продуманного применения.
Нередко создатели рекламы находят для себя при​влекательными темы, к которым большинство людей относится отнюдь не позитивно, а нейтрально или даже отрицательно. Например, всегда неоднозначно воспринимается политика — разные люди по-разно​му относятся к одним и тем же общественным собы​тиям и деятелям. Также многим людям будут неинте​ресны, скучны исторические сюжеты и т.д.
При выборе изображения для положительно​го воздействия всегда стоит проанализировать: а действительно ли потребители получат позитивные эмоции от увиденного, будет ли им интересна пред​ставленная тема.

Теперь рассмотрим отрицательные эмоции. Как уже указывалось выше, людям свойствен​но мыслить позитивно. В силу этого они стараются отстраниться от впечатлений, которые по какой-либо причине им неприятны. Человек, безусловно, заме​чает негативное, но обычно стремится не запоминать его, выбросить из головы, чтобы не испытывать пов​торных «нехороших» ощущений.
К производящему отрицательное впечатление можно отнести все, что вызывает чувство страха, брезгливости, стеснения, досады. Страх очень сильное средство воздействия. Потребители обязательно обратят внимание на объявление, вызывающее испуг, отвращение или дискомфорт. Величина же эффекта «страшной» рекламы в первую очередь зависит от ее силы. Так, если уровень страха в объявлении очень низкий, то реклама привлечет незначительное внимание. Если очень высокий, то человек постарается увернуться от предлагаемой его вниманию информации, не станет изучать объявление. То есть при использовании стра​ха в рекламе, его уровень должен быть ощутимым, но не угрожающим. А.(26, с.141)
Потребитель может испытывать страх за себя, а также за своих близких (жену, детей, родителей, друзей). Поэтому можно воздействовать на раз​личных персонажей, используя соответствующие образы. Мать в первую очередь боится за детей. Муж  — за семью и т.д.
Наиболее уместна реклама, основанная на страхе, в сферах, связанных с предотвращением или лик​видацией каких-либо угроз: в медицине, охранной деятельности, рабочей занятости и т.д.
Кроме этого, при использовании отрицательной подачи образ товара может неверно закрепиться в сознании потребителя, Ведь мостик в виде системы аргументации, доказательств и опровержений легко разрушается временем. И в человеческой памяти остается только начало и конец: негатив и товар, или другими словами, неприятный, плохой товар.
В большинстве случаев отрицательный подход усту​пает в эффективности позитивному, при котором не возникает неправильных ассоциаций, сомнений. Одна​ко когда реклама направлена на людей, для которых неприятность является не теоретически возможной в будущем, а реальной в данный момент, то изображе​ние страдающего персонажа или негативной ситуации будет уместной. Если же представлять на иллюстрации потенциальную неприятность, то человек постарается отмахнуться: «Уж со мной-то такого не случится». Ведь, ему свойственно мыслить позитивно.
В целом, рассматривая воздействие эмоций на вос​приятие потребителя, можно отметить, что наилуч​шим решением будет комплексное использование рационального и эмоционального начал. В противном случае реклама получается слишком сухой или бездо​казательной. К тому же, эмоциональные объявления запоминаются лучше нейтральных. Но при рекламе сложных товаров воздействие на чувства должно носить достаточно умеренный характер.
При выборе положительного или отрицательного воздействия следует иметь в виду, что на поведение потребителя, в принципе, сильнее влияет неприязнь к изображению, чем симпатия. То есть в случае использования отрицательного подхода опасность получить нежелательный эффект всегда больше, чем при использовании положительного.(26, с.144)
Наиболее эффективна реклама, когда она: содержит интересную, несложную, полезную информацию в невызывающем скуку объеме; использует в меру мотивы страха; вызывает приятные чувства.

Таким образом, предпочтение цветов во многом обуславливается эмоциональным контекстом, но так же остается относительным, потому что в различных условиях воздействие цвета будет зависеть от ценностей и от того какой именно товар рекламируется.
1. 3. Социо - культурная обусловленность предпочтения цвета.

Культурная адаптация (от лат. adaptatio - приспособление) присутствует в моделях поведения, выработанных в процессе развития культу​ры и имеющих назначением сохранение и трансляцию коллек​тивного опыта.(19, с.157). Многие авторы полагают, что за долгую историю развития человечества в культурной традиции сложи​лись неосознаваемые (биоархетипические) соответст​вия между отдельными цветами и определенными символическими значениями. Символичес​кое значение цвета, его "психологический код" дей​ствительно объективны и не зависят от положения того или иного цвета в ряду индивидуального предпо​чтения (39, стр11). 

На высшем уровне интеллекта цвет выступает как субъективное отражение объективно существую​щих предметов и явлений в совокупности их абстрактно-понятийного представления. Социо-культурная обусловленность цветовых предпочтений закреплена в человеческом сознании как устойчивое пред​ставление об определенном цвете как неотъемлемом при​знаке привычных предметов наблюдения - так называе​мый, «эффект принадлежности цвета»(19, с.156). Именно так воспринимаются сознани​ем конвенциональные,    в частности, сигнальные, дорожные и т.п. знаки, где не только форма и изображение, но и цвет несет определенную семантическую нагрузку.[19]

Этот эффект исторически сформировался в связи с необхо​димостью обнаружения и идентификации предметов окружающего мира при разнообразных изменениях освещения и со​стояния окружающей их среды. Поэтому вербализации под​вергались, в первую очередь, свойства субъектов и объектов (в частности, цвет), информация о которых была жизненно необходимой. Отсюда - тесная связь между цветом и информацией, которая, будучи «расцвеченной», дольше сохраняется в памяти, и наоборот - информацией и цветом, где любое сооб​щение имеет цветовую окраску, возникающую чаще всего на бессознательном и подсознательном уровне. Это свойство вос​приятия напрямую связано со степенью сформированности у субъекта механизма соотнесения используемых цветовых эта​лонов со свойствами предметов. К примеру, словарь индусов насчитывает 544 названия цветов, словарь же англичан - око​ло 50 000. Поэтому некоторые названия цветов возникли как неотъемлемые атрибуты предметов: изумрудный, малино​вый, розовый.[19]
Нормами культуры обусловлено эстетическое восприятие и цветовой палитры художественного произведения, где один и тот же цвет может приобретать различное ценностное содержа​ние. К примеру, в некоторых странах Восточной Азии белый цвет является траурным, желтый означает банкротство, зеле​ный как священный в странах ислама несет позитивный смысл, и профанирующие его рекламные сообщения могут восприни​маться в качестве эстетически безобразных,- утверждала Костина А.В.[19]
По мнению Костиной А.В.,- черный цвет в некоторых странах Восточной и Передней Азии, а также Африки, в отличие от европейской традиции, оце​нивается как позитивный, священный в противовес белому, ас​социирующемуся с силами зла. (Параллельно отметим, что в на​стоящее время в европейской культуре черный цвет становится знаком престижа и, если говорить о рекламе, то используется, по преимуществу, при презентации дорогих эксклюзивных това​ров). В Марокко особую эстетическую значимость имеют жел​тый и красный цвета, в Эфиопии - красный, зеленый, голубой коричневый. В Индонезии и Индии оранжевый цвет связывает​ся с правящей династией Нидерландов и колониальным рабст​вом и, следовательно, эстетически воспринимается резко нега​тивно, поэтому применять его в рекламе, адресованной этим странам, следует с большой осторожностью.(19, с.22-23)

В различных странах популярными являются разные цвета. Например, в Австрии это зеленый; в Болгарии — темно-зеленый и коричневый; в Гол​ландии — оранжевый и голубой; в Египте — голу​бой и зеленый; в Ираке — светло-красный, серый и синий; в Ирландии — зеленый; в Китае — красный; в Мексике — красный, белый, зеленый; в Пакиста​не — изумрудно-зеленый; в Сирии — индиго, крас​ный, зеленый. Во многих западных странах белый Цвет означает чистоту, в восточных же — подлость, лживость, траур и т.д.(19, с.200)
Однако встречаются и культурные парадоксы, как, к приме​ру, в некоторых странах тропической Африки, где большим цен​ностным значением отличаются зеленый и черный цвета в моно​хроматической гамме, используемые в упаковке мясных консер​вов. Эта условность сложилась в период колониализма, когда консервы в подобной упаковке употреблялись лишь белыми, ко​торыми они снабжались из интендантских складов. Подобный парадокс источником имел неадекватный культурный «перевод» знака одной культуры на язык другой, когда элементарная для одной культуры форма (черная или зеленая этикетка без ка​ких-либо графических знаков), не имевшая знаковой или ценно​стной нагрузки, другой культурой воспринималась как ценност​но-наполненная и эстетически прекрасная.
Точно так же особой эстетической значимостью наполняют​ся элементы быта, связанные с традицией. В их числе не только мода, одежда, особенности жилой среды, но и тип лица и его про​порции, а также пропорции тела вообще. Очевидно, что внеш​ность европейца отнюдь не является культурным стандартом для представителя иной расы (и - наоборот), и именно эстетиче​ские стереотипы восприятия - в большей степени, чем, скажем, национальная фобия - определяют представление о физической красоте определенного народа, а также эстетические стандарты в целом. Отсюда - совершенно необходимое требование к рекла​ме учитывать национальную специфику представлений о пре​красном у адресата рекламы.
Между тем, эти культурные стереотипы так же исторически изменчивы. И в зависимости от того, какой тип отношения чело​века к миру планирует воссоздать в рекламном произведении его автор, на те представления о прекрасном он и должен ориентиро​ваться тип красоты, передающий ощущение радости жизни А. (13, с.178)

Таким образом, сознание, выступающее как высший уровень психической деятельности человека, отражает реальность в виде образов, представлений, мыслей, идей, которые и образуют его содержание, предвосхищая практические действия и определяя их це​ленаправленный характер. 

§2. Социально-психологические аспекты рекламного воздействия на активность потребителя.

2.1. Психологические особенности видов полиграфической рекламы.

Рекламу в прессе можно разделить на три основ​ных категории: реклама в газетах, реклама в журналах и реклама в приложениях. С точки зрения рекламода​телей у каждой из этих категорий есть свои недостат​ки и достоинства. Исходя из них, в дальнейшем и про​изводится первичный выбор рекламоносителя: газеты, журнала или приложения.
Реклама в газетах самый распространенный вид рекламы в прессе. Связано это, в первую очередь, с малым количеством недостатков и большим количе​ством достоинств этого вида рекламы, а также с широ​ким спектром возможностей, которые предоставляют различные типы газет.
Очень привлекательным фактором практически для всех категорий рекламодателей является относительно небольшая стоимость рекламы в газетах. Многим компаниям просто не по карману реклама на телевиде​нии. Но, имея небольшой рекламный бюджет, они мо​гут провести рекламную кампанию на страницах прес​сы: подобрать походящую газету, размер, количество повторов и т.д.
В газетах дешевле не только место для публикации, но и изготовление самого рекламного послания. Если на телевидении стоимость изготовления рекламного ролика может превосходить стоимость одного эфира, то в газетах за изготовление оригинал-макета очень часто вообще не берут денег, - утверждал Азов Г.Л.(3, с.91)
Важно для рекламодателей и то, что реклама в га​зетах допускает широкую вариативность объявле​ний. Можно разместить большое и дорогое объявле​ние. Можно небольшое и дешевое. Если на телевиде​нии, как правило, есть всего несколько "размеров" (15, 60 секунд), то в газетах диапазон: от разворота до 1/128 полосы. К тому же компании могут подобрать раз​мер* как исходя из своих финансовых возможностей, так и из творческих предпочтений. За одни и те же деньги можно, например, разместить модульное или рубричное объявление. Объявление одного размера можно делать как горизонтальным, так и вертикальным,- говорил Беклешев Д.В.(6, с.87)
Также газеты могут предложить варианты географического размещения рекламы: во всем тираже или в его частях Распространяемых в отдельных конкретных районах.
Газеты, в отличие от радио и телевидения, дают возможность в небольшом газетном объявлении уместить изложения подробностей. Даже в достаточное количество необходимой информации — различные характеристики, цены, номера телефонов, адреса, купоны и т.д. Конечно, их можно указать и в теле— и радиорекламе, но человек плохо воспринимает на слух или мелькнувшие на экране цифры, цены, телефоны и адреса. С газетного же листа потребитель "снимает" и усваивает детали без особого труда.
Отличается реклама в газетах и быстротой использования. Подчас можно дать рекламу не только в один из ближайших номеров, но и в очередной номер. Даже не имея готового оригинал-макета объявления. И это очень важно, когда идет речь о распродажах, о каких-то срочных сообщениях или о тестировании рекламы.(3, с.133)
Уже в день выхода газеты реклама даст эффект. А на следующий день можно судить о ее удачности, отслеживать связь с продажами. Дающие рекламу в журналах редко уверены в результате своих усилий в пересчете на реальные продажи. А вот уже на следующий день после рекламы в газете многие розничные торговцы могут подсчитать число посетителей магазина и составить точную опись проданных товаров и т.д.
Для ограниченных во времени акций важна и концентрированность воздействия газетной рекламы.  Она не растянута во времени, а воздействует мощно в течение определенного времени, пока ее читают. У ежедневных газет — один-два дня, еженедельников — до семи дней после публикации.
Несмотря на то, что газеты уступают телевидению в наглядности, тем не менее, они предоставляют рек​ламодателю значительные возможности для твор​ческих подходов. Компании могут выбирать размер объявлений, их форму, цвет. Без особых финансовых затрат варьировать содержание объявления. Вставлять в газету специальные выпуски. Рассылать вместе с га​зетами свои проспекты, образцы. Комбинировать все средства, не раздражая читателей, добиваясь глубоко​го "проникновения".
В газетах можно рекламировать широкий перечень товаров и услуг. Это средство массовой информации затрагивает практически все сферы жизнедеятельности человека и поэтому практически любая реклама будет уместной.
Газеты олицетворяют собой новости и акцентируют новизну, современность всех публикуемых мате​риалов. И это очень важно для рекламодателей, кото​рые в большинстве случаев заявляют о своих товарах или услугах, как о новостях. Они говорят: "новый товар", "на новых условиях", "в новом сезоне", "новый цвет", "на новом месте" и т.д. и т.п. И даже, если в рекламе нет указания на новость, все равно элемент новизны переносится на него с ре​дакционных материалов газеты, рассказывающих о последних общественных, экономических, спортивных и прочих событиях.
Газеты можно использовать как дополнительное рекламное средство. В рекламе на телевидении или на Радио всегда несложно сослаться на газету. Например, подробности вы можете узнать в таком-то номере такой-то газеты..." Таким образом, газеты компенсируют недостатки других средств массовой информации (СМИ), - говорил Азов .Г.Л.(3, с.141)  
Также газета с рекламой может быть использована для рассылки или раздачи дилерам и клиентам, т.е. как средство директ-маркетинга.
Газеты характеризуются высоким охватом аудитории. Каждую из них обычно читают от несколь​ких тысяч до нескольких миллионов потребителей. Причем реклама через газеты может проникать прак​тически во все сегменты общества.
Реклама в газетах отличается возможностью локаль​ного охвата, т.к. газеты распространяются на определен​ных географических участках и содержат в себе инфор​мацию, большей степенью посвященную именно конк​ретному району. Газеты, таким образом, удобно исполь​зовать для покрытия определенного локального рынка.
Одновременно газеты могут быть и оружием для из​бирательного рекламного воздействия. С одной сто​роны, можно выбрать газету с подходящей аудиторией, с другой стороны, можно разместить рекламу на опре​деленной странице или под определенной рубрикой для людей с подходящими интересами.
Одним из важных преимуществ газет перед други​ми средствами массовой информации является опреде​ленная ценность аудитории. Печатные средства яв​ляются наиболее сложным каналом восприятия инфор​мации. Их чтение требует значительных интеллектуаль​ных Усилий и предполагает определенный образова​тельный уровень аудитории. Чем выше образование, тем больший интерес к прессе. Наибольшее внимание ей уделяют те, кому по роду деятельности приходится при​нимать решения и руководить людьми: с точки зрения возраста — взрослые, с точки зрения пола — мужчины.
Выгодно отличает прессу и постоянность аудитории. Когда люди смотрят телевизор, они обычно меняют каналы. Слушая радио, переходят с одной радиостанции на другую. Но газеты они читают, как пра​вило, одни и те же. И поэтому о составе аудитории га​зет можно говорить наиболее точно. Соответственно и нацеливать на нее рекламу гораздо легче. Хотя часть читателей игнорируют рекламу в газе​тах, большинство из них демонстрируют готовность к потреблению рекламы.
Человек может искать контакта с газетным объяв​лением. В определенные дни недели мы ждем рекламу продовольственных магазинов, в определенный отре​зок года — рекламу распродаж и т.д. Мы можем даже специально разыскивать рекламу определенных мага​зинов в определенное время в определенных разделах газеты. Следовательно, читатель газеты может быть изначально более предрасположенным к восприятию рекламного обращения, - утверждал Деминов В.Е.(14, с.102)
 
Многие люди покупают газету вообще только для того, чтобы прочитать рекламные объявления магазинов, кино​театров, спортивных заведений, других людей, продающих что-либо из своей собственности и т.д. Человек хочет быть в курсе ситуации на рынке — что, где, почем, кто, на каких условиях продает и покупает. Читатели постоянно сравни​вают предложения рынка со своими покупательскими воз​можностями. Кроме того, газета помогает человеку не чув​ствовать себя оторванным от остальных людей, от мира, от местной общественности. Так, например, пограничники одной из российских застав, долгое время, будучи отрезанными, от большой земли и получив потом кучу разных га​зет, по их собственному признанию, больше всего почерп​нули информации из газеты частных объявлений — из из​дания, на 100% состоящего из рекламных объявлений.
Важную роль в потреблении газетной рекламы играет ее привычность. Ведь она существует более трех веков. Это во много раз больше, чем телевидение или радио. Безусловно, плюсом газетной рекламы является ее ненавязчивость. Она не перебивает информационный поток, как это происходит на радио или телевидении. Люди читают ее исключительно по собственной воле. Самостоятельно читают и самостоятельно выбирают среди других объявлений, какое именно прочитать.
Важно и то, что пресса является лидером с точки зрения нераздражаемости аудитории. Если к теле​рекламе большинство людей относится отрицательно, к радиорекламе — нейтрально, то к газетной — частич​но нейтрально, частично заинтересованно. Причем в большей степени положительно и нейтрально относят​ся к рекламе в прессе люди наиболее "ценного возрас​та"— до 60 лет, - говорил Ученов В.(33, с.75)
Отличает газетную рекламу от телевизионной и ра​дио большая степень доверия аудитории. Связано это, видимо, с силой печатного слова: "Что написано пером, то не вырубить топором". В отличие от мимолетного сло​ва по радио или в телеэфире, печатное слово сохраняет​ся, и возможность апеллировать к нему в любое время укрепляет доверие читателей.
Газеты интересны читателям не только с точки зре​ния содержания объявлений, но и по удобству их чте​ния. Их можно просматривать любое количество раз и времени. Этим не могут похвастать радио и теле​видение, где объявление невозможно послушать или посмотреть еще раз. Поэтому газетная реклама требует меньшего количества повторов, обходится дешевле.
Газеты предоставляют читателям возможность выборки объявлений. Если человек интересуется оп​ределенным товаром или услугой, то он может рас​сматривать различные объявления одного и того же временного промежутка. Не составляет труда купить несколько разных газет или номеров, выбрать из них объявления по определенной тематике,- писала в своей работе Федорова З.(35, с.203).

2.2. Виды психологического воздействия.

Воздействиям или влияниям людей друг на друга в социальной психологии уделяется, и всегда уделялось огромное внимание. «Социальная психология, — пишет Д, Майерс, — это наука, изучающая, как люди думают друг о друге, как они влияют друг на друга и как относятся друг к другу». (24, С. 29). Однако, по мнению А. Адлера, «слишком у многих людей вошло в привычку принимать авторитеты на веру. Публика сама желает, чтобы ее дурачили. Она готова поверить любым россказням, не проверяя их фактическую сторону. Такая деятельность не привнесет в жизнь общества никакого порядка, а будет лишь снова и снова приводить, к бунту обманутых», - писал в своих работах Адлер А. (1, С. 62).

Многие авторы, рассматривая проблему воздействий в рекламе, особое внимание, а также детально рассматривают различия между воздействиями рациональными, основанными на логике и убеждающих аргументах, и нерациональными, основанными на эмоциях  и чувствах.

Рекламная деятельность, поэтому также может рассматриваться с точки зрения психологических воздействий, или социального влияния.

Российский исследователь рекламы М.А.Мануйлов в 1925 писал, что «Цель рекламы — это повлиять на мысль других, выявить их интерес и побудить купить товар. Реклама, таким образом, занимается чтением мыслей тех людей, к которым она обращается и, следовательно, ее основание находится в науке, которая занимается познанием и определением законов мышления. Наука эта, называемая психологией, учит нас понимать жизнь и чувства индивидуума и той толпы, на которую в данном случае купец хочет повлиять своей рекламой», — отмечает Мануйлов М.А.(25,С. 7)

Проблема психологических воздействий (социальных влияний) в психологии рекламы как отрасли научного знания крайне актуальна потому, что она связана с целым рядом моментов этического характера. Ведь любое воздействие, или влияние, предполагает изменение сознания человека, может представлять некое препятствие свободе выбора. 
Американские психологи проводили рекламные исследования и формулировали практические рекомендации в полном методологическом соответствии с принципами, которыми руководствовались немецкие ученые В.Вундт, Г.Т.Фехнер, Г.Эббингауз и другие. Даже основатель американской психологии рекламы У.Д.Скотт выполнял исследования в соответствии с немецкими традициями. По мнению американских историков психологии Д.Шульца и С.Э.Шульц (37, с.204), в исследованиях У. Д. Скотта по рекламе — легко обнаруживалось влияние именно вундтовской экспериментальной психологии, которую он изучал в Германии и пытался применить на практике в Соединенных Штатах.

Следует рассмотреть один из видов воздействия на потребителей, как стереотип. Среди методов психологического воздействия на человека многие авторы называют те, которые основаны на использовании стереотипов. В частности, американский профессор Р. Чалдини пишет: «Мы подвергаемся воздействию стереотипов с раннего детства, и они на протяжении всей жизни так неотступно преследуют нас, что мы редко постигаем их власть. Однако каждый такой принцип может быть обнаружен и использован как орудие автоматического влияния». (36, С. 25).

Понятие стереотипа было введено в социальные науки в 1922г. У.Липпманом, Он определяет стереотип как упрощенное, заранее принятое представление, не вытекающее из собственного опыта. Эти упрощения сильно влияют на восприятие и понимание явлений окружающей действительности.

Одним из отечественных исследователей и технологов рекламы и PR, разработавших систему психологических воздействий, основанную на использовании стереотипов, является И. Л. Викентьев. Автор полагает, что с помощью такой системы можно управлять процессом формирования имиджа (образа, репутации, фирменного стиля и пр.). Психологическую основу его концепции составляет учение русского психофизиолога А.А.Ухтомского о доминанте. Л.И.Викентьев считает, что принятие решений, интуиция, творческие озарения, с одной стороны, и шаблонность мышления, неприятие нового — с другой, реализуются на основе единого психофизиологического механизма: принципа доминанты. Восприятие человеком (в том числе рекламы и PR-акций) зависит не столько от воздействия на него, сколько от имеющейся у человека доминанты и (или) стереотипов. «Поэтому проектировать коммуникации от своего "хочу", игнорируя доминанты и стереотипы клиентов, — значит проиграть рекламу еще на старте», — пишет автор. (11, С. 29). Л.И.Викентьев предлагает некоторые «способы коррекции нежелательных доминант». Он говорит о «естественном разрешении доминанты», так называемом «запрете», «переводе ненужных действий в автоматизм», о «торможении прежней доминанты новой» и т. д.

Автор рассматривает большое количество примеров, основанных на так называемых «положительных» и «отрицательных» стереотипах клиентов. Он говорит также о неких «вечных стереотипах», которые трактует по аналогии с понятием «архетипов» знаменитого психоаналитика К. Г. Юнга. В число таких «вечных стереотипов» входят: «жизнь и смерть», «господство и подчинение», «гений и посредственность», «молодость и старость», «богатство и бедность», «свобода и несвобода», «желание и возможности» и другие.

Обосновывая свой подход, Л. И. Викентьев дает иллюстрации, которые представлены в виде следующих тезисов: 

1) человек живет не по законам разума и логики; 

2) у каждого человека существуют стереотипы; 

3) отрицательные стереотипы — это мнения, воспоминания, предубеждения «против» рекламируемого объекта, а более редкие положительные стереотипы — «за»; 

4) мозг человека устроен так, что у клиента отрицательный стереотип почти всегда преобладает над положительным; 

5) число типовых отрицательных стереотипов весьма ограничено; 

6) стереотипы существенно влияют на восприятие человеком сообщений, то есть человек видит, слышит и чувствует то, что хочет; 

7) стереотипы часто делают поведение человека иррациональным, нелогичным для внешнего наблюдателя, имеющего другие стереотипы; 

8) следует учитывать в рекламной практике предрассудки, предубеждения, страхи, предпочтения, то есть то, что можно обозначать термином «стереотип» и при необходимости корректировать его.

Без всякого сомнения, роль стереотипов в рекламе велика. Умение их использовать на практике является важным условием эффективной работы рекламиста и специалиста по PR. Однако для психологии рекламы как отрасли научного знания не менее важно определить значение стереотипа в системе психологических понятий, описывающих мышление и поведение человека, например, определить, как оно соотносится с потребностями и мотивами. В ином случае может возникнуть представление о том, что, управляя стереотипами и воздействуя с их помощью на потребителя, рекламист может продать все что угодно, независимо от качества товара и объективной потребности в нем.

В качестве модели психологического воздействия рекламы на потребителя в ряде случаев используется концепция психологической установки. Психологи различают психофизиологическую установку (set) и социально-психологическую установку (attitude).

Социально-психологическая установка (attitude) возникает вследствие социальных контактов, социального воздействия. Она имеет сложную многокомпонентную структуру. Выделяют когнитивный (познавательный), аффективный (эмоциональный) и конативный (поведенческий) компоненты установки.

Рассмотрим рекламу как социально-психологическую установку. В 1995 году А. Н. Лебедевым и А.К.Боковиковым была опубликована небольшая книга под названием «Экспериментальная психология в Российской рекламе», а также несколько статей в журналах «Вопросы психологии» и «Психологический журнал»[21] . В них высказывалась гипотеза о том, что рекламу можно рассматривать как социально-психологическую установку. Так, в частности, было показано, что выбор потребителем (испытуемым) тех или иных товаров может зависеть от установки, которую задает экспериментатор в эксперименте. Например, выполняя разные роли (покупатель с неограниченным количеством денег и владелец собственного магазина) испытуемый «приобретает» совершенно разные товары.

Было показано, что установка оказывается эффективной с точки зрения психологического воздействия, если между ее компонентами (когнитивным, аффективным, конативным) нет противоречий. В ином случае установка ослабевает, снижается степень ее влияния на поведение человека.

Немецкий психолог Т. Кёниг придавал большое значение психологическим установкам в рекламе. Так, в частности, он пишет: «Положительное или отрицательное влияние рекламы всецело зависит... от той психической установки воспринимающего, при которой рекламе приходится действовать; если реклама оказывается неспособной создать необходимую благоприятную установку, — успех для нее невозможен, возникшее непроизвольное внимание испаряется, никак не повлияв на нашу волю, действующую в случае установки внимания произвольного», - писал Кёниг Т.(18, С. 127).

Следует отметить, что концепцию социально-психологической установки целесообразно рассматривать лишь в качестве начального уровня теоретического моделирования психологического воздействия. Достоинством данного подхода можно считать попытку использовать это понятие в качестве некоего интегрирующего фактора, объединяющего системными связями максимальное количество психических процессов, активируемых рекламой, исследовать их в эксперименте. Так, когнитивный компонент предполагает анализ процессов переработки информации: восприятия, внимания, памяти, принятия решений, прогнозирования, планирования, мышления и др.; эмоциональный компонент — анализ эмоциональных состояний, отношений и пр.; конативный — поведенческих реакций, неосознаваемых факторов и т.д. В этом случае понятие установки позволяет сопоставить психические процессы с социально-психологическими.

Таким образом, структура установки есть лишь общая схема, направляющая движение мысли ученого к постановке специфических исследовательских задач, к выбору необходимых инструментов. Этим данная концепция отличается от других, в которых авторы пытаются представить сложные явления теоретическими моделями, обозначаемыми некими упрощенными формулами.

   «Базис  отсчета» в котором говорится о поведении в данный момент времени. Такое поведение возникает из «психологического настроя», который «схематизирован», то есть, как пишут американские авторы Ч.Сэндидж, В.Фрайбургер и К.Ротцол, представляет собой «приказ» индивиду на обработку конкретного комплекса раздражителей. Каждый человек в соответствии с теорией «базиса отсчета» сознательно или бессознательно постоянно выбирает некоторые из этих внутренних и внешних факторов и игнорирует другие. Здесь в соответствии с теорией наибольший эффект производят рекламные объявления с нечеткой структурой, которые дают человеку возможность фантазировать. В основе - оказываются ситуативные факторы поведения людей по сути дела установки. К ним относится, например, Музафера и Кэролин Шерифов.

Специфика данной теории, объясняющей причины поступков людей, состоит в том, что они описываются как суммарный результат ситуативно действующих факторов.

Теория «базиса отсчета» основана не на анализе мотивации и поведения вообще, как это часто встречается в психологической литературе, а поведения в данный момент времени. Такое поведение возникает из «психологического настроя», который «схематизирован», то есть, как пишут американские авторы Ч.Сэндидж, В.Фрайбургер и К.Ротцол, представляет собой «приказ» индивиду на обработку конкретного комплекса раздражителей. В этом случае со стороны бывает крайне сложно предсказать или объяснить причины конкретного поступка человека. Факторы, определяющие психологический настрой в любой момент времени, могут быть различными. Они делятся на «внешние» (люди, погодные условия и др.) и «внутренние» — то, что происходит в этот же момент времени внутри человека (воспоминания, отношения к чему-либо, состояние здоровья и т. д.).

Выводы по теоретической части.

На основе теоретического анализа  обусловленности  цветовых предпочтений можно сделать следующие выводы:
1. Исследование цвета – это многомерный феномен,   который обусловлен объективными и субъективными факторами.   
2. По результатам трех исследований нетрудно сделать следующие вывод: на первый план  выдвигается парадоксальный, с точки зрения обыденного сознания, факт, что возбуждающее воздействие цветов преимущественно зависит от параметров насыщенности и светлоты, нежели от соотношений красного и синего, как это было в исследованиях Ч.Осгуда и др.(38, с.71).
3. Объективные и субъективные факторы сопряжены с различными уровнями сознания человека. Бессознательная часть психики больше определяет цветовые предпочтения на психофизиологическом уровне. Процесс световосприятия можно представить как механизм перехода инфор​мации из внешней среды на высший уровень  со​знания через эмоциональные представления (подсознание) и психофизиологические состояния (бессознательное ). На высшем уровне сознания цвет выступает как субъективное отражение объективно существую​щих предметов и явлений в совокупности их абстрактно-понятийного представления.

4. Особым образом выступает проблема исследования гармоничности цветов. Здесь мнения исследователей по использованию цветового спектра расходятся. Гете говорил, - гармония достигается контрастными цветами, а дисгармония – расположенными рядом в цветовом круге. Г.Фигеле и К.Ауэр утверждали, что правила безусловной цветовой гармонии выяснить невозможно. А.В.Костина рассматривала: монохромную, контрастную, ахроматическую и полихромную гармонии.

5. В проанализированной литературе подчеркивается эффективность подаваемой рекламы в прессе. Газеты представляют читателям удобную возможность выборки объявлений;
6. Наиболее часто в рекламе используется два вида психологического воздействия на активность потребителя опирающихся на стереотипы и социальные установки как основные факторы, влияющие на предпочтения потребителя, в т.ч. и цветовые.  

ГЛАВА 2

Экспериментальное исследование цветовосприятия на поведенческую активность потребителя по отношению к рекламируемому товару.

1. Характеристика выборки и методов исследования

Экспериментальное исследование проводилось
 на аудитории читателей полноцветной газеты «О». Газета использовалась для размещения рекламы. Всего в исследовании приняли участие 353 читателя газеты, позвонившие по специальному телефону.

Среднестатистический состав читателей газеты «О»: 

социальный статус читателей газеты:

· домохозяйки 10%,

· пенсионеры 12%,

· рабочие 12%,

· служащие 15%,

· руководители 15%,

· специалисты 18%. (см. приложение 3а).

пол читателей газеты:

· женщины 65%,

· мужчины 35%. (См. приложение 3б).

(по данным Gallup media 2004г.)

Тираж газеты: 35 000 экз.

День выхода: четверг

В работе было использовано  два метода исследования:

1. метод ассоциаций;

2.   эксперимент.

1. Метод ассоциаций проводился с целью определения зависимости активности потребителя от признаков ассоциаций.

 Чтобы легче было двигаться в психосемантической парадигме, полученные ассоциации разделили на две группы: «денотативные», т.е. предметно-отнесенные признаки, и «коннотативные», т.е. эмоционально-отнесенные.(38, с.143).

Группы испытуемых были разделены:

1.   по половому признаку;

2.    по социальному статусу.

1. Эксперимент состоял из нескольких серий смены фона рекламируемого товара с красного на зеленый цвет. (См. приложение 2а, 2б, 2в). В еженедельной газете в течение семи месяцев подавалась реклама товара с  поочередной сменой  цвета фона.  

Показателем активности потребителей  выражена  в фиксировании количества входящих звонков  экспериментатором  в специальном бланке «Источники получения информации». (См. приложение 2а, 2б, 2в).

В конце каждой недели проводимого эксперимента подсчитывалось общее количество звонков потребителей, отреагировавших на подаваемую  рекламу.

 Для рекламируемого товара характерна сезонность. В сезон летних продаж (с апреля по октябрь),   активность потребителей представлена более ярко,  поэтому был выбран сезон повышенных продаж. 

Итак, в нашем  исследовании  стимулом выступает рекламный белок. Зависимая переменная   -    цветовой фон рекламируемого товара. Независимой  переменной выступает количество звонков читателей газеты. Дополнительной переменной является время года.
2.Анализ полученных данных

1.Метод ассоциаций. 
Целью метода ассоциаций является определение зависимости активности потребителя от признаков ассоциаций.

Испытуемым демонстрировался фон рекламного изображения с красным и с зеленым цветами поочередно, после чего задавались вопросы: 

1. «Перечислите, пожалуйста, ассоциации, которые у вас вызывает красный цвет?».    

    2.«Перечислите, пожалуйста, ассоциации, которые у вас вызывает зеленый цвет?» 
Ассоциации с красным и зеленым цветам фона (см. приложение 5).

Содержание ассоциаций цвета между мужчинами и женщинами (см. приложение 8).
Данные результаты таблицы №8  дают возможность говорить о том,  что у мужчин ассоциативный ряд, полученный демонстрацией красного фона, состоит из денотативных признаков;  у женщин красный фон вызвал как денотативные, так и коннотативные признаки.

Зеленый фон вызвал у мужчин в большей степени денотативные признаки, хотя при трансляции зеленого фона, в отличие от красного появляются и коннотативные.

I. Подсчет ассоциаций с красным цветом фона.

∑а - сумма всех ассоциаций красного цвета фона.

∑б - сумма всех слов зеленого цвета фона.

∑д - сумма всех слов денотативного признака.

∑к - сумма всех слов коннотативного признака.

Nм, ж - количество процентов.

Nм =∑д / ∑а      =  (13 /  13) ∙100% = 100%.

Nж = ∑д  /  ∑а   =  (11 / 18) ∙ 100% = 61%;             

Nж = ∑к  /  ∑а =  (7 / 18) ∙ 100% = 39%.

 1. Различия ассоциаций красного фона по половому признаку   

 Таблица№1
	 Признаки


	Мужчины, %
	Женщины, %

	1. Денотативные 
	100
	 61

	2. Коннотативные
	 0
	 39

	ВСЕГО:
	 100
	 100


Результаты таблицы № 1  показывают, что    наибольшее количество ассоциаций красного цвета у мужчин   носит денотативные признак - 100%; 

у женщин –61%. 

Приписывание цветам  ассоциаций по коннотативному признаку свойственно только для женщин  и составляет - 39% .

Для мужчин не характерны  ассоциации     красного цвета, несущие коннотативный признак.
II. Подсчет ассоциаций с зеленым цветом фона.

Nм= ∑д  / ∑б =  (12 / 13) ∙100% = 92%;         

Nм= ∑к  / ∑б   = (1 / 13 )  ∙ 100% = 8%.  

Nж = ∑д / ∑б = (13 / 19) ∙ 100% = 68%;        

Nж = ∑к  / ∑б  =  (6 / 19) ∙ 100% = 32%;              

2. Различия ассоциаций зеленого фона по половому признаку

Таблица№2
	Признаки
	Мужчины, %
	Женщины, %

	1. Денотативные 
	92
	68

	2. Коннотативные
	8
	32

	ВСЕГО:
	100
	 100


 Результаты таблицы № 2  показывают, что    наибольшее количество ассоциаций зеленого цвета у мужчин  92%  носит денотативные признак; 

у женщин –68% . 

Приписывание цветам  ассоциаций по коннотативному признаку значительно мало у мужчин 8%. Женщинам свойственно -  32% .

Для мужчин мало характерны  ассоциации  красного цвета, несущие коннотативный признак.

3. Сводная таблица различий ассоциаций цветов фона по половому признаку
Таблица №3
	Признаки
	Мужчины, %
	Женщины, %

	1. Денотативные 
	100
	92
	61
	68

	2. Коннотативные
	0
	8
	39
	32

	ВСЕГО:
	            100
	            100


Сравнивая таблицы №1 и №2, можно сделать следующий вывод, что ассоциативный ряд у мужчин в большей степени характеризуется денотативными признаками, чем у женщин. Красный цвет фона у мужчин вообще не вызывает  коннотативных признаков. У женщин зеленый фон уменьшает количество ассоциаций коннативно-отнесенных признаков

 Ассоциации красного цвета у мужчин вызваны в большей степени на тему символы (солнце, «Феррари» - марка машины, знак, флаг), дорожно-транспортные объекты (светофор, фара, машина) и  растения (яблоко, роза, цветок); в меньшей степени - цвет (краска, яркость) и медицина (кровь).

У женщин ассоциации красного цвета вызваны в большей степени на тему внешность (красота, губная помада) и символы (огонь, восходящее солнце); в меньшей степени - медицина (сердце), дорожно-транспортные объекты (знак «STOP»),  растения (цветок) и ценности (рубин).

Ассоциации зеленого цвета у мужчин вызваны в большей степени на тему  растения (молодая трава, трава, плесень, лес); в меньшей степени - дорожно-транспортные объекты (светофор), символы («Мегафон» - цвет компании), предмет (ковер) и ценности (доллары).
У женщин ассоциации зеленого цвета вызваны в большей степени на тему растения (трава, елка, листва, мох, горох), а в меньшей степени - ценности (камень, жизнь).

Содержание ассоциаций цвета между социальными группами. (см. приложение 9).

 Данные результаты таблицы №9 дают возможность говорить о том,  что у домохозяек ассоциативный ряд, полученный демонстрацией красного фона, предпочитают использовать в большей степени из коннотативных признаков;
у пенсионеров - одинаковое соотношение как денотативных, так и коннотативных признаков.
I. Подсчет ассоциаций с красным цветом фона.

Nд = (∑д /  ∑а ) ∙ 100% = (1 / 4)  100% = 25%;            

Nд = (∑к  /  ∑а ) ∙ 100% = (3 / 4) 100% = 75%.

Nп = (∑д /  ∑а ) ∙ 100% = (1 / 2)  100% = 50%;             

Nп = (∑к  /  ∑а ) ∙ 100% = (1 / 2) 100% = 50%.

Nраб. = (∑д /  ∑а ) ∙ 100% = (4 / 5) 100% = 80%;        

Nраб. = (∑к  /  ∑а ) ∙ 100% = (1 / 5) 100% = 20%.

Nсл. = (∑д /  ∑а ) ∙ 100% = (11 / 12)  100% = 92%;       

Nсл. = (∑к  /  ∑а ) ∙ 100% = (1 /12)  100% = 8%.

Nрук. = (∑д /  ∑а ) ∙ 100% = (4 / 4)  100% = 100%;    

Nрук. = (∑к  /  ∑а ) ∙ 100% = 0.

Nсп. = (∑д /  ∑а ) ∙ 100% = (3 / 3)  100% = 100%;      

Nсп. = (∑к  /  ∑а ) ∙ 100% =  0.       

4. Различия ассоциаций красного цвета между социальными группами  

                                                                                                        Таблица №4

	Признаки
	Домохозяйки, %
	Пенсионеры, %
	Рабочие, %
	Служащие, %
	Руководители, %
	Специалисты, %

	1. Денотативные 
	25
	50
	80
	92 
	100
	100

	2. Коннотативные
	75
	50
	20
	8
	0
	0

	ВСЕГО:
	 100
	 100
	 100
	 100
	100
	100


Результаты таблицы № 4  показывают, что    все ассоциации красного цвета у руководителей и специалистов  предпочитают ассоциации по денотативному признаку  - 100%; 

у служащих   выражены ассоциации по денотативному признаку - 92%,   по коннототивному - 8%;

у рабочих чуть менее ярко выражены ассоциации по денотативному признаку, чем у служащих - 80%, а по коннототивному - 20%;

у пенсионеров признаки выражены в равной степени - 50%;

у домохозяек превалируют коннотативные признаки - 75%,  денотативные - 25%.

I. Подсчет ассоциаций с зеленым цветом фона.

Nд = (∑д /   ∑а) ∙ 100% = (2 / 4) ∙100% = 50%;           

 Nд = (∑к / ∑а ) ∙ 100% = (2 / 4) ∙100%= 50%.

Nп = (∑д /  ∑а) ∙ 100% = (2 / 3) ∙ 100% = 67%;         

Nп = (∑к / ∑а ) ∙ 100% = (1 / 3) ∙ 100% = 33%.

Nраб. = (∑д /   ∑а) ∙ 100% = (4 / 5) ∙ 100% = 80%;      

Nраб. =  (∑к / ∑а ) ∙ 100% = (1 / 5) ∙ 100% = 20%.

Nсл. = (∑д /   ∑а) ∙ 100% = (11 / 12) ∙ 100% = 92%;      

Nсл. = (∑к / ∑а ) ∙ 100% = (1 / 12) ∙ 100% = 8%.

Nрук. = (∑д /   ∑а) ∙ 100% = (3 / 4) ∙ 100% = 75%;    

Nрук. = (∑к / ∑а ) ∙ 100% = (1 / 4) ∙ 100% = 25%.

Nсп. = (∑д /   ∑а) ∙ 100% = (3 / 3) ∙ 100% = 100%;     

Nсп. = (∑к / ∑а ) ∙ 100% =  0.       

5. Различия ассоциаций зеленого цвета между социальными группами  

                                                                                                        Таблица №5

	Признаки
	Домохозяйки, %
	Пенсионеры, %
	Рабочие, %
	Служащие, %
	Руководители, %
	Специалисты, %

	1. Денотативные 
	 50
	 67
	 80
	 92
	 75
	 100

	2. Коннотативные
	 50
	 33
	 20
	 8
	25
	  0

	ВСЕГО:
	 100
	 100
	 100
	 100
	100
	100


Результаты таблицы № 5  показывают, что  все ассоциации зеленого цвета у специалистов носят денотативный признак  - 100%; 

у служащих ярко выражены ассоциации по денотативному признаку - 92%, чем по коннототивному - 8%;

у рабочих чуть менее ярко выражены ассоциации по денотативному признаку, чем у служащих - 80%, а по коннототивному - 20%;

у руководителей чуть менее ярко выражены ассоциации по денотативному признаку, чем у рабочих - 75%, а по коннототивному - 25%;

у пенсионеров менее выражены денотативные признаки, чем у руководителей - 67%, но все равно сильнее, чем коннотативные - 33%;

у домохозяек признаки выражены в равной степени - 50%.

Ассоциации красного цвета у домохозяек вызваны в большей степени на тему - проявление состояния (страсть, секс); в меньшей степени  - внешность (красота) и информация (ручка).

У пенсионеров в большей степени - проявление состояния (вульгарность) и в меньшей степени - растения (цветок).

У рабочих ассоциации красного цвета вызваны на тему  - растения (яблоко, цветок).

У служащих в большей степени - медицина (сердце), проявление состояния (агрессивность), дорожно-транспортные объекты (фара) и  ценности (рубин), а в меньшей степени - символы («Феррари» - марка машины, огонь, знак  «STOP»,  флаг, знак, восходящее солнце). 

У руководителей вызваны ассоциации на темы - символы (солнце), растения (роза), цвет (яркость) и информация (объявление).

У специалистов на темы - медицина (кровь), дорожно-транспортные объекты (машина), цвет (краска).

6. Сводная таблица ассоциаций фона между социальными группами.

Таблица №6

	Признаки
	Домохозяйки, %
	Пенсионеры, %
	Рабочие, %
	Служащие, %
	Руководители, %
	Специалисты, %

	1. Денотативные 
	25
	50
	50
	67
	80
	80
	92 
	92
	100
	75
	100
	100

	2. Коннотативные
	75
	5

0

	50
	3

3

	20
	2

0

	8
	8

	0
	2

5

	0
	0


	ВСЕГО:
	 100
	 100
	 100
	 100
	100
	100


Анализ ассоциаций по выделенным  признакам позволяет говорить о том,   что для  социальных групп не занятых трудовой деятельностью (домохозяйки, пенсионеры) характерно использовать ассоциации по коннотативно-отнесенному признаку, другие социальные группы (рабочие, служащие, руководители, специалисты) предпочитают ассоциировать цвет фона  с денотативно-отнесенные признаки. 


Красный цвет ассоциируется по денототивному  (предметный) признаку -  у мужчин 100% , у женщин - 61% . 

У руководителей и специалистов красный фон вызвал только предметные признаки - 100%. Самый большой процент эмоциональных признаков красный фон вызвал у домохозяек - 75%.

 Зеленый цвет у мужчин 92% ассоциаций и 68% у женщин - вызвал предметный признак. У специалистов зеленый цвет вызвал 100% ассоциаций по денототивному признаку. Самый маленький процент по предметно - отнесенному признаку получился у домохозяек - 50%.

Зеленый цвет у домохозяек вызвал ассоциации на тему - ценности (жизнь), свежесть и одежда (памперсы).

У пенсионеров - растения (трава, лес).

У рабочих в большей степени - растения (яблоко, листва, плесень, мох), а в меньшей степени - проявление состояния (самодостаточность).

У служащих в большей степени - растения (елка, листва, трава, горох), а в меньшей - символы («Мегафон» - цвет компании), ценности (камень), предметы (забор), свежесть и одежда (мое вечернее платье).

У руководителей в большей степени - растения (молодая трава, болото), а в меньшей - проявление состояния (спокойствие) и предметы (поезд).

У специалистов в большей степени - дорожно-транспортные объекты (светофор), а в меньшей степени - ценности (ковер, доллары).

2.Эксперимент.

Регистрируемые звонки в апреле.                                                         Таблица №7

	
	Цвет фона рекламного белка

	
	Зеленый
	Красный

	Числа
	5-9
	26-30
	12-16
	19-23

	Всего дней
	10
	10

	Всего звонков
	34
	9


Данные  таблицы №1 позволяют говорить о том, что за одинаковое время (10 дней) транслируемой рекламы в апреле, белок с зеленым цветом фона «провоцировал» значительно большее количество звонков. Общая разница   составила – 25. 

Регистрируемые звонки в мае.                                                               Таблица №8

	
	Цвет фона рекламного белка

	
	Зеленый
	Красный

	Числа
	3-7
	10-14
	17-21
	24-28, 31

	Всего дней
	10
	11

	Всего звонков
	41
	8


Данные  таблицы №2 позволяют говорить о том, что за время (10 дней - зеленого цвета и 11 дней – красного) транслируемой рекламы в мае, белок с зеленым цветом фона «провоцировал» значительно большее количество звонков. Общая разница   составила – 33.

Регистрируемые звонки в июне.                                                             Таблица №9

	
	Цвет фона рекламного белка

	
	Зеленый
	Красный

	Числа
	7-30
	1-4

	Всего дней
	18
	4

	Всего звонков
	72
	5


 Данные  таблицы №3 позволяют говорить о том, что за время (18 дней – зеленого цвета и 4 дня – красного) транслируемой рекламы в июне, белок с зеленым цветом фона «провоцировал» значительно большее количество звонков. Общая разница   составила – 67. 

Регистрируемые звонки в июле.                                                           Таблица №10

	
	Цвет фона рекламного белка

	
	Зеленый
	Красный

	Числа
	1-2
	26-30
	5-23

	Всего дней
	7
	15

	Всего звонков
	32
	11


Данные  таблицы №4 позволяют говорить о том, что за время (7дней – зеленого цвета и 15 дней – красного цвета) транслируемой рекламы в июле, белок с зеленым цветом фона «провоцировал» значительно большее количество звонков. Общая разница   составила – 21. 

Регистрируемые звонки в августе.                                                        Таблица №11

	
	Цвет фона рекламного белка

	
	Зеленый
	Красный

	Числа
	2-6
	16-20
	30-31
	9-13
	23-27

	Всего дней
	12
	10

	Всего звонков
	45
	21


Данные  таблицы №5 позволяют говорить о том, что за время (12 дней – зеленого цвета и 10 дней – красного цвета) транслируемой рекламы в августе, белок с зеленым цветом фона «провоцировал» значительно большее количество звонков. Общая разница   составила – 24. 

Регистрируемые звонки в сентябре.                                                    Таблица №12

	
	Цвет фона рекламного белка

	
	Зеленый
	Красный

	Числа
	1-3
	13-24
	6-10
	27-30

	Всего дней
	13
	9

	Всего звонков
	38
	7


 Данные  таблицы №6 позволяют говорить о том, что за время (13 дней – зеленого цвета и 9 дней – красного цвета) транслируемой рекламы в сентябре, белок с зеленым цветом фона «провоцировал» значительно большее количество звонков. Общая разница   составила – 31.

Регистрируемые звонки в октябре.                                                      Таблица №13

	
	Цвет фона рекламного белка

	
	Зеленый
	Красный

	Числа
	11-15
	25-29
	1-8
	18-22

	Всего дней
	10
	11

	Всего звонков
	22
	8


Данные  таблицы №7 позволяют говорить о том, что за время (10 дней – зеленого цвета и 11 дней – красного цвета) транслируемой рекламы в октябре, белок с зеленым цветом фона «провоцировал» значительно большее количество звонков. Общая разница   составила – 14.  

Для того чтобы сравнить количество звонков красного и зеленого фонов за все месяца см. приложение 2а, 2б, 2в.

Таким образом, в проведенном нами эксперименте на протяжении семи месяцев были зафиксирована более интенсивная активность на подаваемую рекламу  с зеленым фоном:

1 месяц – апрель: 05.04.04.- 09.04.04. - ∑звонков=15 (зел. ф.)



      10.04.04. - 23.04.04. - ∑звонков=19 (кр.ф.)

                          26.04.04. - 30.04.04. - ∑звонков=19 (зел.ф.)

   2 месяц – май: 03.05.04. – 14.05.04. - ∑звонков=42 (зел.ф.)

                             15.05.04. - 31.05.04. - ∑звонков=8 (кр.ф.)

  3 месяц – июнь: 01.06.04. – 04.06.04. - ∑звонков=5 (кр.ф.)

                              05.06.04. – 31.06.04. - ∑звонков=68 (зел.ф.)

 4 месяц – июль: 01.07.04. – 02.07.04. - ∑звонков=9 (зел.ф.)

                          05.07.04. – 23.07.04. - ∑звонков=11 (кр.ф.)

                          26.07.04. – 30.07.04. - ∑звонков=23 (зел.ф.)

  5 месяц – август: 02.08.04. – 06.08.04. - ∑звонков=17 (зел.ф.)

                             09.08.04. – 03.08.04. - ∑звонков=8 (кр.ф.)

                             16.08.04. – 20.08.04. - ∑звонков=20 (зел.ф.)

                             23.08.04. – 27.08.04. - ∑звонков=13 (кр.ф.)

                             30.08.04. – 31.08.04. - ∑звонков=8 (зел.ф.)

 6 месяц – сентябрь: 01.09.04.–03.09.04. -∑звонков=7 (зел.ф.)

                                06.09.04.-10.09.04. - ∑звонков=4 (кр.ф.)

                                13.09.04.-24.09.04. -∑звонков=31 (зел.ф.)

                                27.09.04.- 30.09.04.- ∑звонков=3 (кр.ф.)

 7 месяц – октябрь: 01.09.04. – 08.09.04. - ∑звонков=5 (кр.ф.)

                              11.09.04.–15.09.04. - ∑звонков=13 (зел.ф.)

                              18.09.04. – 22.09.04.- ∑звонков=3 (кр.ф.)

                              25.09.04. – 29.09.04.- ∑звонков=9 (кр.ф.)

 Сводный график среднего количества звонков в день за период 02.04.04. – 29.10.04.(см. приложение 4).

 График дает возможность проследить динамику влияния внешнего фактора – сезонность продажи рекламируемого товара, демонстрирует:

- в апреле среднее количество звонков в день при трансляции красного фона = 0,9; при трансляции зеленого фона - 3,4. Разница между данными среднего количества звонков при трансляции красного и зеленого фона равно 3,77 .

- в мае среднее количество звонков в день при трансляции красного фона = 0,7; при трансляции зеленого фона - 4,1. Разница между данными среднего количества звонков при трансляции красного и зеленого фона равно 5,86.

- в июне среднее количество звонков в день при трансляции красного фона = 1,3; при трансляции зеленого фона - 4. Разница между данными среднего количества звонков при трансляции красного и зеленого фона равно 3.

- в июле среднее количество звонков в день при трансляции красного фона = 0,7; при трансляции зеленого фона - 4,5. Разница между данными среднего количества звонков при трансляции красного и зеленого фона равно 6,42 .

- в августе  среднее количество звонков в день при трансляции красного фона = 2,1; при трансляции зеленого фона - 3,75. Разница между данными среднего количества звонков при трансляции красного и зеленого фона равно 3,77 .

- в сентябре среднее количество звонков в день при трансляции красного фона = 0,7; при трансляции зеленого фона - 2,9. Разница между данными среднего количества звонков при трансляции красного и зеленого фона равно 4,14 .

- в октябре  среднее количество звонков в день при трансляции красного фона = 0,9; при трансляции зеленого фона - 2,2. Разница между данными среднего количества звонков при трансляции красного и зеленого фона равно 3,14 .

Сводная таблица за период 02.04.04.-29.10.04 см. приложение 2в.

Данные  сводной таблицы позволяют говорить о том, что за время (80 дней – зеленого цвета и 70 дней – красного цвета) транслируемой рекламы за период 02.04.04.-29.10.04, белок с зеленым цветом фона «провоцировал» значительно большее количество звонков. Общая разница   составила – 215 звонков. Наибольший пик звонков с трансляцией рекламы с зеленым фоном пришелся на июль = 4,5 балла; наибольший пик звонков с трансляцией рекламы с красным фоном пришелся на август = 2,1 балл.   Это объясняется, возможно, дополнительным фактором -  климатические условия.   

Выводы по практической части.

1. В результате проведенного метода ассоциаций были определены признаки ассоциаций цвета фона рекламируемого товара по коннотативному и денотативному признакам, с помощью которых выявили, что мужчины предпочитают предметно-отнесенные ассоциации, чем женщины. В ассоциациях красного фона эмоционально - отнесенные признаки менее выражены, чем в ассоциациях зеленого фона.

2.  Для  социальных групп - ассоциации по выделенным  признакам характеризуются тем,   что группы не занятых трудовой деятельностью (домохозяйки, пенсионеры) используют  ассоциации по эмоционально-отнесенному признаку, другие социальные группы рабочие, служащие, руководители, специалисты предпочитают ассоциировать цвет фона  с предметно-отнесенными признаками.
3. В итоге проведенного исследования метод  ассоциаций позволил выяснить социально – психологическую обусловленность цветовых предпочтений. Наибольшее количество ассоциаций красного цвета фона рекламируемого товара получили на тему: символы связаны с солнце, «Феррари» - марка машины, знак,   флаг, огонь, восходящее солнце, «Мегафон» - цвет компании, «STOP». В то время как зеленый цвет ассоциировался с растениями (яблоко, трава, елка, болото, листва, плесень, мох, лес, горох).

4. В ходе эксперимента была определена устойчивая тенденция    зависимости  потребительской активности от цветовых предпочтений. Результаты эксперимента отразили  значительно более высокую потребительскую активность в предпочтение зеленого фона рекламного объявления (284 звонка), и сравнительно низкая зависимость активности в предпочтении красного фона (69 звонков). Таким образом, различие в степени активности потребителей составило 215 звонков. Среднее количество звонков в день при выходе рекламы с зеленым фоном   более чем в два раза больше, чем при выходе рекламы с красным фоном. На протяжении семи месяцев коэффициент среднего количества звонков в день при трансляции рекламы с зеленым фоном в 3,5 раза больше, чем при трансляции с красным фоном.

5. Предположительное объяснение разницы в потребительской активности связано с характером рекламируемого товара (кондиционер), который подразумевает, определенное психофизиологическое состояние: уют, комфорт, отдых, расслабление, что отражает в ассоциациях по коннотативному признаку. Следовательно, проведенный исследование  подтверждает выдвинутую гипотезу: различный цвет фона (в данном эксперименте - красный и зеленый) подаваемой рекламы влияет на степень  активности потребителя. 

Заключение

Целью данной работы было исследование  активности потребителя в зависимости от предпочтения цветового фона подаваемой информации (рекламы). 

В данном исследовании был проведен теоретический анализ работ посвященным проблематики предпочтения цвета в различных контекстах. В связи с многогранностью феномена цветовых предпочтений данная работа не претендовала на прямое объяснение влияния цвета на поведение испытуемых. 

В ходе теоретического анализа  было выяснено, что на предпочтение цвета влияют психофизиологические, эмоциональные факторы, культурная обусловленность, но общие закономерности  связи человека и цвета, как правило задаются контекстом. В исследованиях, проводимых различными авторами (Осгуд, Эдкинд и др.) красный и зеленый цвета обнаруживают различные предпочтения в полученных результатах. (38, с. 66, 126).

Поэтому для эксперимента было выбрано два цвета (красный и зеленый). Для базы проведения эксперимента были изучены  социально-психологические аспекты рекламного воздействия на активность потребителя. Так же были исследованы характерные ассоциации на вышеобозначенные цвета.  Характер ассоциаций позволил предположить, что   разница в потребительской активности связано со спецификой рекламируемого товара. Экспериментальные данные подтвердили эффективность использования зеленого фона для данного вида товара не только полученными экспериментальными результатами, но так же по экономическому критерию.
Использование экспериментального материала дает возможность оптимизации представления муниципальных структур на потребительском рынке. Результаты проведенного эксперимента подводят к выводу, о том что цветовые предпочтения связанные с характером рекламируемого товара и влияют на активность потребителя 

Словарь терминов.

Адаптация – от латинского adaptation – приспособление.

Ахроматическая гармония цветов – сочетание серого, белого и                черного цветов.

Внимание – фокусирование восприятия, характеризующееся ясным осознанием ограниченной части перцептивного поля.

Директ-маркетинг – раздача газет дилерам и клиентам.

Дополнительные цвета – цвета, расположенные на противоположных концах диаметра цветового круга: например, красный и зеленый, желтый и голубой. При смешении в равных пропорциях дают ахроматический серый цвет.

Конативный компонент установки – анализ поведенческих реакций, неосознаваемых факторов.

Конвенциональные сигналы – от латинского – соглашение.

Контраст – явление, при котором воспринимаемое различие значительно больше, чем его физическая основа.

Модульное объявление – единица измерения объема информации в печанных СМИ.

Монохрамотическая гармония цветов – сочетание тонов (различной интенсивности и глубины, осветленных, затемненных или нейтрализованных) принадлежащих единому цвету.

Полихроматическая гармония цвета – многоцветная гармония.

Полноцветная печать - использование 4-х и более цветов.

Рекламный белок – место в СМИ, где размещена сокращенная рекламная информация о каком-либо виде деятельности с использованием иллюстрации, часто обведенное в рамку, состоит из модулей.

Рекламодатель – человек заказывающий и оплачивающий рекламу.

Рекламоноситель – объект, на котором расположена рекламная информация товара, услуг и т.п. Например: газеты, журналы, баннеры, транспорт и т.п.

Рубричное объявление - место в СМИ, где размещена рекламная информация о каком-либо виде деятельности.

Социальная установка – (attitude) – возникает в следствии социальных контактов, социального воздействия. От установки отличается социальной характеристикой.

Стериотип – упрощенное, заранее принятое представление, не вытекающее из собственного опыта.

Установка –  готовность организма к особой реакции или классу реакций. 

Фигура – часть перцептивного поля.

Фон – часть перцептивного поля, которая служит задним планом для фигуры. Кажется менее структурированным, чем фигура, и меньше привлекающим внимание.

Цвет поверхности – цвет, воспринимающий как относительно непроницаемый и локальный на поверхности объекта.
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Приложение 1

Ассоциации цвета (Богомолова Н.Н.):                             Таблица №1

	Цвет
	Ассоциации

	Красный
	Энтузиазм, сила, энергия, страсть, опасность, страх

	Оранжевый
	Свобода, независимость, беззаботность

	Желтый
	Радость, тепло, жара, жизнь, сила

	Зеленый
	Успокоение, отдых, жизнь, уверенность, тепло

	Голубой
	Нежность, прохлада, умиротворение, простор

	Синий
	Уверенность, спокойствие, глубина

	Фиолетовый
	Утопия, мечта, мистика, угроза, совершенство

	Серый
	Скука, безысходность, тоска, банальность

	Белый
	Чистота, счастье, молодость, пустота, голод, смерть

	Черный
	Бесконечность, ничто, смерть, зло, престижность


Приложение 3а

Читательская аудитория одного номера газеты «О» Количество человек (по данным Gallup media).

Социальный статус читателей газеты «О»:

[image: image1.emf]Домохозяйки 10% Пенсионеры 12%

Рабочии 30% Служащие 15%

Руководители 15% Специалисты 18%


Приложение 3б

Читательская аудитория одного номера газеты «О» Количество человек (по данным Gallup media). Пол читателей газеты «О»:
[image: image2.emf]женщины 65%  мущины 35%


Приложение 5

Таблица ассоциаций:                                                                     Таблица №7
	Кол-во человек
	Соц. статус
	Пол
	Ассоциации с красным цветом
	Ассоциация с зеленым цветом

	1
	специалист
	Муж.
	кровь
	доллары

	2
	служащий
	Жен.
	красота
	свежесть

	3
	домохозяйка
	Жен.
	страсть
	жизнь

	4
	служащий
	Муж.
	«Феррари» марка машины
	«Мегафон» цвет компании

	5
	служащий
	Жен.
	огонь
	забор

	6
	пенсионер
	Жен.
	вульгарность
	трава, свежесть

	7
	рабочий
	Муж.
	яблоко
	яблоко

	8
	руководитель
	Муж.
	роза
	поезд

	9
	служащий
	Жен.
	сердце
	елка

	10
	служащий
	Жен.
	знак «STOP»
	сигнал светофора

	11
	сужащий 
	Жен.
	огонь
	дача

	12
	руководитель
	Муж.
	солнце
	молодая трава, чистота

	13
	домохозяйка
	Жен.
	красота
	болото

	14
	домохозяйка
	Жен.
	секс
	свежесть

	15
	служащий
	Муж.
	флаг
	листва

	16
	служащий
	Муж.
	знак
	трава

	17
	рабочий
	Жен.
	цветок
	листва

	18
	рабочий
	Жен.
	губная помада
	самодостаточность

	19
	рабочий
	Муж.
	светофор
	плесень

	20
	рабочий
	Жен
	активность
	мох

	21
	пенсионер
	Муж.
	цветок
	лес

	22
	служащий
	Жен
	агресивность
	горох

	23
	служащий
	Жен.
	восходящее солнце
	моё вечернее платье

	24
	служащий
	Жен.
	рубин
	камень

	25
	служащий
	Муж.
	фара
	светофор

	26
	домохозяйка
	Жен.
	ручка
	памперсы

	27
	специалист
	Муж.
	краска
	ковер

	28
	специалист
	Муж.
	машина
	светофор

	29
	руководитель
	Жен.
	объявление
	спокойствие

	30
	руководитель
	Муж.
	яркость
	болото


Приложение 7

Цветовой фон стимулирующий ассоциативный ряд.

	


	


Приложение 8
Рекламируемый белок в газете «О».

Приложение 8

Содержание  ассоциаций в цвете между мужчинами и женщинами.   Таблица№8

	Признаки
	Мужчины
	Женщины

	
	Кол-во ассоциаций.


	Ассоциации

с красным

фоном
	Кол-во 

ассоциаций.


	Ассоциации

с зеленым

фоном
	Кол-во 

ассоциаций.


	Ассоциации

с красным

фоном
	Кол-во ассоциаций.

 
	Ассоциации

с зеленым

фоном

	1. Денотативные 
	 13
	 Кровь, «Феррари» марка машины, яблоко, роза, солнце, флаг, знак, светофор, цветок, фара, краска, 

машина, яркость.
	12
	Доллары, «Мегафон» цвет компании, яблоко, поезд, молодая трава, листва, трава, плесень, лес, светофор, ковер, болото. 
	 11
	Огонь, сердце, знак «STOP», огонь, цветок, губная помада, восходящее солнце, рубин, ручка, машина, объявление.
	13
	Забор, трава, елка, сигнал светофора, дача, болото, листва, мох, горох, моё вечернее платье, камень, памперсы, светофор, 

	2. Коннотативные
	0
	
	1
	чистота
	 7
	 Красота, страсть, вульгарность, красота, секс, активность, агрессивность, 
	6
	Свежесть, жизнь, свежесть, свежесть, самодостаточность, спокойствие.

	ВСЕГО:
	 13
	
	 13
	
	 18
	
	 19
	


Приложение 9

Содержание ассоциаций в цвете между социальными группамиТаблица № 9

	Признаки
	Домохозяйки, 4
	Пенсионеры, 2
	Рабочие, 5
	Служащие,12
	Руководители, 4
	Специалисты, 3

	
	Кр.
	Зел.
	Кр.
	Зел.
	Кр.
	Зел.
	Кр.
	Зел.
	Кр.
	Зел.
	Кр.
	Зел.

	1. Денотативные 
	Ручка

1
	Болото, памперсы

2


	Цветок

1
	Трава, лес

2
	Яблоко, цветок, губная помада, светофор   

4
	Яблоко, листва, плесень,  мох 

4
	Красота, «Феррари» марка машины, огонь, сердце, знак «STOP», огонь, флаг, знак, восходящее солнце, рубин, фара 11
	«Мегафон» цвет компании, забор, елка, сигнал светофора,дача, лист, трава, горох, моё вечернее платье,камень, светофор

11
	Роза, солнце,объявление,яркость

4
	Поезд, молодая трава, болото

3
	Кровь, краска, машина

3
	Доллары, ковер, светофор

3

	2. Коннотативные
	страсть, красота, секс3
	Жизнь, свежесть

2
	Вульгарность

1
	Свежесть

1
	Активность

1
	Самодостаточность 

1
	Агрессивность

1
	Свежесть

1
	
	Спокойствие

1
	
	

	ВСЕГО:
	4
	4
	2


	3
	5
	5
	12


	12
	4
	4
	3


	3
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