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"Ни одно, даже самое верное дело не двигается без рекламы!" 

В.В. Маяковский

ВВЕДЕНИЕ

Термин “реклама” происходит от латинского “reclamare” , что означает откликаться,  возражать, выкрикивать, выражать неудовольствие. А в английском языке реклама обозначается термином  “advertising” , что в переводе означает уведомление и истолковывается как привлечение внимания потребителя к продукту (товару, услуге) и распространение советов, призывов, предложений, рекомендаций приобрести данный товар или услугу. 

Некоторые особенности рекламы:
1. реклама одновременно достигает большого числа потребителей и относительно дёшева на одного клиента;

2. реклама публична и это означает, что товар проверен, а его приобретение не встретит осуждения со стороны общественности;

3. реклама позволяет многократно повторять обращения;

4. реклама выразительна, так как воздействует на органы чувств человека.

Также наряду с особенностями, которые можно назвать преимуществами, у рекламы есть недостатки:

1. реклама безлична и не требует ответной реакции;

2. стоимость рекламной кампании в целом может быть достаточно высокой.

В наше время очень популярна реклама, поэтому я решила исследовать вопрос, как реклама влияет на психологию подростка, его поведение. На каких принципах она строится.

Цель моей работы: выявить виды рекламы, на каких принципах она строится и ее  влияние  НА психологию подростка.
Задачи моей работы:
 1. Подобрать и изучить литературу по данной теме.

 2. определить понятие «РЕКЛАМа».

 3. ОПРЕДЕЛИТЬ ЗНАЧЕНИЕ РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ

4. РАЗОБРАТЬСЯ В ДИНАМИКЕ ПСИХОЛОГИЧЕСКИХ ПРОЦЕССОВ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ В СИСТЕМЕ «РЕКЛАМА – пОдросток» 

5. Сделать выводы

МЕТОДИКА

В процессе исследований, мы использовали методики – диагностики Шуванова В.И., Чалдини Р., Мокшанцева Р.И,  анализ научной и учебной литературы, контенет анализ рекламных публикаций (СМИ), анализ статистических данных 2006 года 
ОБЪЕКТ ИССЛЕДОВАНИЯ:  реклама

ПРЕДМЕТ ИССЛЕДОВАНИЯ: психологическое воздействие рекламы на потребителя (подростка).

ДЛЯ КОГО ПРЕДНАЗНАЧЕНА РАБОТА: для подростков и  молодежи, студентов техникумов и институтов для которых не безразлична их жизнь под воздействием рекламы. Данная работа также будет полезна для практической работы менеджерам, предпринимателям, всем кому интересна эта тема.

Глава I.  Общая характеристика  рекламы.

1.1. Виды и функции рекламы.

Несколько определений рекламы:

1. «Реклама - это вид деятельности либо произведенная в ее результате продукция, целью которых является реализация сбытовых или других задач промышленных, сервисных предприятий и общественных организаций путем распространения оплаченной ими информации, сформированной таким образом, чтобы оказывать усиленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание, вызывая заданную реакцию выбранной потребительской аудиторией»(8 с. 31)

2.  «Реклама - платное, однонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через средства массовой информации и другие виды связи, агитация в пользу какого-либо товара или услуги» (9 с.9)

3. «Реклама – это оплаченная, не персонализированная коммуникация осуществляемая идентифицированным спонсором и использующая средства массовой информации с целью склонить к чему-то аудиторию или повлиять на нее» (10 с.32)

Цели рекламной деятельности должны быть четко установлены, выражены количественно и определены сроками, что позволит контролировать эффективность рекламных мероприятий. 

Существует три вида рекламы, которые тесным образом связаны с целями ее создания:

1.1.1.   Имидж – реклама.

В основном, это реклама по созданию благоприятного образа (имиджа) фирмы или товара. Ее основная роль — ознакомить потенциальных покупателей или пользователей с продукцией (услугой), с назначением продукции, ее характеристиками, а также с направлениями деятельности, с теми преимуществами, которые получает покупатель, обращаясь к производителю. Вторая роль — создать благоприятное впечатление именно о данном товаре или фирме.

Имидж – реклама, как правило, действует шире других видов рекламы. Она направлена не только на непосредственных покупателей, но и на более широкие слои населения для того, чтобы при расширении перечня продукции и сферы деятельности фирма или товар уже вызывали положительные эмоции у покупателей.

Для имидж–рекламы наиболее эффективны средства рекламы, такие как:

· рекламные ролики на телевидении, которые классифицируются:

1) по продолжительности:

-  блиц-ролик. Это ролик продолжительностью 5-15 сек., в нем показывается логотип компании, образ, слоган и изображение товарного знака. 

- развернутый ролик. Этот ролик продолжительностью 30-60 сек., в нем присутствует сюжет. Этот ролик наиболее эффективный.

2) по характеру предоставления информации:

- информационные ролики, которые сопровождаются дикторским текстом;

- видовые ролики, которые демонстрируют образ потребителя, типичные условия потребления товара;

- чувственно-сентиментальные. В данных роликах нет сюжета, акцент делается на ощущениях потребителя;

- аттракционные. В этих роликах присутствует юмор, они основаны на неожиданном стечении обстоятельств.

· рекламные щиты;

· реклама на транспорте;

· реклама в популярных газетах и журналах;

· участие в благотворительных акциях.

Как правило, в российской рекламной практике имидж-рекламу могут позволить себе фирмы с устойчивыми позициями на рынке, а значит, и с устойчивыми доходами. Это, в основном, касается фирм, занимающихся производством или реализацией товаров. Иначе обстоит дело в сфере услуг, особенно финансовых. С имидж-рекламы начинают свою деятельность банки и инвестиционные фонды, так как без определенного имиджа и доверия клиентов они не смогут добиться каких-либо ощутимых успехов.

1.1.2  . Стимулирующая реклама.

Эта реклама направлена, в основном, на стимулирование потребностей покупателей. Ее направленность ограничена, она должна быть адресована пользователям или покупателям продукции. При этом неизбежно обращение к несколько большей аудитории покупателей или пользователей. Это самый распространенный вид рекламы. В ней важно подчеркнуть основные преимущества продукции и услуги, их положительные качества по сравнению с аналогичными товарами.

Основная задача стимулирующей рекламы — стимулировать потребность в приобретении товара или эксплуатации, предлагаемой услуги.

Стимулирующая реклама является частью имидж-рекламы.

Наиболее эффективные средства реклама:

· повторяющаяся в газетах и журналах;

· прямая почтовая рассылка;

· реклама на радио;

· участие в выставках;

· телереклама (эффективна, но у нее высокая стоимость).

Хорошие рекламные объявления, которые являются основой стимулирующей рекламы, относятся к тем сферам, где присутствует более серьезная конкуренция товаров и услуг или стоимость товара настолько высока, что борьба за покупателя идет на уровне его убеждения, а не простого информирования. Поэтому перед проведением рекламных мероприятий обязательно надо обратить внимание на положение дел на данном рынке: чем выше конкуренция, тем более продуманными должны быть рекламные тексты и рекламная кампания в целом.

1.1.3  . Реклама стабильности.

Эта реклама направлена на информирование покупателей и партнеров о стабильности в результатах работы фирмы, о ее устойчивом положении на рынке.

Задачи данной рекламы:

1)  побуждение у потребителя обратиться к данной фирме;

2)  стремление сделать данного потребителя постоянным покупателем данного товара, постоянным клиентом фирмы;

3)  формирование у других фирм образа надежного партнера.

Данная реклама используется при налаженном сбыте товаров и услуг и при полном “портфеле заказов”. Даже когда фирма и продукция, которую она производит, пользуются спросом на рынке, эти результаты необходимо время от времени закреплять рекламой. 

Наиболее эффективные средства рекламы:

· скрытая реклама в виде статей о деятельности и товарах;

· участие в выставках;

· прямая почтовая рассылка постоянным партнерам проспекта о годовой деятельности.

У рекламы множество применений. Ее используют для формирования долговременного образа организации (престижная реклама), для долговременного выделения конкретного марочного товара (реклама марки), для распространения информации о продаже, услуге или событии (рубричная реклама), для объявления о распродаже по сниженным ценам (реклама распродаж), и для отстаивания конкретной идеи (разъяснительно-пропагандистская реклама).


К рекламе можно отнести любой способ агитации, информации, убеждений, выставочные мероприятия, коммерческие семинары, упаковку, печатную продукцию (проспекты, каталоги, плакаты и т.д.), распространение сувениров и другие средства стимулирования торговой деятельности. 

Функции рекламы определяются ее целями и задачами. 

- Экономическая (сбытовая). Умелая реклама стимулирует сбыт товара и способствует росту прибыли.

- Информационно-просветительская. Реклама информирует покупателей о товарах и услугах.

- Социальная (культурная) Реклама способствует укреплению определенных эстетических норм.

- Интеграционно-организаторская. Реклама способствует организации общественной жизни в определенных сферах.

- Контролирующая. Контролирует процессы создание предпочтений групп потребителей к товарам различного ассортимента.

        Реклама – один из способов продвижения товара на рынок. Она существует ради того, чтобы привлечь к товару или услуге столько потребителей, сколько нужно, чтобы этот товар или эту услугу было выгодно производить. Реклама имеет смысл тогда, когда затраты на нее с лихвой окупаются, т.е. когда она эффективна. Существует много средств распространения рекламы, но самое эффективное это телевидение. 

Глава II. Методы психологического воздействия рекламы на потребителя

2.1.   Убеждение как психологический метод рекламного воздействия

Убеждение как метод рекламного воздействия за​ключается в том, чтобы с помощью аргументации дока​зать потребителю преимущества данного товара и необ​ходимость его приобретения. Процесс убеждения по​требителя предполагает критическое осмысление полу​ченной рекламной информации, ее соотнесение с пре​дыдущим собственным жизненным опытом. Особенность процесса убеждения заключатся в том, что он направ​лен на рациональную сферу сознания потенциального  покупателя, т. е. реклама обращается к его разуму.
Убедить покупателя в необходимости приобретения того или иного товара можно лишь в том случае, когда у покупателя есть определенная потребность в нем, ког​да товар вызывает у него интерес. Если же ему предла​гают то, что его абсолютно не интересует, процесс убеж​дения бессилен.
Допустим, покупателя действительно интересует дан​ный товар. Получив информацию и аргументы в его пользу, покупатель мысленно выдвигает свои контрар​гументы: «Это хорошо, но...». Для того чтобы «не про​махнуться» с покупкой, он старается найти «уязвимые» стороны товара: цена, качество, гарантийный срок и т. п. Происходит «столкновение» аргументов, выдвига​емых рекламой, и аргументов, выдвигаемых покупате​лем. Покупатель тщательно взвешивает все «за» и «про​тив». Если аргументы, приведенные в рекламном обращении, «перевешивают» его собственную негативную аргументацию, покупка состоится. Если нет — покупки не будет.
При составлении обращения необходимо предвидеть, какие контраргументы может выдвинуть покупатель, и заранее их опровергнуть. При этом рекламист должен знать о предубеждениях покупателя. Так, люди стар​шего возраста весьма консервативны в своих убеждени​ях. Они с определенным недоверием относятся к новым, незнакомым им товарам. Люди же молодые любопыт​ны, у них несравненно меньше всевозможных преду​беждений, и их легче убеждать. Это еще раз доказыва​ет, что реклама может быть эффективной, когда она адресована не всем подряд, а нацелена на определенную социальную или демографическую группу.
В процессе убеждения используются три группы ар​гументов. В первую группу входят аргументы, основан​ные на бесспорных истинах и на личном опыте тех, кого убеждают. Например: «Вы хотите быть здоровым? Наш медицинский центр...». Кто же не хочет быть здоро​вым? Или: «Гололед — опасный спутник автомобилис​та. Шины нашей фирмы сохранят вашу жизнь...».
Вторая группа представляет позитивную аргумента​цию в пользу товара. 

Третья — негативную информа​цию, предостерегающую покупателя о трудностях, а то и об опасности, если он отвергнет товар. Однако необхо​димо иметь в виду, что негативная аргументация ис​пользуется лишь в исключительных случаях, когда от​сутствие рекламируемого товара действительно угрожает фундаментальным ценностям потребителя — его здоро​вью, благополучию его семьи, продвижению по карьер​ной лестнице, потерей социального статуса и т. д. А вообще негативная апелляция в рекламе нарушает ее основной принцип — «приятные впечатления от прият​ных вещей». Рекламист должен ясно понимать, когда стоит и когда не стоит прибегать к негативной инфор​мации.
В процессе рекламного убеждения специалисты вы​деляют два вида аргументации: логический и психоло​гический.

Логический способ позволяет обратиться к рацио​нальной сфере нашего сознания. По-латыни «ad rem», что переводится как «к сути», «к делу». Используя этот способ, рекламист указывает на какую-либо проблему, знакомую потребителю. И тут же предлагает решение проблемы. «У вас изжога? Купите средство «А»!». «У вас ржавая ванна? Купите порошок «В»!». «У вас пры​щи? Мойте лицо средством «С»!». Схема простая, но «работающая»: «У вас проблема? Она решается очень просто... Купите...»
Психологический способ аргументации — по латы​ни «ad hominem» — «к человеку» — апеллирует к мне​ниям, чувствам и интересам тех, кого стремится убе​дить реклама. Здесь реклама уже обращается к эмоцио​нальной сфере нашего сознания. Она более «очеловече​на». Она старается убедить потребителя в том, что ее предложение удовлетворит ваши собственные весьма ин​дивидуализированные интересы. «Вы хотите быть красивой? Вы хотите, чтобы вас обожали мужчины? Нет ничего проще - покрасьте волосы краской «Велла Колор», и вы будете неотразимы!». «У вас проблемы со свежестью дыхания? У вас из-за этого проблемы общения? Купите мятные таблетки «Rondo». Свежее дыхание облегчает понимание/».
Наконец, есть и еще очень действенный способ пси​хологической аргументации в рекламе — «ad populum» ( в переводе с латыни — «к народу»). В рекламной прак​тике эта аргументация предстает в таком виде: все пользуются этим товаром, а вы? Здесь великолепно сра​батывает механизм конформизма. Потребитель пола-
гается не на свое суждение о товаре, а на суждение массы людей. «Быть как все!» — вот лозунг конформи​ста. Он оправдан доверием к опыту большой массы людей. Например: в рекламе отечественных холодиль​ников «Стинол»: их купили столько-то миллионов человек. Неозвученный вопрос: «Что же вы отстаете от всех?». Или: «Новое поколение выбирает nencuU. Если вы принадлежите к этому «новому поколению», то что же вы мешкаете? Это — типичные апелляции типа «ad populum».
Рекламная практика показывает, что апелляции пси​хологического, а не рационального плана имеют боль​ший успех. Это, конечно не значит, что можно игнори​ровать логический способ представления аргументов в пользу товара. Наибольший эффект в рекламном обра​щении достигается сочетанием как логических, так и психологических аргументов. 

2.2.   Психоаналитический метод рекламного воздействия

Увлечение психоанализом в развитых странах объяс​нялось падением спроса на многие товары и разочаро​ванием в традиционных методах продаж и исследова​ния рынка.
На пути увеличения спроса на товары встали два силь​нейших препятствия:
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наличие удовлетворенности населения прежними приобретениями;
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все возраставшая стандартизация продуктов, ко​торая лишала их индивидуальных признаков. Как выразился признанный специалист по рекламе Дэвид Огилви, «чем больше сходства между про​дуктами, тем меньшую роль при их выборе играет рассудок»

В этот период забрезжили две новые идеи, подска​занные психоаналитиками:
■ пропагандировать среди населения чувство недо​вольства тем, что у него есть, и всемерно побуж​дать его к новым и новым покупкам;
■ энергично эксплуатировать стимулы, хранящиеся в подсознании потребителей.
Слово «бессознательное» стало девизом и содержа​нием нового направления в рекламе.
Стали широко проводиться эксперименты с подпоро-говыми эффектами. Например: в одном из кинотеатров во время демонстрации фильма на экране появилась рек​лама мороженого. Вспышки были очень короткими, но достаточными для того, чтобы их заметили. В результа​те резко увеличилась продажа мороженого (в дальней​шем это явление назвали эффектом «25 кадра»).
Исследования показывают, что реклама, использую​щая технологии воздействия на подсознание, не создает новых потребностей, но она эффективна в области при​нятия решений.
Можно утверждать, что в рекламу ранний психоана​лиз внес два важных положения:
■  товар должен быть привлекательным подсозна​тельно;
■ основа привлекательности товара — сексуальность в широком смысле.
Сексуальные мотивы использовались в рекламе эм​пирически задолго до появления психоанализа, но уче​ние 3. Фрейда побудило посмотреть на это дело в широ​ком плане.

Одним из главных мотивов рекламы стало отожде​ствление товара, услуги с подсознательными сексуаль​ными мотивами, предпочтениями. Товары стали часто делать привлекательными с помощью обнаженной или полуобнаженной натуры.

Со временем удельный вес сексуальных мотивов в рекламе стремительно нарастал, и наивысшего выра​жения обращение рекламистов к обнаженной натуре достигло к концу 60-х годов — ко времени пика сексу​альной революции в США и Европе.

Когда реклама стала откровенно порнографической, она стала раздражать потребителей и даже вызывать вполне понятный протест. И тогда жесткую порногра​фию сменила мягкая эротика. Понятно, что дело было вовсе не в победе общественной нравственности, просто выяснилось, что скрытые сексуальные мотивы в рекла​ме воздействуют лучше явных. Но это как раз означает, что потребителю предпочитают больше предлагать до​мысливать и фантазировать, чем показывать.
В середине 50-х годов XX века на Западе появилось 250 новых марок парфюмерных и косметических изде​лий, но их нельзя было рекламировать по-старому, по​тому что грубый сексуальный мотив уже не действовал. Исследователи нашли, что надо делать акцент на по​эзии, фантазии отношений между полами, на капризе и т.п.
Увлечение скрытой сексуальной символикой в рек​ламе было повальным в конце 70-х - начале 80-х годов: ее вносили куда угодно и в какой угодно форме.

В дальнейшем реклама широко обращается к подсо​знательным мотивам в так называемых постпсихоанали​тических концепциях, например в транзактном анализе с его разделением личности на три внутренних «Я» — «ребенка, взрослого, родителя». Огромное количество рекламных роликов конструируется именно с позиций транзактного анализа. Например, одна из функций внут​реннего Ребенка — развлекаться. Следовательно, отдых и развлечения для взрослых, азартные игры успешно рекламировались с участием «актуального ребенка». Связь «внутренняя часть личности — внешнее актуальное (то есть реальное) обозначение» напрашивается сама собой. Одна из функций внутреннего Родителя — сле​дить за порядком и соблюдением традиций. Ежедневно чистить зубы, например, человека заставляет именно «родительская часть» личности. Поэтому рекламу зуб​ной пасты, вполне понятно, делают через показ отно​шений реальных родителя и ребенка.
Психоанализ сыграл свою роль, указав на такой важ​ный способ рекламы, как апелляция к переживаниям детского возраста. Эти переживания особенно энергич​но эксплуатировались и эксплуатируются до сих пор в рекламе продуктов питания, сигарет, жевательной ре​зинки. Как известно, полость рта является зоной на​слаждения. Если грудной ребенок находит успокоение и удовольствие в материнской груди, то взрослые — в пище, курении, сосании. Курение толстых сигар вос​производит сосание большого пальца, курение длинных сигарет — кусание ногтей. Курение табака и жевание резинки снимает напряжение, успокаивает. Уже сама папироса в руках — это начало привычно повторяющей​ся успокоительной процедуры.
Очень эффективной оказалась рекомендация раскла​дывать в магазине товар на уровне глаз, а особенно со​блазнительные — на видном изолированном месте и в большом количестве, как говорят, навалом: изобилие сильно привлекает покупателей.
В некоторых магазинах наряду с тележками для взрослых имеются и маленькие тележки для детей. Ре​бята набирают то, что им нравится, а затем заставляют родителей платить. Резко повышают сбыт магазины, дающие попробовать товар, особенно это касается на​питков, чипсов, крупяных хлопьев и т.п.

В разделе о мотивации покупательского поведения говорилось о том, что социальные программы управля​ют людьми, которые начинают действовать, часто не осознавая мотивов своих действий. Эти программы об​ладают поразительным свойством: включаться на клю​чевое слово, символ, знак и т.д. и детерминировать, то есть определять поведение человека.
Опишем один из механизмов воздействия рекламы на потребителя, чтобы понять социальное значение дан​ного феномена.

Суть его состоит в следующем. Помимо основного ка​нала, несущего текст рекламного сообщения, может су​ществовать еще один канал воздействия на психику по​требителя. Это так называемое «коллективное бессоз​нательное» , которое управляет коммуникацией и пове​дением всех участников рекламного взаимодействия, но самого факта программирования в ряде случаев не осоз​нают ни рекламодатель, ни потребитель.
Психологам хорошо известно, что бездумное стрем​ление к достижению цели не всегда помогает достичь ее. Так, агрессивная реклама, основанная на прямом призыве «Покупайте! Это хороший товар!» — звучит не очень убедительно, даже если товар действительно хо​рош. Наше мышление, как правило, отторгает ее. Как показали социологические исследования, люди чаще начинают верить рекламе, когда узнают о качествах товара как бы невзначай, когда они как бы само собой подразумеваются. Эти качества уже не цель личностно​го анализа, мы не оцениваем и не исследуем их — мы принимаем их как должное. В этом случае нам не с чем и не с кем спорить. Мы просто должны пойти и купить то, без чего не может существовать нормальный совре​менный человек. Даже если человеку и не нужна рек​ламируемая вещь, он не скажет, что она плохая. Ему такая мысль даже не придет в голову.

Человеческое сознание программируется латерально, то есть опосредованно, косвенно (латеральный — боко​вой, поперечный, горизонтальный, побочный, второстепенный, находящийся в стороне). Человек обращает внимание на что угодно, только не на свойства вещи, которую приобрел. По сути дела эти свойства не осозна​ются. Они подразумеваются. Этот механизм широко применяется как в практике идеологического воздей​ствия, так и в практике рекламного воздействия. Он-то и называется механизмом латерального программиро​вания психики.
Прочное запечатление в памяти «очевидных» вещей составляет суть латерального программирования психи​ки. Когда человеку убежденно говорят то, что выгля​дит как само собой разумеющееся, не требующий дока​зательства факт, он часто теряет способность критичес​ки оценить ситуацию. Латеральное программирование воздействует на поведение человека непосредственно, то есть помимо его сознания и воли. Главное в латерально сконструированных высказываниях всегда остается как бы сбоку и принимается людьми как нечто очевидное. Существует как бы второй или двойной план в выска​зываниях, который практически не воспринимается и не осознается, он минует сознание человека, он не под​вержен рефлексии, в то время как к основной теме раз​говора человек относится субъективно, соглашаясь или не соглашаясь с собеседником.
Латеральное программирование психики - метод ма​нипулирования сознанием другого человека, и он нахо​дит самое широкое применение в рекламе.

2.2. Характеристика метода внушения


Метод внушения в научной литературе рассматрива​ется как искусственное прививание путем слова или дру​гим способом различных психических явлений, в т.ч. настроения, внешнего впечатления, идеи или конкретного действия другому человеку при отсутствии у него критического мышления.
В повседневной жизни каждого человека такие явле​ния происходят почти ежедневно, и этот феномен стал активно использоваться в рекламной практике.
Этому способствовали исследования ученых в облас​ти рекламной деятельности, которые пришли к следую​щим выводам.
1.  Более 80 % совершаемых подростками покупок — им​пульсивные, связанные с действием бессознательных им​пульсов психики человека, определяющих его покупа​тельское поведение. На этом уровне психики соверша​ются даже самые дорогие покупки.
2.  Реклама не меняет убеждений человека по поводу предпочитаемого им товара, но если этого товара в про​даже вдруг не окажется, покупатель возьмет тот товар, который в настоящий момент рекламируется.
3.  Когда подросток видит тот товар, который он наме​ревается сию минуту купить, он замирает, перестает ми​гать и сглатывать слюну, его дыхание замедляется, зрач​ки расширяются, взгляд становится расфокусирован​ным, бегающим. Это не что иное, как типичная карти​на гипнотического транса. У нормального человека гла​за мигают 32 раза в минуту. При сильном волнении, напряжении — 50—60 раз. При расслабленном состоя​нии — максимум до 20. Джеймс Викари установил, что во время отбора товаров число миганий падает до 14 в минуту, что равносильно трансовому состоянию. Когда девушки, наполнив свои тележки, направляются к контрольному прилавку, картина меняется: число ми​ганий увеличивается до 25 в минуту, а при звуке аппа​рата, выбивающего чек, и при голосе кассира, называ​ющего сумму, — до 45 в минуту.

4.  Подросток, будучи зрителем, читателем и слу​шателем рекламы, склонен отождествлять себя с каким-то из действующих лиц текстового сюжета или фильма («работает» феномен идентификации). Иначе говоря, по​требитель рекламного фильма или текстового сюжета скорее всего будет подсознательно отождествлять себя с персонажем рекламного продукта, если персонаж подо​бран достаточно адекватно. Реальный человек усвоит поведенческий шаблон персонажа рекламы, и при встре​че с реальным товаром поведет себя, скорее всего, так же, как рекламный персонаж.
Исследования доказали, что в покупательском пове​дении наблюдаются симптомы гипнотического транса. Отсюда был сделан естественный вывод: реклама долж​на провоцировать трансовую индукцию при виде това​ра, а также совершение импульсивных покупок. 

Суггестия (или внушение) — это процесс воздействия на психику человека, связанный со снижением созна​тельности и критичности при восприятии внушаемого содержания, не требующий ни развернутого личного анализа, ни оценки.
Внушение осуществляется с целью создания опреде​ленных состояний или побуждений к определенным дей​ствиям. Суть внушения состоит в воздействии на чув​ства человека, а через них — на его волю и разум. Сила воздействия во многом зависит от наглядности, доступ​ности и логичности информации, а также от авторитета суггестора. Эффект особенно силен тогда, когда внуша​емое в общем соответствует потребностям и интересам внушаемого.
Следует иметь в виду, что разные люди обладают раз​ной степенью внушаемости, уровнем восприимчивости к внушению, субъективной готовностью испытать вну​шающее воздействие и подчиниться ему.
Психологи утверждают, что внушаемость зависит от ряда личностных факторов, к числу которых относят​ся:

1)  неуверенность в себе;
2)  низкая самооценка;
3)  впечатлительность;
4)  слабость логического анализа.
Среди ситуационных факторов внушаемости основ​ными являются следующие:
5)  некоторые психические состояния: стресс, заболе​вание, утомление;
6)  низкий уровень осведомленности, компетентнос​ти;
7)  высокая степень значимости;
8)  неопределенность.
В рекламной практике используются следующие ос​новные приемы суггестии:
■   конкретность и образность ключевых слов;
■   конкретность и образность качеств;
■   избегание отрицательных частиц «нет» и «He»;
■   речевая динамика;
■   воздействие звукосочетаниями и др.
Конкретность и образность ключевых слов. Ис​пользование слов, смысл которых конкретен, содержа​ние которых легко себе представить, существенно по​вышает эффект внушения. А вот абстрактные понятия резко снижают силу внушения.
Конкретность и образность качеств. Произнося слово «яблоко» вряд ли можно обогатить чье-либо впе​чатление. Совсем другое дело — качественные призна​ки: сочное, спелое, румяное, сладкое, нежное или зеле​ное, мелкое, твердое, кислое, червивое. Разница замет​на даже по воображаемым вкусовым ощущениям.
Избегание отрицательных частиц «нет» и «не». Психика человека сопротивляется им, настораживая, вызывая сомнения. Одно дело в рекламе лекарственно​го средства заявить: «Вы не будете болеть!» — и совсем другое: «Оно исцелит Вас!».

Речевая динамика. Одно из сильнейших средств суг​гестии. Основные приемы речевой динамики, способные повысить суггестию речи:
■ мягкость и сила голоса;
■ богатство интонаций;
■ паузы;
■ высокий темп речи. Считается, что он выше у лю​дей с высоким уровнем интеллекта и, следователь​но, вызывающих большее доверие. Однако высо​кий темп речи не должен вступать в противоречие с возможностью усвоить услышанное, иначе сооб​щение пойдет впустую;
■ тембр речи: во-первых, мужской голос, во-вторых, баритон. По наблюдениям психологов, в реклам​ных целях выигрышнее использовать мужской голос, особенно низкий, «бархатный».
Воздействие звукосочетаниями. Возможность це​ленаправленно воздействовать на человека, на его эмо​ции при помощи определенных слов и словосочетаний известна с древности. Некоторые из них способны вы​звать не только определенные эмоции, но и подсозна​тельно восприниматься как какие-то образы.
Установлено, что присутствие или преобладание в сло​вах гласной «и» вызывает впечатление чего-то малень​кого или незначительного. Провели оригинальный экс​перимент. Взрослым и детям представляли две совер​шенно одинаковые по форме, но разные по размеру фи​гурки из картона, изображавшие, например, медведя. При этом предупредили, что одного из них зовут «Пим», а другого «Пум». Затем испытуемых просили опреде​лить, кто же из них «Пим», а кто — «Пум». Более 80 % опрошенных были убеждены, что маленькая фигурка — это «Пим», а большая —.«Пум». Аналогичная ситуация была и с фигурками с названиями «Ли» и «Лау».

Замечено, что звук «о» производит впечатление мяг​кости и расслабленности, даже эмоциональной тепло​ты. Преобладание звуков «а» и «э» в речи говорящего ассоциируется с эмоциональным подъемом, а звук «ы» производит впечатление чего-то мрачного, неприятно-непонятного. Сходное ощущение возникает и от обилия согласных, особенно шипящих.

Существует множество техник наведения трансового состояния, используемых в рекламном деле:
■ показ трансового поведения;
■ возрастная регрессия;
■ использование естественных трансовых состояний;
■ перегрузка сознания;
■ разрыв шаблона;
■ использование полной неопределенности, непред​сказуемости;
■ применение искусственных или несуществующих слов;
■ техника рассеивания;
■ персеверация;
■ обращение к авторитету и др. Остановимся на них немного подробнее.
Как известно, одна из основ быстрого наведения транса в психотерапии, с успехом перенесенная в прак​тику рекламного дела, - показ трансового поведения, показ готового поведенческого образца того, как надо реагировать на внушение. Когда в рекламном фильме показывают или в рекламном тексте описывают трансо-вое поведение одного или нескольких персонажей при встрече с рекламируемым товаром, то тем самым осу​ществляется проекция того, что реальные люди, поку​пая именно этот товар, будут кратковременно погружать​ся в транс.
Словесное описание, которое сопровождает показ нуж​ного поведения в фильме или заменяет показ поведения в текстовой рекламе, должно быть примерно таким: «Ког​да я вижу товар А (чувствую запах товара Б, слышу товар-музыку В)... я замираю (все во мне замирает, мир вокруг меня замирает)». Лучше, когда использу​ется обращенное высказывание, которое представляет собой проекцию внутренних переживаний во внешний мир («мир вокруг меня замирает»). Подсознательно об​ращенные высказывания воспринимаются так же, как и прямые («я замираю»), однако барьер сознательной цензуры преодолевается значительно легче в случаях прямых высказываний.
Основой рекламного сюжета может стать любая дру​гая техника трансовой индукции. Скажем, можно ис​пользовать, и реклама дает тому массу примеров, наве​дение транса, вызывая возрастную регрессию. В конк​ретных рекламных продуктах обыгрывается поведение школьников и молодых студентов, взаимоотношения бабушек и внуков и т.п.
Естественные трансовые состояния используют​ся в сюжетах фильмов через показ состояния после про​буждения (обычно применяют в рекламе кофе и спаль​ной мебели) и состояния перед засыпанием; в сериях ♦отдыха у воды» (рыбалка, пляж) — персонажи смотрят на водную поверхность; показ утомительного путеше​ствия в автомобиле, в автобусе; показ персонажей, рас​сеянно созерцающих картины природы, рассматриваю​щих небо и на нем — облака.
Словесные описания: «комфорт, уют, покой, расслаб​ленность» и т.п.
Наведение транса через перегрузку сознания дости​гается в сюжетах фильмов через показ двух одновре​менно говорящих персонажей, быстрое и хаотичное че​редование картинок в кадре и в сочетании с быстрой речью и т.п.

Разрыв шаблона как гипнотическая техника прово​дится в фильмах с сюжетами напряженных ситуаций, которые неожиданно приятно разрешаются с участием рекламируемого товара; показ ситуаций, в которых пер​сонаж внезапно «хватают за рукав» и объясняют ему преимущества рекламируемого товара и др.
Техника полной неопределенности и непредсказу​емости имеет место в сюжетах, когда зритель до по​следнего момента не догадывается о том, что именно рекламируется. Его состояние в этот момент очень близ​ко к состоянию транса. Полученная на таком фоне ожи​дания понятная инструкция, встроенная в механизм рек​ламы, воспринимается с благодарностью.
Наведение транса через искусственные и несуще​ствующие слова облегчается за счет того, что назва​ния очень многих новых товаров являются искусствен​ными словами. Рекламный текст обильно засевается не​существующим словом: каждое новое предложение тек​ста начинается с этого слова — и эффект обеспечен.
Очень эффективна в рекламе техника рассеивания -выделение ключевых слов в рекламном сообщении. Вот простой пример рекламы «эротического телефона». В заголовке текстового сообщения размещена фраза «и не рассказывай Об этом Никому». Комментарии, как го​ворится, излишни.
Наконец, хороший способ повышения суггестивнос​ти речи, действующий как в структуре техник наведе​ния транса, так и самостоятельно, — персеверация, то есть многократное повторение одинаковых сообщений в одном или нескольких средствах массовой информации.
Как показывают специальные исследования, все люди внушаемы, хотя и в разной степени. Внушаемость опре​деляется прежде всего объемом жизненного опыта, уров​нем знаний, компетентности в определенной области. Чем выше эти показатели, тем ниже внушаемость.

В этой связи молодежь более внушаема, чем люди среднего и пожилого возраста. В связи с природными особенностями, женщины более внушаемы, чем муж​чины.

Итак, если при убеждении высока роль логики и ра​циональной оценки рекламируемого объекта, то при вну​шении на первый план выходит эмоциональность, вли​яние авторитета, доверие к групповому и общественно​му мнению.
Говоря о внушении в рекламе, следует подчеркнуть, что она искусно использует весь спектр эмоционально​го воздействия, апеллируя к желанию человека быть здоровым и благополучным, к его тщеславию, стремле​нию сохранить или повысить свой социальный статус, т. е. ко всему, чем жив человек.

2.4. Техника эриксоновского гипноза в рекламе
Суть эриксоновского гипноза состоит в том, что в нем практически не отдают прямых приказов, просто что-то комментируют, о чем-то спрашивают, советуются с партнером по общению. Вместе с тем применяемые ре​чевые стратегии позволяют получать результат (приказ выполняется) и не получать сознательного сопротивле​ния приказу. Основные техники эриксоновского гипно​за следующие: трюизм; иллюзия выбора; предположе​ния; команда, скрытая в вопросе; использование проти​воположностей; полный выбор и др.
В рекламной практике перечисленные техники ис​пользуются следующим образом:
Трюизм (англ. truism — общеизвестная, избитая ис​тина). Он же может быть сверхобобщенным высказыва​нием. Как психотехника, он представляет собой гипно​тическую замену команды.

Например:
Команда: Покупайте!
Трюизм: Все любят покупать.
Людям нравится покупать.
Люди могут покупать.
Очень много действующих рекламных трюизмов: «Хо​рошие хозяйки любят «Лоск», «Все любят «Чупа-Чупс» и т.п.
Иллюзия выбора. В рамках этой стратегии клиенту предлагают выбирать между тем, что нужно продавцу, и тем, что продавцу нужно.
Например:
Команда: Покупайте!
Иллюзия выбора: «Вы можете купить упаковку в 200 граммов или 400 граммов продукта»Вы можете ку​пить продукт в зеленой или синей упаковке». На улич​ном плакате изображены две огромных пачки сигарет одного сорта. На одной название написано красным по белому, на другой — белым по красному. Внизу — лако​ничная крупная надпись: «Выбирай».
Предположения (пресуппозиции). В этой психотех​нике нужная команда подается как предварительное дей​ствие или условие для выполнения какого-либо другого действия, менее значимого, чем нужная команда, и легко поддающегося сознательному контролю. При этом сама команда цензуры сознания избегает.
Например:
Команда: Покупайте!
Предположение (пресуппозиция): «Прежде чем Вы купите товар, обратите внимание на низкую цену»; «Пос​ле того как Вы купите товар, порадуйте подарком сво​их близких». Но вот пример ошибочного, неграмотного применения пресуппозиции: «Перед тем, как обратить​ся к конкурентам, позвоните нам». Авторы сделали то, чего меньше всего хотели — в гипнотической команде заложили подсознательную установку «обратиться к кон​курентам».
Команда, скрытая в вопросе. Эта стратегия очень широко применяется в обыденной жизни. Обычно вме​сто того, чтобы прямо попросить сделать что-то конк​ретное, люди спрашивают другого, способен ли он вы​полнить эту просьбу. При этом последние обычно вы​полняют команду, вместо того, чтобы дать конкретный ответ на заданный вопрос.
Например:
Команда: Покупайте!
Команда, скрытая в вопросе: «Знаете ли Вы, что толь​ко у нас, купив товар, Вы получаете скидку в 10%»; «Можно Вас попросить поучаствовать в лотерее?»; «По​мните ли Вы что-то более вкусное?»; «Знаете ли Вы, что только у нас, купив товар, Вы получаете гарантию на 24 месяца?».
Использование противоположностей — это исполь​зование оборота «чем... — тем...». В этой технике ути​лизируют сопротивление клиента внушению, искусст​венно привязывая гипнотическую команду к наблюдае​мому поведению клиента. Здесь важно следить за стро​гим соблюдением определенной последовательности вы​сказываний и грамматического времени для них.
Например:
Команда: Покупайте!
Использование противоположностей: «Чем дольше Вы читаете рекламу, тем понятнее для Вас, что это надо купить».
Полный выбор, то есть предоставление всех выборов. Если в стратегии иллюзии выбора рекламист искусст​венно ограничивает число выборов для потребителя рек​ламы, то в стратегии полного выбора в рекламном сообщении перечисляют все возможные варианты поведения покупателя, с той особенностью, что желательный и не​желательный выбор для рекламиста подается как жела​тельный и нежелательный для покупателя.
Например:
Команда: Покупайте!
Полный выбор: «Вы можете с легкостью отказаться от сладкого и мучного, или — Вы, конечно, можете про​должать жрать, как свинья». Считается, что стратегия полного выбора хорошо работает при использовании не​вербальных средств коммуникации.

2.5. Метод нейролингвистического программирования в рекламной практике

НЛП (нейролингвистическое программирование) представляет собою специфический подход воздействия на человека с целью оказания влияния на его психику, а следовательно и на поведение. «Нейро» здесь означает тот факт, что наведенное в результате воздействия по​ведение является следствием нервно-психологических процессов, а «лингвистическое» — то, что эти процессы управляются словом. Что же касается «программирова​ния», то оно предполагает четкую организацию управ​ленческих воздействий на объект влияния. Эта четкость относится и к «считыванию» информации с объекта путем оценки его речевого поведения, жестикуляции, голосовых проявлений, движения глаз, дыхания.
Модель НЛП включает в себя три поведенческих этапа воздействия со стороны субъекта общения:
1) установление психологического контакта с объек​том;
2)  налаживание и поддержание с ним процесса ком​муникации;

3) побуждение объекта к соответствующему желатель​ному поведению.
Данные элементы НЛП характеризуют так называе​мый «раппорт», состоящий из трех элементов: присо​единения, закрепления и ведения клиента (собеседни​ка).
Чтобы реализовать названную триаду, которая про​является в своем триединстве, надо прежде всего опре​делить тип представлений объекта воздействия. Это не​обходимо для того, чтобы настроиться с объектом в иден​тичное поле представлений. Если такой настройки не произойдет, собеседники будут недопонимать друг дру​га и говорить как бы на разных языках.
Теория НЛП обосновывает три типа основных пред​ставлений: визуальный, аудиальный и кинестетический. При визуальном типе представлений человек мыслит образами. Для него важна «нарисованная» картина, и он только через такую картину склонен воспринимать все хитросплетения мысли. В случае аудиального (зву​кового) типа представлений человек хочет услышать ло​гически обработанную информацию. И сам он при ма​нипулировании информацией прибегает к такому же способу. Кинестетический тип представления связан с использованием сензитивного аппарата: «пощупать», «приласкать», «насытиться» и т.д.
При оценке типа представления используются, по крайней мере, пять каналов: ключевые слова говоря​щего, положение его глаз, а также жестикуляция, го​лос и дыхание.
Ключевые слова. Определение типа представления по данному каналу осуществляется путем оценки семан​тики наиболее часто употребляемых глаголов, имен при​лагательных и наречий. Если в речи собеседника пре​обладают такие слова и словосочетания, как: «Давайте посмотрим», «Представьте себе», «Вы видите, что...», «Как ярко», «Красиво», «Мне кажется» и т. д., то пе​ред вами визуалист. Если же собеседник склонен по​вторять: «Послушайте», «Я вас слушаю», «Это логич но», «Как шумно» и т. д., — перед вами звуковик. У кинестетика иная манера. Он неизменно повторяет: «Я чувствую, что он...», «Это очень хрупкая проблема», «Это тяжелый вопрос!», «Ухватитесь покрепче за эту идею» и т. д.
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Положение глаз. Поле зрения партнера (смотряще​го на вас) делится на 9 зон. Зоны 1, 2, 3, 5 — относятся к визуальному типу; 4, б, 9 - к звуковому типу; 7, 8 -к кинестетическому типу (см. рис.)
Для того, чтобы определить тип представления, не​обходимо проследить за движением и положением глаз собеседника и заметить, в каких зонах останавливают​ся глаза при ответах на вопросы.
Жестикуляция и поза. Визуальный тип делает жес​ты выше уровня плеч (держит палец у рта, тычет указательным пальцем перед своим лицом, подпирает ладо​нью щеку, хватается за голову, поправляет галстук и т. д.). Звуковой тип жестикулирует на уровне груди (дер​жит руки лодочкой, похлопывает себя по груди, тычет в свою грудь большим пальцем, скрещивает на груди руки и т. д.)- Кинестетический тип часто прибегает к жестам, что лежат ниже груди (делает движения ладо​нями, соединяет ладони рук и опускает руки ниже по​яса, держит сжатые руки за спиной, похлопывает себя по бедрам и т. д.).
Голос. Визуальный тип характеризуется высоким темпом и тоном, звуковой — их средними показателя​ми, а кинестетический — низкими.
Дыхание. Визуальный тип склонен практиковать вер​хнее (ключичное) дыхание, звуковик —среднее (межре​берное), а кинестетик — нижнее (диафрагмальное).
Наблюдение за особенностями поведения партнера в общении по названным выше пяти каналам позволяет сделать заключение о его типе представлений.
Для подкрепления своих выводов о типе партнера, как советуют практические психологи, целесообразно воспользоваться также и другими внешними призна​ками, характеризующими его личностные особенности.
Визуалист. В беседе расправляет плечи, как пра​вило, держит достаточно большую дистанцию от собе​седника. Говорит быстро и громко. Часто делает пау​зы, как будто срисовывая с картины ту информацию, которую собирается вербализовать. В разговоре часто допускает невербальные звуки типа Э..., А..., М... Не​редко первую фразу начинает с местоимений «Ты» или «Вы». Будучи в стрессовом состоянии, нередко зани​мает обвинительную позицию. Свою самооценку обыч​но завышает.
Аудиал. Малоподвижен. Жестикуляция у него обед​нена, склонен к логическим фигурам речи. Речь зачас-
тую монотонна. Не любит смотреть в глаза. Часто ис​пользует словосочетания типа «те, кто», «тот, кто», «каждый, кто» и т. д. Крайне редко употребляет место​имение «Я».
Кинестетик. В процессе беседы старается держать короткую дистанцию. Очень текуч в движениях. Лю​бит прикасаться руками к собеседнику. При рукопожа​тии долго не выпускает руки собеседника из своей. Ста​рается вчувствоваться в информацию и как бы пропус​тить ее через себя. В ситуациях стресса избирает такти​ку извиняющегося. Часто речь пестрит местоимением «Я».
Далее осуществляется процесс присоединения. Это де-лается путем создания с собеседником синхронного ды​хания и темпа речи, а также обеспечения идентичности телодвижений. Так, если объект воздействия скрестил на груди руки со сжатыми кулаками, то это означает, что он закрылся и тогда никакого присоединения не произойдет: объект находится в закрытой позе. Его надо открыть, т. е. побудить расслабиться и раскрестить руки. Мало того, подчеркивает Р.Бэндлер, надо моргать так же, как моргает собеседник, кивать головой в такой же манере, как и он, раскачиваться с той же частотой, как он раскачивается... Только такое «отзеркаливание» обес​печить эффективное присоединение, «подстрой» к внут​реннему состоянию партнера.
В процессе закрепления играет большую роль мими​ка, жесты, голос и ключевые слова. Именно они отла​живают процесс убеждающей коммуникации с собесед​ником: если мы имеем дело с визуалистом, то ему надо подавать лексику визуального плана (посмотрим, уви​дим, представим себе); аудиалу импонируют совсем дру​гие слова (послушайте, это логично, как громко); кине-стетику— нечто другое (чувствуете, тяжело, нажимай​те). При ведении, т. е. в процессе собственно побуждения решается задача по убеждению собеседника. Успех в этом случае обеспечивается прежде всего за счет пси​хологически правильного построения речи.
Практические психологи рекомендуют обратить вни​мание на три обстоятельства:
1.  Речь обязана быть плавной, логически стройной, одна мысль должна вполне естественно перетекать в другую. Для этой цели используются связки «и», «если», «когда», «потому что» и др. Роль таких связок трудно переоценить. С их помощью в со​знании разрастается убеждающая сила фактов, которая подчиняет своей логике практически лю​бого оппонента.
2.  Субъект коммуникации должен активно исполь​зовать в речи модальные операторы («может быть», «возможно», «по всей вероятности»). Они помога​ют ему формировать у объекта воздействия извес​тную степень доверия к получаемой информации. (Именно доверие является основой убеждающей коммуникации).
3.  В убеждающей речи нельзя применять отрицатель​ную частицу «не». Все высказывания надо форми​ровать в позитивных конструкциях. В этой связи Р. Бэндлер подчеркивает: «Научитесь говорить, что Вы хотите, вместо того, чего Вы не хотите». Вме​сто «не волнуйтесь» следует сказать «успокойтесь», вместо «не сердитесь» — «будьте дружелюбны», вместо «не паникуйте» — «действуйте смелее» и т. д. Наше подсознание обрабатывает словесную единицу с отрицанием «не» совсем не так, как со​знание. Для подсознания — «не сердитесь» озна​чает то, что отрицается. Иначе как оно может пред​ставить картину — «не сердитесь»? (т.е. лицо сер​дитого человека)
«Отрицание, — утверждает Р. Бэндлер, — существует лишь в языке, но не в переживаниях».
Как свидетельствует рекламная практика, наиболее целесообразно использовать все три перечисленные выше системы восприятия.
Убедительный пример этому — реклама шоколада Hershey's: «Вафли, шоколад, и Вы почувствуете дух Америки. Арахис, карамель, и Вы увидите, как выгля​дит Америка. Кокосы, миндаль, и Вы услышите зву​ки Америки». Или три ролика фирмы Solana: «Что та​кое Solana? Рояль слушали? Нет, совсем не похоже». «Что такое Solana? Башмак видали? Совсем не похо​же». Что такое Solana? На трамвае катались? Совсем не похоже».
Двойное воздействие слова.
Необходимо учитывать одну психологическую особен​ность человека. Мозг воспринимает слова двояким спо​собом: рационально-логическим и эмоционально-образ​ным. Многие слова несут в себе скрытый оценочный эмоциональный компонент: «хорошо» или «плохо». При этом они вызывают определенные ассоциативные зри​тельные, слуховые и чувственно ощущаемые образы. Ма​нипулируя словами, можно сформировать у человека неосознаваемое им самим позитивное или негативное отношение к чему-либо.
Это слова «отторжения» и слова «приглашения». Пра​вильное их использование существенно повышает воз​действие рекламы на потребителя.
Мета-программы в рекламе.
Некоторые рекламные агентства в своих рекламных кампаниях с успехом используют привычные стратегии мышления покупателей. В терминах НЛП эти привыч​ные стратегии зовутся «мета-программами».
Привычки мышления, как и любую другую привыч​ку, человек осознает нечетко и потому мета-программы действуют автономно.

В сущности, мета-программы — это не что иное, как привычные цензоры, которые люди применяют ко все​му тому, что видят, слышат или чувствуют в окружаю​щем мире.

Эти цензоры как бы отбирают только ту информа​цию, которая будет допущена в сознание личности. То, что не соответствует мета-программе, не осознается, не охватывается его вниманием. Следовательно, из-за этих цензоров люди, сами того не осознавая и не замечая, существуют в достаточно ограниченном пространстве.
Одной из мета-программ является программа стрем​ления «К» чему-то и «От» чего-то. Стремление «К» чему-то — это мотивация достижения успеха, стремление «От» чего-то — мотивация избегания неудачи.
Стремящиеся «К» лучше всего воспринимают те пре​имущества, которые они приобретают, купив тот или иной товар или услугу. А стремящиеся «От» прежде всего оценивают, каких проблем им удастся избежать, чего с ними не случится, когда они станут владельцами этого товара.
Другой мета-программой является программа «воз​можности — действия».
Люди «возможностей» ориентируются на варианты, новизну, которые открываются перед ними, когда они приобретают товары или услуги. Они предпочитают эк​спериментировать, пробовать все новое.
Люди «действия» предпочитают порядок, четкость, определенность в действиях. Они не экспериментируют с тем, что и так хорошо работает. В товаре их интересу​ет четкая, понятная инструкция к эксплуатации, про​стота и безопасность при использовании товара.
Та реклама, которая учитывает эти особенности, бу​дет рекламировать один и тот же товар по-разному. Так именно и поступает фирма, рекламирующая бульонные кубики «Knorr». В одном из ее роликов, ориентированных на процедурников и стремящихся «К», актер бук​вально по шагам показывает последовательность приго​товления супа с помощью кубиков. В другом же роли​ке, ориентированном на стремящихся «От» и на «воз​можности», уставшая и замотанная женщина мечется около большой кастрюли и в конце концов усаживается за столом, когда ее дети уже заснули, так и не дождав​шись супа. Как зрительный ряд, так и слоган «Knorr» вкусен и скор!» показывает, каких проблем можно из​бежать, если воспользоваться кубиком.

2.6. Метод лингвистического манипулирования
Лингвистическое (языковое) манипулирование — это использование особенностей языка и правил его упот​ребления с целью скрытого воздействия на адресата в нужном для говорящего направлении. Скрытого — зна​чит, неосознаваемого адресатом. Рекламисты достаточ​но часто пользуются приемами языкового манипулиро​вания, порой интуитивно, порой вполне осознанно. Манипулятивные возможности языка вообще и русского языка в частности чрезвычайно богаты. На службе у рекламиста и языковая метафора, и ложная аналогия, и многозначность, и косвенные речевые акты, и пресуп​позиции, и многое другое. Рассмотрим проблему язы​кового манипулирования в связи с особенностями яв​ных и скрытых сравнений, используемых в рекламных текстах.
1. Манипуляции с классом сравнения
Можно выделить следующие приемы формирования искусственных классов сравнения:
а) создание расширенного класса сравнения.
В расширенный класс включаются товары той же то​варной категории, уступающие по ряду параметров не только рекламируемой марке, но и ее непосредствен​ным конкурентам. Расширенный класс сравнения со​здается, к примеру, в рекламе батареек «Duracell»: Duracell. Непростая батарейка. Испытания доказали, что «Duracell» работает дольше, чем обычные бата​рейки. Duracell — батарейка с золотой каймой. Ничто не работает так долго.
Суть этого приема состоит в том, чтобы показать пре​имущества товара на фоне товаров, явно уступающих ему по своим характеристикам. Именно поэтому срав​нение проводится не с аналогами, а с товарами преды​дущего поколения и в строгом логическом смысле яв​ляется некорректным;
б)  создание суженого класса сравнения Суженый класс сравнения образуют различные това​ры одной и той же марки. Товарная категория в вос​приятии потребителей временно как бы замыкается на одной марке. Так, реклама жевательной резинки «Orbit», а также реклама стирального порошка «Е» в действи​тельности ограничивает класс сравнения только това​рами этой марки. Подушечки Orbit. Единственные же​вательные подушечки, имеющие качество Orbit. (Это единственная жевательная резинка Orbit, имеющая форму подушечек).
Новый Е. Отстирывает лучше. До самого основания. («Лучше» по сравнению со старым «Е»);
в) создание смещенного класса сравнения. Смещенный класс представлен в тех случаях, когда
марка сравнивается с товарами совершенно иной (не​редко смежной) товарной категории. Пример реклами​рования «M&Ms», который назван шоколадом, а не дра​же, как раз и иллюстрирует эффективность приема сме​щения класса сравнения;
г) создание неопределенного класса сравнения. Под неопределенным классом сравнения имеется в
виду случай информационно «пустых» сравнений, сравнений ни с чем. Несмотря на неинформативность, такое сравнение может использоваться как сильный ритори​ческий прием, благодаря которому рекламистам удает​ся сформулировать утверждение преимущества;
д) создание вырожденного класса сравнения.
Вырожденный класс образует единственный товар конкретной торговой марки. Например: Новинка! Orbit-Winterfresh. Единственная жевательная резинка с на​стоящей зимней свежестью.
В этой короткой фразе дважды подчеркивается пре​восходство марки (с помощью слов «единственная» и «настоящая»). Однако, если задуматься, по какому па​раметру и с чем сравнивается эта марка, а также что такое настоящая и ненастоящая зимняя свежесть, то ответа мы не найдем. На самом деле эта марка призна​ется единственной и настоящей в том смысле, что толь​ко она называется «Winterfresh» — зимняя свежесть.
2. Манипуляции с параметрами сравнения.
Рассмотрим теперь случаи, когда некорректность срав​нения связана либо с выбором параметров сравнения, либо с тем, как они названы:
а) переход количества в качество и обратно.
Некоторые языковые приемы позволяют как бы сте​реть грань между качественными и количественными изменениями. Появление в рекламе таких словосочета​ний, как «лучшие цены», «больше, чем просто компью​тер», отчасти способствуют размыванию этой границы;
б) манипулятивные возможности слова «первый».
В некоторых рекламных сообщениях эксплуатирует​ся многозначность слова «первый», одно из значений которого — первый по порядку (дескриптивное значе​ние), а другое — лучший (оценочное значение). Два раз​ных значения задают и два разных параметра сравне​ния — порядок следования и качество. Очевидно, что именно в рекламном тексте более вероятно появление оценочного значения, его ждут потенциальные покупа​тели. Но рекламодателям нелегко обосновать правомер​ность утверждения превосходства. Поэтому это слово нередко употребляется в дескриптивном значении. Од​нако помещают его в такой контекст, который прово​цирует и другую, оценочную, интерпретацию (типич​ная манипуляция с параметром сравнения);
в)  вопросы и отрицания, сопровождающие срав​нительные конструкции.
В рекламе стало появляться множество сравнитель​ных конструкций в составе вопросительных и отрица​тельных предложений, типа «что может быть лучше, чем А», «нет более эффективного средства, чем А». На​пример: Blend-a-med. Стоматологи свидетельствуют: лучшей защиты от кариеса не существует; Нет бо​лее сухих подгузников. (Подгузники Huggies)
Утверждение «нет лучше, чем А» не есть утвержде​ние абсолютного превосходства, оно означает всего лишь, что А — один их лучших. Расчет рекламистов сделан на типичное ложное умозаключение, которое выводит че​ловек: «В категории X нет товаров лучше, чем А. Сле​довательно А самый лучший в категории X»;
г) нерелевантный параметр.
В примерах, о которых пойдет речь, параметр срав​нения не просто выбран некорректно, в действительно​сти он не применим (или плохо подходит) к данной то​варной категории. В рекламе бразильского кофе «Cafe Pele» под девизом «Настоящий кофе из Бразилии» кон​трастно подается слово «настоящий». Контраст подкреп​ляется рядом других противопоставлений, задающих параметр сравнения «настоящий товар, а не подделка».
Настоящие Американские джинсы. Из Азии? Как это? ... Настоящая японская электроника. Из Африки? - Угу. Настоящий кофе из Европы. В Европе не расmem кофе. Представляем «Cafe Pele». Истинный кофе с лучших Бразильских плантаций. С великолепным вкусом и ароматом настоящего бразильского кофе. «Cafe Pele» — настоящий кофе из Бразилии.
В приведенном рекламном объявлении искусственно конструируется второй объект сравнения — некий кофе из Европы, являющийся подделкой под марки кофе, про​изводимые на его родине. В действительности проблема выявления подделок торговой марки применительно к кофе в сознании покупателей просто не существует. Это нерелевантный параметр сравнения;
д) двойные сравнения.
Интересный источник некорректности — двойные сравнения: контаминация двух сравнительных сужде​ний, опирающихся на разные параметры;
е)  «ложные» противопоставления.
Особую группу образуют «ложные» противопостав​ления. В них характеристика, общая для всех членов товарной категории (но неизвестная адресатам), подает​ся контрастно, т.е. как специфическая особенность од​ного из членов. Это один из видов информационно пус​тых противопоставлений. Приведем примеры знамени​тых рекламных слоганов. У нас бутылки моют ост​рым паром! (Реклама пива «Schlitz» К. Гоппкинса). Между тем, так стерилизуют все пивные бутылки. Its toastedl (Его подрумянивают!) (Реклама сигарет «Lucky Strike») Имеется в виду табак, который подсушивают при изготовлении «Lucky Strike». Однако, это стандар​тная процедура при изготовлении любых сигарет.
Такой прием эквивалентен использованию сравни​тельной конструкции или даже конструкции «только у нас». Однако, поскольку речь не идет о существенной потребительской характеристике товара, вряд ли мож​но признать такую рекламу недостоверной или недобро​совестной.

Итак, мы выяснили, что частое использование скры​тых и явных сравнений в рекламе свидетельствует, что это один из выгодных для рекламистов способов комму​никативной организации информации о товаре. Срав​нение, даже если оно с логической точки зрения некор​ректно и в информационном отношении «пусто», позво​ляет создавать эффект преимущества, уникальности или отличительной особенности товара.
Глава II.  Телевизионная реклама

3.1.   Характеристика телевизионной рекламы

Телевидение  - самое разностороннее из рекламных средств. Оно дает возможность повлиять на сознание и подсознание потенциальных покупателей наибольшим количеством способов: сочетание звуков и зрительных воздействий и огромная по сравнению другими рекламными средствами, аудитория, увеличивающаяся во время демонстрации телесериалов. 

Подобно прочим средствам распространения информации, телевидение предоставляет рекламодателю уникальные возможности планирования и претворения в жизнь эффективной рекламной стратегии. Мгновенность передачи позволяет рекламодателю точно контролировать, когда именно будет получено его обращение — не просто в какой день недели, а в какой час и какую минуту его увидят и услышат. А это дает возможность выбрать конкретную аудиторию (домохозяйки, дети, любители спорта и т. д.).

По сравнению с другими видами рекламы телевидение имеет — или может иметь — более личностный характер и обладает возможностью наглядно продемонстрировать рекламируемые товары.

Благодаря изображению, звуку, движению и цвету телевидение обеспечивает высокую степень вовлечения зрителей в происходящее на экране. Огромный объем демографических данных о телевизионных аудиториях позволяет более четко планировать и стратегию рекламы, и размеры затрат. Телевидение — средство рекламы повышенного охвата, достигающее представителей всех сегментов населения. При этом охват обеспечивается очень быстро благодаря тому, что телевидение ежедневно собирает огромные аудитории. Кроме того, оно обеспечивает возможность высокой частотности воздействия рекламы. Люди проводят за просмотром телепередач так много времени, что вполне могут вступить в контакт с одним и тем же обращением несколько раз в течение недели. Повышению частотности способствует и приверженность зрителей к дневным сериалам и популярным шоу “пикового” времени. Телевидение рентабельно. Несмотря на высокие общие издержки, его большие аудитории дают в итоге сравнительно невысокий показатель стоимости в расчете на тысячу зрителей.

Телевизионная реклама полезна в основном тем, кто намерен создать своей фирме или ее продукту максимально широкую известность. Она хороша для тех, кто хочет, чтобы рекламируемый товар или услуга автоматически связывались  с именем рекламодателя. Услуги телевизионной рекламы незаменимы для фирм, которые хотят в короткий срок насытить массовый рынок новой маркой продукта.

Телереклама может использоваться компаниями, которые, даже не занимаясь массовым обслуживанием, стремятся создать себе престиж. Сам факт появления рекламы на ТВ говорит о состоятельности, и после десятка прогонов в эфире он может рассчитывать на рост репутации, уважения клиентов, пусть и не столь многочисленных.

Но существует ряд ограничений и недостатков телевизионной рекламы. Продолжительность жизни ее не превышает длительности передачи. Если телевизионной объявление передается в то время, когда аудитория невелика, то для большинства остальных потенциальных потребителей оно оказывается навсегда потерянным. Объявление вещательной рекламы мимолетно уже по самой своей природе, а то, что зрители, включив телевизор, часто одновременно занимаются какими-то другими делами, нередко снижает эффективность рекламного обращения. Так же краткость телевизионной рекламы не дает возможности детально описывать положительные качества товаров и не позволяет предложить зрителям весь ассортимент товаров. Создание такой рекламы требует большого мастерства, знаний, творческих способностей, а также средств, которые являются главной причиной ограничения.  

Но эти ограничения вовсе не обязательно подрывают эффективность отдельных телевизионных объявлений, они скорее указывают на недостаток возможности удовлетворить весь потенциальный спрос на рекламные услуги.

Среди самых распространенных видов телевизионной рекламы можно выделить:

· телевизионные рекламные ролики;

· рекламные объявления, рекламные телерепортажи и телепередачи;

· рекламные заставки в перерывах между передачами;

Телеролики — это рекламные видеоролики продолжительностью от нескольких секунд до 2-3 минут, демонстрируемые по телевидению. Очень часто такие программы могут включаться в различные популярные художественные и публицистические передачи и программы. 

Телеобъявления — рекламная информация, читаемая диктором. Рекламные телепередачи могут представлять собой самые различные программы: шоу, викторины, репортажи, интервью, по ходу которых активно рекламируются те или иные товары или услуги, размещаемые на телеэкране по ходу телепередач.
Телезаставки — транслируемые в сопровождении дикторского текста и музыки различные неподвижные рисованные или фотографические рекламные сюжеты, которыми заполняют паузы между различными телепередачами, или какие-либо элементы фирменной символики. (Приложения 1,2).
3.2.   Основные принципы воздействия рекламы на психологию подростка

3.2.1.   Убеждающие слова
Почти все слова несут на себе не только смысловую, но и эмоциональную нагрузку. У одних слова вызыва​ют яркие образы: «настоящий отдых — это синее море, голубое небо, яркое солнце и загорелые люди». У дру​гих слова в большей степени связаны с чувствами, ощу​щениями: настоящий отдых — это приятное тепло, которое чувствует кожа от солнечных лучей, и ощущение расслабленного тела. Для третьих слова связаны с опре​деленными логическими построениями. Произнесенное слово актуализирует ассоциации и переживания, каким-либо образом связанные ним.                                           
Отдельные слова убедительно воздействуют на человека, если вызывают позитивные ассоциации.

Убедительную силу слова лучше всего иллюстриру​ют примеры с использованием «неправильных» слов. Одна из российских кондитерских фабрик выпускает мармелад, в состав которого входит морковь. Директор фирменного магазина поделился своими наблюдения​ми: «Когда мои продавцы говорят: «Наш мармелад очень вкусный и полезный, в его состав входит морковь», по​купатели сокрушенно качают головой и отходят от при​лавка прибавляя: «До чего только не додумаются». По​этому я советую им использовать другую фразу: «Наш мармелад очень вкусный и полезный, он состоит из натуральных продуктов с повышенным содержанием каротина». Такое высказывание хорошо воспринима​ется теми покупателями, которые заботятся о своем здо​ровье.
Психологи рекомендуют использовать в диалоге с по​купателем следующие убедительные слова:
Активность, Аромат, Бодрость, Веление времени, Вкус, Восторг, Восхитительный, Выразительный, Гар​моничный, Глубокий, Гениальный, Дом, Духовный, Единственный в своем роде, Замечательный, Здоро​вье, Качество, Красота, «Крутой», Лакомый, Лич​ность, Любовь, Модный, Молодость, Надежный, На​стоящий, Натуральный, Незаменимый, Недорогой, Научный, Обходительный, Огромный, Оригинальный, Общительный, Прогресс, Первоклассный, Популяр​ный, Предмет гордости, Престиж, Привлекательный, Разумный, Рекомендует, Радость, Развлечение, Рос​кошный, Самостоятельность, Сияющий, Смелый, Со​временный, Стиль, Спортивный, Уверенность, Увле​чение, Успешный, Чистый, Ценность, Шикарный, Эксклюзивный, Экономия времени, Экономичный, Эффектный, Элегантный.

Не стоит использовать «заезженные», расхожие сло​ва. Сейчас на каждом углу можно услышать о «самом качественном» товаре по «самым выгодным ценам». Ис​пользование привычных слов-штампов рождает у поку​пателя настороженность и недоверие.
Существуют словосочетания, вызывающие позитив​ные образы у клиентов. Вместо того чтобы «торговать» и «продавать», следует «оказывать услуги*, «помогать в выборе необходимой вещи», «искать приемлемые варианты и пути взаимовыгодного сотрудничества». Фразы: «Эта покупка будет для Вас выгодной», По​купая наш товар, Вы получите.,.», «Вы будете поку​пать?» очень точно определяют позиции, которые за​нимают участники деловой беседы. У продавца и поку​пателя всегда противоположные интересы. Лучше ис​пользовать фразы: «Приобретение этой модели соот​ветствует Вашим интересам», «Когда Вы станете об​ладателем этой вещи, Вы получите...».

3.2.2.   Прием «Эмоциональность»
В процессе исследований, изучавших, какое воздей​ствие оказывает выразительная и невыразительная ин​тонация на собеседника, были получены следующие ре​зультаты. Информация, переданная слушателю выра​зительным тоном (текст читали артисты драматическо​го театра), запоминалась в 1,4—1,5 раза лучше, чем су​хая, невыразительная информация. Кроме того, точность воспроизведения эмоционально прочитанной информа​ции, была в 2,6 раз выше, чем точность воспроизведе​ния «безэмоционального» материала.

Нет ничего проще, чем использование данного при​ема для менеджеров, находящихся в ладу со своими эмо​циями. Они не боятся выражать свои чувства, поэтому им легко понять настроение своего собеседника. Такие продавцы разговаривают весело и непринужденно с по​купателями, настроенными на веселый лад, тепло и за​ботливо с покупателями, обеспокоенными грузом соб​ственных забот, напористо и энергично с целеустрем​ленными, решительными клиентами.
Именно эмоциональность позволяет продавцу «настро​иться» на клиента, наладить с ним доверительный кон​такт. Выразительная интонация несет для клиента важ​ную информацию. Оптимистичная интонация сообщает клиенту: «Я верю в то, что все в этой жизни будет хоро​шо, в том числе и наше с Вами взаимодействие»; забот​ливая интонация говорит клиенту: «Я искренне забочусь об интересах других людей, и для меня это приятно и естественно»; интонация, полная энтузиазма, дает воз​можность клиенту понять: «Продавец хорошо знает и любит свой товар». Строгая «информационная сводка» о товаре приводит покупателя к выводу: «Этот товар не может никого по-настоящему заинтересовать». Такой : вывод делает заказчика равнодушным к товару еще до   того, как он поймет, чем он может быть ему полезен.

Менеджеры, придерживающиеся в своей работе су​хого информативного стиля, обычно считают, что кли​ент совершает покупку вследствие хорошо продуман​ных логических построений. Следуя такому взгляду, по​купателю необходимо только предоставить побольше ин​формации, и он сам все взвесит, обоснует и примет ре​шение. Безусловно, есть люди, руководствующиеся при принятии решений, в основном, логическими довода​ми. В то же время любые логические доводы базируют​ся на той потребности (выгоде), которая заставляет кли​ента приобрести нужную вещь. Эмоциональная интонация позволяет обращаться непосредственно к потребностям клиента.

3.2.3.  Использование цифр и конкретных фактов

Последнее время рекламные плакаты просто пестрят такими фразами: «10 лет безупречной работы», «25 лет на рынке», «47 филиалов по всей стране». Конкретное число ассоциируется с точностью и надежностью. Появ​ление же «некруглого» или дробного числа в нашем со знании связывается с длительным кропотливым подсче​том.
Использование цифр повышает надежность и обо​снованность высказываний продавца.
Как мед, звучат убеждающие аргументы для оптови​ка, если в них говорится о той прибыли, которую он получит, и при этом используются конкретные цифры. «Давайте с вами рассмотрим, какую прибыль можно по​лучить на этом товаре. У нас Вы закупаете его по 2,5, а продавать будете по 3,7 — сейчас это стабильная роз​ничная цена. С коробки вы получите прибыль 1200, минус издержки. Спрос на товар хороший, поэтому Вы реализуете его в течение трех недель. Теперь вопрос со​стоит только в том, какая прибыль бы Вас устроила бы?»
Конкретные факты, также как и цифры обращаются к нашему сознанию, логике. Особенно важно использо​вать конкретную информацию в работе с клиентами, придающими особое значение четким характеристикам и детальному описанию товара. Обычно такие люди малоэмоциональны, задают конкретные вопросы, вни​мательно изучают инструкции и описания технических характеристик. В беседе с ними не стоит «рассыпаться» такими прилагательными как изумительный, восхити​тельный, чудесный.
3.3.   Психология света, цвета, формы в рекламе

3.3.1.   Мужские и женские образы в рекламе.

Не секрет, что реклама часто вызывает раздражение у зрителя. Причем навязчивость и неуместность рекламы далеко не единственная причина, по которой ее [рекламу] не любят. Глупость сюжета и самих героев раздражает еще больше. 

И если проводить аналогию с известным изречением: «Народ имеет то правительство, которое заслуживает», то можно ли то же самое сказать про рекламу? Так ли примитивен российский зритель, каким изображает его реклама или такой портрет потенциального потребителя — ошибка рекламистов? Приведу пример того, как воспринимают героев рекламных роликов зрители, какие типажи выделяют. 

Мужские образы в телерекламе (Приложение ):

а) недотепа толстый; 

б) недотепа худой, еще более жалкий, чем предыдущий; 

в) «больше, чем мужчина» — строен, подтянут, в меру квадратный подбородок, в меру небрит, в меру растут волосы на груди (две-три волосины); 

г) «добрый доктор». 

Первый и второй типы относятся к разряду недочеловеков. Первый, второй и четвертый, как правило, индивидуальны. А относящиеся к третьему типу похожи друг на друга как бойфренды куклы Барби. 

Работают мужчины плохо (е-мое, что ж я наделал), поэтому усиленно бреются, пользуются дезодорантами, много едят, а потом борются с последствиями объедения посредством жвачки или зубной пасты. От такой жизни они иногда простужаются, у них болит голова, появляется перхоть и прохватывает диарея. Некоторые мужчины обучены кормить своих домашних животных, как правило, собак. Первые три типа мечтают о максимальном женском (сексуальном, вероятно) внимании — одни потребляют для этого мятные таблетки, а другие засовывают девушкам в бюстгальтеры свои грязные носки. Мужчины принципиально не занимаются хозяйством — из бытовой техники признают только телевизор и тостер-гриль, изредка используют стиральную машину, но лишь как элемент любовной игры. Все мужчины являются представителями европеоидной расы, возможно, перед съемками, их характер проверяют на нордичность. 

3.3.2.  Женские образы в рекламе можно обозначить так:

а) фотомодель/кинозвезда; являются, как правило, элементом антуража. Функция — своим присутствием сообщать зрительницам: «Мойтесь таким-то шампунем, носите такие-то колготки и станете такими же привлекательными, как я». Иногда играют роль «мудрой подруги» для зрительниц. Кроме того, являются элементом престижа для рекламируемой фирмы: если в кадре известная женщина с большим гонораром, а не девочка с улицы, — значит, фирма солидная. 

б) секс-активная; чуть ли не насилуют мужчин, напшиканных правильным дезодорантом и обладающих свежим дыханием.

 в) простодушная; женщины в возрасте около 30 лет. Как правило, толстые (именно толстые) и/или неопрятные. Внимают советам подруги или оргиастическим вздохам модели в телевизоре и становятся фанатками рекламируемого товара. 

г) хорошая хозяйка/заботливая мать; на ней держится дом. Муж где-то шляется, дети — неуклюжие, вечно грязные, но она их кормит, обстирывает, поддерживает чистоту в доме и свежесть в унитазе. И при этом хорошо выглядит — нередко ходит по дому в деловом костюме. 

д) мудрая подруга; женщина любого возраста, не отличающаяся особой тактичностью. Знает все о рекламируемом товаре, иногда имеет с собой запас и щедро делится с окружающими, даже когда ее не просят. 

е) работающая женщина; делятся на работниц сферы обслуживания и работниц в офисе. Работницам сферы обслуживания в жизни нужны только обезболивающее и стиральный порошок. В офисе женщине нужны обезболивающее и дезодорант. Все женщины относятся к европеоидной расе. Тело имеют стройное, лицом красивы, миловидны или благообразны. Толстыми и малосимпатичными разрешается быть лишь категории в) или пожилым «мудрым подругам». «Мудрый доктор» встречается гораздо реже, чем среди мужчин. Если женщина не занимается разведением собак профессионально, то, скорее всего, ее домашним животным является кошка (Приложение 7). И хотя эта типология всего лишь шутка, в каждой шутке есть доля правды. Поэтому стоит задуматься над причинами, которые ее породили. Почему наши потенциальные покупатели воспринимают героев рекламных роликов как персонажей комичных и к тому же не вызывающих особую симпатию. Почему образ мужчины и женщины в рекламе настолько примитивен, что мало у кого вызывает желание походить на героев ролика? Это происходит, как правило, из-за того, что создатели рекламы часто подходят к решению проблемы поверхностно, не углубляясь в ее детальное изучение. С одной стороны, это понятно — каждый занимается своим делом, а копаться в подсознании и глубинных мотивах — работа психолога. Но ведь задачей рекламиста является создание такой рекламы, которая будет способствовать росту продаж товара, а не наоборот. Реклама должна оказывать влияние на человека, причем влияние позитивное. Но если образ, задействованный в рекламе, вызывает отвращение, то о каком влиянии идет речь?  Поэтому рекламщик должен быть психологом, причем хорошим. А то, что мы наблюдаем в рекламе на данном этапе, похоже на бездумное использование стереотипов. Подобная практика, в свою очередь, породила другой стереотип: СТЕРЕОТИПЫ В РЕКЛАМЕ — ЭТО ПЛОХО И НЕПРОФЕССИОНАЛЬНО. И этот стереотип приобрел значение некоего категорического императива, стал для многих истиной в последней инстанции. Хотя сами по себе стереотипы не так уж плохи. Они помогают человеческой психике экономить силы. Если вспомнить теорию когнитивного диссонанса Л.Фестингера, то она сводится к тому, что человеку свойственно прежде всего обращать внимание на то и доверять тому, о чем он уже имеет представление. А в случае если сложившееся представление опровергается, первой реакцией является отторжение информации. Затем идет период адаптации, после чего человек либо ее принимает, либо не принимает. И процесс этот достаточно долгий. 

Поэтому, ломая стереотипы, нужно отталкиваться от того, каким временем вы располагаете для формирования новых. 
Когда же речь идет о стереотипах, сформированных в ходе длительного периода эволюции и основанных на физиологических различиях, то надо отдавать себе отчет в том, что сломать их еще сложнее, чем стереотипы бытовые. Но, как я уже говорила выше, использовать их надо осторожно и умно. Стереотип — не примитивная схема поведения, а сложившийся в ходе эволюции набор мыслительных и поведенческих реакций. Поэтому грамотное использование стереотипов повышает успех рекламы, а использование бездумное, сводит на нет усилия всех людей, которые работали над проектом. 

Так что же такое гендерные стереотипы, как они формировались и как их наиболее грамотно использовать при создании рекламы? На последний вопрос я отвечать не буду, так как не считаю нужным учить вас делать рекламу. Я покажу то, как стереотипы формировались, точнее, слегка приподниму завесу. Остальное — задача читателя. То есть рыбу я вам не дам, но попытаюсь вас научить ее ловить.

Итак, перейдем от слов к делу. Сквозной характер различий, обусловленных полом, подчеркивает вполне естественное разделение всего человечества на два мира — ЖЕНСКИЙ и МУЖСКОЙ. Банальность этого факта, однако, по-другому начинает восприниматься в свете научных данных. Ведь хотя у мужчин и женщин много общего, они отличаются друг от друга по ряду важных характеристик — психологических и физиологических. Психологи довольно хорошо изучили гендерные различия в развитии личности и когнитивной сферы. Также известно и то, что базируются они на физиологических различиях. Ведь генетическая основа того, что люди называют полом, возникает уже в момент оплодотворения, то есть пол человека определяет всего одна хромосома.

После того, как пол человека определен на хромосомном уровне, за дело принимаются гормоны. Это происходит на протяжении от зародышевого состояния до подросткового возраста. Мужской (тестостерон) и женские (эстрон, эстриол, эстрадиол) половые гормоны начинают вырабатываться в развивающемся организме задолго до рождения, что оказывает серьезное влияние на формирование характера и способностей человека. Некоторые гормоны, в частности, мужской половой гормон — тестостерон, воздействуют на мозговые паттерны, что связано с последующей гормональной стимуляцией в подростковый период, и, например, с уровнем физической агрессивности, стремлениям к освоению новых сфер деятельности, а также со спецификой латерализации — относительным доминированием правого или левого полушарий мозга. Эти и другие биологические факторы приводят к различиям между полами, заметным уже во внутриутробном «соревновании». А с момента рождения различия только усиливаются. 

Исследования показывают, что между мозгом мужчины и мозгом женщины существуют серьезные различия, так как мозг формируется во многом благодаря половым гормонам. Некоторые способности базируются на врожденных чертах, имеющих значение для выживания в древних человеческих сообществах. 

Л. Вормэк, проанализировав факторные структуры способностей, обнаружил, что у мужчин основные факторы способностей более дифференцированы и автономны, чем у женщин. Поэтому мужчины, как правило, могут делать только одно дело в одно время, тогда как женщины — несколько дел одновременно. Это связано с тем, что пучок нервов — мозолистое тело, соединяющий правое и левое полушария головного мозга, у женщин толще, чем у мужчин. Невролог Роджер Горский из Калифорнийского университета в Лос-Анджелесе выявил, что образование соединений между полушариями напрямую зависит от содержания в организме женского гормона — эстрогена. Поэтому женщина имеет на 30% больше соединений между левой и правой сторонами мозга. К тому же полушария мужского мозга имеют четкую специализацию: правое отвечает за ориентацию в пространстве, помогает решать математические задачи и тому подобное, а левое — за речевую деятельность. Подобное разделение дает некоторые преимущества, позволяя сконцентрироваться на выполнении одной задачи, но с другой стороны это чревато серьезными опасностями, но об этом вы узнаете из книги «Мужское и женское в рекламе». 

Также гормональные различия влияют и на сенсорное восприятие мужчин и женщин. Например, у мужчин развито «тоннельное» зрение, а у женщин периферийное. И поэтому наружная реклама воспринимается представителями полов по-разному. 

Также мужчины и женщины по-разному воспринимают цвета. Женщины в отличие от мужчин обладают двумя Х-хромосомами (Х-хромосома — источник конических клеток, воспринимающих цветовую гамму), в результате чего она имеет большее количество конических клеток по сравнению с мужчиной. Это различие сказывается на количестве деталей, используемых мужчинами и женщинами при описании цветовой гаммы. Мужчины обычно говорят о базовых элементах спектра: красном, синем, зеленом цветах. Женщины, как правило, используют при этом такие термины, как цвет слоновой кости, морской волны, розовато-лиловый. И это далеко не единственные отличия. Мужчины и женщины по-разному видят и слышат, по-разному говорят и воспринимают информацию. Их интересуют разные темы. И рекламу они смотрят по-разному, по-разному к ней относятся и по-разному реагируют на ее призывы. Каков механизм этого воздействия, описать в двух словах невозможно, так как стереотипы формировались не один век. Их основой стали физиологические предпосылки, но развивались они в силу социального, экономического, политического и религиозного уклада общества. Каждый век и каждая культура внесли свой вклад в развитие этих стереотипов.

3.4. Свет и цвет  в рекламе

Важнейшее значение для эффективной рекламы име​ет свет. Психологи считают, что свет бросает вызов че​ловеку, призывает его к действию. Оттенки освещения вызывают у него различные настроения. Сочетание раз​личных осветительных элементов должно обеспечить та​кую игру света и тени, чтобы способствовать показу то​вара в более выгодном свете, и наоборот, ослабить вос​приятие наименее эффективных его атрибутов.
Психологические исследования показали, что витрина магазина с освещением в 800 люксов вызвала интерес у 5 из 100 прохожих, при освещенности в 1200 люксов «задержались» 20 человек, а освещенность в 2000 люк​сов привлекли внимание уже 25 прохожих. Установле​но: чем слабее источник света, тем гуще вызываемая им тень, результатом чего является утомление посети​теля в его стараниях рассмотреть светлые и затемнен​ные стороны рекламируемого товара .

Занимаясь подготовкой плаката, буклета или другой печатной рекламы, предпринимателю очень важно хорошо продумать ди​зайн: правильно расположить текст, найти эффектную картинку и выбрать ту цветовую гамму, на фоне кото​рой реклама товара будет восприниматься наилучшим образом.
Согласно результатам, полученным в ходе многочис​ленных психологических экспериментов, учеными был сделан вывод, что цвет определенным образом влияет на восприятие человеком веса тела, температуры поме​щения и оценку удаленности объекта.

Так, красный, желтый, оранжевый цвета визуально приближают предмет, увеличивая его объем и как бы «по​догревая» его. Голубой, синий, фиолетовый, черный — визуально отдаляют объект, уменьшают и «охлаждают» его. Поэтому, выбирая тот или иной цвет для рекламы товара, следует оценить его с точки зрения этих пара​метров.
Восприятие цвета зависит от эмоционального состоя​ния человека. Именно этим объясняется то, что чело​век, в зависимости от своего эмоционального состояния, расположен к одним цветам, равнодушен к другим и не приемлет третьи. Эти закономерности открыл Макс Люшер в середине XX века. Создавая свой цветовой тест,  . Люшер исходил из того, что восприятие цвета у челове​ка сформировалось в результате образа жизни и взаи​модействия с окружающей средой на протяжении дли​тельного периода исторического развития. Сначала жизнь человека определялась главным образом двумя факторами, не подлежащими произвольному изменению: ночью и днем, светом и тьмой. Ночь означала условия, когда активная деятельность могла прекращаться. День требовал активных действий - поиска пищи, элемен​тарного обустройства. Отсюда темно-синий цвет ассоци​ировался с ночным покоем, а желтый — с солнечным днем и его заботами. Красный цвет напоминал о крови, пламени и связанных с ними ситуациях, требующих высокой мобилизации, активности. Отношение к цвету определялось характером жизнедеятельности многих поколений, обретая устойчивость, а любое проявление жизнедеятельности, в свою очередь, всегда сопровожда​лось тем или иным эмоциональным состоянием. Поэто​му и отношение к цвету всегда было и остается эмоцио​нальным.
Кроме того, Люшером был сделан еще один важный для рекламной индустрии вывод - цвет не только вызывает соответствующую реакцию человека в зависи​мости от его эмоционального состояния, но и опреде​ленным образом формирует его эмоции.

3.4.1.   Семантика цвета

Красный — настраивает на решительность, способен вызвать у человека сильное желание совершить тот или иной поступок и, применительно к теме нашего разго​вора, сделать энергичное усилие и купить, к примеру, рекламируемый товар. Данный цвет, как никакой дру​гой, способен быстро привлечь к себе внимание, зафик​сировать взгляд на предмете рекламы. Семантика этого цвета — «внимание, не проходите мимо, действуйте ради действия: дерзко, необдуманно, поддайтесь первым чув​ствам». Красный цвет также обладает и определенным сексуальным зарядом. Это особенно необходимо учесть тем, кто рекламирует продукцию, адресованную муж​чинам, для которых красный цвет всегда был знако​вым.
Однако не стоит излишне переоценивать этот цвет: он хорош в меру. Так, небольшая деталь объявления или каталога, выделенная красным, будет уместна и сразу привлечет к себе внимание, в то время как чрез​мерное его использование способно вызвать у потреби​теля агрессивность и даже раздражение предметом рек​ламы.
Оранжевый — помогает вызвать прилив жизненных сил, дает оптимистический тонус. Древние считали его цветом здоровья и творчества. Данный цвет лучше все​го использовать в рекламе медикаментов, детских това​ров, а также услуг в области здравоохранения и образования. Оранжевый цвет прибавляет активности, но при этом дает ощущение внутреннего равновесия и душев​ной гармонии.

Желтый — настраивает на коммуникабельность. Это цвет открытости и общительности. А еще он помогает придать уравновешенность разгулявшимся эмоциям, об​рести внутреннее спокойствие, утихомирить душевное волнение. Кроме того, желтый способен «наделить» пред​мет интеллектом, поэтому, например, рекламу товаров типа «хайтек» лучше всего сделать в желтом цвете. Этот цвет будет удачен в рекламе детских товаров, услуг ту​ристических фирм, а также рекламных и PR-агентств.
Зеленый — все смягчает, снимает остроту пережива​ний. Этот цвет оказывает целительное, расслабляющее действие. И будет уместен и эффективен в рекламе ме​дикаментов, водоочистительных систем, стоматологичес​ких клиник и аптек, ветеринарных лечебниц, центров здоровья и охраны окружающей среды.
Розовый — прекрасный помощник в сфере личных отношений: он усиливает чувства, делает нас более вни​мательными, ласковыми и чуткими. Диапазон исполь​зования этого цвета может быть самым широким: от рекламы парфюмерной продукции, товаров для жен​щин и детей до услуг брачных агентств и семейных центров.
Голубой — тоже настраивает на область чувств, но более возвышенных, скорее платонических, нежели при​земленных. Это цвет дружеской привязанности, родства душ. Голубой - цвет мира и всеобщей гармонии. Он дает возможность почувствовать незримую связь со Все​ленной и способен придать предмету целостный вид, а вопросу или делу — глобальность и благоприятный ис​ход.
Синий — помогает сконцентрироваться на самом не​обходимом: не расплыться по мелочам, не разбрасывать​ся. Синяя деталь в каталоге или рекламном проспекте сразу привлечет к себе внимание и, в отличие от крас​ной, никогда не вызовет отрицательных эмоций.

Фиолетовый — цвет внутренней сосредоточенности. Этот цвет способствует внутреннему углублению: он по​может абстрагироваться от всего ненужного в данный момент и сконцентрироваться на главной проблеме. Еще одна интересная деталь — фиолетовый хорошо стимули​рует работу мозга и способствует решению творческих задач. Не случайно фиолетовый так любим людьми твор​ческими. Поэтому, если вы рекламируете товар, с по​мощью которого хотите подчеркнуть креативность то​вара или ориентированы на предоставление услуг твор​ческой элите, деталь в фиолетовом будет просто необхо​дима!
Черный — цвет самопогружения: он помогает от все​го отгородиться, замкнуться и сконцентрироваться на решении той или иной задачи. В то же время данный цвет способен настроить на меланхолию и уныние. В черном приходит ощущение одиночества и изоляции от окружающего мира. Именно поэтому данный цвет в печатной рекламе лучше не использовать. Эта рекомен​дация, разумеется, не распространяется на шрифт и таблицы. Как раз в отношении их-то, за редким исклю​чением, лучше не экспериментировать.
Белый — цвет полной открытости, готовности вос​принимать мир во всем его многообразии. А еще этот цвет хорош тем, что не несет никаких неприятных ощу​щений. Стоит лишь заметить, что моноиспользование данного цвета в печатной рекламе способно создать ней​тральный эффект, когда потребителю рекламы просто сообщается информация о товаре, без установления ка​ких-либо акцентов и приоритетов.
Интересно, что отношение к цвету в каждой стране свое, и существует даже своя национально-культурная специфика, которую необходимо учитывать, занимаясь разработкой рекламной кампании в той или иной стра​не.

Незамысловатые и симметричные формы «прочиты​ваются» гораздо быстрее других. Наиболее сложно вос​принимаются фантастические, изощренные формы, ли​шенные явных ассоциаций. Они привлекают внимание, но способны вызвать непредсказуемое отношение.
Установлено, что символика отражения формы соот​ветствует реальным ощущениям. Например зигзагооб​разная линия «^» передает впечатление резкого изме​нения, концентрации силы, быстрого высвобождения энергии. Так все народы графически изображают мол​нию. Несбалансированные формы вызывают ощущения дискомфорта, незавершенные формы человек стремит​ся мысленно дорисовать, достроить.
Сильное эмоциональное воздействие определенных форм и цветовых сочетаний было замечено и освоено еще в глубокой древности. Цвет и форма целенаправ​ленно использовались в психотерапевтических целях. Восприятие цвета и эмоциональное к нему отношение зависит главным образом от эмоционального состояния человека. Оказалось, что определенным эмоциональным состояниям человека соответствуют его устойчивые от​ношения к цвету, цветосочетаниям: одному цвету отда​ется предпочтение, другой не вызывает особых эмоций, третий вовсе отвергается (Приложение №3,4,5).
Заключение

Реклама - это один из самых мощных источников информации. Именно из рекламы потребитель может узнать о том, какие услуги предоставляет та или иная организация. Зачастую реклама является основным критерием нашего выбора той или иной фирмы, товара. Умелая, добросовестная реклама может сослужить прекрасную службу: сообщить вам, что рядом с домом открылся новый магазин, вышел новый альбом любимого певца и т.д. 

Недобросовестная, неэтичная реклама может принести много вреда. Так, посмотрев очередной рекламный ролик о новом чудодейственном медицинском препарате, больной в надежде излечиться, не только опустошает кошелек, но и нередко подвергает свою жизнь опасности.

В результате создания исследовательской работы были сделаны следующие 

выводы: Реклама определяется как процесс обезличенной передачи различными средствами, как правило, платной и носящей характер убеждения информации о товаре, услугах и идеях, предлагаемых представляющими себя рекламодателями. 

   В качестве инструмента организации сбыта реклама выполняет нижеследующие функции: 

1.   Представление наименований товаров и дифференциация между ними. 

2.   Сообщение информации о товаре. 

3.   Стимулирование заинтересованности потенциальных 

4. Покупателей новыми товарами и поддержание вторичного спроса у уже существующих. 

5.    Оптимизация сбыта товара. 

6.    Расширение области применения товара. 

7.   Обеспечение предпочтительного отношения к товару и приверженности ему. 

   Помимо маркетинговых, реклама может выполнять целый ряд других функций: 

-коммуникативную; 

-образовательную; 

-экономическую; 

-общественную.

Проведя исследования, на базе школы № 23, и исходя из полученных данных я выявила, что большинство подростков, а это 79% процентов опрошенных (всего опрошенных 19 человек) не любят рекламу, а значит что реклама у подростков не пользуется популярностью особенно при просмотре телевизионных программ.

 На вопрос «Часто ли вы покупаете продукты, которые видите в рекламе?» - 86 % опрошенных ответили отрицательно, а значит они не доверяют рекламе. Может быть это и правильно, ведь реклама не всегда бывает правдивой.

На базе нашей школы я выявила наиболее раздражающие и располагающие цвета, а именно раздражающий – черный, располагающий – розовый и синий. Эта информация может помочь маркетологам при составлении  различных видов реклам таких, чтобы она не была раздражающей и не вызывала агрессию. 

На мой взгляд, реклама должна быть правдивой, честной и самое главное нести только положительный смысл! 
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Какой цвет Вам неприятен в рекламе?
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ВЛИЯНИЕ ЦВЕТА НА ВОСПРИЯТИЕ РЕКЛАМНЫЕ СООБЩЕНИЯ





Приложение 4





Какой цвет рекламы приятен вам?





Часто ли реклама помогает вам в выборе продукта?
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Приложение 3
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Нравится ли вам реклама?











Приложение 5





Приложение 7





Приложение 6





Приложение №1 





Приложение №2





Мужские образы в рекламе





Образы в рекламе.
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