Цвета в современной российской рекламе: анализ по тесту Люшера

Основные цвета, используемые в современной российской рекламе. 

Мы проанализировали цветные рекламные объявления в печати и телевизионные ролики с целью определить наиболее широко используемые в современной российской рекламе цвета и их сочетания. 

В результате мы можем отметить следующее.

Наиболее широко в российской рекламе используются основные цвета спектра: красный, синий, желтый, зеленый.

При этом наиболее широко используется красный цвет.  По тесту Люшера красный символизирует физиологическое состояние, связанное с расходом энергии. Красный - выражение жизненной силы, нервной и гуморальной активности, стремление к успеху, жадного желания всех жизненных благ. Это - воля к победе, влечение к спорту, борьбе, эротике, «сила воли». Отвержение красного выявляет физиологическое и нервное истощение, снижение сексуального влечения. Выбор красного на первое место означает стремление к полноте бытия, лидерские черты, творческое начало, возбужденную деятельность. Отвержение красного свидетельствует о перевозбуждении и истощении, о потребности в защите от возбуждающих факторов.  

Таким образом, выбор красного цвета в качестве основного в рекламе абсолютно не случаен. Он привлекает внимание и возбуждает у человека желание активно действовать, а следовательно, скорее других цветов может привести человека к желанию купить рекламируемый товар.

Не случайно и наиболее типичное для рекламы сочетание красного с желтым, так как такое сочетание несет на себе наибольшую энергетическую нагрузку. В российской рекламе используется в рекламе ресторана «Макдональдс», чая «Липтон», пельменей «Русский хит», некоторых марок макарон (например, Галина Бланка), бульонных кубиков, в оформлении вебстраницы Яндекса. Такое сочетание чаще всего встречается в рекламе, обращенной к широким слоям населения. 

Представление о желтом цвете легко увязывается у нас с солнцем, как и у детей, рисующим солнце желтым. Все, что озаряется солнцем, становится светлым и благодаря световому рефлексу получает желтоватый отблеск. Желтый цвет воспринимается нами как солнце, светлым и сверкающим. Желтый цвет - легкий, сияющий, возбуждающий и поэтому согревающий. С другой стороны, желтый беспокоит человека, возбуждает его и отражает характер выраженной в этом цвете силы, которая, наконец, становится дерзкой и навязчивой. 

Отметим, что в рекламе, при использовании сочетания желтого и красного цветов, желтый обычно выполняет функцию фона, на котором изображается красный слоган или фирменный знак.

Если посмотреть на красный цвет в тесте Люшера, то мы увидим, что к красному цвету примешивают немного желтого, чтобы получить оранжево-красный. В тесте используется не чисто красный цвет потому, что с помощью оранжево-красного цвета намечаемое воздействие может быть усилено. 

Таким образом, использование желто-красной гаммы в рекламе обладает наиболее сильным воздействием на эмоции потребителя.

И все-таки самым распространенным сочетанием в российской рекламе является сочетание синего и красного. При этом синий выступает фоном для красной фигуры. Синий цвет также легко понятен. Он также отражает физиологическую и психическую потребность, а именно покой. 

Здесь уместно процитировать Гете, естествоиспытателя и поэта, так как он выразил сущность синего цвета поэтическим понятием «очаровательное ничто». Этим он не объясняет, что именно представляет собой синий цвет, а выражает оптическое впечатление словами той же тональности.

Рудольф Штайнер в «Das Wesen der Farbe» («Сущность цвета») пытается свести действие желтого и синего цвета к одной формуле и говорит: «Желтый - излучающий, синий - поглощающий, втягивающий лучи в себя». 

Кандинский описывает то же действие: «Желтый получает движение из центра и почти приближается к человеку, а синий развивает концентрическое движение (как улитка, вползающая в свой домик) и удаляется от человека. Одновременно он чувствует, что в синем можно утонуть»
. 

Таким образом, использование синего цвета в рекламе ведет к тому, что цвет как бы «затягивает» человека, не позволяет ему отвлечь внимание от экрана или рекламного объявления. При этом наличие небольшого количества красного усиливает впечатления за счет механизма, «недостаточности» цвета: покой синего порождает у человека потребность в красной как формировании целостности.

Последняя цель красного, импульса к переживанию и завоеванию, - успокоение в удовлетворении. Красный находит свое разрешение в синем. 
Синий, мирный и расслабленный покой, имеет целью восстановление, накопление сил для глубоких переживаний и действенных завоеваний. Синий находит свое смысловое разрешение в красном. Оба пути ведут к единению. Красный путь достигает отождествления через боевое завоевание. Синий путь стремится к отождествлению через самопожертвование. Оба цвета, красный и синий, стремятся к отождествлению, единению и слиянию в виде любви. Красный путь - мужской, патриархальный. Синий путь - женский, матриархальный. 

Сочетание синего и красного цветов используются в рекламе продуктов серии «Чудо», зубной пасты «Аквафреш», дезодоранта Famen и т.д.

Если в тесте Люшера отдается предпочтение фиолетовому цвету, то в этом следует усматривать «захвативший интерес» и потребность в чувственном отождествлении, которое приобретает совершенно другой характер, если вторым любимым цветом является побуждающий, сексуальный красный, а не сентиментальный спокойный синий; фиолетовый с красным выдает повышенную эротическую возбудимость, тогда как фиолетовый с синим свидетельствует о «захватившем интересе» ко всем возможным проявлениям нежной чуткости. 

Эти особенности воздействия сочетания фиолетового также широко используются в российской рекламе, причем сочетание фиолетового с красным особенно часто используется в рекламе косметики и парфюмерии, а сочетание фиолетового и синего – в рекламе детских товаров. Таким образом реклама косметики и парфюмерии направлена на усиление эротических потребностей человека, обращена к потребности человека нравится представителям противоположного пола; реклама детских товаров связана с усилением материнских эмоций, нежности и заботы.

Еще одно встречающееся сочетание красного в российской рекламе – с зеленым цветом (Рамстор, Сок «Любимый сад» и т.д.).

Зеленый цвет, как состояние внутреннего напряжения, выражает «Я» или отношение человека к себе самому. Именно эта особенность воздействия, по нашему мнению, и определяет выбор зеленого цвета в рекламе, обращенной к наиболее личным ценностям человека (Рамстрор – семейный гипермаркет, а слоган сока «Любимый сад» звучит как «Для своих, любимых»).

В рассматриваемой нами рекламе используется чистый зеленый, который Кандинский сравнивает с «так называемой буржуазией». Люди, которые предпочитают чисто зеленый, к самоуверенности и к уверенности вообще. Так как они чувствуют себя обеспеченными и уверены в признании со стороны окружающих, то в действительности выглядят обывателями. «Обыватель» - категория потребителя, к которому обращена рассматриваемая реклама.

Второй по распространенности цвет в российской рекламе – синий. Встречается в различных тоновых сочетаниях, а также в сочетании с желтым (Nivea, минеральная вода (Например, Акваминерале), дезодорант Lady Speed Stick и т.д.).

Из основного значения синего цвета развивается бесконечное множество особых значений и возможностей, из которых здесь упоминаются только некоторые. Синий цвет как повышенная восприимчивость является предпосылкой способности проникновения, эстетических переживаний и глубокомысленных размышлений. 

Символически синий цвет соответствует спокойной воде (отсюда использование в рекламе минеральной воды), женскому началу (Lady Speed Stick), левой стороне, горизонтальному направлению, плавному почерку. Вкусовое ощущение синего цвета - сладость (поэтому упаковка сахара-рафинада чаще всего синяя); чувственное восприятие – нежность (следовательно, использование в рекламе косметики и парфюмерии), а его орган – кожа (основной цвет крема Nivea – синий).

Далее отметим еще одну особенность цветового оформления российской рекламы: наряду с уже рассмотренными нами основными цветами и их сочетаниями в рекламе отдельных товаров существует дополнительная цветовая гамма.

Так, реклама пива чаще всего включает сочетание, коричневого, желтого и зеленого цветов («Клинское», «Белый медведь» и др.).

Коричневый - это затемненный желто-красный. Он возникает из оранжевого, к которому, например, подмешивают черный. Импульсивная жизненная сила красного в коричневом благодаря затемнению тускнеет, сдерживается или, как говорят художники, «замирает». Коричневый теряет активный экспансивный импульс и жизненную ударную силу красного. У коричневого остается только жизненное состояние. Эта жизненность в коричневом, теряя активность, становится пассивной. Поэтому коричневый цвет выражает жизненные, телесно-чувственные ощущения, инстинктивное в управлении ими. По-видимому, все эти особенности коричневого привели к тому, что коричневый иногда применяется и в рекламе обуви (например, Ecco).

Наиболее широко распространенное сочетание коричневого – с зеленым. «Девиз» такого сочетания: «Ближайшее, что я встречаю и с чем чувствую себя в тесном родстве, - мое собственное тело и после этого тела других». Поэтому коричнево-зеленый выражает ощущения собственного тела и чувственные восприятия. Кто предпочитает коричнево-зеленый, тот хотел бы наслаждаться состоянием, благотворно влияющим на чувства и содействующим отдыху.

Как мы уже отмечали, в рассматриваемых сочетаниях коричневого большое значение имеет и присутствие желтого цвета. В этом сочетании доминирует желтый как цвет самораскрытия и установления контактов, однако, вместо поверхностности и изменчивости чистого желтого коричнево-желтый выражает чувственную приятность. Предпочтение такого сочетания говорит о потребности в счастливом, полном наслаждений, нежно-ласковом пребывании.
Особенности восприятия рекламы

В данном разделе работы, на основе данных проводившихся социологических исследований, мы представим результаты исследования цветовых предпочтений в рекламе.

Пол. При социально однородных группах женщины  в выборе цвета не особенно отличаются от мужчин. По-видимому, эмоции не зависят от пола. 

Возраст. Молодежь в возрасте до 20 лет на восьмицветовой таблице ставит красный цвет как на первое, так и на второе место на 6% чаще, чем взрослые. Люди в возрасте от 20 до 29 лет красный ставят на первое место на 4% чаще, чем люди среднего возраста. Люди от 60 до 70 лет ставят красный цвет на первое место на 6% реже. Одновременно они на 3% чаще отдают предпочтение синему (стремление к покою) и на 5% отвергают, прежде всего, желтый (озабоченность). 

Размер населенных пунктов. В деревнях с количеством населения менее 2000 человек фиолетовый цвет (внушаемость) ставится на первое место на 4% чаще, что напоминает цветовой выбор низших слоев населения и детей. Среди жителей больших городов развитое самоутверждение и соперничество на 4% повышают предпочтение к зеленому цвету и отклонение коричневого (желание выделиться на фоне коллектива). 

Социальное положение. Статистические данные показывают, что 31% нижних слоев населения, как и дошкольники, предпочитают фиолетовый и желтый (внушаемость и готовность к возбуждениям), т.е. ставят их на первое место, в то время как среди высших слоев фиолетовый и желтый ставят на первое место только 17%. Наряду с этой повышенной «экстраверсионной тенденцией», склонностью к сосредоточенности на внешних предметах нижних слоев, их «интраверсионная готовность» (склонность к сосредоточенности на самом себе), о которой можно судить на основании выбора на первое место синего и зеленого, на 8% ниже. Высшие слои отклоняют фиолетовый на 6% чаще, чем нижние, что по оценочной таблице означает «дифференциацию, критическое сохранение дистанции». 

Синий (стремление к покою) у высших слоев избирается на 8% чаще, чем у низших.
� Кандинский В. О духовном в искусстве. - М., 1971.





