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1. РЕКЛАМА КАК МЕТОД УПРАВЛЕНИЯ ЛЮДЬМИ
Задачи массовой коммуникации, посредством которой осуществляется рекламное воздействие на человека, весьма сложны. Рекламовед имеет дело с большим количеством лю​дей, которых он не знает, и не может контролировать усло​вия, в которых будет восприниматься его рекламное обра​щение.
Организатор рекламы, используя средства массовой ком​муникации, имеет возможность применять любое количество художественных и графических изображений, чтобы придать обращению привлекательность. В телевизионной рекламе ча​сто выступают популярные артисты, ведущие телевизион​ных программ, расхваливают товар знаменитости, использу​ются запоминающиеся мелодии и т. д. Поэтому рекламовед, в зависимости от товара, его качества, потребительских свойств и вероятного спроса на него, выбирает наиболее эффектив​ный метод рекламирования.
Поведение и восприятие человеком окружающей инфор​мации постоянно меняется. Сиюминутное поведение форми​руется из комплекса раздражителей в определенный момент. На процесс поведения человека в рекламной среде оказыва​ют влияние как внешние факторы, так и внутренние.
Внешние факторы — это все то, что происходит вокруг вас в данный момент времени. Это могут быть люди, находя​щиеся рядом, погодные условия и т. д.
Внутренние факторы — это все то, что происходит внут​ри вас в тот же самый момент. Например, ваша установка,
ваше отношение к различным вещам, состояние здоровья, взгляды, убеждения прошлый опыт и т. п.
Понимание подобных факторов, их действий очень важ​но в рекламно-информационной деятельности. Оно дает воз​можность управлять психикой человека в процессе целена​правленного воздействия рекламы.
Эти внутренние и внешние факторы вызывают опреде​ленный психологический настрой, который в конечном итоге проявляется в определенном поведенческом действии.
Влияние внешних и внутренних факторов (раздражите​лей) на поведение человека можно представить в виде схе​мы, приведенной на рис. 1.
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ПН   —   психологический настрой человека в данный момент под воздействием внешних и внутренних факторов; ВП   —   внешнее поведение человека.
Рис. 1. Влияние внешних и внутренних факторов на поведение человека
Рекламную информацию можно рассматривать как комп​лекс раздражителей. На человека всегда действует множество раздражителей, каждый из которых несет в себе определен​ную информацию. К этим раздражителям следует отнести цве​та, изобразительные формы, контрастность, объем и ин​тенсивность, степень новизны рекламного обращения и др.
Красный свет светофора предупреждает человека об опас​ности при переходе улицы, лучи заходящего солнца — об окончании дня и наступлении вечера, рекламный текст по радио сообщает о полезных свойствах и достоинствах того или иного товара и т. д.
Причем чем сильнее раздражитель рекламы, тем боль​шее возбуждение он вызывает и, следовательно, рекламное действие усиливается.
Таким образом, информация, которую несет, например, размещенный у дороги рекламный щит, как бы вступает в конкуренцию с другими видами информации, воздействую​щими на нервную систему человека.
Чтобы оказаться более конкурентоспособным и привлечь внимание проходящих, этот рекламный щит должен быть более ярким, броским, чем окружающие щиты. Такое дей​ствие рекламных раздражителей учитывается при выполне​нии плакатов, афиш, панно. С этой же целью применяются яркие, светящиеся краски, выделяющиеся оригинальные контуры.
По мере насыщения рынка товарами перед предприни​мателями встает проблема сбыта. Только потребительской ценности товара становится недостаточно. Чтобы успешно сбыть товар, необходимо создать особую привлекательность, символическую ценность, так называемый имидж товара, посредством которого можно побудить человека купить этот товар. Например, показать, что сигареты "Мальборо" — не просто сигареты, а сигареты для настоящих мужчин: рек​ламные плакаты "Мальборо" изображают зрелого мужествен​ного ковбоя с татуировкой на руке. Автомашина "мерседес" — не просто дорогой автомобиль, а машина для "преуспеваю​щих" людей и т. д. В рекламном бизнесе появилась задача создания особых символов, которые олицетворяют "имидж" товаров. Создание имиджа стало в США обязательным час​тью рекламно-информационного бизнеса не только для това​ров, но и для пропаганды политической деятельности, идей, общественных деятелей. Производство иллюзий, питающих жизненный опыт, стало важнейшей частью рекламного биз​неса США. Например, в рекламе автомобиля в США основное внимание уделяется не техническим характеристикам машины, а ее имиджу, т. е. цвету, форме, отделке салона, удобствам, подчеркивается принадлежность покупателя это​го автомобиля к преуспевающим, богатым людям. Таким об​разом, имидж купленного автомобиля в представлении вла​дельца относит его к привилегированной социальной прослойке общества.
Создавая обстановку побуждения к определенному потреб​лению, реклама дает понять, что человек, находящийся на определенной ступени социальной лестницы, должен подкреп​лять это положение особенностями потребления и пользо​ваться вещами, подтверждающими достигнутое социальное положение.
Дополнительные психологические ценности придают то​вару выступления популярных актеров либо хорошо извест​ных людей, советы которых являются эффективным сред​ством внушения.
Например, артисты Леонид Куравлев, Вахтанг Кикабид​зе выступали на центральном телевидении с рекламой цир-коневых браслетов для нормализации кровяного давления, И. Кириллов также рекламировал на телевидении средство для нормализации кровяного давления и т. п.
Содержание рекламного обращения — основная пробле​ма рекламы, ибо в процессе своего воздействия оно оказы​вает влияние на мнение и поведение человека и соответствен​но принимается или отвергается им. Вместе с тем эффектив​ность воздействия рекламы во многом зависит от того, на​сколько в ней учитываются особенности психических процес​сов человека. Речь идет об использовании ею методов внуше​ния и убеждения.
Внушение — способ воздействия, рассчитанный на не​критическое восприятие сообщений, в которых нечто утвер​ждается или отрицается без доказательств. Внушение пред​полагает у людей способность принимать информацию, осно​ванную не на доказательствах, а на престиже источников. Различают первичную (психомоторную) внушаемость, суть которой сводится к готовности соглашаться с информацией на основе некритичности восприятия, и престижную внуша​емость — изменение мнения под влиянием информации, по​лученной из высокоавторитетного источника.
Пример первого случая — рекламный лозунг "Мы поку​паем не фрукты, а здоровье", второго — "Гарантия качества мыла "Сейфгард" подтверждена институтом гигиены име​ни Эрисмана".
Метод убеждения является более объективным методом формирования общественного мнения через каналы массовой коммуникации. Убеждение — это апелляция к рациональным моментам в мышлении человека с целью изменить те или иные его взгляды, отношения или сформировать новые. Та​ким образом, убеждение — это форма прямого донесения мысли, рассчитанного на логическое восприятие, подтверж​денного фактами и доказательствами. Реклама способом убеж​дения действует тем эффективнее, чем больше социальная коммуникабельность личности.
Если же человек придерживается старых, привычных форм суждения, то они тормозят принятие прогрессивных, новых идей. В данной ситуации предрассудок противостоит выбору нового, лучшего. Трудности прямого опровержения сложившихся суждений и оценок связаны прежде всего с наличием в сознании людей так называемых стереотипов — особых социально-психологических образований, стандарти​зирующих процесс мышления и воссоздающих себя при на​личии соответствующих условий. Прямая "атака" рекламы на них расценивается потребителем как угроза его "я" и часто вызывает уклонение от советов. В ходе убеждения неизбеж​но происходит преодоление критического отношения к пред​лагаемым доводам и выводам. Оно складывается в результа​те ряда причин. Так, иногда убеждающие аргументы рекла​мы как бы противоречат здравому смыслу — совокупности взглядов на жизнь, сложившихся под влиянием повседневно​го опыта. Например, реклама часов, которые не боятся вла​ги: рекламная фотография часов, лежащих в стакане с водой.
Обращаясь к потенциальному потребителю, не следует прибегать к повелительному наклонению. Большинство лю​дей не любят, когда им приказывают. Особенно важно учи​тывать это обстоятельство по отношению к так называемым нерешительным покупателям, которые долго колеблются, прежде чем принимают решение о покупке. Реклама должна учитывать это субъективное свойство.
Сравните набивший оскомину в советское время повели​тельный рекламный лозунг "Пейте томатный сок" или "Пей​те советское шампанское" с убеждающим информационно-познавательным рекламным текстом: "Чай — эликсир здоро​вья. Содержащиеся в нем вещества танин и кофеин укрепля​ют стенки кровеносных сосудов".
Цель рекламы, как правило, сводится к тому, чтобы убедить потенциальных покупателей в полезности товара и привести к мысли о необходимости купить его. В упро​щенном виде рекламное сообщение сводится к формуле: "Если вы купите то-то и то-то, то получите такую-то пользу..."
Силу рекламного воздействия на человека можно также продемонстрировать следующим примером. Центральное те​левидение провело для зрителей рекламный эксперимент. Для проведения этого эксперимента был приглашен характерный актер из одного из московских театров. С тщательно вымы​тым и расфасованным в сетки по 1 кг картофелем по цене 10,5 руб. за кг (при средней рыночной цене 10,0 руб.) артиста  | разместили на столичном рынке. С помощью картонного рек​ламного объявления и устной образной рекламы актер стал сообщать покупателям, что картофель выращен на экологи​чески особо чистых участках с биодобавками, которые спо​собствуют эффективному росту волос и уничтожению мор​щин на лице. Картофель стал быстро раскупаться. Затем ак​тер сменил сюжет рекламного обращения — картофель стал I рекламироваться им как средство от импотенции, что также привлекло покупателей, и картофель был реализован в счи-таные минуты.
Тот же искусно загримированный под обездоленного ак​тер в предельно короткий срок в московском подземном пе​реходе сумел с помощью убедительного обращения к прохо​дящим собрать крупную сумму денег, значительно превосхо​дящую оговоренный с телевидением гонорар.
Этот эксперимент лишний раз убеждает нас в силе уме​лого рекламного психологического воздействия на сознание человека с целью побудить его к совершению определенных действий в интересах рекламодателя. В то же время прове​денные эксперименты еще раз показывают неистребимую доверчивость людей к различным рекламным обращениям и лозунгам.
Однако рекламоведы зачастую задаются вопросом: на​сколько обнаженно должна выступать цель? какова должна быть сила эмоционального воздействия? Ответы на эти воп​росы дает изучение психологии покупателей.
Сила рекламного воздействия зависит от такого факто​ра, как повторяемость информации. Для достижения эф​фекта внушения недостаточно сообщить информацию только один раз. Следует стремиться к тому, чтобы внушаемое сооб​щение повторялось несколько раз, причем каждый раз в него вносилось нечто новое, изменялись способы и формы подачи содержания.
Известно, что рекламное сообщение редко замечается и прочитывается до конца с первого раза. Еще реже оно усва​ивается и запоминается после первого прочтения или про​слушивания. Поэтому при первой встрече с рекламой человек должен получать от нее такой импульс психологического воз​действия, который превышал и преодолевал бы имеющуюся у него инерцию в приеме информации. В противном случае процесс восприятия рекламного сообщения может прервать​ся или вовсе прекратиться.
Интенсивность воздействия рекламного сообщения нахо​дится в тесной связи с так называемой "забывчивостью ин​формации". Человеческая память выработала специфические способы кодирования, переработки и хранения информации. Из довольно большого объема перерабатываемой информа​ции в памяти остается лишь весьма ограниченная часть. Зна​чительная часть информации запоминается на небольшой срок для успешного решения задач текущей деятельности. Это так называемая оперативная память. Чаще всего сообщение рек​ламы сразу же после ее восприятия забывается. Поэтому в начальный период рекламирования необходимо в единицу времени передавать большое количество информации в лег​ко усвояемой эмоциональной форме. В последующем интен​сивность подачи рекламы можно снизить до определенного оптимального уровня. Изучая запоминаемость информации, ученые установили, что наиболее прочно запоминаются те сообщения, которые отвечают потребностям и запросам че​ловека. Остальная информация частично остается в подсоз​нании и в дальнейшем может бессознательно храниться в памяти довольно долго.
Задача рекламиста состоит в том, чтобы найти такие методы подачи рекламного текста, которые способствовали бы его образному запоминанию. Кроме того, легко запомина​ется та информация, в которой прослеживается внутренняя связь между потребностью человека и свойствами реклами​руемого товара. Чем больше обнаруживает человек в рек​ламном сообщении этих смысловых связей, тем легче запо​минает он его содержание. Вместе с тем следует иметь в виду, что рекламное сообщение может сразу и не попасть в сферу внимания человека. Исследования психологов показывают, что первое сообщение попадает в сферу внимания 30—50% ад​ресатов. Объявление необходимо опубликовать по крайней мере трижды, чтобы оно было замечено подавляющим боль​шинством потребителей.
Значительную роль при этом играют выбор средства рек​ламы, методы подачи материала, время публикации. Опти​мальное количество повторных публикаций рекламного со​общения определяется в зависимости от временных интервалов, образующихся от момента первой подачи и до заверше​ния всего рекламного цикла. Психологи предлагают, напри​мер, использовать следующий график публикаций объявле​ния::
· вторая публикация — через 2 дня после первой;
· третья публикация — через 5 дней после первой;
· четвертая публикация — через 10 дней после первой;
· пятая публикация — через 20 дней после первой;
· последующие публикации — через 20 дней после преды​дущей.
Подобная цикличность в публикациях объясняется тем, что процесс осмысления и запоминания рекламного текста должен проходить по ступеням.
Не рекомендуется также слишком часто повторять по радио рекламное сообщение и тем более использовать одни и те же приемы подачи этого сообщения. Предпочтительнее передавать сообщения с перерывами, сопровождая их музы​кой. Однако и здесь следует иметь в виду, что назойливое применение одних и тех же звуковых форм может приглу​шить реакцию слушателей.
2. ПРОЦЕСС ВОЗДЕЙСТВИЯ И ВОСПРИЯТИЯ РЕКЛАМЫ
Чтобы оказать на поведение потребителя определенное воздействие, необходимо прежде всего привлечь его внима​ние. Привлечение внимания — первое звено в цепи механиз​ма психологического воздействия рекламы. Именно внима​ние сопровождает такие психические процессы как восприя​тие реципиентом (получающим) рекламной информации, пе​реработки ее в сознании. При этом внимание служит своеоб​разным фильтром, отсеивающим ненужные сообщения. Из​бирательный характер внимания предотвращает перегрузки психики от потока информации.
Каждый этап психологического воздействия рекламы на сознание потребителя требует применения определенных методов и способов рекламного воздействия, способных обес​печить наибольший психологический эффект.
Лишь некоторые рекламные средства сами по себе мо​гут привлечь внимание нейтрального субъекта. К таким, на​пример, относится витрина магазина, которая знакомит с ас​сортиментом товаров, имеющихся в продаже.
Сосредоточение психической деятельности человека на одном объекте влечет за собой отключение внимания от дру​гих объектов. Например, показ по телевидению образцов но​вых моделей захватывает внимание женщин-телезрителей в такой степени, что остальные элементы этой телепередачи (реакция аудитории при показе моделей, фон, световые эф​фекты) остаются на периферии сознания. Сосредоточение внимания телезрителя на конкретном товаре зависит от мно​гих причин, в том числе от характера самой информации, поступающей с телеэкрана, и специфических свойств теле​видения как средства массовой коммуникации.
Согласно учению И. П. Павлова, внимание есть концен​трация возбуждения в определенных участках коры голов​ного мозга (в очаге оптимальной возбудимости) при одновре​менном торможении остальных участков коры.
Важнейшая особенность внимания — возможность рас​пределять, переключать и сосредоточивать его. Эти свойства внимания в значительной мере влияют на характер восприя​тия рекламы, ее осмысление и запоминание. Например, вни​мание телезрителя или радиослушателя в процессе восприя​тия рекламы носит неустойчивый характер, оно постоянно колеблется.
Переживания, представления и другие психические про​цессы, возникающие при восприятии рекламной телепереда​чи, перемежаются, например, образами знакомых людей, возникающих по ассоциации, внимание переключается на предметы обстановки в комнате и рядом сидящих людей. Од​нако, несмотря на динамичность, внимание к рекламной пе​редаче возвращается вновь в свое русло.
В процессе восприятия рекламы важное значение имеет объем внимания. Считается, что взрослый человек может охватить вниманием одновременно 4—6 объектов. При умень​шении числа объектов внимание становится более концент​рированным, что способствует более глубокому их восприя​тию, Углубленная и устойчивая сосредоточенность внимания зрителя на рекламном сообщении — одно из условий эффек​тивности рекламы. Если изобразительная часть рекламы пе​регружена деталями, зритель не успевает воспринимать весь объем изображения, поскольку его психика оказывается пе​регруженной.
Существует определенная зависимость между объектом внимания, интересом потребителя к рекламируемому товару и потребностью в нем. Специфику объема внимания особенно важно учитывать при создании рекламных кинофильмов,телероликов, радиосообщений и других средств рекламы. На эффективность рекламного воздействия оказывает влияние интенсивность внимания, т. е. определенное количество пси​хической деятельности, затрачиваемой человеком при вос​приятии рекламы.
    Установлено, что наибольшие затраты нервной энергии происходят в тех случаях, когда рекламное сообщение исхо​дит от авторитетного лица. Так, например, участие в рек​ламной телепередаче, посвященной рекламе йогуртов и сы​ров, ученых из Института питания Академии медицинских наук позволяет увеличить объем и интенсивность внимания телезрителей.
    Удержание интенсивности внимания на определенном уровне в какую-то единицу времени (минута, пять, десять минут) свидетельствует о его устойчивости. Благоприятными условиями для создания устойчивого внимания к рекламной телепередаче служит средняя скорость ее вещания, опти​мальный объем, разнообразие сюжетов, а также оптималь​ное чередование речевого и музыкального сопровождения, различный режим подачи материала, показ товаров в дей​ствии, позволяющие избежать монотонности.
    Привлечение внимания к рекламе — явление индивиду​альное, зависящее от потребностей человека, его побужде​ний, мотивов и настроений. В зависимости от цели рекламы и интереса человека к рекламируемому товару внимание под​разделяется на несколько видов.
Непроизвольное внимание, например, к рекламному сред​ству, вызывается лишь его внешним видом или свойствами, выступающими в роли раздражителя: динамичность, интен​сивность, контрастность, размер. Чем интенсивнее реклам​ный раздражитель воздействует на органы чувств человека, тем выше степень внимания к нему. Броский рекламный ло​зунг на газетной полосе, эмоциональная лексика радиообра​щения, сопровождаемая ритмичной музыкой, острый сюжет телефильма — все эти раздражители вызывают непроизволь​ное внимание человека. Однако такие способы интенсификации внимания к рекламе имеют определенные границы — порог восприятия. Превышение этого порога приводит к тому, что люди перестают воспринимать "кричащую" рекламу.
Наиболее пристальное внимание реклама привлекает благодаря своей необычности, уникальности, новизне.
Для рекламы продовольственных товаров, например, фруктов, овощей, соков эффективно использовать цветную фотографию или плакат. При этом следует учитывать, что плакат обычно рассматривают издали, поэтому он должен быть выполнен декоративно и контрастно. Во всех случаях необходимо найти такое решение, которое позволит создать у зрителя психологическую установку, способную хотя бы на несколько секунд задержать и сосредоточить его внимание на объекте рекламы.
Другие способы повышения непроизвольного внимания к рекламе заключаются в нарушении привычного фона вос​приятия или резком изменении характера раздражителей. В качестве построения рекламы необычной формы восприятия может служить телевизионный ролик с сообщением, что срок действия платежа по тарифу мобильника "Супер Джине" никогда не истекает. Для этого по телевидению был показан мужчина в элегантном костюме и был объявлено, что срок действия костюма истекает через 3 сек., после чего был по​казан обнаженный мужчина. Далее следует вывод — срок платежа "Супер Джине" никогда не истекает. Непроизволь​ное внимание зрителя привлекает резкая смена неторопли​вой речи диктора динамичным репортажем с какого-либо предприятия или движущимся изображением на экране те​левизора, повторяемостью отдельных кадров. Особенно лег​ко удерживается внимание к рекламе с помощью контраст​ных раздражителей, например, изображение рекламируемого товара на контрастном по отношению к нему фоне.
Важным фактором в процессе привлечения внимания рекламой является соответствие ее раздражителей внутрен​нему состоянию и потребностям лица, которому она адресо​вана. Восприятие человека отбирает из рекламного сообщения лишь самое нужное для его жизнедеятельности и не воспринимает то, что субъективно не представляется ему необходимым.
Люди сознательно или бессознательно избегают инфор​мации, которая не совпадает или противоречит их убежде​ниям, а воспринимают обычно то, что соответствует их же​ланию, опыту.
Эффективность воздействия рекламы во многом зависит от длительности процесса внимания, вызываемого раздра​жителем, и от силы раздражителя. Раздражитель, действу​ющий длительное время, например, бравурная музыка, зву​чащая в течение всего рекламного фильма, очень быстро вызывает у зрителей утомление. Имеет значение при воспри​ятии рекламы ее объем (например, огромный рекламный щит может служить хорошим раздражителем при условии, что рядом не будет других щитов).
    Реклама в прессе, по радио и телевидению в каждом отдельном случае требует строго дифференцированной до​зировки интенсивности раздражителя в соответствии с по​ставленными задачами.
    Существенным фактором побуждения внимания являет​ся степень новизны рекламируемого товара. На основе этого положения можно сделать вывод, что каждое рекламное средство для усиления внимания к объекту проведения рек​ламы должно сообщать о нем что-то новое, дополнять имею​щиеся сведения новыми данными, даже если речь идет о традиционных предметах, например, о радиоприемниках и телевизорах, автомашинах и велосипедах или о хорошо зна​комых продуктах - чае, кофе, молоке и т. д.
    При использовании в рекламе приема новизны необходи​мо учитывать некоторые особенности восприятия человека, Наиболее легкий путь воздействия — информация о совер​шенно новом товаре, неожиданно для аудитории, когда у потребителя еще не сложилось определенное отношение к нему или, наоборот, когда созрела готовность к изменению решения. Примером может служить смена телевизора с уз-
ким экраном — на широкоэкранный, с черно-белым изобра​жением — на цветной. Здесь реклама имеет союзника в лице самого товара. Функции рекламы значительно усложняются, когда ее объектом выступает хорошо известный в потребле​нии продукт. Добиться у аудитории радикального изменения отношения к этому продукту с помощью новых сведений труд​но, Поэтому реклама может только усилить имеющееся о нем мнение.
Наиболее простой способ привлечения внимания аудито​рии к рекламе — использование потребностей и интересов людей. При этом в рекламе раскрывается, какие интересы, желания и потребности людей представлены в товаре, как он соответствует им.
В качестве примера такой рекламы можно привести рек​ламу нового шампуня "Пантин-Прови": "Я хотел, чтобы мои волосы были блестящими и здоровыми. Недавно я стал ис​пользовать новый швейцарский шампунь "Прови". Исчезла перхоть. Мои волосы не просто выглядят здоровыми, они стали блестящими и здоровыми".
Желание человека быть в хорошей физической и эмоци​ональной форме положено в основу рекламного лозунга чая "Брук-Бонд": "Когда дело не спорится и настроение на нуле, попробуй чай "Брук-Бонд" — прекрасное тонизирующее сред​ство! Укрепляет стенки сосудов. Великолепный вкус!"
Хорошо воспринимается потребителем образный стихо​творный текст. Например: "Знают наши малыши, консервы эти хороши!"
Нередко для привлечения внимания в рекламе исполь​зуется прием проблемной ситуации. Перед аудиторией ста​вится проблема: как быть? Такая постановка вопроса побуж​дает к размышлению, вызывает потребность глубже вник​нуть в существо проблемы. В качестве примера рекламы по​добного рода можно привести рекламный диалог молодой и пожилой женщин. Молодая женщина: "Что я только не про​бовала, чтобы удалить ржавые пятна в раковине. Лучше купить новую мойку и не мучиться". Пожилая женщина: "За​чем покупать новую. Очиститель "Комет" прекрасно удаляет ржавчину с поверхности раковины. В состав очистителя "Ко​мет" входит химическое вещество хлоринол, которое позво​ляет удалять ржавчину на любую глубину поверхности".
Способствует более активному восприятию рекламы ис​пользование приема соучастия. Чаще всего к нему прибега​ют в телерекламе: репортажи с презентаций, выставок-про​даж, показа моделей, дегустаций и т. д. Телекомментатор, пользуясь этим приемом, как бы делает телезрителей соуча​стниками этих событий: "Дорогие телезрители, мы с вами находимся на выставке-продаже новых моделей женской одежды фабрики "Большевичка".
К сожалению, довольно редко в рекламе используется юмор. А между тем юмористический текст служит хорошим способом настрочить покупателей на нужный лад, вызвать их расположение. Неподражаемые образцы юмористической рекламы имеются у Маяковского:
Лучше сосок не было и нет, Готов сосать до старости лет.
Или:
Для салатов, соусов и прочих ед  Лучше масла не было и нет.
    Работая в период НЭПа в Моссельпроме, В. Маяковский выступал против серости и канцеляризма в рекламе. В связи с этим он писал: "Какая канцелярщина — извещает, доводит до сведения, объявляет. Кто же на эти призывы пойдет? Надо звать, надо рекламировать, чтоб калеки немедленно исцелялись и бегали покупать, торговать, смотреть".
Маяковский являлся примером талантливого создателя рекламных текстов. Его меткие остроумные тексты пользо​вались в то время широкой популярностью. Например, рек​лама ГУМа:
Все, что требует желудок, тело или ум, — Все человеку предоставляет ГУМ. 
И:  Нет места сомненью и думе — все для женщины тольков ГУМе.
Непроизвольное внимание к рекламе довольно быстро иссякает, если оно не закреплено другим видом внимания — произвольным, которое является сознательно направляемым и регулируемым. Целенаправленность произвольного внима​ния — важнейший фактор эффективности рекламы. В осно​ве психологического механизма формирования произвольно​го внимания к рекламе лежат интересы практического или эстетического характера.
Привлечение внимания той или иной аудитории к рек​ламным средствам является основой успеха рекламной кам​пании. Объективные возможности привлечения произвольно​го внимания к рекламе и превращения его в устойчивую ре​акцию обусловлены самой природой рекламы. Однако здесь существует ряд закономерностей. Одна из них — взаимодей​ствие конкретного вида рекламы, свойств передаваемого со​общения и характера аудитории.
Сообщение рекламы, предназначенное для одной аудито​рии, может не привлечь внимания другой, отличающейся по полу, возрасту, социальному составу (реклама женских гигие​нических прокладок привлечет внимание женской аудитории, в то время как мужская аудитория встретит эту рекламу иро​нически). Сообщение об открытии магазина спортивных това​ров в аудитории спортсменов сразу же заинтересует их.
Для перевода непроизвольного внимания в произвольное используются следующие рекламные приемы:
· привлечение фактов, связанных с рекламируемым то​варом;
· привлечение внимания к достоинствам товара, его из​вестности, товарной марке;
· применение "интригующих" заголовков, заставляющих прочитать текст до конца;
· убедительность текста;
· расположение в ритмическом порядке элементов рек​ламы от менее существенных к более значимым;
· использование фактуры шрифта, чтобы акцентировать внимание на наиболее значимых словах;
+ выделение определенных абзацев текста при помощи цвета и шрифта;
*
неожиданное начало рассказа о рекламируемом товаре; введение в рекламный текст элементов интриги, использование конфликтной ситуации в монологе или диалоге.
Восприятие рекламы представляет собой сложный про​цесс анализа и синтеза. Его особенность заключается в цело​стности: хотя реклама и представляет собой комплексный раздражитель, тем не менее она воспринимается сознанием как единое целое. Степень воздействия рекламы в целом за​висит от степени воздействия составляющих ее частей. Так, преподнесение текста неквалифицированным диктором мо​жет снизить общее впечатление о радиорекламе в целом, хотя само содержание рекламной информации может пред​ставлять большой интерес для слушателей. Таким образом, все части рекламного обращения (изображение, текст, звук) должны быть целенаправлены и обладать достаточной силой воздействия.
Искусство рекламоведа заключается в умелом использо​вании законов восприятия, в предвидении воздействия раз​личных мотивов рекламы на определенную аудиторию. Хоро​шая реклама — это прежде всего удачное сочетание идеи и точной информации. В рекламе новых товаров внимание по​требителя должно быть обращено прежде всего на такие качества изделия, которые могут возбудить интерес и отли​чают его от аналогичных изделий, изготовленных ранее.
Восприятие рекламы имеет свои пределы и находится в зависимости от особенностей механизма нервной системы че​ловека.
Нормальному ходу восприятия телевизионной рекламы может помешать, например, слишком быстрая смена кадров, а радиорекламы — высокий темп речи. Разрешающая способ​ность органов чувств (анализаторов) человека не позволяет долго воспринимать рекламное сообщение в газете, набран​ное мелким шрифтом.
В данном случае процесс восприятия не идет дальше фиксирования отдельных знаков и символов, так как созда​ются физические пределы осознанному пониманию реклам​ного сообщения.
Быстрое падение эффективности восприятия рекламно​го сообщения наблюдается при нарушении временного пре​дела. Так, даже остросюжетные рекламные телефильмы, растянутые по времени, очень быстро вызывают у человека утомление и приводят к снижению уровня восприятия. Опти​мальным по общему времени восприятия принято считать фильм продолжительностью 1—2 мин. Разумеется, успех ко​роткого фильма зависит от степени насыщенности его полез​ной для телезрителя информацией, эмоциональной окраски. Игнорирование последнего фактора приводит к тому, что сознание и чувства зрителя остаются в покое, не вызывая существенных изменений в его психической деятельности. Восприятие радиорекламы обусловлено работой воображе​ния, вызывающего в сознании цепь ассоциаций. Последние восполняют в сознании радиослушателя дефицит информа​ции о рекламируемом товаре, его деталях и свойствах.
Свои особенности восприятия имеет и реклама в прессе. Так, в одном номере газеты могут быть размещены реклам​ные сообщения, разнородные по тематике, жанру и стилю. Поскольку такое многообразие затрудняет их восприятие, необходимо добиваться ритмического и акцентного членения рекламной информации, стилевого соответствия формы со​держанию. Привлечение внимания к отдельным сообщениям рекламы достигается не только средствами графики, но и путем адресного обращения к различным социальным груп​пам читателей (молодежь, пенсионеры, домохозяйки, радио​любители, студенты и т. д.). Здесь учитывается специфичес​кое свойство восприятия — его избирательность, благодаря чему человек одни рекламные сообщения выделяет из газет​ного листа, а другие составляют для него лишь фон.
Особенностью зрительного восприятия является так на​зываемый эффект левой части зрительного поля, т. е. при чтении газетной страницы глаз воспринимает сначала ту ин​формацию, которая расположена слева, а затем уже перехо​дит на правую сторону. Объясняется это явление привычкой людей читать тексты слева направо.
Таким образом, механизм общей настройки психики че​ловека на восприятие рекламной информации зависит от мно​гих факторов: метода подачи самой рекламы, организации внимания читателей в соответствии с их потребностями, уче​та предрасположенности отдельных групп потребителей к рекламируемому товару.
В процессе реагирования на рекламу в сознании челове​ка происходят психические процессы на трех уровнях: раци​ональном, эмоциональном и подсознательном.
Рациональный и эмоциональный способы реагирования означают, что в процессе удовлетворения потребностей со​временного человека преследуются не только прагматичес​кие цели (польза), но и получение положительных эмоций. Последнее связано с получением удовольствия от покупки красивой или престижной вещи в благожелательной обста​новке, нарядной упаковке и т. д. Рациональный способ обра​щения опирается на способность человека к логическому мыш​лению. В основе его лежит сообщение потенциальному поку​пателю объективных сведений о товаре, его качествах и спо​собах применения. В данном случае качество товара являет​ся как бы логической причиной, поводом для покупки.
Эмоциональная оценка как сопутствующая основной, ра​циональной может быть усилена за счет удачного изобрази​тельного решения. Так, использование цветной фотографии здорового, крепкого малыша при рекламировании продуктов детского питания позволит вызвать у людей приятные ассо​циации и усилит в них желание иметь такого же здорового ребенка; удачное изображение мест отдыха (например, при рекламе курортов) повлечет приятные воспоминания об от​пуске на курорте и т. д. Поэтому реклама успешно использу​ет эту особенность человеческой психики и обращается не только к рациональной сфере сознания, т. е. к разуму, но и эмоциональной — к чувствам человека. Рациональное и эмо​циональное восприятия неотделимы друг от друга в силу са​мой природы познания и особенностей человеческой психики.
Для того чтобы реклама производила эффект, рациональ​ное и эмоциональное начала должны быть использованы в оптимальных пропорциях. По данным наблюдения самым эф​фективным из четырех рекламных сообщений было то, в ко​тором вслед за логическим аргументом следовал эмоциональ​ный призыв, т. е. когда они равномерно чередовались. Менее эффективными были рекламные обращения с длинными эмо​циональными обращениями, затем с длинными логическими обращениями и, наконец, с длинными логическими и эмоци​ональными обращениями. При донесении рекламной инфор​мации до потребителя необходимо активизировать как раци​ональный (разумный) канал восприятия, так и эмоциональ​ный (чувственный). Дополняя друг друга, они становятся силь​ным средством рекламного воздействия на человека.
В США практикуется агрессивная маркетинговая "обра​ботка" потенциальных клиентов рекламы. Здесь понятие "аме​риканский образ жизни" включает в себя соответствие лич​ности некоему среднему стандарту: гражданская лояльность, дом — полная чаша, несколько машин в гараже, успешный бизнес... И работа на износ, чтобы постоянно с улыбкой на лице зарабатывать деньги и оставаться на плаву. Но если в Америке главная задача рекламоведа — прямо или косвенно поддерживать своих производителей товаров, то у нас рек​ламируют, как правило, импортную продукцию, тем самым подрывая отечественное производство.
Механический перенос западных рекламно-маркетинго-вых приемов на российскую почву может не дать желаемых результатов и чреват множеством просчетов. Широкое исполь​зование в нашей рекламе принципов сюрреализма приводит к обратным результатам. Создаваемые символы поражают своей абсурдностью. У зрителя они вызывают эмоции скорее отрицательные, чем положительные. Общекультурные же символы, поставленные в контекст рекламы товаров и услуг, зачастую профанируются. Например, из рекламы в рекламу кочуют маски, сфинксы, фигурки божков, т. е. сакральные символы, которые, как считают некоторые психологи, несут энергетический заряд как положительный, так и отрицатель​ный. Возможно, некоторые из них отрицательно влияют на психику человека.
Подмена в рекламе важного и неважного, ценного и не​ценного, искреннего и фальшивого оказывает вредное влия​ние на сознание человека.
Для грамотного составления рекламного текста нужно не только знать психологию человека, но и учитывать поли​тическую и экономическую ситуацию. Цинично звучит рек​ламный призыв по телевидению непременно купить в этом году бриллианты сразу после информации о голодовке шах​теров, не получающих зарплату по полгода.
Можно привести немало примеров неудачных роликов, рекламирующих по телевидению иностранные товары. Чего стоит такой шедевр , как разговор дамы и господина, рек​ламирующих шампунь "Хэд энд шолдерс". Когда крупным планом показывают большое количество перхоти, которое есть у господина на голове, то реакция зрителей может быть только отрицательной. Или реклама дезодоранта с кодовым словосочетанием "запах пота", изображающая, как мужчи​на, оказавшийся с женщиной в одном лифте, вылетает отту​да пробкой, зажимая нос. Комментарии художественной цен​ности такой рекламы излишни.
Также безвкусна назойливая телереклама разных жева​тельных резинок, на которой жующие дебильные физионо​мии убеждают зрителей, что такая-то жвачка "приятна на ощупь языка".
Зачастую далеко не лучшая реклама зарубежных фирм заполонила наш телеэкран, на котором демонстрируется по​бедно крякающие туалетные утята, счастливо улыбающие​ся стюардессы, суровые свекрови и рестораторы; их блузки, белье и скатерти после "Тайдов" с "Ариэлями" стали лучше прежнего! Однако нам не слишком часто рассказывают об экологической безопасности новейших средств гигиены — толь​ко на упаковке мелким шрифтом можно прочитать: "Содер​жит фосфаты. Токсично. Использовать в перчатках". Может быть, поэтому многие хозяйки по старинке стирают хозяй​ственным мылом: эффект почти тот же и ника'кой аллергии.
В рекламе иностранных продуктов, как правило, отсут​ствует информация о потребительских свойствах товаров. Чем, например, масло "Рама", от которого, если верить рекламе, младенцы и домашние хозяйки без ума, предпочтительнее вологодского? (Хотя по своему составу и изготовлению "Рама" относится к маргарину.) Или почему неторопливо дозревший до нужной кондиции в сыроварнях Новой Зеландии сыр "Гвен-делин" усваивается лучше, чем наш "Российский"?
Разве обнаруженные пронырливым Шерлоком Холмсом бисквиты "Бартонс" калорийнее печенья "Юбилейное"? Ну и наконец, стоит ли на родине самого вкусного шоколада пропагандировать солоноватый "Спикере", заряжающий на це​лый день, и сладкую парочку "Твикс"?
Благодаря убедительной и въедливой телерекламе наши покупатели выучили массу неблагозвучных иноязычных на​званий: зубная паста "Бленд-а-мед", мыло "Сорти" и "Сейф-гард", шампунь "Вош энд гоу" и т. д. Поэтому, прежде чем рекламировать указанные изделия, неплохо было изучить, как эти наименования впишутся в привычный нашему уху звуковой ряд и сохранят чистоту и благозвучность русского языка. К тому же все эти зарубежные товары стоят весьма недешево. Потому-то совсем нерекламируемое мыло "Детс​кое", шампунь "Яичный" и зубная паста "Чебурашка" про​должают пользоваться неизменным спросом у покупателей. Многие поняли на своем опыте: лучше надежное и недоро​гое экс-советское, чем неизведанное и дорогое иностранное, от которого и сыпь, и аллергия.
В связи с этим необходимы серьезные психолого-марке​тинговые исследования в области рекламы, которые помогут найти верный путь к восприятию рекламы, соответствующей нашему историческому менталитету, традициям. Люди при​выкли доверять средствам массовой информации, и это нуж​но научиться использовать, грамотно и убедительно выстра​ивая концепцию рекламы, действуя не напором, а убежде​нием, проявляя подлинную заботу о человеке.
3. ПСИХОЛОГИЯ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ МОТИВАЦИИ ПОВЕДЕНИ ПОКУПАТЕЛЯ
Умело составленная реклама никогда не остается без результата. Подсчитано, что почти 40% всех покупок в мага​зинах самообслуживания США составляют так называемые импульсные покупки. Это означает, что человек очень часто приобретает в магазине товары, покупать которые еще за минуту до этого совершенно не входило в его планы. В чем причина этих внезапных покупок? Ответ на этот вопрос дает изучение психологии покупателей. Исследования подобного рода носят название "исследование побудительных моти​вов". Цель этих исследований заключается в раскрытии пси​хологии массового покупателя, понять те скрытые мотивы, которые управляют его поведением. Мотивация выступает как основание целесообразности покупки товара. Покупатели оце​нивают отдельные товары в зависимости от того, какую по​требность они могут удовлетворить. Следовательно, рассмат​ривать мотивы покупок можно лишь в аспекте социально-бытового содержания жизни современных людей, их семей-но-личной среды, круга общения, интеллекта, увлечений, участия в общественной и производственной жизни коллек​тива. Без учета этих предпосылок невозможно говорить о конкретной социально-предметной среде, в которой форми​руется личность человека.
Самым непосредственным образом на развитие потреб​ностей, а следовательно, и мотивов влияет принадлежность личности к определенной социальной группе, а также конк​ретные условия экономической жизни людей. При объясне​нии мотивов покупки следует учитывать раз'личного рода по​буждения и планы потребителя как социально активной лич​ности, их реальные сплетения и сложные взаимосвязи. Мо​тивы личности во всем своем многообразии выступают как проявление потребностей личности. Ввиду этого потребитель при выборе товара, как правило, принимает решение под влиянием не одного, а несколько мотивов.
По своему содержанию потребительские мотивы основы​ваются на таких фундаментальных потребностях, как пита​ние, отдых, духовное обогащение, условия труда, быта и др.
Поскольку мотивы являются самыми мощными внутрен​ними детерминантами человеческого поведения, их иногда называют движущими силами, импульсами, потребностями, запросами, внутренней напряженностью, волевыми устрем​лениями. Как бы их ни называли, считается, что люди посто​янно стремятся удовлетворить эти внутренние, подчас про​тиворечивые побуждения.
Психологи склонны делить присущие человеку мотивы на первичные и вторичные. В перечень первичных обычно включают те, которые являются или представляются врож​денными, биогенными, а вторичными называют те, что счи​таются социогенными, т. е. приобретенными в процессе жиз​ненного опыта и обучения. Однако среди исследователей че​ловеческого поведения до сих пор нет единых взглядов на то, какие мотивы или желания относить к первичным, а ка​кие — ко вторичным.
Так, американский психолог Ч. Н. Аллен включил в спи​сок первичных следующие десять мотивов:
· аппетитная еда;
· утоляющие жажду напитки;
· уютное окружение;
· избавление от боли и опасности;
· удовлетворительные сексуальные отношения;
· благополучие близких;
· одобрение со стороны общества;
· превосходство над другими;
· умение преодолевать препятствия;
· игра.
В список вторичных мотивов у Аллена вошли:
· красота и вкус; 
· чистоплотность;
· расчетливость;
любопытство;
· надежность и достоинство; 
· экономность и выгода;
· образованность и информированность;
работоспособность;
· здоровье;
· универсальность.
Некоторые исследователи утверждают, что рекламные призывы, опирающиеся на первичные желания или мотивы, оказываются более эффективными, поскольку эти мотивы по природе своей в основном биогенны и, следовательно, тесно связаны с потребностями организма в товарах и услугах. Од​нако мотивация покупок не всегда следует этой логике — она всегда сложна и многогранна. Редко случается, чтобы в основе конкретного поступка лежала всего одна причина. Люди покупают автомобили, потому что нуждаются в средствах передвижения, а также хотят расширить свой кругозор, не отстать от одних соседей, а также превзойти других сосе​дей, объявить миру о своей кредитоспособности и своем об​щественном положении, а также испытать чувство власти над новым мощным двигателем. И хотя эти мотивы скорее всего будут иметь разную степень значимости для разных людей, все они так или иначе будут присутствовать при при​обретении новой машины.
Со временем меняется и сама структура мотивации. Мо​тивы, сильные сегодня, могут стать слабыми завтра, посколь​ку отдельные ценностные установки меняются вслед за из​менением обстоятельств. Мотивы, побудившие человека при​обрести видеомагнитофон, как правило, окажутся недоста​точно эффективными, чтобы подтолкнуть его купить второй или третий видеомагнитофон.
Выявление и оценка относительной силы мотивов, влия​ющих на приобретение конкретных товаров и услуг, являют​ся важной частью процесса изучения потребителей.
Однако для этого необходимо классифицировать разные побудительные мотивы в определенную систему, с помощью которой легче изучить процесс мотивации покупок.
Объединить мотивы в систему довольно сложно, так как они часто проявляются в комбинированном виде. Например, мотив жажды впечатлений может проявляться в виде путе​шествий, просмотра телепередачи "Клуб путешествий", чте​ния захватывающих приключенческих произведений, а мо​тив удобства — в использовании стиральной машины для стир​ки белья в семье.
Потребительские мотивы, кроме сознательных и бес​сознательных (скрытых), делятся на сильные и слабые, по​стоянные и временные, на позитивные (способствующие покупке) и негативные (препятствующие покупке), рацио​нальные и эмоциональные. Их можно также подразделить на группы:
· материальные — платежеспособность покупателя, уро​вень цен, объем предложения товаров и услуг, условия, в которых их можно приобрести;
· сохранение здоровья — покупка более качественных продуктов питания, следование нормам рационального пита​ния;
· потребительские свойства товара — технический уро​вень товара, возможность взаимозаменяемости, экономичес​кий эффект от использования с минимальными затратами, индивидуальные особенности товара;
· новый вид товара — его оценка зачастую производится на основе внешних свойств, а не степени полезности, что может привести к иррациональному выбору;
· вкусы, привъгчки, навыки — зависят от возраста чело​века, социальной среды, национальных особенностей, места жительства, опыта, образования, убеждений и норм поведе​ния человека;

· подверженность влияниям моды, желание выделиться из окружающей среды — определенная система норм и цен​ностных ориентации, в свете которых потребители приходят к выводу, что данная комбинация материальных услуг дос​тавит им наибольшее удовлетворение;
· престиж — потребность в приобретении вещей, выте​кающая не из их объективной пригодности или их отсутствия, а из тенденции удовлетворения потребностей, доминирую​щих в определенной социальной группе;

· подражание — покупка товара с учетом мнений окру​жающих людей, стремление подражать жизненному стилю образцовых или наиболее авторитетных членов социальной группы.
На покупку товара всегда влияет определенный комплекс экономических, социальных, психологических и географичес​ких факторов. В одних случаях одни и те же факторы играют решающую роль, в других — весьма незначительную. Потре​бители обычно знают, для какой цели совершают покупки, но не всегда могут объяснить мотивы при выборе того или иного товара. Так, для некоторых потребителей решающим мотивом является удовольствие, получаемое ими от покуп​ки, хотя через некоторое время купленный товар перестает их интересовать. Этот мотив зачастую бывает более силь​ным, чем такие традиционные мотивы, как практичность, технический уровень изделия. Нередко мотив облегчения труда в домашнем хозяйстве оказывается малоэффектив​ным, хотя самоочевидность его, казалось бы, не требует аргументов. Так, многие покупатели, особенно в магазинах самообслуживания, предпочитают одни товары другим под влиянием их внешнего вида, руководствуясь при этом ир​рациональными мотивами.
В качестве мотива может выступать верность потребите​ля своей марке. Иногда такая приверженность к одной и той же марке товара поддерживается с большим трудом. Возни​кающие соблазны и желание купить товар другой марки, показавшийся более привлекательным, вызывают у потре​бителя определенную внутреннюю напряженность, которая опирается в таких случаях на прочное и глубокое постоян​ство — традиции и привычки.
На формирование отдельных мотивов влияет авторитет. Авторитетное лицо (общественный деятель, ученый, кино​артист и т. д.) может оставить в психике потребителя глубо​кий след. Так, потребитель может копировать у авторитетно​го лица навыки, отношение к определенным вещам, манеры поведения, стиль одежды. Такое подражание не всегда осоз​нанно, так как потребитель не всегда понимает, что в своем поведении, способе одеваться он руководствуется навыками, почерпнутыми у другого лица.
Под влиянием собственных или заимствованных, зачас​тую несовершенных вкусов и других факторов у потребителя могут формироваться мотивы, не способствующие рациональ​ному потреблению товаров. Таким образом, расширение и обновление ассортимента товаров, с одной стороны, создает для покупателей возможность более полного удовлетворения потребностей, и в то же время эти факторы влияют на уве​личение вероятности ошибок при выборе, т. е. способствуют нерациональному выбору товаров.
В психологии потребителя важно учитывать и такой мо​тив, как уровень притязаний, который зависит прежде всего от материального положения потребителя, его образования, возраста и профессии. Притязание может быть пассивным -это ожидание, по определению И. Канта, "желание без при​ложения сил". Активное притязание - это борьба за полно​мочия, направленная на определенные объекты желаний.
Уровень притязаний потребителя обычно соответствует его духовному миру, манерам поведения, ценностным ориентациям. Ориентации тесно связаны со структурой мировоззрения личности и свидетельствуют о желании приблизиться к соци​альному или эстетическому уровню той ли иной социальной группы. Готовые ориентации потребитель может заимствовать у других лиц. Чрезвычайно высокий уровень притязаний яв​ляется следствием ошибочной манеры поведения, неверного понимания своего назначения, оценки собственного своеобра​зия, индивидуальности и призвания. Дисгармония между уров​нем притязаний и реальными возможностями возникает из-за переоценки потребителем своих экономических возможностей или особенностей психических склонностей (нереальные меч​ты, завышенные требования и т. д.).
Важную роль в процессе мотивации играют привычки, навыки, представления, вкусы потребителей. Они возника​ют на основе удовлетворения конкретной потребности при мно​гократном прохождении через этап мотивации. В результате то или иное действие по отношению к продукту становится для потребителя необходимостью. У него появляется готов​ность к определенному действию, например, покупке товара или систематическому употреблению в пищу того или иного продукта.
В результате частого прохождения через этап мотива​ции между потребностью и поведением потребителя устанав​ливается прямая и кратчайшая связь. Потребность непосред​ственно, помимо процесса мотивации, вызывает действие — покупку того или иного товара. Таким образом, мотивация постепенно угасает. Поведение потребителей автоматизиру​ется, превращается в покупательские привычки, которые постепенно перестают осознаваться.
Такие привычки, основанные нередко на простом под​ражании, можно частично изменить под влиянием рекламы. К примеру, только благодаря большим усилиям рекламы уда​лось изменить предубежденное отношение потребителей к маргарину.
Потребительские привычки основываются на многочис​ленных факторах: социальных, культурных, климатических и т. д. Традиции и привычки могут оказать серьезное проти​водействие новому товару, поступившему на рынок. В то же время на основе привычек и традиций, существующих в той или иной местности, можно строить целую рекламную кам​панию. Так, например, в республиках Закавказья, где насе​ление в крайне незначительном количестве потребляет оке​аническую рыбу, реклама этого продукта была основана на пропаганде традиционных блюд кавказской кухни (сациви, шашлык), приготовленных из океанической рыбы.
В рыночных условиях знание мотивационной психологии потребителя — своего рода ключ к овладению рынком сбыта товаров. По мнению западных психологов рекламы, на чело​века оказывают сильное воздействие мотивы страха смерти и подсознательные комплексы. Этим широко пользуются при рекламе отдельных товаров. Неудивительно, что чувством страха пользуются в рекламной кампании прежде всего те фирмы, которые торгуют лекарствами, медицинскими пре​паратами, предметами ухода за больными. Используют этот фактор и автомобильные компании, рекламируя более вы​сокую безопасность своих автомобилей, автопокрышек, рем​ней безопасности и т. д. Мотивационная психология потребителей подкрепляется теорией 3. Фрейда о подсознательных комплексах. Смысл фрейдистских методов сводится к исполь​зованию в рекламе затаенных биологических и сексуальных импульсов и инстинктов человека. Особенно широко исполь​зуются сексуальные мотивы при рекламе парфюмерно-косметических товаров, предметов одежды, средств личной ги​гиены, книг и других изделий.
    Смысл подобного рода рекламы весьма прост — употреб​ление того или иноговида косметики, духов, мыла, шампу​ня, зубной пасты делает вас неотразимой(неотразимым), сек​суально привлекательной (привлекательным) для мужчин или женщин. Рекламные вариации могут быть самыми разнооб​разными. Можно представить, какое направление мыслей вызовет у большинства молодых людей следующее объявле​ние о новой книге, опубликованное в одной французской га​зете: "Все, что должна знать молодая девушка перед заму​жеством. Захватывающая книга с рисунками. Высылайте столько-то франков в адрес издательства - и вы получите эту книгу!" В адрес издательства пошел поток оплаченных заказов. Но любопытство было жестоко наказано: издатель​ство рассылало заказчикам кулинарную книгу.
    Объявить издательство в недобросовестной рекламе было невозможно. Ведь все обещания рекламы были исполнены: искусство кулинарии необходимо будущей молодой жене, в тексте книги есть иллюстрации, для многих кулинарная кни​га — захватывающее чтение.
    Другой пример неудачной, на наш взгляд, рекламы с сексуальным мотивом. В метровагоне плакат с рекламой за​жигалки 21рро. Фото-сценка: он и она в постели. Он курит. Оба полуобнажены, а внизу подпись: "21рро не откажет ни​когда!" Воспринимая эту рекламу, рационально мыслящие люди приходят к выводу, что курить в постели опасно, так как это часто приводит к пожару, к тому же пикантность данной ситуации не располагает к курению.
    В свое время знаменитый заокеанский дизайнер модной одежды Келвин Кляйн широко использовал сексуальные мотивы при рекламе нижнего белья юношами и девушками, что вызвало протесты пуритански настроенной части насе​ления США. Для рекламы джинсов в очень пикантном ракур​се выступила  15-летняя топ-модель и киноактриса Брук Шилдс, которая проворковала, что ее джинсы СаМп К1ет так приятны и хороши, что между ними и той частью тела, которую они прикрывают, ничего больше нет. Объем продаж упомянутых джинсов сразу возрос вдвое, и потребительские свойства товара никак на это не повлияли, просто эти джин​сы в сознании людей обрели нечто, на их качество никак не влияющие, но гораздо более "мановое" — сексуальность. Кляйн один из первых понял что умеренная скандальность приносит больше дохода, чем огромные затраты на прямую рекламу. Психологи, ссылаясь на проведенные исследования, утверждают, что нельзя создать у человека какую-то новую потребность, можно лишь актуализировать уже имеющееся. Это касается потребности в том или ином товаре, это же касается сексуальной потребности. Однако подобная реклама не должна переходить в порнографию, она уместна лишь для определенной аудитории и определенного товара и, как пра​вило, недопустима в детских, семейных передачах.
Фрейдистская концепция включает в себя понятие о так называемом комплексе неполноценности. Суть этой теории сво​дится к следующему: в течение жизни в подсознании у каждо​го человека откладывается множество травм. На базе этих разочарований возникает представление о собственной непол​ноценности. И это вызывает глубокую обратную реакцию -желание привлечь к себе внимание, подчеркнуть свое "я".
Отсюда, как считают буржуазные социологи, появляет​ся стремление у многих людей казаться стоящими хотя бы на одну ступеньку выше своего действительного положения. Возникает желание купить, хотя бы в долг, в рассрочку дом, автомобиль, холодильник самой дорогой марки, телевизор самой последней модели. Эту погоню за "атрибутами респек​табельности" умело эксплуатируют специалисты рекламы.
В этом контексте газетная реклама бала в опере выгля​дела следующим образом: почти вся полоса была занята цвет​ным рисунком, изображающим сцену из жизни высшего об​щества. Текст гласил: "Если вы хотите быть наравне с пред​ставителями высших слоев общества, вы не можете упус​тить случая посетить бал в оперном театре! Всякий, кто це​нит собственное достоинство и носит громкое имя, стремит​ся попасть в блистательное общество!"
В итоге всех этих рекламных ухищрений потребитель покупает не косметику, а "красоту", не сигареты, а "муже​ственность", не автомобиль, а "солидность" и т. д. Таким об​разом человек покупает черты собственного "я" - такого, каким оно ему представляется в свете идеалов, созданных рекламой. Использование в рекламных целях имен извест​ных писателей, поэтов, композиторов, общественных деяте​лей также опирается на использование подсознательных ин​стинктов, связанных со стремлением человека подражать знаменитым людям.
Этим феноменом можно объяснить широкое использова​ние о названиях товаров имен известных людей. Например, водки "А. Пушкин", "С. Есенин", "М. Горбачев", сигареты "Петр I" и т. д.
Примером использования в рекламе затаенного биологи​ческого чувства эгоизма может служить следующий эпизод. Мебельная фабрика в Турине выпустила в продажу партию кроватей с такими конструктивными дефектами, что их не покупали. По одиночным экземплярам кроватей, которые все же удавалось продать, в магазины поступали жалобы, рек​ламации, купившие со скандалом возвращали их, требуя возмещения стоимости покупки. И тут рекламную службу осе​нила спасительная идея. В магазинах было вывешено рек​ламное объявление: "Кровати особого назначения. Они пред​назначаются для тех родственников или знакомых, приехав​ших к вам погостить, срок пребывания которых желательно сократить. Администрация гарантирует, что на нашей крова​ти гость не будет спать больше 2—3 ночей". После чего эти
кровати стали "гвоздем сезона", а вся партия была быстро распродана.
Таким образом, изучение мотивационной психологии потребителей является важной задачей рекламоведов, позво​ляющей раскрывать мотивы и побуждения людей совершать покупки или реагировать на рекламу каким-то определен​ным образом.
Рекламодатель должен глубоко продумывать мотивы, которые убеждали бы потенциальных покупателей в необхо​димости приобретения товаров или услуг, которые он им пред​лагает. Иногда эти движущие инстинкты или чувства лежат на поверхности, в других случаях — оказываются скрытыми. Например, хотя на покупателя товаров производственно-хо​зяйственного назначения в основном оказывают влияние эк​сплуатационные характеристики и цена изделия, ему не чуж​ды и обычные пристрастия, он вполне может откликнуться и на обращение к тем или иным чувствам, если взывать к ним достаточно умело и с хорошим вкусом.
Экономическое предпринимательство базируется на про​изводстве товаров и услуг, предназначенных для удовлетво​рения человеческих потребностей. В связи с этим существует общность интересов потребителей и производителей. Счита​ется, что одни не могут существовать без других. Именно поэтому многие предприятия перед запуском товаров в про​изводство уделяют большое внимание изучению покупатель​ских запросов и потребностей.
Изучение потребителей приняло форму исследования факторов, оказывающих естественное влияние на покупки. Основными являются мотивы, определяющие решение о по​купке тех или иных, товаров. Изучение потребительских мотивов является основой разработки эффективной реклам​ной программы. Считается, что программа окажется более эффективной, если будет сочетаться с людскими желания​ми, а не пытаться изменить их.
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