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Цель и планируемые результаты освоения дисциплины:

В рамках программы учебной дисциплины обучающимися осваиваются умения 
и знания

	Код 

ПК, ОК
	Умения
	Знания

	ОК 01
	распознавать задачу и/или проблему в профессиональном и/или социальном контексте;

анализировать задачу и/или проблему и выделять её составные части; определять этапы решения задачи; 

составлять план действия; определять необходимые ресурсы;

владеть актуальными методами работы в профессиональной и смежных сферах;

реализовывать составленный план; 

оценивать результат и последствия своих действий (самостоятельно или с помощью наставника).
	актуальный профессиональный и социальный контекст, в котором приходится работать и жить;

основные источники информации и ресурсы для решения задач и проблем в профессиональном и/или социальном контексте;

алгоритмы выполнения работ в профессиональной и смежных областях;

методы работы в профессиональной и смежных сферах;

структуру плана для решения задач;

 порядок оценки.

	ОК 04
	организовывать работу коллектива и команды; 

взаимодействовать с коллегами, руководством, клиентами в ходе профессиональной деятельности.
	психологические основы деятельности коллектива, психологические особенности личности;

основы проектной деятельности.

	ОК 05
	грамотно излагать свои мысли и оформлять документы по профессиональной тематике на государственном языке; 

проявлять толерантность в рабочем коллективе.
	особенности социального и культурного контекста; 

правила оформления документов и построения устных сообщений.

	ПК.1.1
	производить качественные аналитические исследования целевой аудитории и потребителей;

анализировать каналы коммуникации в соответствии характеристикам аудитории;

доводить информацию заказчика до целевой аудитории;

использовать приемы привлечения аудитории при проведении исследований;

использовать приемы управления аудиторией и ее вниманием при проведении исследований;

уметь завоевывать доверие и внимание аудитории при проведении исследований, привлекать и мотивировать ее участие в исследовании.
	способов анализа рынка, целевой аудитории и конкурентной среды;

аудиторию различных средств рекламы;

формы и методы работы с аудиторией, мотивации труда;

технологии воздействия на аудиторию при проведении маркетингового исследования.



	ПК.1.3
	производить качественные аналитические исследования конкурентной среды.
	отраслевую терминологию;

структуру и алгоритм проведения исследований и требования к ним.

	ПК.2.1
	-осуществлять выбор форм, каналов и методов рекламного продвижения;

определять конкретные носители рекламы и их оптимальное сочетание;

определять и варьировать способы и каналы продвижения изделия, услуги, торговой марки;

определять и варьировать комбинацию основных каналов информирования ЦА (целевой аудитории);

учитывать мнение заказчика при планировании РК.
	принципы выбора каналов коммуникации;

аудиторию различных средств рекламы;

отраслевую терминологию;

формы и методы работы с аудиторией, мотивации труда;

технологии воздействия на аудиторию в системе маркетинговых коммуникаций;

виды запросов пользователей в поисковых системах интернета;

особенности размещения контекстно-медийных объявлений в интернете;

принципы функционирования современных социальных медиа; 

важность учета пожеланий

заказчика при планировании

рекламной кампании.

	ПК.2.2
	доводить информацию заказчика до ЦА;

использовать методы и способы привлечения пользователей к рекламной кампании;

уметь организовывать и уверенно проводить рекламные мероприятия;

использовать приемы привлечения внимания к рекламным мероприятиям;

использовать приемы управления аудиторией и ее вниманием при проведении рекламных мероприятий.
	важность учета пожеланий заказчика при разработке при планировании коммуникационных каналов и разработке творческих стратегий и рекламных носителей.


	Коды личностных

результатов
	Планируемые результаты освоения дисциплины включают

	ЛР7
	Осознающий приоритетную ценность личности человека; уважающий собственную и чужую уникальность в различных ситуациях, во всех формах и видах деятельности

	ЛР11
	Проявляющий уважение к эстетическим ценностям, обладающий основами эстетической культуры

	ЛР15
	Готовность к профессиональной конкуренции и организации и управлением процессом изготовления рекламного продукта

	ЛР 21
	Самостоятельный и ответственный в принятии решений во всех сферах своей деятельности, готовый к исполнению разнообразных социальных ролей, востребованных бизнесом, обществом и государством

	ЛР23
	Овладение обучающимися социальными, регулятивными, коммуникативными и общекультурными компетенциями, обеспечивающими ему индивидуальную успешность в общении, результативность в социальных практиках, в процессе сотрудничества с окружающими

	ЛР24
	Вовлечение обучающегося в процессы самопознания, самопонимания, содействие обучающимся в соотнесении представлений о собственных возможностях, интересах, ограничениях с запросами и требованиями окружающих людей, общества, государства
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Целью
практических занятий является использование
теоретических основ психологии рекламы для овладения
практических навыков в профессиональной деятельности по специальности Дизайн.

Задачами практических занятий являются:

· изучить теоретические вопросы психологии рекламы;

· овладеть практическими умениями и навыками в области психологии рекламы;
· формировать навыки работы с потребителем, следуя всем направлениям направления психологии рекламы
· познакомить обучающегося с аспектами психологии рекламы; -

· формировать профессиональные компетенции путем
овладения студентами различных методов и технических приемов, направленных на развитие умения использовать знания в психологии рекламы.

Учебно-методическое пособие направлено на
формирование у студентов компетенций в соответствии
с целями основной образовательной программы и
задачами профессиональной деятельности.
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Практическое занятие №1: Психология формы. «Законы гештальта» в восприятии рекламного продукта. Модели восприятия рекламы. Психология рекламной формы. Законы рекламной композиции.

Теоретическая часть
Психология формы - это область психологии, которая изучает, как мы воспринимаем и интерпретируем формы и образы. В контексте рекламы, психология формы играет важную роль в создании эффективного рекламного продукта.

Один из ключевых принципов психологии формы - это "законы гештальта". Гештальт - это термин, который описывает, как мы воспринимаем и интерпретируем формы и образы. Гештальт-законы включают в себя такие принципы, как закон близости, закон сходства, закон закрытости и другие. Эти законы помогают нам понять, как мы воспринимаем и интерпретируем рекламные продукты.

Например, закон близости говорит о том, что мы склонны воспринимать объекты, расположенные близко друг к другу, как единое целое. Это может быть использовано в рекламе, чтобы создать ассоциацию между продуктом и другими объектами или идеями.

Еще один важный аспект психологии формы в рекламе - это модели восприятия рекламы. Модели восприятия помогают понять, как мы воспринимаем и интерпретируем рекламные сообщения. Например, модель AIDA (внимание, интерес, желание, действие) описывает процесс, через который мы проходим, когда видим и воспринимаем рекламу.

Психология рекламной формы также включает в себя законы рекламной композиции. Рекламная композиция - это то, как элементы рекламы расположены и организованы. Законы рекламной композиции включают в себя такие принципы, как баланс, контраст, ритм и другие. Эти законы помогают создать эффективную и привлекательную рекламную композицию.

В целом, психология формы и законы гештальта играют важную роль в создании эффективной рекламы. Они помогают понять, как мы воспринимаем и интерпретируем формы и образы, и как мы реагируем на рекламные сообщения.

Гештальт-принципы были разработаны немецкими психологами Максом Вертгеймером (Max Wertheimer), Вольфгангом Кёлером (Wolfgang Köhler) и Куртом Коффкой (Kurt Koffka) в 1910-х и 1920-х годах. Каждому из них было интересно понять, как люди извлекают значимую информацию из хаотических стимулов — наше врожденное желание найти порядок в хаосе.

В буквальном переводе с немецкого слово gestalt означает «форма, вид, фигура». Речь идет об общем виде чего-то большего, чем сумма его частей.

В психологии под «гештальтом» понимают принципы, позволяющие людям воспринимать порядок визуально.

Что такое гештальт-теория восприятия?

Согласно гештальт-теории восприятия мозг интерпретирует информацию о взаимосвязях и иерархии в дизайне или изображении, используя визуальные подсказки, такие как сходство, близость и завершенность.

Гештальт-принципы обеспечивают психологическую основу для понимания того, как человеческий разум воспринимает и организует визуальную информацию.

Критическое восприятие включает в себя следующие понятия:

· Появление: для понимания объекта в целом необходимо сначала понять его части.

· Неизменность: люди способны идентифицировать похожие формы независимо от разницы в цвете, масштабе, весе или вращении.

· Материализация: даже при отсутствии явных деталей глаза (и мозг) склонны заполнять пробелы и образовывать формы. На этом понятии основан «дизайн негативного пространства» (создание форм и изображений из пробелов или белого пространства).

· Фигура и фон: глаза организуют формы в 3D и разделяют их компоненты на фон и передний план. Глаза способны воспринимать фон, даже если элемент переднего плана плоский: все, что окружает объект, воспринимается как фон.

· Мультистабильность: всякий раз, когда неоднозначную форму можно интерпретировать более чем одним способом, глаза будут воспринимать все способы одновременно.

Кроме того, при наличии нескольких вариантов стабильности взгляд будет перемещаться между различными интерпретациями. Мы можем наблюдать это с оптическими иллюзиями.

· Прошлый опыт интерпретация формы зависит от индивидуального личного опыта или культурного опыта аудитории.

Как все это может помочь вам в создании успешного и устойчивого бренда?

Вы можете использовать гештальт-принципы при выборе дизайнерских решений, чтобы превратить каждый элемент вашего брендинга, веб-дизайна и маркетинга в эффективную визуальную коммуникацию.

8 гештальт-принципов визуального дизайна

1. Простота

В соответствии с первым принципом гештальт-дизайна люди склонны воспринимать и интерпретировать неоднозначные и сложные образы в их простейшей форме.

По мнению психологов, когда мы воспринимаем объект, мы сначала пытаемся определить его очертания, и только после мы сравниваем его с известными формами и узорами. В конце концов мы объединяем идентифицированные компоненты, чтобы построить полную картину, даже не осознавая, что делаем это.

Другими словами, если представить изображение, содержащее несколько форм, мозг может выбрать решение, которое кажется ему наиболее простым, логичным или знакомым.

Для более быстрой передачи желаемого сообщения крайне важно использовать простой и четкий дизайн, нежели детализированные иллюстрации с неоднозначными контурами.

Как применить этот принцип в дизайне:
Рассмотрим логотип молодежной организации «Девочки-скауты Америки» (the Girl Scouts of America):



Дизайн состоит из неправильных фигур с пустыми промежутками между ними. Также в дизайне можно различить три силуэта.

Те, кто уже видел это изображение раньше, скорее всего, воспримут его как единый логотип, нежели как три лица. Им не нужно останавливаться и думать. Люди видят то, что видят.

2. Сходство

Принцип сходства связан с простотой. Однако речь идет о другом аспекте восприятия.

Основываясь на этом принципе гештальт-дизайна, объекты со схожими характеристиками воспринимаются как более тесно связанные.

Наш мозг естественным образом группирует похожие объекты независимо от их близости. Два и более элемента могут иметь схожую форму, цвет, размер, текстуру или значение.

Когда объекты похожи друг на друга, люди обычно воспринимают их как часть узора или группы. Чем более похожи отдельные элементы, тем больше чувство связности.

Используя этот эффект, вы можете создать иллюстрацию, изображение или сообщение из ряда разрозненных элементов.

Как применить этот принцип в дизайне:
Примером может служить логотип Sun Microsystems, состоящий лишь из прямой и перевернутой буквы U, расположенной по кругу. При этом очевидно, что когда перевернутые буквы «U» помещаются вместе, они образуют слово «SUN» (солнце) на всех четырех сторонах четырехугольника.



Вы можете эффективно использовать принцип сходства, даже отклоняясь от него. Выделите один непохожий элемент, нарушив шаблон сходства.

В результате все внимание пользователей будет обращено на это отклонение от узора из похожих элементов. Это явление называют аномалией.

Интересный пример представляет логотип Музея современного искусства в Лос-Анджелесе (MOCA):



В логотипе лишь одна буква настоящая, а остальные буквы «М», «О» и «А» заменены на квадрат, круг и треугольник соответственно.

Черная буква «С» может восприниматься аудиторией как исключение, а все цветные фигуры будут сгруппированы вместе.

Здесь по-прежнему действует принцип сходства. Дизайнеры логотипа MOCA эффективно перевернули этот принцип с ног на голову, чтобы создать оригинальный, наводящий на размышления и в конечном счете умный логотип.

3. Близость

Понятие близости относится к пространственным взаимосвязям между объектами на основе их близости или расстояния друг от друга.

В частности, гештальт-принцип близости утверждает, что объекты, расположенные близко друг к другу, образуют коллективную группу, даже если они не находятся в прямом контакте друг с другом. Кроме того, этот принцип сохраняется независимо от того, различаются ли данные объекты по размеру, цвету или форме.

Уникальная особенность близости заключается в том, что она, как правило, преобладает над другими гештальт-принципами.

Судя по всему, человеческие глаза, обрабатывают прямую корреляцию между расстоянием между двумя объектами и тем, насколько они функционально близки друг к другу.

Люди склонны связывать находящиеся близко друг к другу визуальные элементы, чтобы сформировать целостный образ. Если же объекты находятся далеко друг от друга, люди считают, что они выполняют разные вещи, даже если эти объекты визуально одинаковы.

Взять, к примеру, слова на странице. Буквы образуют отдельную группу или слово, когда их разделяет пробел.

Люди полагаются на правильный кернинг, чтобы определить, какие буквы составляют отдельные слова в предложении.

Если между буквами слишком большое расстояние, может быть довольно сложно определить, где кончается одно слово и начинается другое.

Как применить этот принцип в дизайне:
На примере логотипа IBM мы хотим проиллюстрировать, как человеческий мозг объединяет каждую из соседних горизонтальных полос в единое изображение.

В логотипе IBM три буквы образованы короткими горизонтальными линиями, расположенными друг над другом, а не восемью горизонтальными линиями:



Другой подход к использованию принципа близости заключается в том, что объекты, расположенные близко друг к другу, не должны обладать какими-либо общими характеристиками, чтобы восприниматься как группа.

Логотип может состоять из 10 или 20 разных фигур разных цветов. Однако, если они расположены близко друг к другу по сравнению с другими элементами, разум, скорее всего, воспримет их как единое целое.

Примером здесь может служить логотип Unilever. То, что представляет собой набор, казалось бы, случайных миниатюрных иконок, быстро читается как уникальный логотип, поскольку иконки сгруппированы вместе, образуя букву «U».



Этот креативный логотип включает в себя 25 разных иконок, каждая из которых отражает приверженность бренда принципам устойчивого развития.

Наиболее практичное использование принципа близости в дизайне — это установление визуальной иерархии.

Группировка текста и использование негативного пространства для разделения групп помогает читателям и зрителям систематизировать важную информацию в информационных материалах, таких как плакаты, брошюры и сайты.

Что касается смежных и перекрывающихся объектов, наш мозг, видимо, отдает приоритет их функциям, считая их более значимыми, чем другие объекты. Примером этого является логотип библиотеки Darien Library:



В качестве вдохновения дизайнеры использовали перелистывание страниц книги (в конце концов, речь идет о библиотеке).

Кроме того, прозрачные цветовые оттенки также используются для иллюстрации волны, листьев или птичьего крыла, что предполагает движение и подъем.

4. «Общая судьба» (или синхрония)

Наиболее очевидный гештальт-принцип, синхрония (или «общая судьба»), диктует, что элементы, движущиеся в одном направлении, воспринимаются как более связанные,
независимо от их расположения или непохожести.

«Общая судьба» часто подразумевает движение, что полезно для дизайнеров, делающих акцент на штрихах.

Как применить этот принцип в дизайне:
Чтобы проиллюстрировать принцип «общей судьбы», рассмотрим логотип AT&T:



Самый узнаваемый логотип AT&T берет свое начало в редизайне 1982 года, выполненном известной легендой графического дизайна Солом Бассом (Saul Bass). Этот концепт представляет собой синее 3D-изображение сферы с несколькими белыми горизонтальными полосами, пересекающими ее.

Логотип AT&T точно отражает широту и масштабы телекоммуникационного лидера. Сфера означает глобальные амбиции бренда. Линии представляют собой провода, соединяющие организацию со всей планетой.

5. Непрерывность

Концепция целостности играет роль в том, как наш мозг следует логическим направлениям в визуальных формах, даже если их нет на странице или в дизайне.

Принцип непрерывности — это предположение, что элементы, расположенные по одной линии или кривой, будут продолжаться за пределами своих определенных конечных точек.

Другими словами, как только наши глаза становятся натренированы следовать по линии или кривой, мы верим, что линия продолжит движение в том же направлении, пока не встретится с другим объектом.

Как применить этот принцип в дизайне:
Когда вы поймете, как глаза следуют за отдельными линиями и штрихами и соединяют их, вы также сможете поддерживать желаемую связность изображения или дизайна.

Посмотрите на логотип Crowdspring как на пример работы этого принципа. Поскольку линии в буквах «C» и «S» плавные, глаза продолжают смотреть слева направо.



Принцип непрерывности также может применяться, когда линия пересекает объект, идеально выравнивается со второстепенным элементом, и может указывать на другой элемент в композиции.

Наши глаза следуют линии от природы. Когда мы видим объект, мы автоматически вынуждены двигаться через другой объект.

Это видно на примере логотипа PlayStation:



Несмотря на то, что логотип разделен на три части, он представляет собой две соединенные между собой буквы (P и S), лежащие рядом на двух плоскостях — вертикальной и горизонтальной.

Способность разума соединить эти два понятия определяет успех этого логотипа.

6. Замкнутость/завершенность

Человеческий мозг устроен таким образом, что воспринимает объекты как завершенные независимо от того, так ли это на самом деле. На этом допущении и основан принцип замкнутости/завершенности.

Согласно этому принципу частичный контур передает то же сообщение, что и полный.

Несмотря на отсутствие частей, мозг будет пытаться сопоставить его с известным объектом, при условии что дизайн предоставляет достаточно информации для «заполнения пробелов».

Завершенность можно назвать клеем, связывающим элементы воедино. Как люди, мы склонны находить и искать закономерности.

Ключом к достижению идеальной завершенности является предоставление достаточного количества информации, чтобы позволить глазу заполнить оставшиеся детали. Если дается слишком много информации, потребность в закрытии подавляется. Напротив, если дается слишком мало информации, глаза воспринимают элементы как отдельные части, а не как единое целое.

Во многих отношениях завершенность неразрывно связана с понятием материализации.

Под материализацией понимается конкретизация чего-либо, воплощение его в жизнь. Наш мозг способен создать больше информации, чем есть, чтобы поддержать логику, что является продуктивным принципом нашего восприятия.

Этот принцип можно продемонстрировать с помощью простого пунктирного контура, когда люди фокусируются на общей форме, а не на серии разрозненных коротких линий.

Как применить этот принцип в дизайне:
Уместно отметить, что логотип — это не иллюстрация и не картина. Логотип — это визуальное обобщение идентичности и сущности бренда.

Как следствие, логотип должен коммуницировать в знаковой манере.

Это, вероятно, один из самых сильных аргументов в пользу того, почему логотипы используют гештальт-принцип завершенности. Это связано с тем, что завершенность позволяет представить фигуру с минимальной визуальной информацией.

Возьмем, к примеру, культовый и очень узнаваемый логотип Всемирного фонда дикой природы (World Wildlife Fund, WWF):



Несмотря на то что большая часть контура панды отсутствует, наш мозг может быстро заполнить пробелы, чтобы воссоздать завершенный образ животного.

Ярким примером использования негативного пространства является скрытая стрелка в логотипе FedEx:



Здесь умело использованы очертания букв «E» и «X». FedEx подсознательно сообщает своим клиентам, что они являются быстрой, надежной и дальновидной компанией.

7. Мультистабильность

У людей есть странная способность различать две фигуры на одном изображении на основе неполной информации.

Зритель может испытывать разные переживания при просмотре изображения, поскольку параллельно запускаются разные интерпретации.

Принцип мультистабильности играет с тем, как наш разум воспринимает оптические иллюзии.

Искусство обмана, однако, заключается в том, что невозможно увидеть обе интерпретации одновременно. Разум оказывается перед дилеммой совмещения двух идей и попыткой разрешить, какая из них есть какая.

В конце концов разум решает предпочесть одну интерпретацию другой. Чем дольше вы смотрите на доминирующее изображение, тем сложнее глазам улавливать другие восприятия.

Как применить этот принцип в дизайне:
Один из самых узнаваемых примеров принципа мультистабильности в действии — логотип телеканала NBC. Он представляет собой ярко окрашенные сегменты, расположенные в виде арки.



Однако данный логотип скрывает внутри себя другое изображение. Его элементы напоминают не только перья павлина, но и восход солнца.

Еще один замечательный пример использование принципа мультистабильности — логотип Питтсбургского зоопарка.

Помимо дерева и птиц на переднем плане логотипа, там есть еще пара скрытых существ.

Возможно, вам придется посмотреть несколько раз, но в конце концов вы увидите их.



По обеим сторонам дерева находятся профили льва и гориллы. Крона и ствол дерева обрамляют их очертания. А внизу расположилась пара рыбок.

Читайте также: Что такое цифровое искусство и как стать цифровым художником
8. Симметрия

Люди лучше всего реагируют на вещи, представленные организованным образом. Небольшое смещение от центра вызывает у них раздражение.

Неудивительно, что нас привлекают симметрия и централизация. Вещи кажутся нам визуально приятными, когда они аккуратно выстроены.

Гештальт-принцип симметрии вписывается в это предпочтение.

Людей привлекают объекты симметричной формы, так как нам свойственно искать порядок среди хаоса. В связи с этим при создании дизайна важно стремиться к балансу и симметрии.

Симметрия в логотипах способна обеспечить эстетически приятное визуальное качество. Это, в свою очередь, также помогает отразить или передать баланс, надежность и стабильность вашего бренда.

Как применить этот принцип в дизайне:
Важно отметить, что симметрия не обязательно должна быть буквальной. Баланса можно добиться с помощью гармоничной цветовой схемы или схожей, но не идентичной группы элементов с обеих сторон.

· Зеркальная симметрия

Одним из примеров этого типа симметрии являются знаменитые золотые арки McDonald’s. Они равномерно соединены и представляют собой букву «М» в названии компании.



· Параллельный перенос

Данный тип симметрии мы можем наблюдать на примере логотипа Audi. Серебряные кольца представляют собой повторяющиеся формы, которые образуют логотип в виде последовательно переплетающихся колец.



· Вращательная симметрия

Вращательная симметрия описывает логотипы, которые всегда будут выглядеть одинаково, независимо от того, как вы их повернули. Вы можете найти их среди таких знаковых логотипов, как Walmart, Target и BP.



Задание к практическому занятию

1. На квадратах 10х10 см., в количестве 6 шт. разработайте логотипы, произвольной тематики, основанных  на  гештальт-принципах в эскизном формате
2. Сделать рамку на формате А3 и  равномерно распределить. Наклеить на лист квадраты с  логотипами

3. Материалы: Бумага, Лист формата А3, тушь, гуашь, акварель, перья, лайнеры, маркеры, кисти.

Практическое занятие № 2: Психология цвета и света в рекламе. Функции цвета и света. Психофизиологический механизм восприятия цвета. Социально-культурные ассоциации. Применение цвета и света в рекламе. Правила и ограничения применения цвета и света в рекламе.
Теоретическая часть

Психология цвета и света в рекламе является важным аспектом, который может существенно повлиять на восприятие и реакцию потребителя на рекламное сообщение. Цвет и свет могут вызывать определенные эмоции и ассоциации, которые могут быть использованы для привлечения внимания и создания желаемого эффекта.

Функции цвета и света в рекламе включают привлечение внимания, создание определенного настроения, передачу информации о продукте или услуге, а также создание ассоциации с брендом. Например, красный цвет может вызывать чувство страсти и энергии, а синий - спокойствие и доверие.

Психофизиологический механизм восприятия цвета связан с тем, что каждый цвет имеет определенную длину волны, которая воздействует на зрительный анализатор человека. Различные цвета могут вызывать различные физиологические реакции, такие как изменение пульса, дыхания и температуры тела.

Социально-культурные ассоциации с цветами могут быть различными в разных культурах и обществах. Например, в западной культуре белый цвет ассоциируется с чистотой и невинностью, а черный - с элегантностью и формальностью.

Применение цвета и света в рекламе может быть разнообразным. Например, использование ярких цветов может привлечь внимание к продукту или услуге, а использование спокойных тонов может создать атмосферу доверия и комфорта. Свет также может использоваться для создания определенного настроения или подчеркивания определенных элементов рекламы.

Правила и ограничения применения цвета и света в рекламе связаны с тем, что они должны соответствовать законодательству о рекламе и не должны вводить потребителей в заблуждение. Например, использование определенных цветов или символов может быть запрещено, если они создают ложное впечатление о продукте или услуге.

В целом, психология цвета и света в рекламе является важным инструментом для создания эффективной рекламы. Однако, необходимо учитывать социально-культурные ассоциации и правила применения цвета и света, чтобы не вызвать негативных реакций у потребителей.
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Психология цвета - это область знаний, которая изучает воздействие различных оттенков на эмоции, поведение и настроение человека. Она охватывает многие аспекты, связанные с цветом, включая его эмоциональную и психологическую составляющие, восприятие окружающего мира, а также способность к коммуникации и самовыражению.

Исследования психологии цвета показывают, что каждый оттенок может вызывать определенные эмоции у людей. Например, красный ассоциируется со страстью или агрессией, желтый - с радостью и оптимизмом, зеленый намекает на натуральность и экологичность, а синий вызывает чувство умиротворения и доверия.

Существует даже отдельная наука о цвете, его свойствах, насыщенности и яркости - колористика. Она включает знания о природе цвета и света, закономерностях его восприятия, дополнительных хроматических тонах, цветовых гармониях. Колористика изучает взаимодействия различных оттенков между собой, а также варианты использования их комбинаций для создания определенных эффектов. Например, сочетание синего и оранжевого цветов может создавать яркий и динамичный контраст, тогда как объединение белого и черного дает более сдержанный и классический эффект. 

Колористика и психология цвета играют важную роль в различных областях нашей жизни, включая дизайн, маркетинг, моду и даже медицину. Понимание того, как цвета влияют на человеческую психику, может помочь нам создавать более эффективные и привлекательные продукты, рекламные кампании и интерьеры.

1. Задание к практическому занятию

2. Сделать 3 коллажа подборки примеров рекламы на произвольные 3 цвета в программе Adobe Photoshop. Скопоновать в размер 10х15 см. Распечатать.
3. Сделать рамку на формате А3 и  равномерно распределить коллажи. Наклеить 
Практическое занятие №3: Moodboard как инструмент коммуникации. Коллаж. Создание Moodboarda

Теоретическая часть

Мудборд — это «доска настроения» (от англ. mood board). Так называют набор фотографий, иллюстраций, паттернов, слоганов, шрифтов и цветовых схем. Его делают для будущего дизайн-проекта, чтобы понять, каким будет визуальное решение: серьёзным или весёлым, элитарным или демократичным, какие образы возьмут за основу, как будут сочетаться цвета и какой будет типографика. Мудборд может быть как превью готового дизайна, так и самостоятельным проектом.
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Мудборд можно создавать не только для заказчика, но и чтобы самому делать визуальное исследование. Например, для рефлексии над графическими элементами на тему конструкции и деконструкции
На программе Fashion в Central Saint Martins, старейшем университете дизайна в Лондоне, составление мудбордов — обязательная часть обучения. Важно учиться работать с ними, правильно отбирать визуальный материал и строить собственное высказывание на основании борда. Итоговая оценка проекта складывается в том числе исходя из качества мудборда.
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Для случайного зрителя мудборд может выглядеть набором несвязанных картинок, но для автора все они отражают детали одной идеи
Мудборд может выглядеть как угодно — и как красивый коллаж, и как простой набор картинок. Это зависит от задачи.
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Минималистичный мудборд с лаконичными пояснениями

Если мудборд нужен только для внутреннего использования в команде, то подойдёт и более свободный стиль.
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Мудборд для айдентики бизнеса, связанного с агрокультурой
Использовать мудборды в каждом проекте необязательно, но они облегчают поиск визуального решения. Мудборд — это направление работы над будущим дизайн-проектом. С ним дизайнер придерживается выбранной цветовой гаммы, шрифтового решения, общего настроения. Заданные рамки упрощают работу и делают результат предсказуемым для клиента.

Заказчик не обязан разбираться в сетках, шрифтах и цветах — поэтому найти общий язык с дизайнером может быть затруднительно. Важно максимально конкретизировать, например что значит «поиграть с цветом»: это изменить цвета, или оставить существующие, но добавить эффектов, или заказчик вообще имеет в виду «добавить паттерн».
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Задача дизайнера в такой ситуации — помочь клиенту понять визуальный образ и принять решение. Например, показать, как сочетается акцидентный шрифт под логотипом рядом с текстовым блоком, набранным антиквой. С готовым набором из мудборда согласовать дизайн гораздо проще, чем с техническим заданием.

Точно повторять мудборд не нужно. Если на «доске настроения» фотография луговых трав, это не значит, что в интерфейсе сайта тоже будут цветочки. Но, скорее всего, там будут плавные линии, мягкие переходы и зелёные оттенки.
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Заказчик может не знать, что такое акцидентные гарнитуры, паттерны, шрифтовые пары, круг Иттена. Если перенести профессиональные объяснения на язык картинок, это поможет быстрее достичь понимания
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Мудборд — это не просто коллаж, в котором собраны красивые картинки. Он должен помочь вам найти подходящее визуальное решение. И путь к подходящему визуальному решению может быть совершенно неочевидным стороннему наблюдателю.
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Мудборд с предметными фотографиями и образами 

Как выглядит целостность мудборда
Необязательно стремиться к идеологической целостности, например, избегать сочетания элементов, которые кардинально различаются по смыслу и настроению. Задача мудборда — не подобрать розовое к розовому. Часто дизайнеры воспринимают мудборд единой, целостной композицией, а не отдельными картинками. Целостность композиции — это значит, что дизайнеры воспринимают мудборд единым холстом, куда добавляют элементы. Поэтому в профессиональных мудбордах есть композиционный баланс, при котором насыщенные детали сочетаются с разреженными, а вдохновляющие — с утилитарными.
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Мудборд с примерами лендингов, логотипами, визитками, оформлением магазина. У всех элементов примерно одно настроение, и такой набор не означает, что в своём проекте дизайнер точь-в-точь скопирует цвета, формы и шрифты

Мудборд может быть собран на основе вдохновляющих форм. Например, общей визуальной темой могут быть острые углы, агрессивность, дерзость. Набор картинок в мудборде будет соответствующим — и несмотря на различия фотографий, по глубинному замыслу они будут едины. Хороший пример — мудборд британского модельера Александра Маккуина к показу Plato’s Atlantis.
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И вот результат: платье, созданное на основе мудборда. По общему тону тревожности, обилию животных принтов и цветовой гамме узнаются фотографии с доски Маккуина.
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Метрополитен Музей (подразделение Институт костюма Анны Винтур, постоянная экспозиция Alexander McQueen, Savage Beauty)

Что можно показать при помощи мудборда?
Задача мудборда — не рассказать о дизайне, а показать ключевые идеи в картинках. Но какой-то короткий слоган может быть полезен: для лучшего понимания идеи или просто для демонстрации типографики.
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Такой мудборд можно использовать как отправную точку для дизайна лендинга: есть палитра, формы, примеры шрифтов и оформления текстов

В мудборде может быть что угодно — от разноцветных носков до детских фотографий Дональда Трампа или наборов кнопок из Material Design. Скриншоты фильма, картины эпохи барокко, абсолютно что угодно: важно, чтобы оно адекватно иллюстрировало вашу идею.

И главное, мудборд — эффективный инструмент для абсолютно любой креативной задачи. Их используют не только веб-дизайнеры, дизайнеры рекламы, интерьера, одежды, художники и фотографы. Режиссёры, режиссёры монтажа, саунд-дизайнеры тоже составляют мудборды — абсолютно всем нужны образцы и вдохновение.
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Мудборд дизайнера интерьеров или промышленного дизайнера может быть не только картинкой, но и набором объектов — в этих сферах иногда крайне важны физические свойства элементов и текстуры. Такие мудборды ещё называют Material Board

Как размещать изображения на мудборде
Специальных правил нет: все фотографии или иллюстрации можно располагать произвольно. Однако есть некоторые тонкости: размещение фотографий зависит от эстетики проекта. Если выбранное визуальное решение проекта — минимализм, аскетичность и ограниченная цветовая гамма, то и мудборд будет иметь соответствующий вид. И расположение изображений в мудборде тоже спокойное, уравновешенное. Если проект работает с массой образов, принтов и сложных цветов, как в примере с мудбордом Александра Маккуина, — то и количество референсов будет большим, некоторые фотографии могут лежать внахлёст, и во всём мудборде будет ощущение динамики, насыщенности, страсти.
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Простой и понятный коллаж из фотографий

Как составить мудборд: сервисы, приложения, программы
Основу мудбордов обычно составляют фотографии и рисунки — это универсальные элементы для любого проекта.
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Такой мудборд может служить и для веб-дизайна, и для оформления общественного пространства, и для брендинга

Искать картинки для вдохновения и сохранять их в разные папки можно на Pinterest, Dribbble, Behance и в Figma-библиотеке. Это удобные сайты, чтобы начать работу над проектом с большим количеством иллюстраций и фотографий.​​
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Пример мудборда, собранного в приложении Milanote

Если вы хотите собрать мудборд онлайн, то удобно работать в Figma или на Adobe Spark.
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Шаблон мудборда от Adobe с простым редактированием

Также есть сервисы, которые предоставляют уже готовые конструкторы для мудбордов: это сервис Niice, где можно хранить изображения, а также добавлять участников для совместной работы.

Удобный конструктор для сборки Are.na, он также допускает возможность создавать мудборд с командой. В Canva, которая известна больше как платформа для создания красивых сторис, тоже есть функция для того, чтобы быстро и бесплатно собрать мудборд онлайн.

В SampleBoard можно синхронизироваться с Pinterest, а также сохранять любые картинки из браузера и открывать доступ к своему мудборду. Приложение пользуется особенной популярностью среди дизайнеров интерьеров.

Сайт Runway Palette представляет собой бесконечный мудборд для тех, кто работает в индустрии моды. Всего в проекте 140 тысяч фотографий с модных показов за период 2014–2019 годов. Этот арт-эксперимент помогли осуществить Google, нейросети и издание The Business of Fashion. Все фотографии разложены по цветовым палитрам и сочетаниям.
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Задание к практическому занятию

1. В любых доступных графических редакторах создать Мудборд на заданную тему

2. Распечатать

Шаг 1: Определите тему проекта и его целевую аудиторию. Например, если это проект по дизайну интерьера для молодой семьи с детьми, то нужно учитывать их интересы и предпочтения.

Шаг 2: Соберите все необходимые материалы - фотографии, картинки, текстуры и другие элементы. Вы можете использовать интернет-ресурсы или свои собственные фотографии.

Шаг 3: Создайте коллаж из выбранных материалов. Вы можете использовать программу для создания коллажей или просто распечатать картинки и наклеить их на лист бумаги.

Шаг 4: Добавьте текст и другие элементы, которые помогут передать нужное настроение и стиль проекта.
Практическая работа №4. Исследование динамики эмоционального отношения российских потребителей в реклама
Теоретическая часть

Одним из наиболее перспективных направлений отечественной социальной и экономической психологии сегодня являются исследования рекламной деятельности. Стремительное развитие рынка создает конкуренцию, в которой реклама играет ведущую роль. Экономисты чаще всего говорят о конкуренции фирм и товаров, однако на самом деле конкуренция начинается на уровне носителей рекламы, например средств массовой информации (СМИ).

Коммерческим структурам уже приходится бороться за рекламные места на улицах городов, за возможность разместить рекламу на крышах и стенах зданий в центре города, на щитах вдоль автомобильных магистралей и т.д. Они соревнуются за лучшее время в телевизионном и радиоэфире. Поднимаются цены за размещение рекламной продукции в газетах и журналах, что также способствует конкуренции.

Социально-экономические и политические изменения в российском обществе привели к возникновению новых направлений в психологии. Очень актуальными сегодня оказываются вопросы изучения политической рекламы (и саморекламы). Крайне важной являются проблема адаптации зарубежной рекламы к менталитету российского потребителя и др. Исследования показывают, что отношение россиян к зарубежной и отечественной рекламе неоднозначно.

По мнению ряда авторов, основная проблема недостаточной эффективности российской рекламы заключается не в ее низком качестве, а в том, что СМИ не заинтересованы в эффективной подаче рекламного материала. Низка психологическая культура СМИ. Реклама выдается не в той форме, как нужно потребителю, а в виде, удобном для получения максимальной прибыли (слишком часто, во время интересных передач и др.). Поэтому в соответствии с этой точкой зрения проблема эффективности воздействия рекламы на потребителя – это, скорее всего проблема эффективности СМИ, а уж потом проблема рекламистов.

По официальным данным, в настоящее время на территории Российской Федерации работают более 3000 крупных отечественных и зарубежных рекламных агентств, обладающих мощной полиграфической базой, а также исследовательскими центрами. Практически уже нет ни одного периодического информационного издания, которое бы не публиковало рекламную информацию.

Сегодня цены на размещение рекламы достаточно высоки и недоступны для большинства средних и мелких фирм. Так, полоса в газете «Деловой мир», занятая под одноразовую рекламу, стоит 6000 долларов США, в газете «Сегодня» – немногим меньше: 5600 долларов. Одна минута рекламного времени на телевидении, например, в популярной передаче «Поле чудес» оценивается в 30000 долларов. При этом очевидно, что психологически реклама не всегда оказывается эффективной, т.е. рекламодатель очень часто тратит деньги напрасно. По официальным данным, еще в 1994 г. обороты денежной массы в области рекламы сравнялись с оборотами в области торговли нефтью. Все это создает необходимость в специальных психологических исследованиях эффективности рекламы.

Правильное толкование понятия психологической эффективности рекламного воздействия оказывается крайне важным для методологического развития данного направления. Очень часто под эффективностью ошибочно понимают прямую связь между рекламою и продажей товара, т.е. оценивают лишь способность рекламы влиять на желания потребителя, стимулировать не свойственные ему ранее потребности.

Однако между рекламой и продажей товаров не всегда удается установить однозначную зависимость. С одной стороны, реклама может нравиться потребителю, но товар хорошо расходится лишь тогда, когда в нем есть актуальная (или потенциальная) потребность. С другой стороны, хорошо известны случаи, когда необходимый людям продукт не реализовывался и при плохой рекламе.

По большому счету проблема сбыта – это проблема производителя и потребителя, вопрос цены, качества товара и потребности в нем. Реклама – лишь один из наиболее существенных факторов, обеспечивающих сбыт. Для профессиональной оценки рекламы необходимы и другие критерии. Например, очень важно, чтобы реклама была понятна потребителю, привлекала внимание, легко запоминалась, вызывала положительные эмоции, не раздражала и т.д. Современному человеку сегодня часто приходится сталкиваться с рекламой, которая не всегда соответствует его запросам или возможностям. Поэтому очень полезными оказываются исследования отношения потребителя не только к конкретной рекламной продукции, но и к феномену рекламы в целом.

Было бы крайне недальновидно рассматривать психологию рекламы как сугубо прикладную отрасль психологического знания. Уже становится очевидным, что в данном направлении существует целый ряд теоретических проблем, одной из которых (и, возможно, самой актуальной в настоящее время) является проблема психологической структуры восприятия рекламы и соответственно психологической структуры рекламного воздействия. При ближайшем рассмотрении задача оценки эффективности оказывается не такой простой именно из-за теоретической неразработанности этого вопроса.

Чаще всего в литературе, как отечественной, так и зарубежной, можно встретить формулу, которая характеризует некогда очень популярную модель воздействия рекламы на психику потребителя, определяет этапы такого воздействия. A1DA или AIMDA: (Attention – внимание; Interest – интерес; Motive – мотив; Desire – желание; Activity – активность). Предполагалось, что процесс воздействия рекламы (а также процесс организации рекламной деятельности) всегда начинается с привлечения внимания потребителя. Далее рекламист стремится вызвать интерес к рекламе, потом мотив, желание и, наконец, деятельность по приобретению рекламируемого товара. Однако, по нашему мнению, в настоящее время эта модель уже может быть подвергнута критике.

Так, в этой формуле ничего не сказано о многих важных психических процессах, которые играют существенную роль при восприятии рекламы, например, о памяти (запоминаемости рекламы и рекламируемого товара), об ассоциативном мышлении, подключающем прошлый опыт человека, об эмоциональном отношении к рекламе и др. Более того, исследования показывают, что рекламная кампания оказывается эффективной лишь в том случае, если она начинается с анализа потребностей целевой группы, т.е. той социальной группы потребителей, на которую рассчитан рекламируемый товар. Поэтому активное поведение, направленное на приобретение товара, в целом ряде случаев не является обязательным этапом воздействия рекламной информации, а появляется лишь при соответствии ожиданий потребителя свойствам рекламируемого товара. Одной из теоретических моделей, характеризующих возможную психологическую структуру рекламного воздействия, является та, в основу которой положены компоненты социально-психологической установки. В этом есть логика: любое социальное воздействие на психику человека может быть рассмотрено в терминах теории социально-психологической установки – аттитюда. Было выявлено, что социально-психологическая установка характеризуется тремя компонентами: познавательным (когнитивным), эмоциональным (аффективным) и поведенческим (конативным). На примерах из области психологии рекламы было показано, что компоненты установки не должны находиться в противоречивых отношениях, иначе психологическая эффективность рекламного воздействия резко снижается. Классическим примером из этой области, вошедшим в ряд научных публикаций и учебных пособий, является реклама трехслойного шоколада, которая в течение длительного времени публиковалась в ряде специализированных российских рекламных газет. Желая расширить когнитивную сферу потребителя, его представления о свойствах рекламируемого шоколада, художник сделал рисунок в разрезе, показав имеющиеся слои. Однако вместо ровного среза он (для большей убедительности) изобразил следы чьих-то зубов, что вызывало крайне негативную эмоциональную реакцию у потребителей. Таким образом, когнитивный компонент рекламного воздействия оказался в явном противоречии с аффективным, что резко снизило вероятность возникновения социально-психологической установки на приобретение рекламируемого товара. Как показал анализ, это негативно повлияло на его сбыт, т.е. на поведенческий компонент аттитюда.

Исследования убеждают, однако, что мы находимся лишь на начальном этапе изучения этого феномена, поэтому необходимы модели, которые позволили бы дать более дифференцированную характеристику состояния психических процессов при воздействии рекламы на потребителя. Для разработки таких моделей крайне важны лонгитюдные исследования, позволяющие зафиксировать динамику феномена рекламы в нашей стране. Это важно как для научной работы, так и для практики.

Широко распространено мнение, что за последние годы профессионализм российских рекламистов в целом значительно возрос. Об этом свидетельствуют многочисленные выставки, конкурсы и фестивали рекламы, на которых демонстрируются лучшие образцы отечественной и зарубежной рекламной продукции. Рекламисты приобрели мощную техническую базу, научились использовать сложные технологии типа компьютерной графики, цветной печати, светового дизайна и т.д. Стала появляться специальная учебная литература.

Если раньше российские рекламисты в основном сами определяли, что может привлечь внимание потребителя и вызвать у него интерес к рекламируемой продукции, то теперь все чаще их работе предшествуют маркетинговые исследования, опросы общественного мнения, оформляемые в виде публикуемых рейтингов популярности СМИ, полюбившихся телезрителям видеоклипов и т.д. Такие исследования обязательно должны включать психологическую проблематику, однако, как показывает практика, это происходит крайне редко и в очень ограниченном объеме.

В связи с этим возникают некоторые закономерные вопросы. Так, например, если деятельность российских рекламистов за последние годы стала более профессиональной, то изменило ли это отношение к рекламе потребителей? Относятся ли люди в настоящее время к рекламе лучше, чем несколько лет назад, когда она только начинала развиваться в России как вид (и этап) экономической деятельности?

Можно предположить, что возросший профессионализм рекламисту, о котором пишут исследователи-экономисты, журналисты, телевизионные критики и др., должен повысить и психологическую эффективность рекламы, т.е. количество положительных характеристик при лонгитюдных опросах респондентов должно было бы существенно (статистически значимо) возрасти. В литературе по российской рекламе часто подчеркивается резкое усиление рекламной деятельности в России за последние годы, в частности с 1992 по 1995 гг. Практически везде отмечается увеличение затрат на рекламу и повышение профессионального уровня российских рекламистов.

Таким образом, можно выдвинуть следующую альтернативную гипотезу: в целом за несколько последних лет произошли (не произошли) позитивные изменения в сознании российских потребителей по отношению к феномену рекламы в нашей стране. Следует отметить, что заметные изменения возможны лишь при выборе рекламистами эффективной психологической структуры воздействия рекламы на психику потребителей. Наши исследования подтверждают, что эмоциональный компонент установки на рекламу оказывает наибольшее влияние на эффективность последней; поэтому, прежде всего, необходим учет эмоциональных компонентов рекламы. В этом случае рекламист должен не только стремиться привлечь внимание потребителя к рекламируемому товару и побудить того сделать покупку, но и позаботиться об адекватных, ненавязчивых формах подачи рекламного материала с учетом психологической специфики потребителя, его потенциальных способностей перерабатывать информацию, с учетом его мотивации и эмоциональных реакций. Следует особо подчеркнуть, что именно эмоциональный компонент определяет отношение потребителей к рекламе как социально-экономическому явлению в обществе.

Для проверки этой гипотезы можно проследить динамику эмоционального отношения потребителей к рекламе. Для этого целесообразно сравнить результаты исследований, проведенных по одной и той же методике в 1992 и в 1995 гг.

В 1992–1994 гг. нами совместно с А.К. Боковиковым (Москва) и М.И. Савчиным (Дрогобыч) проводился анализ отношения российских потребителей к конкуренции отечественных и зарубежных фирм. Исследования охватили восемь городов России и Украины.

В целом в них приняли участие около 2500 человек. В рамках этого проекта в Москве проводилось также изучение восприятия потребителями рекламы. В 1995 г. этот этап исследования был повторен. Сравнительный анализ полученных результатов приводится в настоящей статье. В исследовании применялась анкета, в которой (наряду с другими заданиями) респондентам предлагалось выбрать из ряда прилагательных те, которые характеризуют, по их мнению, российскую рекламу.

На двух этапах в исследовании по данной методике приняли участие 352 человека (в 1992 г. было опрошено 102 человека, а в 1995 г. – 250 человек). Распределение респондентов по полу, возрасту, образованию и профессии в 1995 г. оказалось приблизительно одинаковым по сравнению с 1991 г. Так, на первом этапе в исследовании приняли участие 44% мужчин и 56% женщин. На втором этапе – 43% мужчин и 57% женщин. Здесь было опрощено на 2% больше студентов и на 2% меньше служащих; на 3% больше лиц до 20 лет и на 3% меньше лиц после 65 лет. В исследовании принимали участие лица от 14 до 75 лет, наибольшее число опрошенных – от 18 до 52 лет. В целом обе выборки были достаточно однородны, что позволило их сравнить.

В исследовании респонденты были распределены по следующим социально-экономическим категориям: 1) предприниматели; 2) служащие; 3) рабочие; 4) безработные; 5) другие.

В таблице представлено распределение эмоционально окрашенных оценок потребителей, характеризующее динамику их отношения к российской рекламе с 1992 по 1995 г. в процентах.

Видно, что структура распределения оценок, полученных в 1992 и 1995 гг., практически не изменилась. Корреляция результатов первого и второго этапов оказывается очень высокой. Так, коэффициент корреляции по Спирмену для N=14 (количество предложенных прилагательных) равен 0,947, р<0,001 (критическое значение равно 0,645, р<0,01). Анализ ответов на другие вопросы анкеты также показал почти полное совпадение распределения ответов респондентов в 1992 г. с ответами 1995 г. 

Полученные результаты свидетельствуют о том, что, несмотря на существующее и широко распространяемое представителями рекламного бизнеса мнение о значительном улучшении качества российской рекламы за последние несколько лет рекламистам и распространителям рекламы (прежде всего СМИ), по-видимому, все-таки не удалось существенно изменить эмоциональное отношение потребителей к рекламе в целом, а следовательно, повысить психологическую эффективность рекламных воздействий.

В целом за три года реклама стала, несомненно, технически более совершенной. Теперь она активнее, мощнее воздействует на потребителя, однако не перестает его раздражать, порой вызывает отвращение.

Потребителями реклама по-прежнему оценивается чаще всего как «примитивная» (17% против 20,7%), «навязчивая» (20,6% против 24%).

Очень редко она оценивается как «осторожная» (2,7% против 0,3%), «объективная» (1,9% против 0,3%), «профессиональная» (3,9% против 1,4%).

Результаты исследования показывают, что интенсивное развитие российской рекламы как вида экономической деятельности за несколько последних лет осуществляется главным образом на техническом и технологическом уровне. Отношение российских потребителей к феномену рекламы на эмоциональном уровне остается неизменным.

Можно предположить, что рекламисты и СМИ не всегда учитывают психологическую структуру восприятия рекламы российскими потребителями и, прежде всего эмоциональную сферу. Они часто перенасыщают информационную среду повторяющейся однообразной рекламой, что вызывает у потребителя закономерное желание избежать ее воздействия, навязчивого проникновения в индивидуальное информационное пространство человека.

Профессионализм рекламистов и работников СМИ возрастает в основном за счет увеличивающихся финансовых возможностей, которые создают искаженное представление о незначительной роли психологических факторов в рекламе.

В настоящее время увеличивается число печатных изданий, публикующих рекламные сообщения, число телепередач, посвященных рекламе или передающих рекламную информацию, количество рекламных щитов на улицах российских городов и т.д. Однако рост количественных показателей совсем необязательно приводит к повышению психологической эффективности рекламы. Для решения проблемы необходимы комплексные исследования, которых сегодня крайне недостаточно, что должно способствовать изменению отношения рекламистов к психологии потребителя.

ВЫВОДЫ
1.        Сравнительный анализ результатов исследований восприятия рекламы российскими потребителями, проведенных в 1992 и 1995 гг., показал, что отношение респондентов к рекламе в целом практически не изменилось.

2.        Чаще всего российская реклама оценивается как «примитивная» и «навязчивая», реже всего – как «осторожная», «объективная», «профессиональная».

3.        По объективным данным, уровень профессионализма работников рекламы, а также СМИ за последние несколько лет значительно вырос. Однако исследования показывают, что это развитие осуществляется, прежде всего, в технологической сфере, но не в сфере психологических факторов.

Задание к практическому занятию

Для исследования динамики эмоционального отношения российских потребителей к рекламе можно использовать следующий план действий:

1. Определение цели исследования: Необходимо определить, какую именно динамику эмоционального отношения к рекламе вы хотите изучить. Например, это может быть изменение отношения к определенной рекламе, к рекламе в целом или к конкретному бренду.

2. Выбор метода исследования: Существует несколько методов, которые можно использовать для изучения динамики эмоционального отношения к рекламе. Например, можно провести опрос среди потребителей, использовать данные из социальных сетей или провести эксперимент.

3. Сбор данных: В зависимости от выбранного метода, вам потребуется собрать данные о потребителях и их отношении к рекламе. Это может включать в себя опросы, анализ социальных сетей или экспериментальные данные.

4. Анализ данных: После сбора данных необходимо провести анализ, чтобы выявить динамику эмоционального отношения к рекламе. Это может включать в себя статистический анализ, анализ трендов или другие методы.

5. Интерпретация результатов: После анализа данных необходимо интерпретировать результаты и сделать выводы о динамике эмоционального отношения к рекламе.

6. Представление результатов: Наконец, результаты исследования должны быть представлены в виде отчета или презентации.

Практическое занятие №5: Влияние эмоций на восприятие рекламного сообщения. Эмоциональный образ в рекламном сообщении
Теоретическая часть

Эмоции играют важную роль в восприятии рекламного сообщения. Они могут усилить или ослабить воздействие рекламы на потенциального покупателя. Эмоциональный образ в рекламном сообщении помогает создать положительное впечатление о продукте или услуге, вызывает желание приобрести его.

Мотив и мотивация — это два ключевых понятия, которые используются в психологии для объяснения поведения человека. Мотив — это внутреннее побуждение к действию, которое возникает в результате определенных потребностей. Мотивация — это процесс, который направляет и поддерживает поведение человека, направленное на удовлетворение этих потребностей.

Теории потребностей в отечественной и зарубежной психологии предлагают различные подходы к пониманию мотивации потребителя.

Одной из наиболее известных теорий потребностей является теория Абрахама Маслоу. Он предложил иерархическую модель потребностей, в которой выделяются пять уровней: физиологические потребности, потребности в безопасности, социальные потребности, потребности в уважении и самореализации. По мнению Маслоу, человек стремится удовлетворить свои потребности в порядке от низших к высшим.

Другая известная теория — это теория Альдерфера, которая также представляет иерархическую модель потребностей, но в ней выделяются три уровня: потребности в существовании, потребности в связи и потребности в росте.

В отечественной психологии наиболее известной является теория Дмитрия Узнадзе, который предложил концепцию установки. Установка — это готовность человека к определенному действию или поведению, которая формируется на основе прошлого опыта и ожиданий.

В целом, понимание мотивации потребителя является важным аспектом маркетинга и рекламы. Изучение теорий потребностей помогает понять, какие факторы могут влиять на поведение потребителя и как можно использовать эти знания для создания эффективных маркетинговых стратегий.

Теории потребностей в отечественной и зарубежной психологии имеют большое значение для понимания мотивации потребителя. В отечественной психологии выделяют две основные теории потребностей: теорию А.Н. Леонтьева и теорию Д.Н. Узнадзе.

Теория А.Н. Леонтьева основана на представлении о том, что потребности возникают в результате противоречия между потребностями и возможностями их удовлетворения. Потребности формируются в процессе деятельности и определяются ее целями.

Теория Д.Н. Узнадзе, в свою очередь, основана на представлении о том, что потребности возникают в результате противоречия между потребностями и возможностями их удовлетворения. Потребности формируются в процессе деятельности и определяются ее целями.

В зарубежной психологии также существует несколько теорий потребностей. Одна из них - теория Маслоу, которая выделяет пять уровней потребностей: физиологические, потребности в безопасности, социальные потребности, потребности в уважении и самореализации.

Еще одна теория - теория Макклелланда, которая выделяет три типа потребностей: потребности в достижении, потребности в принадлежности и потребности в власти.

В целом, понимание теорий потребностей в отечественной и зарубежной психологии позволяет более глубоко понять мотивацию потребителя и использовать эти знания для создания эффективных маркетинговых стратегий.
Задание к практическому занятию

Для выполнения практического задания на тему "Влияние эмоций на восприятие рекламного сообщения. Эмоциональный образ в рекламном сообщении" необходимо провести исследование, которое позволит выявить, какие эмоции вызывают различные рекламные сообщения у людей. Для этого можно использовать методы опроса или тестирования.

В результате исследования определите, какие эмоции вызывают положительное впечатление о продукте или услуге, а какие - отрицательное. Выявите, какие эмоциональные образы наиболее эффективны для привлечения внимания потенциальных покупателей.

Например, если исследование покажет, что большинство людей положительно реагируют на юмор в рекламе, то можно использовать этот факт при создании рекламного сообщения. Если же исследование покажет, что большинство людей негативно реагируют на агрессивную рекламу, то следует избегать использования таких образов.

В целом, проведение исследования поможет определить, какие эмоции вызывают положительное впечатление о продукте или услуге, а какие - отрицательное. Это позволит создать эффективное рекламное сообщение, которое будет привлекать внимание потенциальных покупателей и вызывать у них положительные эмоции.

Практическое занятие № 6. Мотивация потребителя Мотив и мотивация. Теории потребностей в отечественной и зарубежной психологии
Теоретическая часть

Мотив и мотивация — это два ключевых понятия, которые используются в психологии для объяснения поведения человека. Мотив — это внутреннее побуждение к действию, которое возникает в результате потребности. Мотивация — это процесс, который приводит к возникновению мотива и направляет поведение человека на удовлетворение потребности.

В отечественной психологии наиболее известной является теория потребностей А.Н. Леонтьева. Он выделил три группы потребностей: биологические, социальные и идеальные. Биологические потребности связаны с поддержанием жизни организма, социальные — с общением и взаимодействием с другими людьми, а идеальные — с познанием окружающего мира и самореализацией.

В зарубежной психологии наиболее известной является теория потребностей А. Маслоу. Он выделил пять уровней потребностей: физиологические, потребности в безопасности, социальные потребности, потребности в уважении и самореализации. По его мнению, удовлетворение потребностей происходит от низшего уровня к высшему.

В контексте маркетинга и продаж, мотивация потребителя играет ключевую роль. Понимание мотивов и потребностей клиента позволяет лучше понять его поведение и предложить ему наиболее подходящий товар или услугу. Например, если клиент ищет новую машину, то его мотивы могут быть связаны с желанием повысить свой статус или улучшить комфорт при передвижении. Зная это, продавец может предложить ему автомобиль соответствующего класса и с нужными характеристиками.
Задание к практическому занятию

1. Проведите исследование, чтобы выяснить, какие мотивы и потребности являются наиболее важными для определенной группы потребителей. Например, можно провести опрос среди покупателей определенного бренда одежды и выяснить, что для них является наиболее важным при выборе одежды: качество, цена, стиль или что-то другое.
2. Сделайте презентацию.
Практическое занятие №7: Психографические критерии. Составление портрета потребителя

Теоретическая часть

Психографические критерии — это набор характеристик, которые описывают психологические и социальные особенности потребителя. Они включают в себя такие параметры, как возраст, пол, образование, доход, интересы, ценности, стиль жизни и т.д.

Для составления портрета потребителя на основе психографических критериев необходимо провести исследование, которое позволит собрать данные о целевой аудитории. Это может быть опрос, анкетирование, фокус-группы или другие методы.

Например, если мы хотим составить портрет потребителя для магазина одежды, то нам нужно будет узнать следующие данные:

1. Возраст: сколько лет нашим клиентам?

2. Пол: мужчины или женщины?

3. Образование: какое образование имеют наши клиенты?

4. Доход: какой уровень дохода у наших клиентов?

5. Интересы: какие интересы у наших клиентов?

6. Ценности: какие ценности важны для наших клиентов?

7. Стиль жизни: какой стиль жизни ведут наши клиенты?

На основе этих данных мы можем составить портрет потребителя, который поможет нам лучше понять нашу целевую аудиторию и разработать маркетинговую стратегию, которая будет наиболее эффективной для привлечения и удержания клиентов.
Задание к практическому занятию

На основе психографических критерий составьте портрет, используя следующие шаги:

1. Определите целевую аудиторию: определите, кто является вашим потенциальным клиентом. Это может быть определенный возраст, пол, доход, образование и т.д.

2. Изучите их интересы и предпочтения: изучите, какие товары или услуги они предпочитают, какие бренды они выбирают, какие каналы коммуникации они используют и т.д.

3. Определите их стиль жизни: изучите, как они проводят свое свободное время, какие хобби у них есть, какие ценности они придерживаются и т.д.

4. Составьте портрет потребителя: на основе полученной информации составьте портрет потребителя. Опишите его возраст, пол, доход, образование, интересы и предпочтения, стиль жизни и т.д.

5. Используйте полученную информацию для разработки маркетинговой стратегии: используйте полученную информацию для разработки маркетинговой стратегии, которая будет наиболее эффективной для вашей целевой аудитории.

Например, если вы продаете товары для активного отдыха, то ваш портрет потребителя может выглядеть следующим образом: мужчина или женщина в возрасте от 25 до 45 лет, с высшим образованием, доход выше среднего, предпочитает активный отдых на природе, любит путешествовать и заниматься спортом.

Важно помнить, что портрет потребителя — это не жесткая конструкция, а скорее обобщенное представление о вашей целевой аудитории. Он может меняться в зависимости от изменений в поведении потребителей или изменений на рынке.

Практическое занятие №8: Модель VALS (Value and lifestyle – ценности и типы образа жизни). Особенности методики.
Теоретическая часть
Модель VALS (Value and lifestyle – ценности и типы образа жизни) – это методика, разработанная в 1978 году в США для изучения потребительского поведения. Она позволяет классифицировать людей на основе их ценностей и стиля жизни.

Особенности методики VALS:

Разделение на восемь типов:

Инноваторы (Innovators) – люди, которые ищут новые идеи и технологии.

Экспериментаторы (Experimenters) – люди, которые любят пробовать новое и рисковать.

Реализаторы (Achievers) – люди, которые стремятся к успеху и достижению целей.

Стабилизаторы (Stabilizers) – люди, которые ценят стабильность и безопасность.

Социальные реформаторы (Social reformers) – люди, которые стремятся изменить мир к лучшему.

Традиционалисты (Traditionalists) – люди, которые придерживаются традиционных ценностей и норм.

Последователи (Followers) – люди, которые следуют за другими и не имеют своих собственных убеждений.

Поколение X (Generation X) – люди, которые не имеют четких ценностей и целей.

Оценка по двум параметрам:

Ценности (Values) – это то, что человек считает важным в жизни.

Стиль жизни (Lifestyle) – это то, как человек живет свою жизнь.

Использование опросов и интервью для сбора данных.

Возможность использования результатов для маркетинговых исследований и разработки стратегий продвижения товаров и услуг.

Возможность классификации людей на основе их ценностей и стиля жизни, что позволяет более точно определить целевую аудиторию для продуктов и услуг.

В целом, методика VALS является полезным инструментом для изучения потребительского поведения и разработки маркетинговых стратегий.

РАБОТА

VALS (Value and lifestyle – ценности и типы образа жизни) – это методика, которая используется для сегментирования потребителей на основе их ценностей и образа жизни. Она была разработана в 1978 году в США и с тех пор получила широкое распространение во многих странах мира.

Основная идея методики заключается в том, что люди различаются по своим ценностям и образу жизни, и эти различия могут быть использованы для определения их потребностей и предпочтений в отношении товаров и услуг.

Методика VALS состоит из двух основных компонентов:

Ценности – это то, что люди считают важным в жизни. Ценности могут быть различными, например, семья, карьера, здоровье, духовность и т.д.

Типы образа жизни – это то, как люди ведут свою жизнь. Типы образа жизни могут быть различными, например, активный образ жизни, спокойный образ жизни, творческий образ жизни и т.д.

Методика VALS позволяет определить, какие ценности и типы образа жизни преобладают у определенной группы потребителей. Это помогает компаниям лучше понимать своих клиентов и создавать продукты и услуги, которые соответствуют их потребностям и предпочтениям.

Особенности методики VALS:

Она позволяет сегментировать потребителей на основе их ценностей и образа жизни, что помогает компаниям лучше понимать своих клиентов.

Методика VALS может быть использована для определения потребностей и предпочтений потребителей в отношении товаров и услуг.

Она может быть использована для разработки маркетинговых стратегий, направленных на конкретные группы потребителей.

Методика VALS может быть использована для определения эффективности маркетинговых кампаний и изменения стратегии в соответствии с изменением ценностей и образа жизни потребителей.
Задание к практическому занятию

На основе методики VALS  в разных возрастных группах определите потребительские сегменты и их мотивационные предпосылки. Создайте таблицук.
Практическое занятие №9: Психограммы поколений. Психографическое моделирование для определенного сегмента целевой аудитории
Теоретическая часть

Психограммы поколений и психографическое моделирование для определенного сегмента целевой аудитории - это важные инструменты в маркетинге и рекламе. Они помогают понять потребности, желания и поведение различных групп людей, чтобы создавать более эффективные рекламные кампании и продукты.
Психограммы поколений - это психологические портреты, которые описывают особенности мышления, поведения и ценностей различных поколений. Они помогают понять, какие потребности и желания есть у представителей разных возрастных групп, и как можно эффективно взаимодействовать с ними.

Психографическое моделирование - это процесс создания психологического портрета целевой аудитории на основе анализа данных о ее поведении, интересах, ценностях и т.д. Этот метод позволяет более точно определить потребности и желания потенциальных клиентов, а также разработать эффективную стратегию маркетинга.

Для выполнения практического задания на эту тему, вам нужно будет провести исследование и собрать данные о различных поколениях и их характеристиках. Например, вы можете изучить ценности, интересы, предпочтения и поведение миллениалов, поколения X, бэби-бумеров и других групп.

Затем вы можете использовать эти данные для создания психографических моделей для каждого поколения. Например, вы можете определить, какие товары или услуги наиболее привлекательны для каждого поколения, какие каналы коммуникации они предпочитают, какие сообщения они лучше воспринимают и т.д.

На основе этих моделей вы можете разработать стратегии маркетинга и рекламы, которые будут наиболее эффективны для каждого поколения. Например, вы можете использовать разные каналы коммуникации (социальные сети, телевидение, радио и т.д.), разные сообщения и стили рекламы для разных поколений.

Важно помнить, что психографические модели не являются абсолютными и могут меняться со временем. Поэтому важно регулярно обновлять и анализировать данные, чтобы оставаться в курсе изменений в поведении и предпочтениях целевой аудитории.
Задание к практическому занятию

Для выполнения практической работы на тему "Психограммы поколений. Психографическое моделирование для определенного сегмента целевой аудитории" необходимо выполнить следующие шаги:

1. Определить целевую аудиторию: выбрать определенный сегмент целевой аудитории, например, молодежь в возрасте от 18 до 25 лет.

2. Собрать данные: провести исследование, чтобы получить информацию о поведении, интересах, ценностях и потребностях представителей выбранного сегмента целевой аудитории.

3. Анализировать данные: проанализировать полученные данные и выделить общие черты, которые характерны для представителей выбранного сегмента целевой аудитории.

4. Создать психограмму: на основе анализа данных создать психограмму, которая будет описывать особенности мышления, поведения и ценностей представителей выбранного сегмента целевой аудитории.

5. Разработать стратегию маркетинга: на основе созданной психограммы разработать эффективную стратегию маркетинга, которая будет учитывать потребности и желания представителей выбранного сегмента целевой аудитории.

6. Проверить эффективность стратегии: провести тестирование разработанной стратегии маркетинга и оценить ее эффективность.
7. Создайте презентацию.

Практическое занятие №10: Карта эмпатии, как инструмент визуализации эмоций, мыслей и действий потенциального или реального клиента

Теоретическая часть
Карта эмпатии - это инструмент, который помогает визуализировать эмоции, мысли и действия потенциального или реального клиента. Она позволяет лучше понять потребности и проблемы клиента, а также разработать более эффективные стратегии взаимодействия с ним.

Карта эмпатии может быть полезна для компаний, которые хотят улучшить свой продукт или услугу, а также для маркетологов, которые хотят лучше понять потребности своих клиентов.

Карта эмпатии — это простая и понятная визуализация главных особенностей ваших клиентов. Она представляет собой лист, разделенный на блоки, каждому из которых соответствует свое направление в изучении клиента.
1. Имя и фото.

В середину карты мы помещаем фотографию и имя вашего клиента. Это может быть сборный персонаж с выдуманными ФИО, а может — реальный клиент. Это нужно для визуализации и лучшего представления о том, кого же мы все-таки изучаем.

2. Что он слышит?

Изучаем информационный фон: что говорят о решении проблемы в том кругу общения, к которому относится наш пользователь? Какую информацию о проблеме и способах решения он получает из сторонних источников? Что и от кого от слышит о вашем продукте?

3. О чем он думает и что чувствует?

Пытаемся узнать все о стремлениях пользователя, о его чувствах и переживаниях, мыслях и желаниях. Исследуем, что нравится или не нравится пользователю.

4. Что он видит?

Изучаем среду: с какими предложениями и решениями своей проблемы сталкивается пользователь? На что обращает внимание, а что пропускает мимо ушей? Как относится к вашему продукту и продуктам конкурентов? Основываясь на чем делает выбор?

5. Что он говорит и делает?

Переходим к конкретике: какие шаги пользователь делает для решения проблемы? Как ведет себя при этом? Как ищет решения в нестандартных ситуациях? Как он описывает свои вызовы и выносит ли свое мнение на публику?

6. Его боли.

Страхи и проблемы, с которыми сталкивается пользователь и которые мешают ему в решении задачи. Какие риски берет на себя пользователь, чего при этом опасается? Что выбивает его из колеи?
7. Его ценности.

Чего хочет и к чему стремится пользователь? Каких ценностей придерживается и что готов сделать для решения задачи? Как ваш продукт помогает достигать этих целей?
После заполнения всех секторов карта готова — вы как на ладони видите пользователя и можете строить вполне обоснованные предположения о характерных для него моделях поведения и потребностях.

Составление карты эмпатии

Чтобы составить карту эмпатии, вам нужно последовательно заполнить все блоки.
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Основой для составления карты эмпатии является личная информация, которой пользователи делятся в социальных сетях, на форумах и в профессиональных сообществах, в профильных СМИ — в том числе в комментариях. При недостатке источников можно также провести интервью или онлайн-опрос, чтобы собрать недостающую информацию.

Основная задача карты эмпатии точно такая же, как и у портрета клиента — она помогает лучше понимать потребности, мотивацию и ценности пользователя или клиента.

Простая и понятная визуализация позволяет использовать карты эмпатии в следующих ситуациях:

1. Для улучшения дизайна и юзабилити продукта: понимание потребностей аудитории позволяет создавать более удобные в использовании решения.

2. Для запуска нового продукта: при разработке решения с нуля важно как можно лучше понимать пользователя.

3. Для обоснования решений: карта эмпатии помогает подтвердить или опровергнуть некоторые идеи и предложения — что особенно полезно при согласовании дизайна с заказчиком.

Карты эмпатии могут применяться не только в UX, но и в любых других индустриях, где важно понимание потребностей и задач конечного пользователя или клиента. Альтернативные варианты использования:

1. Для составление скриптов продаж.

2. Как визуализация клиента при проведении телефонных переговоров.

3. В обучении продавцов и другого персонала, работающего с клиентами.

Карта используется в качестве направляющей и базовой точки отсчета при любых обсуждениях, связанных с пользователем или клиентом. Как и портрет покупателя она при этом всегда должна быть на виду.

Вот как, например, Paul Boag оформляет карты эмпатии для своих клиентов:
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· Карта эмпатии — хорошая альтернатива портрету клиента. Разработать ее проще и быстрее, но тем не менее она позволяет отлично визуализировать основные потребности, боли и ценности пользователя.

· Сбор информации для карты эмпатии заключается в изучении социальных сетей, профильных форумов, сообществ и СМИ — всех тех источников, в которых пользователи делятся личным мнением и опытом решения проблем.

· Как дополнительный источник информации можно рассматривать онлайн-опросы и интервью с пользователями из целевой группы.

· Готовая карта может использоваться как отправная точка при анализе того, что нужно пользователям, как должен выглядеть продукт или какой сценарий лучше всего предложить для решения проблемы.

Важно, чтобы карта была доступна, а информация, заложенная в ее основу, не устаревала или динамично обновлялась со временем. Тогда она станет эффективным инструментом и поможет лучше понять, что же все-таки нужно вашим пользователям или клиентам.
Задание к практическому занятию
1. Создайте карту эмпатии на основе предложенных выше примеров.

2. В любых графических программах скомпонуйте на формат А3

3. Распечатайте.
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