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ЦВЕТ КАК СТРУКТУРНО-СЕМАНТИЧЕСКИЙ КОМПОНЕНТ РЕКЛАМЫ
5.8.7 — Методология и технология профессионального образования

Аннотация. Вопросы подготовки социальных психоло-
гов остаются в центре внимания специалистов. В области 
практической подготовки необходимо обратить внимание 
на развитие умений планировать, организовывать и прово-
дить эмпирические исследования, нацеленные на изучение 
различных областей функционирования социума. В статье 
рассматривается вопрос исследования восприятия цвета  
в рекламе. Внимание фокусируется на специфике восприя-
тия цвета, который представляет собой единство процесса 
обработки поступающей информации и процесса социаль-
ной маркировки получаемой информации, с целью эмпириче-
ски изучить смысловую составляющую восприятия цвета 
в рекламе. В эмпирическом исследовании приняли участие 
22 чел. — потенциальных потребителя рекламируемого про-
дукта. Использованный диагностический инструментарий 
(метод семантического дифференциала, вариант, предло-
женный W. E. Simmat для анализа эмоционально-оценочной 

реакции) позволил выявить и измерить характеристики 
эмоционально-оценочной реакции участников исследования, 
уровень понимания вкладываемого смысла, переживаний, 
а также чувств, вызываемых в ходе взаимодействия цвета 
в рекламе. Проведенное исследование показало, что цвет  
в создании рекламного образа играет большую роль. Однако 
цвет не выступает самостоятельным коммуникативным 
средством, но играет роль важного компонента синкре-
тического языка. Разработанная программа исследования 
может быть использована в практике подготовки соци-
альных психологов. Практическое изучение реакции потре-
бителей на использованные средства в рекламе поможет 
выявить особенности взаимоотношений в определенных 
областях социального взаимодействия.

Ключевые слова: реклама, цвет, смысл, потенциаль-
ный покупатель, психосемантика, синкретический язык, 
социальная маркировка, восприятие, информация, оценка
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COLOR AS A STRUCTURAL-SEMANTIC COMPONENT OF ADVERTISING
5.8.7 — Methodology and technology of vocational education

Abstract. The issues of training social psychologists remain 
the focus of attention of specialists. Much attention is paid to the 
formation of competences and practical skills in the field of con-
ducting empirical research in various areas of the functioning of 
society. The article presents research on the perception of col-
or in advertising. The authors draw attention to the specifics of 
color perception, which unites processing of incoming informa-
tion and social marking of received information. The purpose of 

the research was to empirically study the semantic component 
of color perception in advertising. The empirical study involved 
22  people, potential consumers of the advertised product. The 
diagnostic tools used (the semantic differential method, a version 
proposed by W. E. Simmat for analyzing the emotional-evaluative 
reaction) made it possible to identify and measure the charac-
teristics of the emotional-evaluative reaction of the participants, 
the level of understanding of the intended meaning, experiences, 



316

БИЗНЕС. ОБРАЗОВАНИЕ. ПРАВО. 2024, август № 3(68). Подписной индекс – 85747

as well as the feelings evoked during the interaction of colors 
in advertising. The study showed that color plays a big role in 
creating an advertising image. However, color does not act as an 
independent means of communication. Color in advertising plays 
the role of an important component of a syncretic language. The 
developed research program can be used in the practice of train-

ing social psychologists. A practical study of consumer reactions 
to the means used in advertising can reveal the characteristics of 
social relationships in certain areas of social interaction.

Keywords: advertising, color, meaning, potential buyer,  
psychosemantics, syncretic language, social marking, perce-
ption, information, evaluation
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Введение
Актуальность. Рекламные тексты давно представляют 

интересную часть культуры, поскольку транслируют обра-
зы, выполняющие роль социальных стереотипов, идеальные 
формы общественных отношений и социально одобряемого 
поведения. Кроме своей прямой функции в экономической 
коммуникации, реклама представляет большой интерес для 
исследований социальных психологов, поскольку рекламные 
образы создаются с целью воздействия на массовое сознание. 
Средства коммуникации, используемые при создании рекла-
мы как, например, цвет, по своей природе в высшей степе-
ни конвенциональны: люди «договариваются» между собой  
о том, что определенный цвет обозначает [1].

В работах Д. Марра зрительное восприятие рассматри-
вается как процесс обработки информации, который не 
просто идентифицирует получаемые извне импульсы, но и 
встраивает в собственную модель мира. Исследование вос-
приятия цвета в рекламе фокусируется на внутренних меха-
низмах, посредством которых создается целостный образ, 
определяющий поведение субъекта [2].

Научная новизна исследования заключается в уста-
новлении смысловой нагрузки цвета в синкретическом язы-
ке рекламного текста.

Изученность проблемы. В исследованиях Е. Н. Сютки-
ной подчеркивается, что со времени зарождения реклама не 
только выполняет свою прямую, экономическую функцию, 
стимулируя потребительское поведение, но оказывает пря-
мое воздействие на развитие общества в целом [3]. Тексты 
рекламы представляют собой органичное соединение раз-
личных структурных элементов, которые при всем своем 
многообразии нацелены на однозначное «прочтение» смыс-
ла рекламного образа. Описывая структурно-семантиче-
ских компонентов рекламных текстов, О. А. Ксензенко ука-
зывает, что цвет едва ли не наиболее важен среди них  [4].  
В исследованиях, посвященных повышению эффективности 
рекламного воздействия, B. Wang, S. Q. Liu, J. Kandampully, 
M. Bujisic приводят данные, позволяющие утверждать, что 
сочетание или игра цветов привлекает внимание потенци-
альных потребителей, способствует более точному прочте-
нию смыслового содержания рекламного обращения, помо-
гает закреплению рекламного образа в памяти [5].

Внимание ученых к «психология цвета» восходит к 
работе И. В. фон Гёте «Теория цвета» (1810)  [6]. Мысли-
тель, гуманист и поэт не мог оставить без внимания разви-
тие эстетических идей. Осмысливая воздействие цвета на 
человека, он структурировал цвета на категории (положи-
тельные и отрицательные), взяв за основу эмоциональные 
переживания, которые данные оттенки вызывали у челове-
ка. Следуя традициям XIX в., Гёте связывал значение цве-
та, возникающее в сознании человека, с биологией, с при-
родосообразностью, согласно которой природа окрашива-
ет опасные, вредные минералы, растения или животных в 
соответствующие тона.

Современные исследователи считают, что цветовая 
семантика создается в рамках внутригрупповой коммуника-
ции, «общественной риторики», принятой в определенной 
группе. Смысл, передаваемый различными цветами и их 
сочетаниями, закрепляется социальной практикой, транс-
лируемой внутри групп, особенно внутри больших групп на 
протяжении достаточно протяженного временного периода. 
Социальное одобрение и повторяемость создают условия 
закрепления смысловой палитры цветов, поскольку, по мне-
нию A.  J. Elliot, в иерархической модели мотивации соци-
альная поддержка является важным фактором выбора той 
или иной формы поведения [7]. Данная позиция не отрицает, 
что существуют цветовые биологические сигналы, которые, 
по мнению M. Kwon, E.  Jeon, Y. Han, требуют определен-
ной реакции, которые усиливаются в результате социально-
го научения наряду с формированием иных социально обу-
словленных значений цвета  [8]. Например, в исследовании 
K. Hu, E. De Rosa, A. K. Anderson выявлено, что социально 
принятая маркировка цвета (например, желтый как указание 
опасности) закрепляется и начинает нести обратное значе-
ние: желтый — значит проверено, безопасно [9].

Целесообразность разработки темы. Смысловое напол-
нение цвета в процессе восприятия рекламы, представляет 
интерес как в теоретическом, так и в практическом плане.

Цель исследования — изучение влияние цвета на оцен-
ку эффективности рекламы потенциальными потребителя-
ми. Задачи исследования: провести теоретико-методоло-
гический анализ исследований восприятия цвета в рекламе 
и эмпирически исследовать психосемантический аспект 
восприятия цвета в рекламе.

Методы исследования: анкетирование, направлен-
ное на изучение стратегии потребительского поведения; 
метод семантического дифференциала; факторный анализ 
с применением коэффициента Кайзера—Майера—Олкина 
(далее — КМО) и критерия сферичности Бартлетта.

Теоретическая значимость работы состоит в анализе и 
осмыслении роли цвета в смысловом содержании рекламы.

Практическая значимость работы заключается в воз-
можности использовать полученные результаты в деятель-
ности психолога, консультирующего специалистов в обла-
сти рекламы.

Основная часть
Взаимодействие рекламы и потенциального потреби-

теля необходимо рассматривать в контексте информаци-
онно коммуникационных взаимодействий больших групп, 
что, как указывает В. А. Жебит, открывает путь изучения 
механизмов, определяющих функционирование систе-
мы  [10]. Системный подход, реализованный в исследо-
вании Р.  З.  Валиевой, Б.  В.  Кисилёва, позволяет не толь-
ко учитывать уровень сформированности чувства цвета и 
колорита у дизайнера [11], но способствует изучению вос-
приятия потенциальными потребителями цвета в рекламе 
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не на уровне элементарного цветоощущения, а в контек-
сте психосемантики целостного рекламного образа. Таким 
образом, цвет в рекламе необходимо изучать как опреде-
ленный условный язык, анализируя смысловую нагрузку 
по компонентам, составляющим структуру коммуникатив-
ной системы, языка цвета.

Смысловое наполнение образа рекламы и роль в этом про-
цессе цвета, как утверждают W.  Kroeber-Riel, P.  Weinberg, 
A.  Gröppel-Klein, непосредственно определяют поведение 
потребителя  [12]. Исследования G. Nufer, V. Wenk в области 
маркетинга, вызывающие споры и обсуждения, показыва-
ют, что эффекты воздействия могут быть достигнуты за счет 
использования отдельных цветов или цветовых комбинаций, 
выступающих в качестве цветовой символики  [13]. Вопросы 
цветового символизма фокусируют внимание исследователя на 
содержательный аспект, который несет цветовой код рекламы.

Хотя мир цвета практически бесконечен, в работах 
P. J. Peter, J. H. Donnelly указывается, что только 128 цветов 
играют ключевую роль в повышении эффективности рекла-
мы [14]. Как указывают современные исследователи, напри-
мер J. Sutara, пока нет данных, которые позволяют разделить 
степень влияния цвета на уровне биологического програм-
мирования  [15] или на уровне социальной коммуникации. 
Современные специалисты G.  Schrattenecker, G.  Schweiger, 
занимающиеся подготовкой специалистов в области марке-
тинга и рекламы, считают, что символика цвета оказывает 
большое влияние на психику человека, поскольку цвет мар-
кирует эмоциональное состояние, помогает лучше взаимо-
действовать в коммуникативном процессе [16].

Знания психологии восприятия, сведения о роли цве-
та в общении человека, раскрытые в исследованиях 
C. A. Thorstenson, A. D. Pazda, S. G. Young, A. J. Elliot, соз-
дают возможность моделировать характеристики целевой 
аудитории, и прогнозирование типа потребительского пове-
дения в условиях конкретного социального контекста позво-
ляет создавать успешную маркетинговую стратегию, основу 
позитивного развития и коммерческого успеха [17].

Анализ результатов исследований показывает, что 
необходимо использовать диагностический инструмента-
рий, позволяющий раскрывать содержательный аспект вос-
приятия цвета в рекламе.

Описание хода эмпирического исследования. В кон-
статирующем эксперименте приняли участие 22 участника 
в возрасте от 18 до 54 лет (M = 26,5; SD = 11,35). Анкети-
рование показало, что все участники исследования демон-
стрируют признаки импульсивного поведения при покуп-
ках, что позволило объединить участников в одну группу. 
Далее был применен метод семантического дифференциа-
ла, показавшего свою эффективность в работах М. Б. Щепа-
кина, М. В. Облогина и В. М. Михайловой для анализа эмо-
ционально-оценочной реакции [18]. Расшифровка значения 
шкал позволяет сделать вывод об эмоционально-оценочной 
реакции участников исследования. Семантический диффе-
ренциал способствует получению данных, сфокусирован-
ных на смысловом аспекте воспринимаемых субъектами 
объектов, а  также помогает понять чувства, вызванные  
в ходе взаимодействия с исследуемыми объектами.

При формировании пар прилагательных мы делали 
акцент на чувственное и эмоциональное описание цвета. 
Целью формирования последовательности прилагательных 
было достижение наилучшего отражения изучаемых при-
знаков и свойств. Пары прилагательных строились с уче-
том возможности их сегментации по темам или характери-

стикам, обеспечивая тем самым систематизацию и структу-
рирование данных в контексте исследования.

Список прилагательных, характеризующих восприятие 
рекламного изображения, представлен в табл. 1.

Таблица 1
Пары прилагательных для анализа  

эмоционально-оценочной реакции участников
Восприятие 

рекламы Пары прилагательных

Цвет

Яркая 1 Тусклая
Позитивная 2 Негативная
Теплая 3 Холодная 
Красочная 4 Бесцветная
Светлая 5 Темная

Форма

Природная 6 Искусственная
Наивная 7 Серьезная
Уникальная 8 Тривиальная
Дорого 9 Доступно
Веселая 10 Серьезная

Линии

Энергичная 11 Спокойная
Утонченная 12 Грубая
Гармоничная 13 Хаотичная
Выразительная 14 Нейтральная
Легкая 15 Тяжелая

Стимульным материалом являлись два рекламных изо-
бражения разных производителей мороженого. Все ответы 
респондентов были обобщены и перенесены в программу 
IBM SPSS Statistics в целях проведения факторного анализа.

Результаты. Для проведения факторного анализа тре-
бовалось убедиться, что разработанная факторная модель 
соответствует поставленной цели исследования, которая 
направлена на анализ содержания и структуры ответов 
респондентов, оценивающих восприятие цвета в интер-
нет-рекламе. Диапазон значений коэффициента КМО от 0,5 
до 1 свидетельствует о пригодности для проведения фак-
торного анализа. В нашем исследовании полученный коэф-
фициент КМО, равный 0,5, подтвердил возможность прове-
дения дальнейших расчетов (см. табл. 2).

Таблица 2
Факторный анализ аспектов восприятия 

потребителями цвета в рекламе
Мера адекватности выборки  

Кайзера — Майера — Олкина (КМО) 0,5

Критерий сферичности 
Бартлетта

Примерная Хи-квадрат 0,198
ст. св. 1
Значимость 0,656

Статистический показатель критерия сферичности 
Бартлетта, который в данном случае составил 0,198, свиде-
тельствует о наличии корреляции между рассматриваемы-
ми переменными, что обосновывает выбор факторного ана-
лиза для изучения влияния цвета на модель потребитель-
ского поведения и подтверждает, что рекламный контент, 
представленный в наших примерах, обладает выраженным 
синкретическим языком.

Обнаружение только одного выделенного компонента 
свидетельствует о том, что разнообразные аспекты исполь-
зования цвета в рекламе, такие как цветовая палитра, линии, 
форма и другие, взаимодействуют в единое и целостное 
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восприятие у респондентов. Этот синтез элементов говорит 
о том, что рекламный материал воспринимается как единое 
целое, без явного выделения отдельных компонентов.

Таким образом, результаты анализа по критерию сфе-
ричности Бартлетта подчеркивают уникальность и эффек-
тивность синкретического языка в рекламе, где все состав-
ляющие элементы взаимодействуют согласованно, усили-
вая общее воздействие на потребителя и формируя единый 
эмоциональный отклик.

Заключение
До настоящего времени понятие «язык рекламы» рас-

сматривается преимущественно с лингвистической точ-
ки зрения, например: слоганы, названия продуктов, стили 
призывов и приемы манипуляции,  — что к сформирова-
ло критическое и даже негативное отношение к рекламе. 
Несмотря на то, что все авторы считают, что изображения 
в различных видах рекламы выполняет важную функцию, 
в целом рекламному образу, переданному изобразительны-
ми средствами, чаще всего приписывают роль побудителя 
интереса, запуска процесса внимания или считают, что изо-
бражения в большей степени относятся в области эстети-
ки. Цвет в рекламе в большей степени рассматривается как 
социальная маркировка, встречаются исследования, кото-
рые связывают восприятие цвета с безусловной реакцией.

И хотя в настоящий момент существует очень большое 
количество исследований, в которых используется термин 
«язык рекламы», однако, серьезному анализу подвергаются 
аспекты использования речевого языка в рекламах различ-
ного вида, например, рекламе в Интернете, использование 

англицизмов в международной рекламе или многознач-
ность переводов в отдельных культурных контекстах.  
С нашей точки зрения, необходимо расширять исследова-
ния, в которых цвет в рекламе изучается как компонент 
синкретического языка рекламы.

Реклама является важной частью современной культу-
ры. Как считает современный исследователь N.  Janich, ее 
образы, а самое главное, их интерпретация, имеют тесные 
связи с развитием общества, политикой и культурой  [19]. 
В построении и реализации междисциплинарного подхо-
да, который всё еще слишком редко встречается в научных 
работах, посвященных изучению рекламных текстов, глав-
ную, системообразующую роль должна выполнять психо-
логия. Только в этом случает параллели между социальным 
развитием, изменением ценностей и языком рекламы будут 
адекватно установлены.

Выводы
Восприятие цвета в рекламе представляет очень инте-

ресный аспект в формировании исследовательской ком-
петенции будущих социальных психологов. Проведенное 
исследование позволяет сделать вывод о том, что цвет  
в рекламе выступает как один из элементов синкретического 
языка рекламы. Цвет несет отдельную смысловую нагруз-
ку в области социальной маркировки компании (в области 
бренда) или товара (имеет специальное обозначение направ-
ленности, экологичности или иного социально признанного 
значения). Однако цветовое решение образа является частью 
создания целостной конструкции, которая оказывает влия-
ние на последующее поведение потребителя.
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