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· Актуальність теми. Вплив засобів масової інформації на підсвідомість аудиторії – одна з важливих проблем розвитку сучасних медіазасобів, особливо у сфері політичних технологій. Навіть із короткого аналізу рекламних кампаній політичних партій на виборах 2002 року ми можемо зробити висновок, що політичні технологи орієнтуються переважно на підсвідомість аудиторії, оскільки в PR-матеріалах активно використовують засоби, що впливають на формування стереотипів, установок та асоціацій, які вважаються психічними утвореннями підсвідомості. 
 В Україні проблему впливу засобів масової інформації на підсвідомість в контексті політичних кампаній в окремих її аспектах було піднято у ряді наукових праць Іванова В.Ф., Москаленка А.З., Почепцова Г.Г., Скуленка М.І. та інших. Проте в цілому вона ще недостатньо розроблена. Тому пропоноване дослідження є систематизованою науковою розробкою в галузі впливу ЗМІ на підсвідомість з урахуванням вітчизняних, а також зарубіжних теорій. Крім того, дослідження пропонує нову інтерпретацію проблеми розвитку сучасних ЗМІ.

Що стосується питання ефективності технологій, використовуваних насамперед у політичній телевізійній рекламі, то воно не є достатньо вивченим, а також дослідженим. Результати виборів 2002 року свідчать про те, що деякі партії та блоки, які активно використовували у своїх телевізійних рекламних кліпах засоби, орієнтовані на підсвідомість, не потрапили до парламенту. Це є ознакою недостатньої ефективності їх рекламних кліпів.

Безумовно, політична телевізійна рекламна кампанія є лише складовою загальної передвиборчої стратегії того чи іншого політичного об’єднання, і за допомогою лише вдалих телевізійних кліпів виграти вибори практично неможливо. Однак вивчення прийомів та засобів, використовуваних у телевізійній політичній рекламі, які за всіма ознаками орієнтовані саме на підсвідомість, може, з одного боку, змінити конфігурацію цих засобів за ознаками найбільш ймовірної ефективності, а з іншого – призведе до модернізації вже наявних засобів впливу на підсвідомість електорату.

Зв’язок даної роботи з науковими програмами, планами та темами. Ефективний вплив ЗМІ на аудиторію є однією з важливих проблем розвитку теорії масової комунікації. Саме тому розв’язання обраної дисертаційної проблеми може стати важливим компонентом при удосконаленні знань і прийомів, які суттєво підвищують ефект впливу ЗМІ на аудиторію.  Саме тому дисертаційна робота пов’язана з розроблюваною в Інституті журналістики КНУ імені Тараса Шевченка науковою програмою № 01БФ045-10 “Системи масових комунікацій та світовий інформаційний простір”.

Мета і завдання дослідження. Науковий пошук пропонованого дослідження спрямовано на вивчення основних чинників, які впливають на ефективність роботи  журналіста. Зокрема, це стосується прийомів та засобів, використовуваних у політичній телевізійній рекламі на виборах 2002 року.

Мета роботи – вивчення маніпуляційних технологій, які використовуються під час політичних кампаній.

Завдання дослідження – 1) проаналізувати основні технології та засоби, використані під час виборів 2002 року у політичних телевізійних рекламних кліпах; 2) класифікувати інформацію, яка здатна переходити із свідомості у підсвідомість; 3) визначити основні різновиди рекламних матеріалів за ступенем їх впливу на підсвідомість; 4) довести, що за допомогою використання маніпуляційних прийомів, орієнтованих на підсвідомість, можна змінити асоціації аудиторії по відношенню до певної політичної партії; 5) класифікувати різни види інтерв’ювання за ступенем впливу на підсвідомість; 6) класифікувати сенсаційні журналістські матеріали за ступенем впливу на підсвідомість.

· Об’єкт дослідження. Журналістський вплив неможливий без спілкування, яке слід розглядати багатоаспектно, включаючи міжособистісне спілкування журналіста та його контакти з аудиторією. В даному дослідженні чільне місце займає процес спілкування журналіста з аудиторією шляхом сприйняття, розуміння та інтерпретації журналістського повідомлення, адже саме в цьому виявляються як позитивні, так і негативні якості повідомлюваного і, звичайно ж, зацікавленість аудиторії певною інформацією.  
Однією з проблем вітчизняної журналістики є налагодження контактів з аудиторією (що спричинено почасти необізнаністю з її запитами та потребами, невмінням спрогнозувати розвиток суспільних уподобань, а також небажанням їх змінювати), а отже, і впливати на неї. Тому в усіх сферах та різновидах журналістики майже завжди залишається вакантним місце лідера, на якого можна було б рівнятися. Чітких еталонів професійності сучасної української журналістики поки що не вироблено, а вивести їх можна лише на базі вивчення журналістського спілкування. Об’єкт даного дослідження – процес спілкування журналіста з аудиторією.
Предмет дослідження. Вивчення засобів, технологій та прийомів маніпулювання аудиторією є досить важливим для розвитку та універсалізації діяльності журналіста. Саме завдяки цілій низці маніпуляційних прийомів певні журналістські твори здійснюють вплив на аудиторію, змінюючи при цьому громадську думку в окремих питаннях. Саме тому предметом дослідження є технології впливу засобів масової інформації на підсвідомість аудиторії.   
Методи дослідження. Гіпотетично-дедуктивним методом на основі вивчення ефективності ЗМІ доводиться важливість їхньої орієнтації на підсвідомість аудиторії (розгляд політичних кампаній та ролі в них засобів масової інформації). Аналізуються способи та методи, за допомогою яких журналіст може впливати на аудиторію. Методом порівняння з’ясовується, які саме із використовуваних журналістом прийомів є найбільш повторюваними, найменш повторюваними, ефективними, неефективними. Метод ідеалізації дає змогу в деяких випадках абстрагуватися від об’єктивних причин, які не залежать від журналіста, хоча й впливають на сприйняття аудиторією його матеріалів (особисті проблеми реципієнта,  його настрій, погода, пора року тощо). Також у проведеному експерименті ідеалізується політична ситуація, де відсутня конкуренція, де засоби і технології впливу на аудиторію використовуються лише в контексті діяльності однієї політичної сили. Використання цього методу дає змогу відслідкувати динаміку зміни асоціацій виключно за допомогою фактору одиничності політичного об’єднання.   Аналіз матеріалів забезпечує можливість відокремити вербальний текст від зображення та звукових елементів і на підставі цього простежити мотивацію ключових слів тексту. Цей метод також дозволяє виокремити певні технології та засоби в політичній телевізійній кампанії за ознаками візуальних образів, звукового супроводження тощо та дати їх визначення за ступенем можливого впливу на підсвідомість. За допомогою індуктивного методу було виведено загальні настанови для здійснення впливу на аудиторію шляхом впливу на її підсвідомість. Аналіз телевізійних політичних рекламних роликів дає змогу вивести низку ефективних прийомів на основі їх частої повторюваності, а також ментальних особливостей українського народу. Крім того, застосування цього методу, особливо в аналізі телевізійних кліпів в заборонений для агітації період, допомагає виявити і дати визначення прихованій політичній рекламі.

· Наукова новизна одержаних результатів. Дане дослідження на основі аналізу телевізійних рекламних кліпів на виборах 2002 року містить класифікацію маніпуляційних прийомів ефективного впливу засобів масової інформації на підсвідомість аудиторії.  Вперше проаналізовано основні чинники впливу на підсвідомість людини за допомогою аудіовізуальних засобів в політичній телевізійній рекламі. На основі результатів експерименту доводиться, що за допомогою технологій та засобів, орієнтованих на підсвідомість, можна змінити асоціації аудиторії по відношенню до певної політичної партії. Також робота пропонує класифікацію сенсаційних, рекламних матеріалів, а також жанру інтерв’ю за рівнем їх впливу на підсвідомість.

Практичне значення одержаних результатів. Теоретичні положення та практичні рекомендації, що містяться в дослідженні, можуть стати пігрунтям для підвищення професійного рівня студентів-журналістів та працівників ЗМІ. Крім того, сучасні видозміни інформаційного поля України можуть дати поштовх до нового напряму в теоретичних розробках щодо впливу засобів масової інформації на підсвідомість.
Важливим моментом слід також вважати те, що дисертаційне дослідження спрямовано на вивчення технологій та засобів, використаних у політичній телевізійній рекламі на виборах 2002 року, що є важливим компонентом для розвитку сучасних ЗМІ в аспекті їх ефективної роботи.   
Апробація результатів дисертації. Результати наукового дослідження були апробовані на науково-практичних конференціях: “Українська мова – джерело духовного відродження суспільства” (Київ, 1999), “Молодь і державна мова” (Київ, 2000), “Мова мас-медіа XXI століття” (Київ, 2001), щорічних науково-практичних загальноуніверситетських конференціях “Журналістика-1996”, “Журналістика-1997”, “Журналістика-1998”, “Журналістика-1999”, “Журналістика-2000”  (Київ, 1996 – 2000). 
Структура і обсяг роботи. Робота складається із вступу, трьох розділів (перший розділ складається із семи частин, другий із шести, третій має п’ять частин), висновків, списку використаних джерел (112 позицій). Обсяг наукового дослідження – 174 сторінки.

Публікації. Основні результати дисертаційного дослідження викладено у п’яти фахових публікаціях, а також у одній публікації в іншому науковому збірнику.
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ВИСНОВКИ
У пропонованій роботі на аналізі телевізійних політичних рекламних кліпів доводиться, що вплив засобів масової інформації на підсвідомість аудиторії є важливим чинником ефективної журналістської діяльності.

Проаналізовано та класифіковано засоби, які використовувалися в ЗМІ під час виборів-2002 задля досягнення впливу на підсвідомість. Зокрема, було встановлено такі технології впливу на підсвідомість аудиторії: антиреклама; подієві ролики; прихована реклама; анімаційні кліпи; ігрові кліпи; політичні кліпи у блоках звичайної реклами; неполітична реклама як засіб політичної реклами; анонси та спонсорство телепрограм, трансляції художніх фільмів, а також концертів, проведення мистецьких заходів тощо; рекламування партій-клонів;  протиставлення; створення романтичного образу лідера політичного об’єднання з метою перенесення цього образу на саме об’єднання; створення “потрібного” ореолу;  технологія 25-го кадру;  акцентування індивіда на невербальній комунікації героїв рекламних роликів;  інтригування індивіда;  “підглядання”;  використання уривків популярних художніх та мультиплікаційних фільмів;  форс-мажорна прихована реклама політичних конкурентів. 

Основними ефективними засобами телевізійної реклами на виборах 2002 року стало використання: дитячих образів; жіночих образів; сексуальних жіночих мотивів; образу людей похилого віку; ефектного музичного оформлення кліпів; прихованого образу партії; іміджу відомої людини як засобу реклами; іміджу лідера партії чи блоку як засобу реклами; гумористичних засобів; образів молоді; образу пересічної людини; обігрування номера політичного суб’єкта у виборчому бюлетені, а також використання образу військового або образу війни; проведення паралелей з історичним минулим України.

У дослідженні також було класифіковано інформацію, яка переходить із підсвідомої у свідому: сенсаційна інформація; свідомо очікувана інформація; інформація-аналогія; інформація-застереження; інформація-протиставлення.

До свідомо очікуваної інформації відносимо інформацію, необхідну для різноманітних життєвих потреб. Це і прогноз погоди, і політичні, економічні, спортивні новини тощо. Свідомо очікувана інформація впливає на повсякденне життя, формує настрій, задовольняє запити людей в різних сферах діяльності. 

Інформація-аналогія також має здатність швидкого переходу із підсвідомої інформації у свідому. Але, на відміну від попереднього виду, така інформація не становить нагальної життєвої необхідності. 

Основна мета інформації-аналогії  – дати змогу аудиторії провести паралель між журналістськими фактами та реальністю. 

До інформації-застереження належать, в основному, матеріали з питань правознавства та правоохоронної тематики. Мета цих повідомлень – застерегти аудиторію від можливої небезпеки. Повчальність – одна з основних характеристик матеріалу. 

Конкретність висновків – характерна властивість інформації-застереження. У багатьох інших випадках журналістські висновки не дають очікуваного результату, бо аудиторія схильна трактувати їх як нав’язування певної думки. Але в інформації-застереженні люди очікують на висновки, щоб краще усвідомити зміст матеріалу. 

Інформація-протиставлення покликана об’єктивно подавати події, представляючи різні погляди на розсуд аудиторії, яка сама має обрати позицію відповідно до своїх переконань. Інакше кажучи, одна з протилежних позицій відповідає установкам індивіда, і в матеріалах-протиставленнях ця підтримувана позиція або ще більше зміцнюється, або змінюється на користь іншої сторони. Аудиторія охоче сприймає інформацію-протиставлення, бо журналіст нічого не нав’язує, а лише намагається об’єктивно викласти існуючі розбіжності. 

Таким чином, було встановлено, що інформація, яка здатна із підсвідомої переходити у свідому, характеризується наявністю потреб аудиторії у такій інформації, усвідомленням її життєвої необхідності. Така інформація відзначається високою ефективністю, оскільки майже у всіх випадках роль журналіста полягає в його основній функції – інформувати суспільство, а не робити замість аудиторії конкретні висновки. 

З огляду впливу ЗМІ на підсвідомість рекламу було поділено на три  види: пряма реклама; прихована реклама; псевдоприхована реклама.

Під прямою рекламою слід розуміти матеріали, в яких відверто проголошуються переваги пропонованих товарів чи послуг. Особливостями прихованої реклами є: тема матеріалу, як правило, не пов’язана з рекламованим продуктом; виступ журналіста як пересічного громадянина, що зближує його з аудиторією; вигляд зарисовки, кореспонденції, статті, листа тощо; ненав’язування споживачам своєї думки тощо.

Псевдоприхована реклама характеризується поєднанням рис відкритої реклами та прихованої реклами. В ній здебільшого навіть немає спроби замаскувати рекламодавця. Псевдоприхована реклама менш дієва, ніж прихована. Але за певних соціальних, економічних, політичних умов вона може успішно використовуватися.

В екперименті на виникнення асоціацій доведено, що за умови повного насичення інформаційного простору аудиторії  рекламними продуктами та використання засобів масової інформації, а також за наявності оригінальних рекламних телевізійних роликів, розрахованих саме на їх підсвідоме сприйняття аудиторією, можна розширити асоціації аудиторії з певною політичною партією, змінити їх, витіснивши образ іншої партії, а також закріпити позивне ставлення аудиторії до певної політичної сили.

Зважаючи на вплив на підсвідомість, було класифіковано інтерв’ювання на такі різновиди: 1) інтерв’ю, в якому домінує журналіст; 2) інтерв’ю, в якому домінує інтерв’юйований; 3) інтерв’ю, в якому роль лідера відсутня.

У даному дослідженні було класифіковано сенсаційні матеріали: власне сенсаційні та псевдосенсаційні, які включають в себе сенсації-прогнози, сенсації-аналогії, сенсації-протиставлення. Основним показником ефективності впливу сенсаційних матеріалів є те, що вони можуть здивувати індивіда своєю неочікуваністю та непрогнозованістю. Ефект здивування – найголовніший показник ефективності сенсаційних матеріалів. Новина вступає в протиріччя з усталеними і закріпленими у підсвідомості: асоціаціями, установками, стереотипами. 

Сенсації-прогнози, сенсації-протиставлення, сенсації-аналогії було віднесено до аналітичних жанрів журналістики, адже окрім наявного факту у матеріалі є його трактування, тобто оцінка події за допомогою маніпуляційного перенесення рис всім відомої події на нову, яка без цих рис має вигляд несенсаційної. Псевдосенсаційні матеріали є суб’єктивними, а  власне сенсаційні матеріали – об’єктивними, оскільки журналіст у даному випадку виступає лише ретранслятором події, і її ніяким чином не “спотворює” проведенням паралелі з іншим важливим фактом чи подією.

За допомогою сенсаційних матеріалів можна уникнути критичного сприйняття аудиторією інформації, а у випадку із псевдосенсаціями – створити ілюзію об’єктивної реальності, яку індивід змушений сприйняти на віру, і також уникнути критичного сприйняття інформації. Внутрішній конфлікт не виникає, бо індивід під впливом маніпуляційних технологій сприймає на віру псевдосенсаційний матеріал. 

Сама структура сенсаційних матеріалів передбачає вплив на підсвідомість. В решті журналістських творів використовуються окремі технології та засоби, здатні ефективно вплинути на підсвідомість аудиторії. 
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