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ВСТУП

Актуальність теми. Реклама як вид комунікативного зв’язку між виробником і споживачем є необхідною складовою сучасних ринкових відносин. Її ефективне функціонування вимагає детального психологічного аналізу.


Одним з основних завдань рекламної практики є створення в адресата необхідних уявлень щодо якостей пропонованого товару. Однак відомо, що сучасна реклама характеризується значним навантаженням художніми, образними засобами впливу, які не несуть прямої інформації про рекламований об’єкт. Виникає питання про роль цих засобів у формуванні уявлень про товар, оскільки об’єктивних підстав для їх становлення ці засоби не надають. У більш загальному плані це питання стосується можливостей ірраціонального впливу на процеси репрезентації об’єкта.


Проблема репрезентації суб’єктом оточуючої дійсності є однією з базових у психології. Вона розроблялась у межах різних шкіл та напрямів. Представниками гештальттеорії (М.Вертгеймер, В.Келер) було визнано цілісність психічного образу (гештальту) та його первинність відносно сприйняття окремих елементів. У когнітивній психології розглядалися гносеологічні аспекти суб’єктивної репрезентації, що дістало своє вираження в поняттях схеми (У.Найсер), категорії (Дж.Брунер), образу (Дж.Міллер, К.Галантер, К.Прібрам). Проблема репрезентації об’єкта в радянській психології досліджувалася в рамках теорії відображення (С.Рубінштейн). Наголошення на суб’єктності психічного відображення привело до питання про поєднання когнітивних аспектів репрезентації дійсності та суб’єктивного ставлення до неї (О.Леонтьєв, В.Мясіщев, В.Вілюнас).

У цілому проблема взаємозв’язку суб’єктивного та об’єктивованого в психічному відображенні на сьогодні залишається недостатньо розробленою. Утім, відомо, що суб’єктивно-пристрасну оцінку не можна вважати вторинною щодо когнітивних аспектів сприйняття рекламних повідомлень (М.Слюсаревський). З огляду на сказане, видається актуальним дослідити можливості репрезентації об’єкта на основі сприймання художньо-образної реклами, яка не надає конкретної інформації про властивості цього об’єкта.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційне дослідження здійснено відповідно до плану наукових досліджень лабораторії моніторингу суспільно-політичних процесів Інституту соціальної та політичної психології АПН України за темою "Стан і динаміка інформаційного простору України", номер Держреєстрації 0197U001392.

Мета дослідження — визначити механізм і особливості репрезентації об’єкта в адресата художньо-образної реклами.


Об’єктом дослідження виступає процес репрезентації рекламованого об’єкта.


Предметом дослідження є особливості репрезентації об’єкта в адресата художньо-образної реклами.

Основною гіпотезою дослідження є припущення про те, що психологічні особливості комунікативного впливу художньо-образної реклами зумовлені механізмом перенесення суб’єктивних смислів поза значенням семантичного об’єкта. При цьому:

а) художньо-образна реклама може виступати основою для становлення образу об’єкта у вигляді експектацій його властивостей. Ці експектації є результатом розгортання смислів, заданих рекламою, в денотативній площині, пов’язаній з об’єктом;

б) суб’єктивні смисли можуть бути операціонально представлені загальними факторами оцінювання об’єкта;

в) механізм впливу художньо-образної реклами може бути зіставлений із психологічним механізмом становлення сучасного міфу, причому в основі і першого, і другого явища лежить процес перенесення суб’єктивних смислів;

г) існує істотний зв’язок між особливостями впливу художньо-образної реклами на процес репрезентації об’єкта та індивідуально-типологічними властивостями адресата.

Завдання дослідження:

1. Перевірити можливість репрезентації об’єкта в адресата художньо-образної реклами.

2. Дослідити психосемантичні характеристики образів реклами та рекламованого об’єкта.

3. Виявити загальні фактори оцінювання реклами і рекламованого об’єкта та відстежити наявність зв’язку між ними.

4. Дослідити особливості репрезентації рекламованого об’єкта залежно від індивідуально-типологічних властивостей адресата.

Теоретико-методологічну основу дослідження складають: положення про розвиток та континуальність психічних процесів (А.Брушлинський, У.Джемс, С.Рубінштейн); положення про єдність суб’єктивного та об’єктивного, реального та ідеального у психічному відображенні (В.Вілюнас, В.Вундт, С.Рубінштейн); вчення про смисл та значення як аспекти суб’єктивного відображення (Є.Артем’єва, Л.Виготський, О.Леонтьєв); основні положення теоретичної психосемантики (О.Артем’єва, Ч.Осгуд, В.Петренко, Дж.Серль, А.Шмельов, та ін.); сучасні концепції комунікативного впливу (А.Брудний, Ф.Зимбардо, М.Ляйппе, Г.Ковальов, М.Слюсаревський, В.Татенко, Р.Чалдіні та ін.).

Для реалізації поставлених завдань було використано такі методи. Репрезентація об’єкта досліджувалася методом семантичного диференціала. Для виявлення закономірностей її становлення було використано методи факторного, кластерного та кореляційного аналізу. Індивідуально-типологічні властивості досліджуваних діагностувалися за допомогою тесту-опитувальника Г.Айзенка (EPI) та тесту вільного сортування об’єктів Р.Гарднера.

Наукова новизна результатів.

1. Досліджено механізм впливу художньо-образної реклами на процес репрезентації рекламованого об’єкта. Встановлено, що в його основі лежить перенесення суб’єктивних смислів з реклами на рекламований об’єкт.

2. Емпірично доведено, що смисли можуть виступати відносно незалежним від значення аспектом репрезентації дійсності. При цьому вони можуть слугувати основою для становлення образу об’єкта у вигляді експектацій його властивостей.

3. Показано, що механізм впливу художньо-образної реклами може бути зіставлений із психологічним механізмом становлення сучасного міфу, причому в основі і першого, і другого явища лежить процес перенесення суб’єктивних смислів. Проте напрямок перенесення в цих випадках є прямо протилежним: із об’єкта — в художній образ для міфу; із художнього образу — в об’єкт для реклами.

4. Виявлено зв’язок між характером впливу художньо-образної реклами на процес репрезентації об’єкта та когнітивно-стильовими особливостями адресата.


Теоретичне значення роботи.

З’ясовано роль смислового перенесення як фактора ірраціонального впливу реклами на адресата. Доведено правомірність розгляду смислу як функціонального елемента неусвідомлюваного. Уточнено зв’язок між поняттями "смисл" та "конотативні характеристики", показано, що смисл є більш широкою категорією: конотативні характеристики виступають аспектом вияву смислових утворень. Розкрито роль смислового перенесення у таких символічних засобах репрезентації дійсності, як міф та метафора.


Практичне значення результатів полягає у можливості їх використання для аналізу та корекції рекламних повідомлень, прогнозування уявлень про товар, що формується в адресата реклами, запобігання рекламним маніпуляціям та захисту прав споживача.


Апробація результатів дисертації. Основні положення дисертації доповідались та обговорювались на наступних науково-практичних конференціях та семінарах:

1. ІІІ Харківські Міжнародні психологічні читання "Особистість і трансформаційні процеси у суспільстві. Психолого-педагогічні проблеми сучасної освіти" (Харків, 6—7 травня 1999 р.).

2. Звітна наукова сесія Інституту соціальної та політичної психології АПН України (Київ, травень 2000 р.).

3. Ювілейна наукова конференція Інституту психології РАН (Москва, 28—29 січня 2002 р.).

4. Міжнародна науково-практична конференція "Профілактика психологічного насильства, маніпулювання свідомістю та розвиток критичного мислення у молодіжному середовищі" (Київ, 27—28 травня 2004 р.).

Публікації. Основні результати дисертаційного дослідження відображені у 7 публікаціях, з них 5 — у виданнях, визнаних ВАК України за фахові з психології.

ВИСНОВКИ


У роботі досліджено механізм репрезентації об’єкта в адресата художньо-образної реклами. Специфікою такої реклами є те, що вона оперує емоційно-образними, художніми засобами впливу і не містить прямої інформації про властивості об’єкта. Відповідно, вихідні питання в межах даної проблематики формулювалися таким чином: чи формується в адресата художньо-образної реклами образ об’єкта? І, якщо це так, то в який спосіб здійснюється його формування за фактичної відсутності для цього об’єктивних підстав?


Проведене дослідження дозволило дійти наступних висновків:

1. В адресата художньо-образної реклами справді формується образ об’єкта у вигляді експектацій його властивостей. Механізмом, що уможливлює становлення образу, виступає процес перенесення суб’єктивних смислів, заданих рекламою, на рекламований об’єкт.

Суть цього процесу полягає в наступному. Рекламний образ сприймається як на рівні свідомо представлених значень, так і на рівні суб’єктивних смислів, функціонування яких, принаймні первинно, не потребує об’єктивації. Завдяки рекламному повідомленню торгова марка товару пов’язується із суб’єктивним смислом, заданим рекламою. Будучи певною мірою незалежним від денотативних (специфічних) властивостей об’єкта, цей смисл далі розгортається в денотативній площині, пов’язаній із товаром. Актуалгенез розгортання смислів виявляється як експектація певних властивостей об’єкта.

2. Доцільно розрізняти поняття "смисл" і "конотативні характеристики", які є дотичними, але не взаємозамінними. Смисл — більш широка категорія, а конотативні характеристики виступають аспектом вияву смислових утворень. Останні формують той суб’єктивний простір, який, з одного боку, розгортається в системі значень, а з другого — спирається на базові емоційні оцінки.

Відтак, досліджувані процеси можуть бути представлені наступним чином. Реклама впливає як на формування в адресата найбільш загальних факторів оцінювання об’єкта, так і на самі оцінки. Чим менш специфічним за своїм змістом є фактор оцінювання реклами, тим більший його вплив на становлення образу товару. Зокрема, з реклами на об’єкт переносяться неспецифічні конотативні характеристики. На рівні вербальної репрезентації загальні фактори оцінювання виявляються як спектр семантичних ознак об’єкта.

Таким чином, становлення образу об’єкта в нашому випадку здійснюється не на основі об’єктних (денотативних) характеристик, а на основі суб’єктивних оцінок, сформованих завдяки досвіду ознайомлення з іншим об’єктом.

3. Суб’єктивні смисли можуть виступати незалежним від значень аспектом репрезентації дійсності, що засвідчується можливістю смислового перенесення. Той факт, що саме значення забезпечують усвідомлюваність відображення, дає підстави розглядати смисл як функціональний елемент неусвідомлюваного.

4. Особливості впливу художньо-образної реклами певною мірою зумовлені індивідуально-типологічними властивостями адресата. Існує прямий кореляційний зв’язок між повнотою перенесення суб’єктивних смислів та когнітивним стилем "аналітичність–синтетичність". Отже, особливості репрезентації дійсності на рівні смислів або значень почасти пов’язані з особливостями індивідуального когнітивного стилю. При цьому вплив художньо-образної реклами буде більш виразним для адресатів із синтетичним когнітивним стилем.

5. Досліджений механізм відіграє певну роль у ціннісно-смисловій організації сучасного соціуму. Показано, що в основі становлення сучасного міфу, принаймні в його психологічному вимірі, так само як і в основі рекламного впливу, лежить процес смислового перенесення. Утім, напрямок цього перенесення для реклами та міфу є прямо протилежним: із об’єкта в художній образ для міфу; із художнього образу в об’єкт для реклами. Причому, якщо міф відображає світоглядні аспекти реальності через творче самовираження суб’єкта, то реклама створює специфічні смисли для об’єктів виробництва та споживання.

Досліджено особливості використання виявленого механізму як фактору впливу на масову свідомість. Показано, що почасти вони мають маніпулятивний характер. Доведено, що невербальні форми рекламного повідомлення мають свій пропозиційний зміст, тобто передають певну інформацію про об’єкт, але у свій характерний спосіб — через трансляцію суб’єктивних смислів. Віднайдені у роботі особливості можуть використовуватися для запобігання рекламним маніпуляціям та адекватного тестування рекламної продукції.


Перспективи подальших досліджень пов’язані передусім з тими теоретичними наслідками, що випливають із отриманих результатів. Так, видається перспективним розвиток поглядів на смисл як на функціональний елемент неусвідомлюваного. Це відкриває нові шляхи для дослідження взаємозв’язку свідомого та несвідомого, в тому числі, із застосуванням психосемантичних методів, а також для дальшого концептуального зближення діяльнісного підходу та теорії настанови. Доцільно також продовжити дослідження в напрямку виявлення впливу індивідуального когнітивного стилю на особливості репрезентації людьми об’єктів семантичної природи.
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