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ПЕРЕЛІК УМОВНИХ СКОРОЧЕНЬ

Групи респондентів

Жм -жінки маскулінного типу
Жф - жінки фемінного типу
Чм – чоловіки маскулінного типу
Чф - чоловіки фемінного типу

Політичні рекламні повідомлення

Імж – іміджеве повідомлення від жінки
Імч - іміджеве повідомлення від чоловіка
Іж – інформаційне повідомлення від жінки
Іч – інформаційне повідомлення від чоловіка
Сж – стереотипне повідомлення від жінки
Сч – стереотипне повідомлення від чоловіка
Мж – міфологічне повідомлення від жінки
Мч – міфологічне повідомлення від чоловіка
ВСТУП

Актуальність дослідження. Розвиток нових форм суспільних відносин в Україні актуалізує значення практичних напрямків досліджень у галузі соціальної психології. Особливої уваги потребують дослідження в галузі масової комунікації в різних сферах суспільного життя. Об’єктом, який дозволяє дослідити взаємодії особистості, групи і суспільства як єдиного організму, є образ. Образ – форма існування ціннісного ставлення; об’єктивоване переживання; матеріал, з якого створюється групова і суспільна ідеологія. Образ-типаж є схематизованим уявленням про тип особистості, властивий певній соціальній спільноті або групі. Типаж-стереотип є персоніфікованим образом соціальної спільноти. З одного боку, він є засобом категоризації інших людей, а з іншого - еталоном і міркою самосвідомості. 

Дослідження в галузі соціально-психологічної взаємодії особистості й суспільства, умов функціонування особистості у великих і малих соціальних групах, пошук дієвих методів впливу на процес соціальної перцепції та масової комунікації представлені в роботах як закордонних, так і вітчизняних психологів: Ч.Кулі, Г.Мід, Дж.Морено, Г.Тард, Дж.Хоуманс; Г.М.Андреєва, О.Г. Асмолов, О.М.Васильченко, О.І.Донцов, Л.М.Карамушка, М.Н.Корнєв, Е.С.Кузьмін, Р.Л.Кричевський, В.В.Москаленко, Р.С.Нємов, Б.Д.Паригін, А.В.Петровський, А.Л.Свенцицький, М.М.Слюсаревський, О.В.Шорохова.

Однією зі складових процесу масової комунікації є процес соціальної перцепції, але питанню гендерної специфіки цього процесу в сучасних дослідженнях приділяється недостатньо уваги, хоча в багатьох роботах визнається, що соціальна стать є стрижневим утворенням особистості й упливає на її соціальну поведінку як на макро-, так і на мікрорівнях (В.О.Васютинський, О.А.Донченко, Т.С.Говорун, Д.М.Ісаєв, В.М.Каган, І.С.Кон, О.С.Кочарян, В.Кришталь, З.Фройд, К.Хорні, Е.Еріксон, Д.Таннен).

У соціальній психології і психології соціальної перцепції існує чимало праць, у яких основним пояснювальним принципом є ідея гендерного диморфізму (В.А.Барабанщиков, Ш.М.Берн, Г.М.Дьяконов, В.М.Куніцина, Т.М.Малкова, Л.Е.Орбан-Лембрик, Н.Л.Треніна). Такий підхід дозволяє віддзеркалити існуючі взаємозв’язки між біологічною статтю, соціальною статтю (гендером), соціальними очікуваннями та когнітивними процесами і соціальною поведінкою особистості.

Окремим аспектам масової комунікації присвячені роботи вітчизняних і зарубіжних авторів. Так, питання психології масової комунікації розроблені у працях Н.М.Богомолової, Н.В.Костенка, О.О.Коренного. Проблеми психології маркетингу та зв’язків із громадськістю висвітлені в дослідженнях І.Л.Вікентьєва, М.Г.Заблюка, В.Г.Королька, Є.М.Пашенцева, Г.Г.Почепцова та ін. Широко представлені питання психології реклами (Л.Ю.Гермогенова, І.А.Гольман, Н.М.Лисиця, А.М.Федотова). Втім у доробку фахівців дотепер відсутні дослідження специфіки впливу гендерних особливостей на процеси масової комунікації, зокрема на процес соціальної перцепції. Тому дослідження гендерної специфіки комунікативних процесів є актуальним як у теоретичному, так і в практичному плані.

Дана робота присвячена одному з аспектів масової комунікації, а саме гендерним особливостям сприйняття політичної реклами, яка опосередковує процес політичної взаємодії і може визначати електоральну поведінку.

Зв’язок роботи з науковими програмами, темами, планами. Дисертаційне дослідження здійснювалося відповідно до плану наукових досліджень лабораторії соціальної психології Інституту психології ім.Г.С.Костюка АПН України, і пов’язано з тематикою „Особливості соціалізації учнівської та студентської молоді в умовах трансформації суспільства”, що розроблялася у 2000 – 2004 роках. Номер держреєстрації 0100U000544.
Об’єкт дослідження – процес соціальної перцепції політичної реклами молоддю.

Предмет дослідження – ґендерні особливості формування суб’єктивного образу учасників політичної взаємодії.
Мета дослідження полягає у виявленні гендерних закономірностей формування суб’єктивного образу учасників політичної взаємодії під впливом реклами.

Основна гіпотеза – формування образу учасників політичної взаємодії обумовлюється, разом з іншими, і гендерними чинниками, а саме – змістом рекламного повідомлення, особистістю комунікатора, рівнем прояву фемінності - маскулінності реципієнта.

Для досягнення мети та перевірки гіпотез були поставлені такі завдання дослідження:

1. На основі теоретичного аналізу знайти та обґрунтувати змістові та структурні ознаки процесу перцепції різних типів політичної реклами як особливого типу масової комунікації.

2. Дослідити гендерні особливості соціальної перцепції в масовій комунікації та обґрунтувати засади емпіричного дослідження. 

3. З’ясувати особливості формування суб’єктивного образу учасників політичної взаємодії, опосередкованого гендерними інтерпретаційними схемами молоді.

4. Розробити алгоритм створення ефективного політичного рекламного повідомлення на основі виокремлених гендерних особливостей соціальної перцепції.

Методологічною і теоретичною базою дослідження є:

- загальнонаукові принципи соціокультурної детермінації психічних процесів і явищ та положення про єдність свідомості та діяльності (Г.М.Андрєєва, Л.С.Виготський, І.С.Кон, Г.С.Костюк, О.М.Леонтьєв, С.Д.Максименко, С.Л.Рубінштейн);

- положення вітчизняних дослідників щодо закономірностей сприймання і пізнання (Б.Г.Ананьєв, В.Н.Мясіщев) та принцип системного підходу до дослідження перцептивних процесів (О.О.Бодальов, В.М.Куніцина, В.Н.Панфьоров, Я.І.Український);

- теорії масової комунікації (О.О.Леонтьєв, Є.А.Тарасов); комунікаційного впливу (А.А.Брудний); масових інформаційних процесів (Ю.А.Шерковін); соціально-психологічного переконуючого впливу (Б.В.Поршнєв, М.М. Слюсаревський);

- дослідження в галузі психології статі та становлення статеворольової ідентичності (Ю.Є.Альошина, А.Беком, С.Бем, В.О.Васютинський, О.Вейнінгер, В.О.Геодакян, Т.С.Говорун, Д.М.Ісаєв, І.С.Кон, О.С.Кочарян, В.Кришталь, В.В.Москаленко, З.Фрейд, К.Хорні).

Методи дослідження: теоретичний аналіз вітчизняних і зарубіжних наукових джерел, емпіричне дослідження, що включає такі методи: анкетування, тестування (С.Бем, кольоровий тест ставлень КТС), метод семантичного диференціалу, метод вільного опису, статистичні методи обробки. Для статистичної обробки використовувався пакет статистичних програм Statistica 5.5.

Наукова новизна 

У результаті емпіричного дослідження доведено, що гендерні перцептивні схеми впливають на процес формування суб’єктивного образу учасників політичної взаємодії. Доведено, що сприйняття, оцінювання та інтерпретація суб’єктів політичної взаємодії, представлених у політичній рекламі, відбувається за ієрархічними схемами, обумовленими соціальною статтю реципієнта.

Теоретична значущість дисертаційного дослідження полягає у визначенні гендерних особливостей структури і змісту перцептивного процесу в масовій комунікації. Отримані нові емпіричні дані поглиблюють уявлення про особливості сприйняття різних типів політичної реклами залежно від гендерних характеристик реципієнта. Доведено вплив фактору маскулінності-фемінності на побудову суб’єктивного образу учасників політичної взаємодії.

Практичне значення одержаних результатів. Установлені факти і сформульовані на їх основі висновки можуть бути використані:

- науковцями для подальшої розробки гендерного підходу в дослідженні процесів масової комунікації та соціальної перцепції;

- викладачами для удосконалення програм з гендерної психології та соціології, політичної та соціальної психології;

- практичними психологами у роботі щодо підвищення рівня політичної культури молоді та інших соціальних верств;

- широким загалом спеціалістів, які працюють у галузі політичного менеджменту, для підвищення рівня дієвості засобів політичного впливу з урахуванням гендерних та вікових особливостей молодіжного електорату.

Надійність і вірогідність результатів дослідження забезпечується методологічним обґрунтуванням його вихідних позицій; використанням сукупності надійних діагностичних методик, адекватних меті і завданням дослідження; поєднанням кількісного і якісного аналізу емпіричних даних; застосуванням методів математичної статистики із залученням сучасних програм обробки даних; репрезентативністю вибірки. 

Апробація результатів роботи. Основні теоретичні положення та результати емпіричного дослідження доповідались на засіданнях лабораторії соціальної психології Інституту психології ім. Г.С.Костюка АПН України, на Міжнародних науково-практичних конференціях, на науково-практичній конференції “Соціально-психологічні проблеми гендерної стратифікації суспільства” (м. Луганськ, червень 2004)

Відображення змісту дисертації в публікаціях. Основний зміст дисертації викладено в 3 одноосібних публікаціях. Роботи опубліковані у наукових фахових виданнях, затверджених ВАК України.

Структура та обсяг дисертації зумовлені логікою дослідження і складаються зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, що налічує 268 найменувань та додатків. Основний зміст дисертації викладено на 215 сторінках (включно з бібліографією). Робота містить: таблиць - 20, дендрограм - 4. 

ВИСНОВКИ

У дисертаційному дослідженні наведене теоретичне узагальнення і нове вирішення наукової проблеми, що полягає у визначенні гендерних особливостей формування у молоді суб’єктивного образу учасників політичної взаємодії, представлених у рекламних повідомленнях.

Застосовані теоретичні положення і методологічна послідовність аналізу дослідження компонентів та параметрів процесу соціальної перцепції дозволили виокремити проблемну область дослідження, підтвердити висунуті гіпотези та зробити такі висновки:

1. Теоретичний аналіз основних соціально-психологічних концепцій соціальної перцепції дає можливість визначити “соціальну перцепцію” як процес сприйняття соціального об’єкта або суб’єкта, який включає в себе емоційну оцінку сприйнятого, інтерпретацію його в термінах оцінки причин і можливих наслідків та побудову власної стратегії поведінки. Результатом перцептивного процесу є формування образу соціального об’єкту. 

Особливостями соціальної перцепції у сфері масової комунікації є уніфікація різних поглядів людей на соціальну реальність, яка здійснюється завдяки пізнанню фактів реального світу через образ світу, створеного на телеекрані.

2. Дослідження перцептивних процесів у масовій комунікації вимагає визначення гендерних особливостей процесуальних, інтерпретаційних, оцінних та конативних компонентів перцептивного процесу особистості. У структурі політичної свідомості існують перцептивні інтерпретаційні схеми, багатоманітність яких визначається низкою факторів, серед яких особливе місце займає гендер. У проведеному дослідженні з’ясовано та описано змістовні характеристики суб’єкта політичної взаємодії, який виступає комунікатором у рекламному повідомленні. Вивчено складові процесу соціальної перцепції і визначено його гендерні особливості. 

3. З’ясовано особливості формування суб’єктивного образу учасників політичної взаємодії, опосередкованого гендерними інтерпретаційними схемами молоді:
- сприйняття, оцінювання та інтерпретація молоддю суб’єктів політичної взаємодії, представлених у рекламних повідомленнях, здійснюється за такими оцінними конструктами: “соціальність – асоціальність”, “впливовість – залежність”, “екстернальність – інтернальність”, “мізантропія – філантропія”, “ірраціональність – раціональність”, “схильність до маніпулятивної поведінки – схильність виступати об’єктом маніпуляції”, “самостійність – залежність”, “деструктивна впливовість – конструктивна впливовість”, “соціальна адаптованість – соціальна дезадаптованість”, “екстернальність – інтернальність”, “політична зацікавленість – політична байдужість”.

- Вектори семантичного простору політичної свідомості чоловіків описують особливості соціальної взаємодії. У маскулінних чоловіків оцінювання суб’єктів політичної взаємодії відбувається за вираженістю параметра соціальної компетентності, а у фемінних чоловіків – за вираженістю параметрів соціальної компетентності та ставлення до людей. Особливістю перцептивної схеми фемінних чоловіків є оцінний конструкт “мізантропія-філантропія”, який надає емоційного забарвлення всім оцінкам.

Вектори семантичного простору політичної свідомості жінок описують особливості соціальної адаптації. У маскулінних жінок оцінювання суб’єктів політичної взаємодії відбувається за вираженістю параметрів активного перетворення соціального середовища особистістю, а фемінних жінок – за вираженістю параметрів пристосування до соціального середовища. Всі вектори семантичного простору політичної свідомості маскулінних жінок описують параметри дієвості суб’єкта політичної взаємодії – доцільність і цілеспрямованість діяльності, конструктивність чи деструктивність активності, типи взаємодії суб’єкта з іншими людьми та з самим собою. Усі вектори семантичного простору політичної свідомості фемінних жінок описують міру та способи пристосування до соціального середовища.
- Сприйняття, оцінка та інтерпретація суб’єктів політичної взаємодії, представлених у політичній рекламі, відбувається за певною ієрархічною схемою. Побудова суб’єктивного образу суб’єкта політичної взаємодії, представленого в рекламних повідомленнях, здійснюється:

- у маскулінних чоловіків через сприйняття та оцінювання соціальної нормативності комунікатора; соціальної успішності; ознаки зовнішності. Основними засобами процесу соціальної перцепції є гендерні стереотипи, нормативні та ціннісні еталони. Вони орієнтуються переважно на поверхневі елементи і не диференціюють прихований зміст.

- у фемінних чоловіків через сприйняття та оцінювання параметрів саморегуляції комунікатора; соціальної успішності; ознаки зовнішності. Оцінюючи жінку-комунікатора, додатково визначається соціальна нормативність та соціальна компетентність. Основними засобами процесу соціальної перцепції в них є нормативні, ціннісні еталони та егоцентричні еталони. Фемінні чоловіки орієнтуються як на змістовні, так і на поверхневі елементи і чутливі до прихованого змісту.

- у маскулінних жінок через сприйняття та оцінювання соціальної компетентності комунікатора. Особливістю формування суб’єктивного образу є застосування різних інтерпретаційних схем залежно від статі комунікатора. У випадку оцінювання чоловіка з’ясовується його нормативність; соціальна успішність та ознаки зовнішності. Оцінюючи жінку, визначається соціальна компетентність та параметри саморегуляції. Основними засобами процесу соціальної перцепції в них є нормативні, ціннісні, соціоцентричні та егоцентричні еталони. Вони сприймають увесь контекст рекламного повідомлення, як поверхневий, так і прихований.

- у фемінних жінок через сприйняття та оцінювання ознак зовнішності, соціальної успішності та соціальної нормативності. Основними засобами процесу соціальної перцепції в них є гендерні стереотипи, нормативні, соціоцентричні та егоцентричні еталони. Вони орієнтуються переважно на поверхневі елементи і добре сприймають прихований контекст рекламного повідомлення.

Провідними механізмами соціальної перцепції при побудові суб’єктивного образу суб’єктів політичної взаємодії, представлених у рекламних повідомленнях, є

· у маскулінних чоловіків процеси зовнішньої та каузальної атрибуції, стереотипізації;

· у фемінних чоловіків процеси внутрішньої та каузальної атрибуції, ідентифікації, емпатія середнього рівня; 

· у маскулінних жінок процеси внутрішньої та зовнішньої атрибуції, емпатія високого рівня до комунікаторів жінок;

· у фемінних жінок процеси зовнішньої атрибуції, стереотипізації, ідентифікація та емпатія високого рівня.

4. На основі виокремлених гендерних особливостей соціальної перцепції розроблено схему побудови ефективного політичного рекламного повідомлення. 

Незалежно від типу рекламного повідомлення найбільше асоціативних реакцій і відповідно варіантів інтерпретацій виникає у маскулінних жінок, а найменше – у маскулінних чоловіків. Для розробки ефективної системи впливу на політичну свідомість важливо створювати політичні рекламні продукти з урахуванням системи цінностей і особливостей сприйняття та інтерпретації інформації електоральною групою.

Створення декількох рекламних продуктів, поєднаних єдиною концепцією, що задіюють різні способи організації процесу соціальної взаємодії у сфері політичної реклами – інформаційний, стереотипний, міфологічний, іміджевий, і є універсальною рекомендацією проведення рекламної кампанії. 

Найбільш ефективним засобом впливу на політичну свідомість: 
- у маскулінних чоловіків буде добре структуроване, змістовне, не переобтяжене еклективними елементами рекламне повідомлення інформаційного типу з елементами стереотипізації;

- у фемінних чоловіків є рекламні повідомлення інформаційного, міфологічного та іміджевого типів, у яких підкреслені гендерні особливості комунікатора та чітко прописані елементи гендерної ідентичності;

- у маскулінних жінок буде рекламне повідомлення, в якому поєднанні інформаційна повнота та ціннісно-нормативні приписи, а гендерна специфіка комунікатора особливо підкреслена; 

- у жінок фемінного типу будуть повідомлення стереотипного типу від жінок або міфологічного від комунікатора будь-якої статі. 

Перспектива подальшої роботи полягає у визначенні особливостей динаміки перцептивних процесів вітчизняного електорату, визначення особливостей перцептивних процесів виборців різних вікових, етнолінгвістичних, регіональних, професійних груп. Новий напрям досліджень можуть становити кроскультурні дослідження оцінних та інтерпретаційних конструктів електорату. 
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