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Анотація
Одним із найважливіших та найвпливовіших інструментів проведення політичних кампаній є політична реклама, що надає суб‘єктам політичного процесу широкі можливості для маніпуляції свідомістю електорату. Свій політичний вибір значна кількість населення, в тому числі і молоді люди, студенти, здійснюють не на основі раціональної оцінки програм окремих політичних партій та їх лідерів  або їх рішень чи  професійної діяльності, а на емоційному рівні, на основі сформованих вражень, співвідношення симпатій-антипатій, ступеню довіри і недовіри до певних осіб та організацій. У статті розглядаються основні особливості відображення  політичної реклами у свідомості студентської молоді.
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв'язок із важливими науковими чи практичними завданнями.  

Політична реклама як могутній засіб психологічного впливу на електорат,  великою мірою визначає політичні уявлення і поведінку виборців, а тому виявляється в центрі наукового та практичного інтересу сучасної соціальної та політичної психології. Рекламна інформація, потрапляючи в сферу свідомості людини, суттєво впливає на когнітивні, емоційні, поведінкові характеристики реципієнта. 
Під час виборів усі суб‘єкти політичного процесу завжди прагнуть схилити громадськість на свій бік та спрямувати перебіг подій на свою користь. Намагаючись вплинути на громадську думку, вони вдаються до усіляких засобів і прийомів, включаючи технології маніпуляції масовою свідомістю, деякі з яких використовуються з метою прихованої дискредитації одних суб‘єктів виборчого процесу та агітації громадськості на користь їх опонентів. 

Традиційно найбільш активну частину електорату представляють студенти. Дослідження сучасних тенденцій становлення політичної свідомості та вплив на сприймання рекламних повідомлень має не тільки теоретичне, але й практичне значення в аспекті проблеми опору засобам політичного маніпулювання, усвідомлення специфіки політичних явищ та підстав відповідального політичного вибору.

Проблеми вивчення становлення політичної свідомості особистості в контексті політичної ситуації в Україні  останніх років набувають особливої актуальності. Такий могутній засіб психологічного впливу на електорат, як політична реклама, що великою мірою визначає політичні уявлення і поведінку виборців, виявляється в центрі інтересу сучасної соціальної та політичної психології. Рекламна інформація, потрапляючи в сферу свідомості людини, суттєво впливає на когнітивні, емоційні, поведінкові характеристики реципієнта. 
Традиційно найбільш активну частину електорату представляють студенти. Дослідження сучасних тенденцій становлення політичної свідомості та вплив на сприймання рекламних повідомлень має не тільки теоретичне, але й практичне значення в аспекті проблеми захисту від засобів політичного маніпулювання, усвідомлення специфіки політичних явищ та підстав відповідального політичного вибору.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Політична реклама  втілює у собі основні особливості  будь-якої реклами як системи методів психологічної дії на масову аудиторію з метою управління її, у даному випадку,  політичною поведінкою, спрямована на зміну або закріплення тих або інших політичних переконань.

Богданов Є.М., Зазикін В.Г. політичну рекламу розглядають як систему політичних комунікацій, покликаних змінити свідомість і поведінку людей відповідно до політичних цілей рекламодавця (політичних партій, рухів, лідерів) [1, с. 10-23].
Грачев Г., Мельник І. основними об’єктами політичної маніпуляції вважають: а) потреби, інтереси, схильності, тобто джерела мотивації активності, поведінки людини; б) установки, групові норми, самооцінка людей, тобто ті чинники, які регулюють активність; в) стани, в яких людина може знаходитися (апатія, тривога, ейфорія), тобто фактично всі фактори, що визначають, регулюють і змінюють поведінку особи [2]. 

Шейнов В.П., Кара-Мурза С.Г.  [3, 6] використовують поняття «мішень» впливу і під мішенями  маніпулювання розуміють ті психологічні структури, на які здійснюється вплив з боку ініціатора дії і які змінюються в напрямі, що відповідає меті дії. Мішені політичного маніпулювання можна умовно поділити на  три групи:

1. Мішені, що базуються на механізмах психічного відображення (відчуття, сприймання, мислення, пам’ять);

2. Мішені, які ґрунтуються на механізмах психічного регулювання (емоції, почуття, темперамент, характер);

3. Штучні мішені, що додатково створюються маніпулятором для досягнення поставлених цілей.

Варто підкреслити, що не лише кожна група мішеней, а й кожна окремо взята мішень має свої специфічні риси та особливості. Все це ускладнює роботу політичного маніпулятора, вимагає від нього нестандартних дій та індивідуальних підходів до кожного об’єкту впливу.

Політична реклама  вирішує завдання задоволення важливих потреб особистості за допомогою політичних засобів. Водночас забезпечення стійкого інтересу щодо реклами забезпечується саме залученням емоцій, задоволенням естетичних потреб особистості. В більшості інтереси людей зрілого віку є вже сформованими, тому найбільшу зацікавленість викликає соціальна група - молодь, і найактивніша її категорія - студентство. 

В цілому, наявність інтересів особистості дозволяє виявити її пізнавальні потреби, особливості її спрямованості. Задоволення інтересів спричинює розвиток пізнавальної діяльності, може набувати стійкої особистісної потреби. Формування інтересу до політичної рекламної продукції відбувається завдяки тому, що її смисл досить близько пов’язується з життєдіяльністю людини.
Окрім цього, на формування інтересів молоді до політичної реклами впливає наявність об’єктів, що привертають до себе увагу, викликають позитивні емоції. В політичній рекламі, як і в будь-якій іншій рекламі, експлуатуються базові потреби індивіда, пов’язані з ідентифікацією себе з великою групою людей чи яскравою, привабливою особистістю. 
Однак, серед аспектів, що розкривають механізми впливу політичної реклами на свідомість особистості, привертають увагу саме естетичні мотиви, як такі, що пов’язані з емоціями й актуалізацією вищих духовних потреб особистості. Естетичні мотиви найменш піддаються раціональному поясненню, спонукають до цілеспрямованої діяльності, базуються на інтересах, психологічних установках, ідеалах. 
Крім того, важливим чинником як розуміння рекламного тексту є когнітивний стиль особистості, нехтування яким також спричинює несприйняття інформації.  Важливого значення набувають і стильові особливості сприймання.  За допомогою засобів політичної реклами, тобто листівок із політичним змістом, які відображали політичні платформи, передвиборчі програми різних політичних сил, були визначені особливості розуміння текстової інформації, пов’язані з естетичними мотивами та когнітивно-стильовими особливостями особистості  [4]. 
Постановка завдання.  
Студентство як специфічний прошарок молоді є носієм інтелектуального й духовного потенціалу суспільства, вирізняється внутрішньою мобільністю й динамічністю. Входження молоді у політичне життя опосередковане впливом культури, адже культура формує  політичну поведінку, думки та відчуття молоді стосовно свого теперішнього, минулого та майбутнього, в тому числі і політичного.  Особливістю студентів  є й те, що найчастіше в роки навчання молоді люди здійснюють свій перший вибір  політичної організації або її лідера під час голосування. Вибір досить часто є не зовсім обґрунтованим, адже молоді люди найчастіше користуються думкою значимих для них осіб та інформацією, що надходить із різних джерел засобів масової інформації різного рівня її якості.

В умовах сучасного соціально-політичного життя постають  нові завдання щодо формування у молодих людей вмінь самостійно здобувати знання і працювати з інформацією. Аналіз сучасної літератури показав, що маніпулятивний вплив –  це вид психологічного впливу, майстерне виконання якого викликає приховане пробудження у іншої людини намірів, які не співпадають з її актуальними бажаннями. Маніпуляційні прийоми мають універсальний характер, дуже часто зустрічаються в різних маніпуляційних технологіях, мають сферу використання в таких інформаційно-комунікативних ситуаціях,  як публічні дискусії і групове обговорення, виступи на мітингах та демонстраціях тощо, характеризуються достатньо високою дієвістю та впливом на психіку людини. Ясне та обґрунтоване знання особливостей та механізмів впливу політичної реклами на психічну реальність потенційного виборця, оволодіння основами психології політичної реклами, в першу чергу -  формування уявлень щодо механізмів маніпулювання свідомістю людини під час проведення політичних кампаній обумовлюють можливості захисту від подібних маніпулятивних впливів.

Виклад основного матеріалу. 
Суть механізму політичної маніпуляції полягає у цілеспрямованій, але прихованій дії комплексу маніпуляцій них методів та прийомів, спрямованих на корегування/зміну потреб, мотивів, установок, психічних станів людини, які регулюють, регламентують, провокують поведінку з метою завоювання або втримання влади тією чи іншою політичною силою, їх лідером.

За даними досліджень Є. Доценка,  І. Мельника, Г.Грачева, С.Г. Кара-Мурзи [2, 5, 6] та ін.,  до  основних ознак маніпуляційного впливу можна віднести:  так зване «порушення правил етики»  (що полягає у оприлюденні негативних, часто сфальсифікованих даних про опонента); дисбаланс у розподілі відповідальності за здійснювані дії та ухвалювані рішення (вся відповідальність лягає цілком на  адресата маніпулювання); наявність примусу/силового тиску; незвичність ситуації взаємодії; швидкий темп обговорення важливих проблем; дефіцит часу, відпущеного на ухвалення рішення; обмеження кола обговорюваних ідей, незмінні формулювання, регулярне повернення до однієї теми; активізація стереотипів (віднесення об’єкту маніпулювання до тієї або іншої категорії людей, актуалізація їх рольових функцій, звертання до звичок або сталих ритуалів). 
З метою встановлення  особливостей впливу політичної реклами на студентську молодь попередньо було проведено анкетування. Дослідження проводилося серед студентів 1-5 курсів  різних спеціальностей на базі Ніжинського державного університету імені Миколи Гоголя. Анкетування дозволило встановити найбільш використовувані молоддю канали телебачення для отримання політичної інформації, а також улюблені студентами конкретні політичні програми. На наступному етапі дослідження були утворені дві фокус- групи, учасниками яких  стал 20  студентів різних курсів та спеціальностей. Перша фокус-група складалася з восьми чоловік  (75% жіночої та 25% чоловічої статі), студентів  5 та 4 курсів спеціальності «Психологія». Друга фокус- група налічувала 12 чоловік , з них 66% жіночої та 44% чоловічої статі різних курсів та спеціальностей університету. 
Використання фокус-груп у подібних дослідженнях має ряд суттєвих переваг: особливості внутрішньогрупової взаємодії і групової динаміки виражаються у тому, що учасники вільно виражають свої думки і прагнуть до цього; дозволяє  дивитися на предмет дискусії з іншої точки зору; більша глибина обговорення; групова тема нагадує про ті речі, які могли забутися іншими учасниками; допомагає учасникам краще вербалізувати свої думки та погляди.
Істотною перевагою фокус-групи є також можливість  зібрати більший об’єм інформації, ніж при глибинних інтерв’ю, зменшується термін збору інформації, її легше аналізувати.
У результаті анкетування визначено  два відеоролика, які найбільше запам’яталися студентській аудиторії.  Це телевізійна реклама кандидатів на пост президента України Ю.Тимошенко (80%) та В.Януковича (76%).  Отже, було здійснено запис  двох рекламних роликів різних кандидатів на пост президента України виборів 2010 року.
У результаті роботи фокус-групи виокремились основні психологічні аспекти відеопродукту.
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· Негативна коннотація [96%]

	Виникнення почуттів

	· Позитивні (радість) [0%]
· Негативні(роздратування, гнів, розчарування) [98%]
	· Позитивні (радість) [0%]
· Негативні(роздратування, гнів, розчарування) [100%]

	Зміна почуттів

	· Виникнення «+» почуттів[0%]
· Виникнення «-» почуттів [100%]
	· Виникнення «+» почуттів[0%]
· Виникнення «-» почуттів [100%]

	Зростання інтенсивності почуттів

	· «+»[0%]
· «-»[100%]
	· «+»[0%]
· «-»[100%]

	Поведінковий компонент рекламного ролику

	Апатія [4%]
	Апатія[0%]

	Бажання діяти

· Всупереч твердженням  [96%]
· У відповідності (бажання підтримати) [0%]
	Бажання діяти

· Всупереч твердженням [100%]
· У відповідності (бажання підтримати) [0%]


З таблиці видно, що ролик кандидата на пост президента України Ю.Тимошенко: кольори -  червоно-білі. Дане поєднання є досить цікавим, оскільки червоний колір привертає до себе увагу, викликає бажання  діяти. А слова (думай, захисти Україну та інші), які використовуються у ролику,  підсилюють заклик до певних дій.  Поєднання червоного та білого кольорів, на думку Люшера, викликає у людини почуття незадоволеності, спрямованість на ризиковані дії. Протягом усього відеоролику звучить музика із національною мелодією, яка спрямована пробуджувати національну самосвідомість. 

Дійовими особами даної роботи є молоді люди, робітники, селяни, український народ. Це сприяє ідентифікації молодих людей з цими особами, виникнення патріотизму та бажання зробити щось корисне для свої країни.

Політична телевізійна реклама другого кандидата на пост президента України В. Януковича має переважно  біло-синій та червоний кольори. Оскільки білий колір є ахроматичним, він підкреслює дію інших кольорів. Отже, більшу роль впливу починають відігравати синій та червоні кольори. Протягом майже всього ролику найчастіше використовується червоний, з метою – підкреслити значимість слів та виразів, що звучать у сюжеті. На завершення було використано синій колір, який, на відміну від червоного, відображає покій, єдність та гармонію.

Дійовими особами є в основному робітники та люди похилого віку, що сприяє підкресленню єдності між кандидатом та його виборцями.  Цікавим є вплив музичного оформлення у роботі, адже відбувається зміна гучності, яка таким чином підкреслює ідею позитивних змін і переконання у тому, що такі ж самі зміни відбудуться і після виборів.

Слогани обох роликів добре запам’ятовуються і отримують позитивний відгук в аудиторії. Водночас викликають негативні емоції, пов’язані з розходженням маніфестованих і реальних дій та рішень політичних діячів, з усвідомленням  цинічного прагнення партій зіграти на патріотизмі молоді.

Особливий інтерес викликає поведінковий компонент рекламного ролика: 
у молодих людей виникає потреба діяти всупереч закликам політичних партій.
Після обговорення  у фокус-групах усвідомлених, відрефлексованих емоційних, когнітивних та поведінкових компонентів відеороликів, студентам давалась коротка інформація про особливості маніпулятивного впливу різноманітної рекламної продукції на реципієнта та пропонувалося спробувати самостійно визначити можливість маніпуляційного впливу продемонстрованих відеороликів на, вірогідно, молодіжну аудиторію. На основі результатів  проведеної у фокус-групах роботи можна визначити ознаки маніпуляційного впливу політичних відеороликів.
Ознаки маніпуляційного впливу політичної телевізійної реклами

	№

п\п
	Ознаки маніпуляційного впливу
	Політична телевізійна реклама Ю.Тимошенко
	Політична телевізійна реклама В.Януковича

	1
	Незрозуміла мова
	- 
	-

	2
	Насичені емоції
	+  100%
	+ 100%

	3
	Повторення слів, виразів
	+ 80%
	+ 50%

	4
	Дроблення проблеми
	+ 100%
	+ 100%

	5
	Вилучення із контексту
	+100%
	+100%

	6
	Тоталітаризм джерела повідомлень
	+ 96%
	+ 100%

	7
	Активізація стереотипів
	-
	-

	8
	Неузгодженість висловлювань
	-
	-

	9
	Порушення правил етики
	+ 100%
	+100%


Таким чином, проведене пілотажне дослідження особливостей впливу політичної реклами на студентську молодь продемонструвало необхідність проведення спеціальної роботи по розвитку вмінь студентів розпізнавати та усвідомлювати спроби маніпулятивного впливу політичних сил на здійснення політичного вибору молодою людиною. 

Усвідомлення небезпеки інформаційного насильства і вразливості психіки перед маніпуляційним впливом активізує інтеграцію знань, практик, технологій профілактично-корекційного  спрямування серед фахівців різних напрямків і рівнів професіоналізації.
Психологічна безпека особистості означає захищеність свідомості від впливів, здатних проти її волі змінювати психічні стани, психологічні характеристики та поведінку, навіть життєвий шлях. Психологічна безпека залежить як від зовнішніх умов, так і від внутрішньої гармонії самої людини. Слід відзначити, що особливої ваги набувають саме психологічні заходи по забезпеченню психологічної безпеки молодої особистості.
Висновки з даного дослідження і перспективи подальших розвідок у цьому напрямку.

Суть механізму політичної маніпуляції полягає у цілеспрямованій, але прихованій дії комплексу маніпуляцій них методів та прийомів, спрямованих на корегування/зміну потреб, мотивів, установок, психічних станів людини, які регулюють, регламентують, провокують поведінку з метою завоювання або втримання влади тією чи іншою політичною силою, їх лідером.

Слід визнати впливовість політичної реклами на свідомість студентства, а значить – актуальність розробки та реалізації невідкладних заходів захисту від маніпулятивного впливу політичної реклами на студентську аудиторію.
Перспективи подальшого дослідження вбачаються у визначенні та обґрунтуванні психологічних умов захисту від маніпуляційного впливу політичної реклами на молодь,  формуванні  умінь розпізнавати маніпулятивні впливи політичної реклами та опиратися їм.
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ПСИХОЛОГИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ ВЛИЯНИЯ ПОЛИТИЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ НА СТУДЕНЧЕСКУЮ МОЛОДЕЖЬ

Литовченко Н.Ф., Александрова А.О.

г. Нeжин
Аннотация

Одним из важнейших и самых влиятельных инструментов проведения политических кампаний есть политическая реклама, предоставляющая субъектам политического процесса широкие возможности для манипуляции сознанием электората. Свой политический выбор значительное количество населения, в том числе и учащаяся молодежь, чаще всего осуществляет не на основе рациональной оценки программ отдельных политических партий и их лидеров или их решений и профессиональной деятельности, а на эмоциональном уровне, на основе сформированных впечатлений, соотношения симпатий-антипатий, степени доверия и недоверия к определенным лицам и организациям. В статье рассматриваются основные особенности отражения политической рекламы в сознании студенческой молодежи.
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PSYCHOLOGICAL ANALYSIS OF INFLUENCE OF POLITICAL ADVERTISING IS ON STUDENT YOUNG PEOPLE

Lytovchenko N.F., Alexandrova A.O., 

Nizhyn
Annotation

One of major and most influential instruments of realization of political campaigns there is the political advertising which gives to the subjects of political process wide possibilities for manipulation by consciousness of electorate. The political choice the far of population, including young people which study, carries out not on the basis of rational estimation of the programs of separate political parties and their leaders or their decisions and professional activity, but at emotional level, on the basis of the formed impressions, correlation of liking-antipathies, degree of trust and mistrust to the certain persons and organizations. In the article the basic features of reflection of the political advertising are examined in consciousness of student young people.
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