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ВСТУП



Реклама як різновид масової комунікації міцно увійшла у життя сучасної людини. На сьогодні, коли наявна безліч рекламних повідомлень і потенційний споживач вже не реагує на ці рекламні тексти, рекламіст змушений звертатися до сугестивних та гіпнотичних технік навіювання, впливаючи переважно на підсвідомість, бо раціональне сприйняття таких контекстів зазнає повного краху. Тому застосування технік нейролінгвістичного програмування, яке першочергово виконувало функцію оптимізації спілкування, а тепер використовується із сугесто-маніпулятивною метою, вимагає ретельного вивчення. Конструювання таких комерційних рекламних дискурсів із вмонтованими гіпнотичними техніками, шаблонами тощо призводить до того, що реципієнт за їх допомогою занурюється у транс і отримує команду виконувати саме ті дії, які потрібні рекламісту, думаючи, що усі дії, виводи, рішення, прагнення тощо є його власними. Звичайно ці дискурси є вкрай небезпечними, а застосування таких технік некоректним, тому знання та віднайдення їх у рекламному дискурсі є вельми потрібним, оскільки в такому разі дає змогу їх знівелювати, не даючи маніпулювати собою. Загалом проблема комунікативного впливу та протидії йому стає більш актуальною останнім часом. Зокрема, цим обумовлено й етичним аспектом, проте рекламісти не дуже звертають на це увагу, оскільки скеровані на результат. Найскладнішою для конструювання та найвпливовішою на сьогодні визнана телевізійна реклама, незважаючи на те, що її витісняють соціальні мережі, тому боротьба за увагу потенційного споживача дедалі стає ще більш «жорсткою», а засоби впливу стають украй небезпечними. Телевізійна реклама, маючи усі можливості, активно застосовує й гіпнотичні методики, що стає украй небезпечним для реципієнта. У зв’язку з цим знання гіпнотичних методик впливу, вміння їх розпізнавати й нейтралізувати набуває неабиякої ваги, в чому й полягає актуальність  ​нашої магістерської роботи.

Об’єктом дослідження став​ комерційний рекламний дискурс, предметом​

– гіпнотичні​ елементи зазначеної реклами.

Джерельною базою дослідження слугувала​ комерційна телевізійна реклама, що функціонувала в засобах масової інформації протягом 2019 – 2020 років.

Фактичним матеріалом стали​ понад 100 дискурсів телевізійної реклами, зокрема й 30 комерційних рекламних слоганів. Також фактичним матеріалом слугували 1154 асоціативні й 1484 оцінювальні реакції.

Мета дипломної роботи – дослідити гіпнотичний потенціал комерційного рекламного дискурсу. У процесі досягнення мети вирішено низку

таких завдань​:

1) розглянуто роль свідомого й несвідомого в рекламі, поняття трансу та гіпнозу;

2) окреслено психологічні механізми дії реклами;

3) розглянуто нейролінгвістичне програмування в аспекті гіпнотичного навіювання;

4) виявлено трансові методики та елементи еріксонівського гіпнозу в рекламних дискурсах;

5) проведено експериментальні дослідження, де стимулами виступали слогани комерційної реклами.

Новизна дипломної роботи полягає в тому, що у ній вперше здійснюється аналіз гіпнотичного потенціалу телевізійного комерційного рекламного дискурсу з експериментальним підтвердженням.

· роботі було використано низку дослідницьких методів​. Завдяки описовому методу узагальнено теоретичний матеріал та пояснено особливості рекламних дискурсів з навіювальними елементами, специфіку
нейролінгвістичного програмування та еріксонівського гіпнозу; метод компонентного аналізу – частотні трансові прийоми в рекламного дискурсі. Крім того, методи аналізу та синтезу дали змогу виокремити складники аналізованого явища та синтезувати їх в єдиний комплекс. Психолінгвістичні експериментальні методи – семантичний диференціал і вільний асоціативний експеримент, що дали змогу виявити аксіосистемні характеристики й асоціативні поля рекламних слоганів.
· 
Теоретичне значення роботи полягає у виявленні частотних гіпнотичних прийомів комерційної реклами, специфіці сприйняття таких прийомів у структурі рекламного слогану реципієнтами, що дасть змогу виявляти ефективність / неефективність рекламних повідомлень.
· 
Практичне значення магістерської роботи полягає в можливості застосування її результатів у практичних розробках із сугестивної лінгвістики, у рекомендаціях рекламістам, зокрема при конструюванні комерційної реклами. Також результати дослідження можна використати у викладанні навчальних дисциплін – «Рекламна лінгвосугестологія», «Сугестивна лінгвістика та основи нейролінгвістичного програмування», «Політична лінгвістика», «Теорія комунікації та сучасні інформаційні технології», «Мовні технології реклами» тощо.
· 
Гіпотеза. Кореляцію​ між кодованою рекламістом і декодованих реципієнтами можливо виявити за допомогою асоціативного експерименту, де стимулами виступатимуть слогани як концентр рекламної кампанії загалом. Отримане асоціативне поле слогану дасть змогу простежити наявність / відсутність асоціативних зв’язків реклами із власне рекламованим об’єктом, а також скерованість цих асоціативних зв’язків (Мілтон Еріксон). Окрім того, важливим є оцінювання слогану (позитивно чи негативно), оскільки емоційний фон вагомо впливає на загальне сприйняття повідомлення.
Апробація роботи.​ Результати роботи були представлені на Міжнародній науковій конференції «Гуманітарний простір міста та регіону» (м. Одеса, Одеський національний університет імені І. І. Мечникова, 16–17 жовтня 2019 р.); на Всеукраїнській науково-практичній конференції молодих науковців «Лінгвістика й лінгводидактика: здобутки і перспективи розвитку» (м. Одеса, Університет Ушинського, 29–30 листопада 2019 р.); Всеукраїнській науково-практичній конференції студентів та молодих учених «Загальна та прикладна лінгвістика в колі антропоцентричних наук» (м. Миколаїв, Миколаївський національний університет імені В. О. Сухомлинського, 27 березня 2020 р.); щорічній студентській конференції (м. Одеса, ОНУ імені І. І. Мечникова, квітень 2020 р.).
· 
Дослідження виконано в рамках державної наукової теми кафедри
· 
прикладної лінгвістики №107 (0113U004892​)​ «Комунікативно​-прагматичні та лінгвокультурні аспекти дослідження мовних одиниць у різних типах дискурсу»​.
· 
Структура роботи.​ Робота​ містить вступ, три розділи з підрозділами, висновки, список використаної літератури й додатки. Перший розділ «Впливовість рекламного дискурсу» описує специфіку явищ свідомого та несвідомого, трансу та гіпнозу, психологічні механізми дії реклами й гіпнотичність телебачення. Другий розділ «Технології впливу на підсвідомість» репрезентує особливості функціонування елементів еріксонівського гіпнозу та трансових прийомів у рекламному дискурсі, а також нейролінгвістичного програмування в аспекті гіпнотичного навіювання. Третій розділ «Експериментальне дослідження впливу рекламних констант» подає опис деяких експериментальних досліджень реклами загалом, констант реклами – слоганів, а також власні результати, отримані експериментальним шляхом за допомогою семантичного диференціалу й вільного асоціативного експерименту. Висновки роботи узагальнюють результати дослідження. У Додатках представлено зразок анкети інформантів зі стимулами-слоганами й власне отримані реакції-асоціації внаслідок експерименту.
· 
Подалі​ наша наукова робота може бути розширена в перспективному​
плані: збільшенню кількості досліджуваних рекламних дискурсів, гіпнотичних індукцій у рекламних повідомленнях; проведенню додаткових експериментальних досліджень з метою виявлення сприйняття та оцінювання комерційної реклами.
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Реклама все частіше втручається в життя людини, керуючи ним на свідомому й несвідомому рівнях, щоденний вплив реклами на маси споживачів сприяє формуванню певних стандартів мислення й поведінки, сприяє розповсюдженню знань. Простір психічного світу людини складається з двох площин – свідомої та несвідомої, де свідомість є вищим рівнем віддзеркалення людиною дійсності. Психологічна характеристика свідомості людини містить відчуття себе суб’єктом, який пізнає, здатність подумки уявляти справжню та уявлювану дійсність, контролювати власні психічні та поведінкові стани, керувати ними, здатність бачити і сприймати у формі образів довкілля. Сфера свідомості не вичерпує змісту всієї психічної діяльності, поруч із усвідомлюваним вагоме місце посідає несвідоме – сукупність психічних процесів, операцій і станів, нерепрезентованих у свідомості суб’єкта, що протікають у формі рефлексів, інстинктів, а також процесів, виникнення, зміст і

результати яких логічно не усвідомлюються. Поняттям​ «підсвідоме» позначають лише ті феномени психіки, які в певний момент перебувають поза фокусом свідомості, але органічно з нею пов’язані, впливають на її перебіг і з відповідною зміною умов порівняно легко переходять у її сферу, а головною особливістю новітніх технологій рекламування та їх відмінністю від звичних прийомів є вплив на підсвідомість людини.

При побудові рекламного тексту необхідно враховувати специфіку людської психіки з метою ефективного впливу. При цьому належить чітко розмежовувати несвідоме й підсвідоме для того, щоб сконструювати відповідні рекламні звернення. Реакція ж споживачів на рекламу залежить від того, як вони сприймають інформацію, тобто отримують, інтерпретують, зберігають у пам’яті, а потім відтворюють рекламний подразник.
· процесі обробки інформації можна виділити п’ять головних етапів, які ґрунтуються на моделі Вільяма Мак-Гіра: контакт (близькість подразника до одного або кількох з п’яти відчуттів людини), увага (напрямок пізнавальних ресурсів на подразник), розуміння (інтерпретація подразника), сприйняття (процес формування суб’єктивного образу цілісного предмета), запам’ятовування (перенесення інтерпретації подразника і перенесення в довгострокову пам’ять).

Вплив реклами залежить і від внутрішньої готовності споживача сприйняти нову інформацію. Якщо цієї готовності немає, за теорією когнітивного дисонансу, споживачі або не довіряють джерелу інформації, або просто блокують її. Отже, головним завданням рекламодавців є пошук споживачів, які готові сприйняти нову інформацію. Потрібно вивчати мотиви і бажання покупців, щоб реагувати на них і задовольняти їх повністю або частково, одночасно формуючи нові мотиви і бажання.

Сучасна реклама намагається створити умови для свідомого сприйняття покупцем рекламного звернення, а відтак і для автоматичного здійснення покупки, забезпечення не одноразового, а сталого процесу купівлі. Отже, для рекламної індустрії є важливим аналіз психологічних характеристик споживачів та мотивів їхньої поведінки.
Гіпнотичне навіювання здійснюється виключно вербально, тоді як рекламне навіювання – вербально, візуально і / або акустично (мова йде про образи, які виникають при отриманні адресатом невербальної інформації). Таким чином, за досить короткий термін потрібно привернути увагу реципієнта, зосередити, утримати її, переконати споживача у перевагах пропонованого товару. Із-за цього обмеження часу рекламісти вдаються до застосування гіпнозу та трансу, за допомогою яких рекламна інформація впроваджується у підсвідомість, оминаючи свідомий контроль. Ступінь сугестивності кожного виду ЗМІ різний. Навіювальні потенції телебачення досить великі й потужні, бо
телебачення змушує людину при перегляді витрачати багато енергії, створюючи ілюзію відпочинку і перевантажуючи сенсорні канали, коли людина здатна свідомо контролювати один канал. Постійне перефокусування уваги, подання численних різноманітних образів дає змогу телевізійного засобу вводити реципієнта у транс. У такому разі можна вважати, що рекламний текст має найбільший сугестивний вплив, тому що: 1) телебачення само по собі є гіпнотичним, 2) наявність вмонтованих сугестем у власне рекламному дискурсі. Друкованим засобам також притаманні сугестивні потенції, проте меншою мірою через те, що реципієнт може звернутися до написаного знов і розпізнати впливові елементи.
Таким чином, реклама має за будь-яких обставин вплинути на потенційного споживача, тому, окрім навіювання на свідомість, рекламні повідомлення прагнуть вплинути на підсвідомість і несвідоме, що не контролюються людиною. Через це при зіткненні з рекламованим товаром / послугою реципієнт (у разі виникнення потреби у придбанні) впевнений, що ця потреба сформована самостійно, без допомоги і втручання рекламних звернень. Така реклама вважається ефективною з позицій її основної функції, проте, звичайно, коректністю не відзначається. Найвищий ступінь ефективності притаманний рекламним дискурсам з гіпнотичним, трасовими ознаками, тому що у трасовому стані розмивається межа між свідомістю і несвідомим. Знання принципів дії наведення трансу, гіпнозу полегшують завдання рекламістам. Особливою групою трансів є гіпноз, знаходячись у якому увага людини зосереджена на одному подразникові (у нашому випадку – реклама). У свідомому ж стані відбувається постійна зміна концентрації уваги.

Серед технологій впливу на підсвідомість зазвичай виокремлюють нейролінгвістичне програмування та еріксонівський гіпноз. Проте, стратегії НЛП скеровані щонайперше на оптимізацію комунікативних процесів і ґрунтуються на глибинному дослідженні суб’єктивних рефлексій, аналізові та
ідентифікації складників внутрішнього світу людини й умінні конструювати позитивні моделі комунікативної поведінки, що в певний спосіб відповідає й рекламному моделюванню, скерованому на утворення максимально зпозитивованого комплексного сегмента.

Ті рекламні тексти, які конструюються згідно з НЛП, повинні врахувати особливості провідних репрезентативних систем для підвищення ефективності впливу. Звичайно, варто складати рекламні повідомлення з паттернами хоча б двох репрезентативних систем, що надасть можливості впливати на більшу аудиторію.
Отже, в рекламі, переважно в телевізійній використовується багато технік наведення трансового стану: показ трансової поведінки, використання природних трансових станів, вікова регресія, перевантаження свідомості, розрив шаблону, використання повної невизначеності, непередбачуваності, застосування штучних слів, техніка розсіювання, персеверація, а також шість мовленнєвих стратегій утилізації трансу в еріксонівському гіпнозі: трюїзм; ілюзія вибору; припущення; команда, прихована в питанні; використання протилежностей; повний вибір. Застосування цих технік в рекламних дискурсах сприяє підвищенню сугестивного ефекту, де класичний гіпноз зазвичай розглядають як процес керування, наказів, а суть еріксонівського гіпнозу міститься в тому, що в ньому не віддають прямих наказів, просто щось коментують, запитують, радяться. Разом із тим застосовувані мовленнєві стратегії дають змогу отримати результат (наказ виконується) і не отримувати свідомого опору наказу, що і потрібно рекламістам.

Реклама обов’язково має пройти етапи претестування й посттестування з метою виявлення невдалих елементів у структурі реклами, а також задля її удосконалення. Реклама має чітко асоціюватися із власне рекламованим товаром, а не з будь-якими подіями, явищами тощо, які жодним чином не пов’язані з рекламованим об’єктом. У такому разі вельми важливим є
проведення експериментальних досліджень з метою виявлення асоціативного поля рекламного повідомлення, причому саме рекламних слоганів, сприйняття яких відбувається не за поокремими, дискретними складниками, а цілісно.

Нами була висунута така гіпотеза: асоціативне поле слогану дає змогу з’ясувати наявність / відсутність асоціативних зв’язків реклами із власне рекламованим об’єктом, скерованість цих асоціативних зв’язків, що є важливим при наведенні гіпнотичного трансу (за Мілтоном Еріксоном). Також важливим є загальне оцінювання слогану, оскільки емоційний фон вагомо впливає на загальне сприйняття повідомлення.

Користуючись загальною методикою Н. В. Кутузи, нами було проведено вільний асоціативний експеримент та оцінювання за шкалою Ч. Осгуда, а саме

фактор «оцінка», де стимулами виступали слогани​ комерційної реклами (30 одиниць). Експеримент зі слоганами-стимулами було проведено в травні 2020 р. Респондентами проведеного нами експерименту виступали студенти четвертого та п’ятого курсів філологічного факультету Одеського національного університету імені І. І. Мечникова спеціальності «українська мова та література» та особи інших соціальних прошарків. Усього в експерименті взяли участь 50 осіб. Вік студентів 21‒24 р. (65%), вік респондентів інших соціальних прошарків становив 25‒65 р. (35%). Серед осіб інших соціальних прошарків вищу гуманітарну освіту мають 10 осіб (20%), вищу економічну 5 осіб (10%) та середню освіту – 3 особи (5%). Рідна мова реципієнтів – українська 45 осіб (90%), російська – 5 осіб (10%), але переважно вони є білінгвами. Переважна більшість реципієнтів проживають в Одеській області – 40 осіб (80%). Всі студенти проживають в Одеській області. Реципієнти інших соціальних прошарків також переважно проживають в Одеській області, тільки 10 осіб проживають в інших регіонах України – 4 особи (12%) в Вінницькій області, 3 особи (6%) в Миколаївській області, 2 (4%) особи в Чернівецькій та 1 (2%) особа в Київській області.
На комерційні рекламні слогани отримано 829 однокомпонентних реакцій, 211 двокомпонентних і 114 багатокомпонентних реакцій; загалом ‒ 1154. Серед загальної кількості отриманих оцінювальних реакцій зафіксовано на комерційні слогани 934 позитивних оцінювань, 550 негативних оцінювань, загалом ‒ 1484.

Провівши експериментальні дослідження ми дійшли таких висновків. Слогани викликають асоціативну активність, причому виникають

асоціації однослівні й багатослівні.

Усі слогани викликають асоціації, безпосередньо пов'язані з рекламованим товаром, послугами, результатом від їхнього використання, що пояснюємо частовживаністю обраних слоганів для експерименту, тобто підвищеною персеверативністю.

Зафіксовані асоціації, які характеризують «рекламне мислення» або «якірну» стратегію, сутність якої полягає в тому, що реакції подаються не на власне слоган, а на рекламний ролик.

Незважаючи на негативність оцінювання власне слогану, респонденти все ж таки подавали асоціації, які виникали внаслідок сприйняття.

Позитивне оцінювання переважало негативне. Цей факт можемо пояснити тим, що може подобатися власне звучання слогану, ритм / рима, позитивні лексеми у структурі слогану, тобто власне лінгвістичне оформлення слогану.

Таким чином, наша гіпотеза підтвердилася. Слогани викликають масив асоціацій, які пов'язані рекламованим товаром, проте наявні реакції-асоціати не лише позитивного характеру, а й негативного, що скеровує й відповідно загальне сприйняття реципієнта, а рекламісту дає змогу відкорегувати асоціативний ореол слогану. Наведені факти засвідчують вагомість експериментальних досліджень у процесі конструювання рекламних дискурсів, а також у разі необхідності їхнього корегування.
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