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ВСТУП

«Креативність - це означає копати глибше, дивитися краще, виправляти помилки, розмовляти з кішкою, пірнати в глибину, проходити крізь стіни, запалювати сонце, будувати замок на піску, вітати майбутнє»

Поль Торренс
Поняття креативності, що з'явилося в науковому і повсякденному використанні зовсім не так давно, міцно увійшло до нашого лексикону і виявилося важливим і інформативним поняттям. Це явище, на наш погляд, обумовлено тим, що креативність виявилася украй затребуваною як суспільством, так і майже кожною конкретною людиною окремо. Але, незважаючи на активну зацікавленість багатьох дослідників природою даного явища, залишається багато питань про креативність без відповідей до теперішнього часу. Так, досі не зрозуміло, чи є креативність природженою якістю або її розвиток залежить від виховання або навчання? Чому дії однієї людини це - постійне джерело нових ідей, підходів, рішень, а інша особа, навпаки, відрізняється стандартністю у всьому - в думках, діях, рішеннях?

Дослідниками вже показано, що креативність багато в чому залежить від природжених якостей. Однак, все ж таки, розвиток людини творчого мислення в основному визначається тим, в якому середовищі вона розвивалася, наскільки це середовище стимулювало творчість, підтримувало і розвивало  її індивідуальність. Креативність може виявлятися в мисленні, спілкуванні, окремих видах діяльності. Вона може характеризувати особу в цілому або її окремі здібності. При цьому, в більшості наукових концепцій креативність розглядають як передумову обдарованості.

Таким чином, творцем, також як і інтелектуалом, не народжуються. Все залежить від того, які можливості надасть оточення для реалізації того потенціалу, який в різному ступені властивий кожному з нас. Як відзначає Фергюсон, «творчі здібності не створюються, а вивільняються». Разом з тим, є дані, що в період між 6 і 7 роками креативність зменшується на 50%, а до зрілого віку ще на 30%. Тобто, наше джерело живої творчої енергії поступово заносять піски здорового глузду, раціоналізму, стереотипів. Питання в тому, щоб зняти бар'єри і дозволити йому знов вільно текти в наше життя та щоб воно іскрило на сонці. 

В середині двадцятого століття почалося серйозне вивчення того, без чого вже важко представити наше життя - реклами. Реклама - яскраве явище сучасності: всюди проникаюче, усюдисуще, професійне і, часто, дороге. Ми стикаємося з рекламою всюди - сидячи вдома перед телевізором, слухаючи радіо, по дорозі на роботу або навчання - скрізь, де б ми не знаходилися, ми бачимо або чуємо рекламні оголошення. 

Дієва, ефективна реклама - завжди результат ретельного планування. Вдалі рекламні ідеї, рекламні компанії, що запам'ятовуються, народжуються не на порожньому місці: їх будують на основі врахування багатьох чинників, стимулюючих продаж товарів і послуг, використовуючи при цьому багато рекламних носіїв, прийомів і усіляких трюків. Але, на жаль, загальновідомо, що психологічна культура наших Massmedia в питаннях реклами наразі залишає бажати кращого. 

Ціль дослідження: вивчити роль креативності в рекламі.

Об’єкт дослідження: особливості сприйняття рекламної поліграфічної продукції.

Предмет дослідження: вплив креативності як особистісної особливості на сприйняття реклами.

Задачі дослідження:
1. Описати актуальні проблеми у рекламної сфері та можливості їх вирішення за рахунок креативних рішень. 

2. Дослідити вплив креативності як особистісної особливості на сприйняття реклами.

3. Описати роль креативності в рекламі.

Методи дослідження:

· Тест невербальної креативності Торренса.

· Тест вербальної креативності С.Медніка (RAT).

· Метод ранжування.

· Методика парних порівнянь.

· Методика семантичного диференціалу.

Контингент випробуваних: 30 студентів факультету психології Одеського національного університету імені І. І. Мечникова.

База дослідження: факультет психології ОНУ імені І. І. Мечникова.

Структура тексту: титульний аркуш, зміст, вступ, 4 розділи, висновки, список використаної літератури, що містить 52 першоджерел, 1 малюнок, 10 таблиць. Загальній об’єм тексту 72 сторінки. 

ВИСНОВКИ

Оцінки, що виставляються рекламній продукції, залежать від контексту - в залежності від того, на якому тлі пред'являється експонат, він може бути оцінений вище або нижче.

Результат оцінювання залежить від тимчасового чинника - пред'явлення експоната на початку або в кінці процедури впливає на його сприйняття.

Оцінки рекламної продукції нераціональні, стихійні, сьогохвилинні і часто незрозумілі для самих респондентів.

Рекламна продукція відомих торгових брендів, таких, як «Jaffa» і «Sandora», ймовірно, виготовлена ​​зі знанням особливостей її сприйняття респондентами. У всякому разі, при деталізованому аналізі про таку рекламу відгукуються погано, але при швидкоплинному автоматичному оцінюванні, схвалюють і сприймають.

Інші рекламні плакати від плакатів відомих брендів відрізняються більшою неоднозначністю і адресованністю більш вузькому сегментові споживачів. На відміну від плакатів «Jaffa» і «Sandora», ставлення до них більш категоричне - або повне схвалення або категоричне несприйняття.

Використання методів ранжування, парного порівняння, семантичного диференціала дає доступ до вкрай цікавої інформації про сприйняття респондентами рекламної продукції, тому їх доцільно використовувати, але, обережно і з урахуванням того, що на результати впливає дія несвідомої сфери особистості.

Особливі переваги при експертизі рекламної продукції надає тренінговий метод. Він дозволяє створити особливу атмосферу самовираження, при якій оцінки респондентів відрізняються глибиною і широтою. В тому числі, проявляються їх несвідомі тенденції відносин.

Сприйняття одного і того ж рекламного плаката дуже диференційоване. Різноманітність особистісних профілів і естетичних уподобань призводить до вибірковості сприйняття і широкого спектру думок.

Оцінки креативності зображень у осіб з різним рівнем особистісної креативності взаємно протилежні. Як говорив ще Есхіл: «Людина є мірою всіх речей». Випробовувані, які відповідно до результатів стандартизованої методики виявилися не креативними особистостями, ймовірно, походять від інших критеріїв креативності, ніж креативні особистості. У рекламі давно відомо, що її продукція повинна бути адресно спрямована потенційному споживачеві з урахуванням його смаків і уподобань. Але незрозуміло, як цей принцип реалізувати стосовно до критерія креативності. Адже абсолютна більшість товарів і послуг в рівній мірі призначені як креативним, так і некреативним особистостям. При цьому виходить, що якщо рекламна продукція буде відповідати критерію креативності, вона буде подобатись одній частини потенційних споживачів і не подобаєтись іншій.
Випробовувані, які відповідно до результатів стандартизованої методики, виявилися некреативними особистостями, ймовірно, виходять з інших критеріїв креативності, ніж креативні особистості. 

Таким чином, роль креативності у сприйнятті рекламної продукції неоднозначна та суперечлива. По-перше, думки про рекламну продукцію осіб з високою та низькою криативністю суттєво відрізняються. Виходить, що якщо рекламна продукція буде відповідати критерію креативності, вона буде подобатись одній частині потенційних споживачів і не подобатись іншій. Більш того, якщо взяти до уваги, що реклама, служить збільшенню доходів, виходить, що, з комерційної точки зору більш доцільно в такій ситуації невизначеності направляти увагу на некреативну версту населення – бо інші взагалі менш вразливі рекламними покликами.
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ДОДАТОК. ОПИС ВИКОРИСТАНИХ МЕТОДИК

ТЕСТ ДИВЕРГЕНТНОГО МИСЛЕННЯ

Даний тест спрямований на діагностику комбінації вербальних лівопівкулевих показників і правопівкульних візуально перцептивних показників. Дані оцінюються за допомогою чотирьох чинників: дивергентного мислення: швидкість, гнучкість, оригінальність і розробленість, отриманих в результаті факторного аналізу, при дослідженні інтелекту Гілфорда. Ці чинники є когнітивними за своєю природою і класифікуються як дівергентні трансформації фігур (образів). Так само можна отримати оцінку для назви, яка відображатиме вербальні здібності, які можна класифікувати як дівергентні семантичні трансформації. Таким чином, повний тест відображає когнітивно - афективні процеси синхронної діяльності правої і лівої півкуль мозку.
Тестування проводиться в груповій формі. Бажано, щоб під час тестування діти сиділи за столом або партою по одному.

Тест вербальної креативності (КАТ) С. МЕДНІКА

(адаптація А. Н. Вороніна, дорослий варіант)

Запропонована методика є російськомовним адаптованим варіантом тесту С. Медніка (тест віддалених асоціацій). Методика адаптована в лабораторії психології здібностей Інституту психології Російської академії наук на вибірці школярів старших класів Л. Р. Алексєєвої, Т. В. Галкіної, на вибірці менеджерів у віці від 20 до 53 років - А. Н. Вороніним.

Розроблений тест призначений для діагностики вербальної креативності, яка визначається як процес перекомбінування елементів ситуації. В даному випадку випробовуваним пропонуються словесні тріади (трійки слів), елементи яких належать до взаємно віддалених асоціативних областей. Випробовуваному необхідно встановити між ними асоціативний зв'язок шляхом знаходження четвертого слова, яке об'єднувало б елементи так, щоб з кожним з них воно утворювало деяке словосполучення. Як стимульного, в тесті використовуються 40 словесних тріад.

При розробці даного тесту використовувалися принципи побудови методики, що не регламентує діяльність випробовуваного. Так, тестові завдання були максимально звільнені від орієнтації на мотивацію досягнення, оскільки мотивація досягнення є стимуляцією діяльності.

Розроблена методика направлена на виявлення і оцінку існуючого у випробовуваного, часто прихованого, блокується креативним потенціалом, а не особливостями діяльності випробовуваного в даних експериментальних умовах.

Дорослий варіант методики, адаптований А. Н. Вороніним є груповим скороченим варіантом, що складається з однієї серії (20 тріад) і не припускає розминки, оскільки розминка у дорослих людей в ситуації дефіциту часу для виконання (підприємці - звичайно зайняті люди) дає систематичне зрушення в результатах тестування, визначуваний завданнями розминки. Стимульний матеріал для скороченого групового варіанту методики узятий з другої серії підліткового варіанту методики.

