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· умовах надмірного інформаційного навантаження споживача вагома частина рекламного потоку фізично та візуально наявна, проте не усвідомлюється. Психіку людини від перевантаження захищають як механізми психологічного захисту, так і фільтр асоціативних потреб, що здатний обмежити доступ інформації та її аналіз. Одна з проблем рекламного впливу міститься в тому, що вагома частина споживачів не мають потреби сприймати рекламну інформацію, акуратно її аналізувати й оцінювати. Сьогодні, коли людина буквально «завалена» різноманітними рекламними повідомленнями, особливо актуальним постає питання віднайдення ефективного інструментарія для конструювання таких рекламних звернень, які б стовідсотково впливали на реципієнта. Вивчається впливовість та ефективність рекламних повідомлень за допомогою різноманітних експериментально-психологічних досліджень, які є досить популярними.

Спеціалісти з реклами вважають, що найбільш ефективним є тестування рекламної продукції як на етапі запуску продукції, так і після її завершення. Якщо мова й де про повномасштабну рекламну кампанію, то необхідне тестування на початку власне концепції запланованої кампанії, а потім – окремих її елементів (відеороликів, поліграфічної продукції тощо). Вивчення ж сприйняття рекламної інформації здійснюється на ґрунті експериментальних методів психолінгвістики, що дає змогу виявити свідомі та підсвідомі елементи сприйняття текстової та графічної інформації. При вивченні впливу рекламного матеріалу проводять дослідження: процесу сприйняття інформації, активізації інформації, здатності інформації викликати довіру, зрозумілості текстів. Як інструментарій використовуються методи спостереження, інтерв’ю, психофізіологічні методи, метод асоціативного експерименту, контент-аналіз тощо, проте переважно ці відомості теоретичні, тобто подано описування експериментів без пред’явлення

[bookmark: page4]практичних результатів цих експериментів. На сучасному етапі з’явився нгвий напрям – нейромаркетинг, який вважається технологічним вимірюванням неусвідомлених реакцій респондента, й на основі цих отриманих відомостей прогнозується надманіпулятивний вплив, що загалом є некоректним і неетичним явищем. Тому знання й віднайдення таких некоректних застосувань дає змогу захищатися від таких шкідливих для людини впливів, що підкреслює актуальність нашої дипломної роботи.

Об’єктом дослідження стала комерційна реклама, предметом – нейронні сприйняттєві характеристики зазначеної реклами.

Джерельною базою дослідження слугувала комерційна реклама, що функціонувала в засобах масової інформації протягом 2018 – 2020 років.

Фактичним матеріалом стали понад 150 дискурсів реклами, зокрема й 15 комерційних рекламних слоганів. Також фактичним матеріалом слугували 592 асоціативних і 668 оцінювальних реакцій.

Мета дипломної роботи – дослідити стуіпнь нейронної активності реципієнта при сприйнятті реклами. У процесі досягнення мети вирішено низку таких завдань:

1) розглянуто специфіку рекламного впливу;

2) окреслено сприйняттєві характеристики реклами;

3) описано нейромаркетинг як новітню науку про вплив;

4) з’ясовано реалізацію актуальних постулатів нейромаркетингу

· рекламі;

5) проведено психолінгвістичні експерименти;

6) виявлено ступінь нейронної асоціативної активності рекламних слоганів.

Новизна дипломної роботи полягає в тому, що у ній вперше здійснюється аналіз ступеня нейронної асоціативної активності реклами на прикладі комерційних рекламних слоганів.

· [bookmark: page5]роботі було використано низку дослідницьких методів. Завдяки описовому методу окреслено особливості рекламного впливу, сприйняттєві характеристики реклами, нейромаркетингу як новітньої науки, його постулатів;

контекстуально-інтепретаційний метод і компонентний аналіз дав змогу виявити частотні емоційні лексеми у структурі рекламного тексту. Метод аналізу дав змогу виокремити складники аналізованого явища, метод синтезу ‒ поєднати ці складники у цілісність. За допомогою методу кількісних підрахунків пораховано кількість асоціативних і оцінювальних реакцій. Семантичнтй диференціал і вільний асоціативний експеримент дав змогу виявити асоціативні та оцінювальні реакції. Метод збирання та інтерпретації інформації про мимовільні реакції застосовано для виявлення ступеня нейронної активності мозку реципієнта.

Теоретичне значення роботи полягає у виявленні ступеня нейронної активності мозку реципієнта при сприйнятті реклами, а саме її константи – рекламного слогану, що дасть змогу виявляти ефективність / неефективність рекламних дискурсів.

Практичне значення дипломної роботи полягає в можливості застосування її результатів у практичних розробках із психолінгвістики та практичної лексикографії, у рекомендаціях рекламістам, зокрема при конструюванні комерційної реклами, й лексикографам при укладанні асоціативних словників. Також результати дослідження можна використати у викладанні навчальних дисциплін – «Експериментальні дослідження мови та основи мовленнєвої діагностики», «Сугестивна лінгвістика та основи нейролінгвістичного програмування», «Вступ до прикладної лінгвістики», «Мовні технології реклами» тощо.

Гіпотеза. Вільний асоціативний експеримент і семантичний диференціал можуть слугувати як збирання інформації про мимовільні реакції реципієнтів (концепція нейромаркетингу), а інтерпретувати / виявити ступінь нейронної активності можливо без технічних засобів, а власне за допомогою формульних

[bookmark: page6]розрахунків,  що загалом залежить від  кількості отриманих асоціатів-реакцій.

Стимулом в експерименті мають бути слогани як концентр рекламної кампанії.

Апробація роботи. Результати роботи були представлені на щорічних студентських конференціях (м. Одеса, ОНУ імені І. І. Мечникова, 24 квітня 2019

· та квітень 2020 р). 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.).

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 та додатки. Перший розділ «Специфіка рекламного впливу» репрезентує власне специфіку рекламного впливу, сприйняттєві особливості реклами. Другий розділ «Новітні дослідження впливу реклами» описує нейромаркетинг як новітній напрям дослідження впливу, постулати нейромаркентингу, подає аналіз реалізації деяких постулатів

· рекламному тексті. Третій розділ «Експериментальне дослідження нейронної активності мозку реципієнта» обґрунтовує важливість експериментальних досліджень реклами, описує формулу, за якою розраховується ступінь нейронної асоціативної активності реципієнта, подає методику та результати психолінгвістичних експериментів. Висновки роботи узагальнюють результати

[bookmark: page7]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 текстів, де реалізуються постулати нейромаркетингу, проведенню додаткових експериментальних досліджень з метою виявлення ступінь нейронної асоціативної активності реципієнта.

ВИСНОВКИ



Сьогодні особливо актуальним постає питання віднайдення ефективного інструментарія для конструювання таких рекламних звернень, які б стовідсотково впливали на реципієнта. Одна з проблем рекламного впливу міститься в тому, що вагома частина споживачів не мають потреби сприймати рекламну інформацію, акуратно її аналізувати й оцінювати, оскільки потенційний споживач буквально «завалений» різноманітними інформаційними повідомленнями, у тому числі й рекламними.

Вплив у рекламному аспекті витлумачують переважно як зміни у свідомості / поведінці реципієнтів внаслідок проведення певної рекламної акції, проте ці зміни не зводяться до звичайної реакції купити певний товар. Також наголошено й на змінах у мисленні, у системі уявлень, поглядів, помислів і бажань не тільки окремого адресата, а й усієї мікрогрупи, проте це залежить від низки факторів, які взаємопов’язані і діють водночас. Й у такому разі реклама завжди певним чином впливає на людину: на рівні реакції, дій, настанов. Проте при створенні рекламних повідомлень слід зважати на їхню взаємообумовленість та взаємодію, а також максимально ефективно використовувати синтез видів та засобів впливу для досягнення найкращого результату.

Окрім загальних харакристик рекламного впливу, потрібно зважати на явище впливу з позицій сприймання інформації. Серед джерел інформації є такі, що викликають більше подразнення, інші – менше; деякі є більш вагомими для особи в певний момент часу, а інші сприймаються як інформаційний шум. Отже,

· процесі сприймання важливим є відбір вагомої інформації: інформація, яка не є важливою для індивіда, втрачається, зникає зі свідомості за дуже короткий час;

свідомий же відбір вагомої інформації, а також підкріплення її шляхом персеверативності сприяє закріленню інформації у довготривалу пам’ять.

[bookmark: page54]Таким чином, сприйняття як психічний процес відіграє вирішальну роль

· ефективності реклами, оскільки є першим рівнем, де людина стикається з рекламним повідомленням і «фільтрує» інформацію, відсіює її. Тому надважливим є відбір інформації, віднайдення тих тем, мотивів тощо, які є актуальними для потенційного споживача, й можуть стати «мішенями» для маніпулятивного впливу.

Одним із надманіпулятивних засобів впливу вважають нейромаркетинг, який є видом новітніх нейротехнологій, що здатний швидко та адресно спрямовувати «потрібну» емоційно забарвлену інформацію в підсвідомість людини, групи, маси, і активно, а головне – непомітно для об’єкта дії, про стимулювати його поведінку в необхідному для ініціатора маніпулятивного впливу напрямі. Нейромаркетинг досліджує впливові потенції й спирається на виявлення результатів впливу за допомогою soft- і hard-методів, з наданою перевагою емоційним компонентам у процесі впливу, проте власне нейромаркетингові досягнення ґрунтуються на низці інших наук.

Зокрема, постулати нейромаркетингу перетинаються з ідеями сугестивної

лінгвістики (активація правої півкулі, недомінантне сприйняття), психолінгвістики, нейролінгвістичного програмування, психології особистості й психоаналізу, теорії впливу, психології реклами тощо. Також відзначимо, що деякі з постулатів активно реалізовано в комерційній рекламі: емоційна інтенсифікація, ступінь нейронної активності, актуалізація мотивації, амплітуда нейронної активності залежно від подразника, актуалізація нейронів при візуальному сприйнятті, що вагомо підвищує сугестивну ефективність зазначеної реклами.

Проте нейромаркетингові технології мають і свої вагомі здобутки, що доведено й експериментальним шляхом, як-от: актуалізація позитивних і негативних емоцій, вимірювання нейронної активності мозку за допомогою

[bookmark: page55]інструментальних методик, технічних засобів, глибше дослідження особливостей сенсорного сприйняття людини у процесі впливу.

Застосовуючи формулу виявлення нейронної активності мозку при сприйнятті реклами, яка базується на деяких постулатах нейромаркетингу, можна виявити коефіцієнт активності без залучення технічних засобів, що значно спрощує ці дослідження для виявлення прогнозованості впливу рекламних повідомлень: НАА = А : Р, де НАА – нейронна асоціативна активність, А – кількість отриманих асоціації, Р – кількість респондентів.

· цією метою було проведено експеримент зі слоганами-стимулами в червні 2020 р. Респондентами проведеного експерименту виступали студенти Одеського національного університету імені І. І. Мечникова (філологічний факультет, факультет міжнародних відносин, економіко-правовий факультет),

Київського національного університету імені Т. Г. Шевченка (Інститут міжнародних відносин) та інтерни Одеського національного медичного університету. Усього в експерименті взяли участь 50 респондентів (33 студенти та 17 інтернів) віком від 17 до 26 років. Більшість реципієнтів вказували рідну мову російську (24 особи), українську – 21 особа, українську та російську – 3 особи, російську та вірменську – 1 особа, кримськотатарську – 1 особа.

Стимулами стали слогани, які були найчастотнішими у ЗМІ. Респондентам було роздано / розіслано анкети з поданими вище слоганами, де потрібно було оцінити їх та подати 1‒2 асоціації, які першими спали на думку. Усього було отримано асоціативних реакцій – 592. На слогани отримано 410 однокомпонентних, 99 двокомпонентних та 83 багатокомпонентних реакцій. Немає асоціацій – 303. Усього отримано оцінювальних реакцій – 668. Серед загальної кількості отриманих оцінювальних реакцій зафіксовано 431 позитивних, 223 негативних та 14 нейтральних оцінювань. На комерційні слогани отримано 651 однокомпонентних, 16 двокомпонентних та 1 однокомпонентний оцінювань. Немає оцінювань – 78.

[bookmark: page56]Після отримання, збирання асоціативного масиву, нами було виявлено за формулою ступінь нейронної активності мозку (ННА) при сприянятті кожного слогану. Ми отримали доволі цікаві результати: 1) помірної нейронної активності не виявлено у жодного слогану; 2) значна нейронна активність мозку спричинена лише одним слоганом-стимулом «BMW». Повний драйв, де НАА = 1,06, можемо пояснити тим, що слоган рекламує світовий бренд, який зарекомендував себе своєю якістю; 3) слабка нейронна активність мозку виявилась у переважної кількості слоганів, але тут ми фіксуємо коливання від 0,68 до 0,84.

Це коливання дало змогу стверждувати, формула з виявлення нейронної активності має бути або доопрацьована, або певним чином відкорегована. Маємо на увазі, що цифрові показники ілюструють ступінь вияву й у середині кожного коефіцієнту, наприклад, ННА= 0,68 – чиста слабка нейронна активність, а ННА= 0,84 – підвищена слабка нейронна активність. І відповідно надавати рекомендації рекламістам, щоб більшої уваги приділяли слоганам з низькою слабкою нейронною активністю.

Отже, загалом наша гіпотеза підтвердилася. Інтерпретувати прогнозованість впливу можливо за допомогою формули, яка виявляє ступінь нейронної активності: слабку, помірну та значну, не застосовуючи hard-методів. Мимовільні реакції реципієнтів можливо збирати за допомогою вільного асоціативного експерименту та семантичного диференціала, де доцільно стимулом обирати слоган як концентр рекламної кампанії. Проте отримані цифрові показники проілюстрували, що зазначена формула потребує деякого удосконалення у градації цих ступенів.
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