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ВЗАЄМОЗВ'ЯЗОК АНТИЦИПАЦІЙНОЇ СПРОМОЖНОСТІ 
З ВОЛЬОВИМИ ЯКОСТЯМИ СТУДЕНТІВ-ПСИХОЛОГІВ 
 

Прогностичний характер людської свідомості являється однією із відмінних 
рис психіки. Для того, щоб особистість могла ефективно спрогнозувати можливі 
наслідки дій, появу певних перешкод, активізувати минулий досвід та знання, їй 
необхідно мати такі вольові якості як моделювання, планування, оцінка 
результатів, гнучкість, розвинену загальну вольову регуляцію. 

В другій половині ХХ ст. відомими психологами (Б.Ф. Ломов, Є.Н. Сурков, 
Є.А. Сергієнко та ін.), почала активно розроблятися проблема антиципації і 
вігорідністного прогнозування. Під антиципацією в психології розуміється 
здатність особистості діяти і приймати ті чи інші рішення з певним часово–
просторовим випередженням по відношенню очікуваних, майбутніх подій.  

Дослідник Ільїн Є.П. визначає вольові якості як особливості вольової 
регуляції, які проявляються в конкретних специфічних умовах та обумовлені 
характером перешкоди, що долається.  

Для ефективного досягнення поставлених цілей особистість має спланувати 
власні дії, спрогнозувати наслідки дій та дотримуватись розробленого плану. Тому 
потрібно, щоб прогностична спроможність та вольові якості були взаємопов’язані 
між собою. Пошук такого взаємозв'язку у студентів–психологів було здійснено за 
допомогою «Тесту антиципаційної спроможності» В.Д. Мендєлевича, 
опитувальника «Стиль саморегуляції поведінки» В.І. Моросанової, тесту – 
опитувальника вольової саморегуляції А.В. Звєрькова, Є.В. Ейдмана. 

Аналіз отриманих кореляційних зв’язків між антиципаційною спроможністю 
та вольовими якостями дозволяє стверджувати, що антиципаційна спроможність 
являє собою: 

- моделювання умов діяльності, які необхідні для визначення програми 
реалізації діяльності та ефективного розподілу часу при моделюванні дій з 
урахуванням життєвих подій та обставин; 

- здатність швидко оцінити зміну умов та гнучко перебудувати власні плани та 
поведінку з прогнозуванням подальших наслідків, опираючись на минулий досвід;  

- прагнення досягти поставленої мети з урахування можливих перешкод, 
прогнозування шляхів та засобів досягнення бажаного результату; 

- реалістичне планування подальшої діяльності, наполегливість та вміння 
активізувати минулий досвід та знання в потрібний момент, усвідомлення 
поставленої віддаленої мети та довільна регуляція власної поведінки для її 
досягнення, продуманість в розподілі зусиль та ресурсів. 

Науковий керівник: Вашека Т.В., к. психол. н., доцент 
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ВИКОРИСТАННЯ ГЕНДЕРНИХ СТЕРЕОТИПІВ ЯК ОДИН З ПРИЙОМІВ 
МАНІПУЛЮВАННЯ СВІДОМІСТЮ В ТЕЛЕВІЗІЙНІЙ РЕКЛАМІ 

 
Можливість керувати поведінкою людей методами психологічного впливу 

завжди приваблювала політиків, менеджерів, психотерапевтів, маркетологів і т. д. 
Ця тема завжди була цікава рекламістам, які вивчали принципи і прийоми впливу 
на споживача, і більш того, на його підсвідомість. 

Проблема маніпулювання в рекламі тим більш актуальна, що сьогодні зростає 
негативне ставлення до реклами, недовіра до неї, викликане, зокрема, думкою, що 
реклама маніпулює, «зомбує». Дана проблема носить ще і етичний характер, так 
як термін «маніпулювання» в суспільній свідомості пов'язаний здебільшого з 
обманом, і, значить, позбавлення людей права особистого вибору. 

Увага нашого дослідження звернена на вивчення реклами як засобу 
маніпулювання свідомістю. Проникаючи у всі сфери людської діяльності і 
впливаючи на психіку споживача, реклама не тільки змушує купувати товар, але і 
робить сильний вплив на соціальну поведінку людей, конструюючи суб'єктивний 
світ людини. Безпосередні пропозиції про товари і послуги, що представляються в 
рекламі в контексті інших образів, які розповідають про устрій суспільства, його 
цінності, а також про взаємини в ньому різних статей. Таким чином, рекламодавці 
продають споживачам загальновизнану картину світу і показують, як себе треба 
вести. При цьому реклама спирається на діючі в суспільстві стереотипи, і в першу 
чергу, гендерні. 

Сприяючи інтеграції знання про людину, багато дослідників в рамках 
гендерної теорії, так чи інакше звертаються до теми образу жінки в різних 
соціокультурних та історико-культурних аспектах. Сьогодні жінка – самий часто 
використовуваний образ в рекламі. Величезна частка рекламованої продукції 
демонструється саме на тлі красивих жінок або частин жіночого тіла, внаслідок 
чого відповідно відбувається маніпулювання свідомістю споживачів. При цьому 
сучасна жінка відчуває на собі вплив гендерних стереотипів, які підкріплюються 
рекламою у вигляді безперервно тиражованих жіночих образів.  

Отже, аналіз телевізійних рекламних роликів показав, що творці реклами, 
зображуючи чоловіків і жінок, широко використовують гендерні стереотипи, які є 
потужним маніпулятивним прийомом. При цьому самими поширеними є 
стереотипи жіночого призначення: жінка домогосподарка і жінка як сексуальний 
об'єкт. Саме останній спосіб найчастіше можна побачити сьогодні в рекламних 
паузах, так як вважається, що він привертає увагу до рекламного повідомлення. 
Реклама, що продає той чи інший товар, за допомогою сексуальних образів і 
психоаналітичних символів прагне визволити з несвідомого сексуальні бажання, 
саме в цьому і полягає її маніпулятивний характер. 

Науковий керівник: Гірчук О.В., ст. викладач 
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