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ВСТУП

Успіх економічних і соціальних перетворень у нашій державі визначають багато чинників, насамперед психологічний. Багатопланові питання професійної діяльності неможливо успішно вирішувати без розумової, духовної особистості, без підвищення її психологічної готовності до роботи в сучасних умовах. 
Предметом навчальної дисципліни “Психологія сприйняття форми” є загальні закономірності, тенденції, особливості розвитку психології сприймання у філо- та онтогенезі, а також теоретичні методи й принципи психології, її основні поняття та категоріальний апарат.
Метою вивчення дисципліни “Психологія сприйняття форми” є ознайомлення студентів з психологічними основами сприйняття форми, кольору, об’ємно-просторових характеристик об’єктів у контексті загальних теоретичних аспектів, принципів і сучасних методик дослідження психічних явищ та процесів. 
Завданням навчальної дисципліни “Психологія сприйняття форми” є розвиток професійного інтелекту майбутнього дизайнера, який володіє знаннями про закономірності, механізми, умови, чинники та особливості розвитку й функціонування психіки. Розвиток та удосконалення професійно важливих якостей та здібностей дизайнера є передумовою формування готовності застосування психологічних знань при вирішенні проектних завдань.
Методологічну основу дисципліни становить учення про психіку і світ психічних явищ людини, принципи психології сприйняття форми, найбільш загальні підходи до пізнання людини з метою її навчання, виховання, розвитку, підготовки до професійної діяльності, здійснення психологічного впливу на неї тощо.

Лекційний курс знайомить із історичними витоками та теоретико-методологічними принципами психологічної науки; основними науковими напрямами та сучасними поглядами на природу та розвиток особистості як об’єкта та суб’єкта професійної діяльності, особливостями пізнавальної і практичної діяльності; загальними закономірностями відчуттів, сприйняття, пам’яті, уяви, мислення, психологічної саморегуляції; диференціально-психологічними особливостями особистості; провідними мотивами поведінки тощо. Він спрямований на вивчення психологічних та фізіологічних особливостей сприйняття форми, кольору, художньо-графічних особливостей дизайн-об’єктів, ознайомлення з сучасними напрямками психологічної науки, що вивчають специфіку та закономірності сприйняття предметно-просторового й інформаційного середовища 

Вивчення фізіологічних та психологічних аспектів візуального сприйняття, оволодіння закономірностями психологічного впливу дизайн-об’єктів, розуміння психології творчості та сприйняття творів мистецтва, врахування фізіологічних та емоційно-психологічних особливостей сприйняття інформаційного та предметно-просторового середовища допомагає у процесі проектування середовища. 

У результаті вивчення дисципліни студенти знайомляться з основами психології творчості і сприйняття предметно-просторового та інформаційного середовища. 
В процесі вивчення курсу „Психологія сприйняття форми” студенти повинні:

· освоїти теоретичний матеріал згідно тематичного плану; 

· вміти аналізувати психологічні особливості та впливи інформаційного предметно-просторового середовища;

· оволодіти теоретичними знаннями і практичними навиками для дизайн-проектування психологічно сприйнятливого середовища життєдіяльності людини;

· уміннями здійснювати психологічний аналіз структури особистості;

· уміннями здійснювати ефективний самоаналіз та визначати перспективи професійного розвитку.
Освоєння курсу допоможе студентові в проведенні науково-дослідної роботи, курсового та дипломного проектування, на що спрямовується сучасна система вищої освіти. Розуміння психологічних аспектів дизайн-проектування необхідне для фахової підготовки дизайнера.
У методичних вказівках висвітлено тематику і плани проведення лекційних занять з переліком рекомендованої літератури (базової, допоміжної), інформаційних ресурсів, тематики реферативних повідомлень, контрольних запитань до теми. 

Перелік тем і зміст лекцій визначені робочою програмою навчальної дисципліни.

Тема 1
Психологія сприйняття.

Предмет і проблематика досліджень
Мета:
знати предмет і завдання, етапи розвитку психології як науки, наукові школи (напрямки) сучасної психології, основні категорії психології, основні та допоміжні методи психологічних досліджень

вміти здійснювати порівняльний аналіз теорій сучасної психології, обґрунтовувати доцільність використання методів психологічних досліджень, визначати за допомогою тестів рівень здібностей в області практичної психології, вмінь реально оцінювати інших.

Основні поняття: психологія, психіка, поведінка, наукові школи сучасної психології, основні методи психологічних досліджень, спостереження, експеримент, допоміжні методи психологічних досліджень, опитування, тест, бесіда, інтерв’ю, методи аналізу продуктів діяльності, самооцінки, незалежних характеристик; світогляд; свідомість; несвідоме; поняття особистості в психології; психічні явища: стани, процеси, властивості.

План
1. Поняття психології, як науки. Місце психології в системі інших наук.
2. Об’єкт, предмет, принципи психології.
3. Методи психології.
4. Етапи становлення науки психології

5. Значення психологічних знань для дизайнерської діяльності.
6. Формування і сприйняття середовища життєдіяльності людини.

7. Міфологічний контекст та семіотика функціонування матеріальних речей в традиційних культурах.

8. Семантика предметно-просторового середовища нашого часу.

9. Основні форми прояву психіки та їх взаємозв’язок. Функції психіки. 

10. Суспільно-історичний характер свідомості. Розвиток свідомості та її структура.

Психологія – одна з наук про людину, людські спільноти, їхнє життя й діяльність. Вона вивчає закономірності, механізми, умови, чинники та особливості розвитку й функціонування психіки, її взаємодію з внутрішнім і зовнішнім психічним, а також сутність і зміст останніх. У наш час психологія одержала змогу для подальшого наукового продуктивного розвитку в різних напрямах.

Особливості психології як науки. По-перше, психологія – наука про найскладніше явище – психіку, яке людство ще до кінця не вивчило й не усвідомило, про внутрішнє і зовнішнє психічне та їхню взаємодію.

По-друге, психологія є однією з наймолодших наук. Умовно її наукове становлення пов´язують з 1879 роком, коли німецький психолог В. Вундт у Лейпцизі створив першу у світі Лабораторію експериментальної психології. Однак у практичній площині психологія є однією із найдавніших, оскільки її застосовували ще в сиву давнину, коли наші предки готувалися до полювання, війн тощо. У кожному племені, фактично, були свої практичні психологи – це заклинателі, шамани, пророки, чаклуни, ясновидці та ін.

По-третє, наукова психологія відрізняється від побутової, народної і релігійної, тому що використовує більш фундаментальний і різноманітний інструментарій для здобування знання, прагне до узагальнень, дає змогу побачити загальні закономірності розвитку особистості й групи. Наукові знання не мають інтуїтивного характеру, а є більш раціональними й усвідомленими. Отже, наукова психологія володіє унікальним фактичним матеріалом, недоступним жодному іншому носію.

По-четверте, психологія є наукою розгалуженою, оскільки має десятки галузей. По-п´яте, психологія має унікальне практичне значення для будь-якої людини та діяльності, у тому числі й психолога-практика. На жаль, нині досягнення психологічної науки дуже повільно, з певним острахом запроваджують у життя українського суспільства, а часом і зовсім ігнорують. Важливі рішення, і навіть закони, по-перше, приймають без попередньо проведеної психологічної експертизи, унаслідок чого вони «не спрацьовують», оскільки або суперечать психологічним закономірностям, або не враховують психологічних особливостей індивідуальної психіки окремих громадян і соціальної психіки різних людських спільнот, або ігнорують їх, або, навпаки, зумовлюють психологічне неприйняття. По-друге, фактично нема психологічного супроводу їхнього впровадження в життя й діяльність суспільства.

Вживання слова «психологія» (від давньогрецьких слів «psyche» (душа) і «logia» (розуміння, знання) уперше зафіксовано в західноєвропейських текстах XVІ ст. Поступово слово «психологія» ввійшло до буденного вжитку.

Психологами тоді називали знавців душі, людських пристрастей і характерів. Такі психологи користувалися життєвими знаннями. Наукове знання відрізняється від життєвого тим, що воно, спираючись на силу абстракції і загальнолюдського досвіду, відкриває закони. Психологія за своїми теоретичними досягненнями і практичними спробами змінити життя поступається, зокрема, точним наукам. Адже психологічні явища набагато складніші ніж, наприклад, фізичні, їх важче пізнати. Недаремно великий фізик Альберт Ейнштейн, ознайомившись із дослідами великого психолога Жана Піаже, зазначив, що вивчення фізичних проблем – це дитяча гра порівняно із загадками дитячої гри.

Психологія на шляху до самостійної науки пройшла тривалий шлях, і лише всередині XIX ст. з розрізнених знань вона стала самостійною наукою. Однак і в попередні епохи уявлення про психіку (душу, свідомість, поведінку) не були цілковито позбавлені ознак науковості. Вони прорізувалися в надрах інших наук, зокрема філософії, медицини, природознавства, у різних явищах соціальної практики та ін. У цьому вічному пошуку людства науково-психологічна думка дедалі більше набувала значення і сили, усвідомлюючи свій предмет.

В історії психології, яка досліджує процес становлення психологічних знань та уявлень, виокремлюють кілька основних підходів до визначення меж та етапів розвитку психології. Відповідно до першого підходу, психологія має тривалу передісторію і коротку історію, яка починається з другої половини XIX ст. (Г. Еббінгауз). Розвиток психології поділяють на два етапи: передісторія (до кінця першої половини XIX ст.) та історія (з другої половини XIX ст.).

Представники другого підходу вважають, що розвиток психологічної думки потрібно розділити на три етапи:

1-й етап – донаукова (міфологічна) психологія – коли панували анімістичні уявлення про душу;

2-й етап – філософська психологія – коли психологія була частиною філософії, об´єднана з нею спільним методом (від античності до XIX ст.);

3-й етап – власне наукова психологія, з другої половини XIX ст. (тобто саме тим часом, коли, за Еббінгаузом, починалася вся історія психології). Цей період пов´язують із застосуванням у психології об´єктивного методу (експерименту), запозиченого в природничих наук, який дав їй змогу відокремитися від філософії. Цей підхід сьогодні є найпоширенішим. Недолік його у тому, що наукову психологію протиставляють усій попередній.

Третій підхід – культурологічний – розвиток психологічної науки розглядає в контексті розвитку людської культури загалом. Згідно з цим підходом, етапи розвитку психології виокремлюють за історичними епохами: психологія Міфологічного періоду, психологія Античності, психологія Середньовіччя, психологія Відродження, психологія епохи Бароко, психологія Просвітництва, психологія Сцієнтизму (епохи, що бере початок у XIX ст., у якій, до речі, живемо й ми, її назва походить від лат. «scientia» – наука, і відображає ту рушійну силу, яку має наука в сучасній культурі).

Такий поділ історії психології є доцільним, оскільки в психології кожної історичної епохи були суттєві відмінності, акценти на тих чи інших психічних явищах. Психологічна думка від Міфологічного періоду до епохи Середньовіччя наголошувала на ситуативних феноменах, від епохи Відродження до Просвітництва – на мотиваційних, а у XIX – XX ст. – на феноменах дії та післядії. Ситуація, мотивація, дія та післядія є компонентами вчинку як осередку (пояснювального принципу) психології.

Проте розвиток психологічної науки можна розглядати також залежно від того, що було її предметом. Саме з цього погляду етапи розвитку психології розглядають під кутом розуміння її предмета. У такому контексті доцільно виокремлювати перший етап, коли психологію розглядають як науку про душу; другий – як науку про свідомість; третій – як науку про поведінку; четвертий – як науку про психіку, що становить єдність свідомого і несвідомого у взаємодії людини зі світом.

Структуралізм, функціоналізм і гештальтпсихологія. В. Вундт у 1879 p. заснував у Лейпцигу першу у світі експериментально-психологічну лабораторію, на базі якої було створено психологічний інститут, у якому відбулося становлення багатьох корифеїв психологічної думки. 

Трансперсональна психологія. Трансперсональні тенденції в психології існували вже декілька десятиріч. Найвідомішими представниками цього напряму були К.Г. Юнг, Р. Ассаджіолі, А. Маслоу. Могутнім важелем для нового руху стали клінічні дослідження із застосуванням психоделічних препаратів (ЛСД), методів голотропного занурення і ребефінгу (С. Грофф).
Когнітивна психологія (когнітивізм). З біхевіоризму, а саме з пізньої його моделі, яка між стимулом і реакцією вже допускала існування певних суб´єктивних чинників, бере початок напрям когнітивної психології. Суть загальних уявлень когнітивної психології про психіку в тому, що вона є властивою живим організмам системою отримання, переробки та фіксації інформації. Тобто представників когнітивізму в психології цікавлять передусім інформаційні процеси, що їх вони уявляють за аналогією з функціонуванням обчислювальних приладів. Першим завданням цього напряму було дослідити перетворення сенсорної інформації від моменту зустрічі стимулу з рецептором до одержання відповіді (реакції). Більш загальні завдання цей напрям почав ставити перед собою, коли можливості вивчення окремих психічних процесів почали вичерпуватися.

Теми реферативних повідомлень:

1. Основні етапи становлення та розвитку психології.

2. Характерні риси міфологічного етапу розвитку психології.

3. Філософський етап розвитку психології.

4. Психологічні ідеї наукового етапу розвитку психології.

5. Характеристика провідних концепцій і напрямів психології (гештальтпсихологія, біхевіоризм, гуманістична психологія).

6. Психоналітична теорія З.Фрейда. Поняття про психологічні захисти.

7. Розвиток психології в Україні.

Контрольні питання

1. Дайте визначення психології як науки.

2. Визначте предмет психології.

3. Визначте основні категорії психології.

4. Охарактеризуйте структуру психіки.

5. Охарактеризуйте розвиток психіки.

6. Охарактеризуйте рівні вияву психіки.

7. Назвіть етапи розвитку психології як науки.  

8. Назвіть та охарактеризуйте напрями (наукові школи) сучасної психології.

9. Визначте та охарактеризуйте методологічні принципи психології.

10. Назвіть та охарактеризуйте основні методи психологічних досліджень.

11. Назвіть, кому належать (яким науковим школам або конкретним вченим) заслуга у розробці проблем:

· рефлекторної діяльності нервової системи як фізіологічної основи діяльності психічної;

· неусвідомлюваного і його зв’язку із свідомим;

· культурно-психологічній концепції психічного розвитку людини;

· теорії діяльності?

Тема 2

Сенсорна психіка. Закономірності і властивості відчуттів та сприймання

Мета: знати визначення відчуття, класифікацію, різновиди, основні закономірності та властивості відчуттів.
вміти здійснювати порівняльний аналіз відчуттів і сприймання, визначати різновиди відчуттів і сприймання, види та форми уваги. 

Основні поняття: сенсорно-перцептивний рівень пізнання, відчуття, сприймання, властивості відчуттів, спостереження, спостережливість, увага, види уваги, форми уваги, уважність.

План:

1. Поняття про відчуття. Функції та властивості відчуття. 

2. Класифікація відчуттів. Особливості зорової, слухової та тактильної чутливості.

3. Поняття про поріг чутливості.

4. Поняття про поле зору. Умовні ділянки в полі зору.

5. Закономірності та властивості відчуттів.

6. Увага як умова адекватного сприймання. Види і форми уваги.

7. Характерні особливості уваги. Основні принципи корекції уваги.

Сенсорна психіка (від лат. sensus – відчуття) – це елементарна чутливість, відчуття, які є початковою сигнальною формою відображення дійсності. Відчуття є відображенням у мозку людини окремих властивостей і якостей явищ та предметів об’єктивної дійсності внаслідок їх безпосереднього впливу на органи чуття.

Відчуття – це психічне відображення властивостей реальності, яке виникає і функціонує в процесі життя. Це найпростіша пізнавальна діяльність через яку людина отримує елементарні відомості про зовнішнє середовище і стан свого організму. Це відчуття світла, кольору, запаху, смаку, дотику, шуму, болі, положення тіла в просторі та ін. Це елементарний чуттєвий – сенсорний (від лат. sensus – відчуття) образ. Ці відчуття є ґрунтом, на якому будується образ світу, чуттєва структура свідомості індивіда. Втрата здатності відчувати – це втрата зв’язку людини зі світом.

Важливе значення відчуттів полягає у тому, що вони забезпечують життєдіяльність людини. Відчуття завжди емоційно забарвлені, вони визначають самопочуття людини, її емоційно-психологічний стан.

Інформацію про зовнішнє і власне внутрішнє середовище людина отримує за допомогою органів відчуття. Відчуття з’являються внаслідок впливу  середовища на органи чуття і є  первинною формою відображення об’єктивної дійсності в мозку людини.

Відчуття можуть виникнути лише при безпосередній дії подразника на органи чуття. За своїм походженням вони мають рефлекторний характер.

Відчуття залежать від стимулюючого органу, а не від стимулюючого об’єкту.

Фізіологічною основою відчуттів є нервовий процес, який виникає при дії подразника на адекватний йому аналізатор.

Розмаїття навколишнього світу і складність середовища людського організму знаходять відображення у великій кількості аналізаторів, пристосованих до впливу  певних подразників. У своїй сукупності  вони утворюють сенсорну організацію людини. До неї входять близько двох десятків аналізаторів. Проте за особливостями і характером локалізації відповідних рецепторів їх можна об’єднати в три системи: інтероцептивну, пропріоцептивну і екстероцептивну.

Інтероцептивні (від лат. interior – внутрішні) відчуття відображають стан  внутрішнього середовища організму.

Пропріоцептивні (від лат. proprius – власні, особливі) відчуття відображають положення тіла людини в просторі, відчуття рівноваги. 

Екстероцептивні ( від лат. exter – зовнішній) відчуття мають своїм об’єктом властивості зовнішнього середовища. Вони поділяються на контактні і дистантні.

Контактні відчуття  сигналізують про подразники, які безпосередньо діють на подразники. Це смак в дотик.

Смакові відчуття виникають внаслідок подразнення рецепторів, що розташовані на поверхні язика і ротової порожнини, у відповідь на хімічні властивості їстівних речовин. Головними якостями таких речовин є: солоне, кисле, солодке, гірке. Кожна з них подразнює ті ділянки язика, де скупчені спеціалізовані неврони. 

Дотикові відчуття (тактильні) – передбачають безпосередню дію подразника на нервові закінчення  чутливого нерва, що розсіяні по всій поверхні тіла. 

Дистантні відчуття відображають властивості предметів, що перебувають на певній відстані від рецептора. Це нюх, слух, зір. Нюхові відчуття характеризують хімічні властивості повітря, що надходить в носову порожнину і подразнює закінчення нюхового нерва. Ці відчуття, хоча вони й поступаються зору і слуху,  також є джерелом інформації. Окрім цього нюхові відчуття щільно пов’язані із смаковими і беруть участь у регуляції процесу задоволення потреби організму в їжі.

Слухові відчуття – відображення звуків різного походження, викликане дією на слуховий рецептор їх фізичних характеристик. Це звукові хвилі, які різняться за амплітудою коливань,частотою і формою. Завдяки складній будові вуха вони трансформуються в нервові імпульси, що передаються у відповідні нервові центри. Це дає людині можливість з різною точністю відчувати такі властивості звуку як  гучність, висоту, тембр та ін.

Зорові відчуття є результатом переломлення крізь кришталик зорового рецептора фізичних характеристик світла, які фокусуються на сітківці ока – сукупності закінчень зорового нерва. Причому одні з них  за формою нагадують колбочки і є апаратом денного, хроматичного зору, а другі, що нагадують палички, – апаратом сутінкового, ахроматичного зору. Збудження від них передаються зоровим нервом до ядер кори, де аналізуються. У цьому випадку колір, даний у відчуттях, залежить від довжини світлової хвилі: найдовші хвилі дають відчуття червоного, а найкоротші – фіолетового кольору. Між ними, у прямій залежності від довжини хвилі, є відчуття оранжевого, жовтого, зеленого, блакитного і синього кольорів. 

Відчуття кольору характеризується тоном, яскравістю, світлістю й насиченістю. Людське око здатне  розрізняти до 500 відтінків.

Відчуття кольору і світла мають свої аналізаторні системи.

За допомогою зорових відчуттів людина отримує близько 80 відсотків інформації. 

Усі відчуття мають важливу  спільну властивість – емоційний тон, емоційне вираження сенсорного образу. Практично всі відчуття індивіда супроводжує той чи інший чуттєвий тон, що підкреслює їх виразний суб’єктивний зміст; засвідчує наявність у них не лише властивостей об’єкта, а й станів суб’єкта. Ймовірно, на початкових етапах еволюції організмів відчуття і емоції були злиті в єдиний процес.

Незважаючи на різноманітність відчуттів, їм притаманні загальні закономірності.

Загальні  властивості та закономірності відчуттів


Загальним властивостями відчуттів є: якість, інтенсивність, тривалість, локалізованість.


Загальними закономірностями відчуттів є: пороги чутливості, адаптація, взаємодія, сенсибілізація, синестезія.

Поріг чутливості виражає психологічну характеристику залежності між інтенсивністю відчуттів і силою подразника. Є нижній і верхній абсолютні пороги чутливості, поріг чутливості до розрізнення, підпорогова і надпорогова чутливість. Чим менша величина абсолютного порога, тим більша абсолютна чутливість, тим більша здатність органів до чутливості. Пороги розрізнення для різних відчуттів різні: для зору – 1: 100; для слухових – 1 : 10; щоб відчути збільшення ваги предмета, покладеного на руку, слід до початкової ваги додати 1/300 її частину.

Адаптація – зміна чутливості аналізатора. Традиційно це поняття пов’язувалося з пристосуванням організму до умов навколишнього середовища

У зоровому аналізаторі розрізняють адаптацію до світла і темряви. Це явище спостерігається у випадках поліпшення зору в темряві і погіршення при сильному освітленні. При цьому діапазон зміни зорової чутливості надзвичайно великий. Перебування в абсолютній темряві підвищує чутливість за 40 хвилин  приблизно у 20 000 разів. Якщо адаптація до темряви пов’язана з підвищенням чутливості, то світлова адаптація – з пониженням світлової чутливості.

Для адаптації зору потрібно близько 30 хвилин, нюху – 1–2 хв, слуху – 15 секунд.

Взаємодія – зміна чутливості одного аналізатора під впливом стану іншого. Це наслідок сенсорної організації людини, в якій робота однієї аналізаторної системи позначається на роботі іншої.

Загальна закономірність взаємодії відчуттів: слабкі подразники в одній аналізаторній системі підвищують чутливість іншої, а сильні – знижують.

На зорову чутливість впливають звукові, нюхові, смакові та інші подразники.

Так відомо, що звуки певної частоти можуть загострювати чи притуплювати зорову чутливість; слабкі звукові подразники підвищують кольорову чутливість зорового аналізатора а сильні – знижують.

Зорова чутливість підвищується під впливом деяких нюхових подразників. Приємні запахи, як правило, знижують нижній абсолютний поріг чутливості зорового аналізатора, а неприємні підвищують.

Дія слухових подразників сприяє підвищенню чутливості до синіх і зелених кольорів і разом з тим понижує чутливість до червоних.

Чуттєвість зору підвищується при незначному охолодженні шкіри.

Слухові відчуття підсилює слабке світло, а сильне – погіршує. 

Відомі випадки підвищення зорової, слухової, тактильної, нюхової чутливості під впливом слабких больових подразників.

Ці ефекти мають місце не лише при дії порогових, а й підпорогових подразників: опромінення шкіри ультрафіолетовими променями супроводжується зниженням зорової чутливості.

Сенсибілізація ( від лат. sensibilis – чутливий) – підвищення чутливості аналізатора під час дії специфічних або неспецифічних подразників. На відміну підвищення чутливості внаслідок адаптації, яка має периферичну природу, сенсибілізація найчастіше є прямим наслідком посилення збудливості центральних відділів аналізаторів. Підвищення чутливості може бути в результаті взаємодії аналізаторів, а також внаслідок систематичних вправ. 

Можливості удосконалення органів чуття дуже великі. Можна виділити дві сфери, які визначають підвищення чутливості:

· сенсибілізація до якої приводить необхідність компенсації сенсорних дефектів (сліпота, глухота);

· сенсибілізація, яка викликана специфічними вимогами професійної, творчої  діяльності.

Досліди засвідчують, що око художника надзвичайно чутливе до оцінки пропорцій. Він розрізняє зміни, які дорівнюють 1/60 – 1/150 величини предмета.  Про діапазон кольорових відчуттів можна судити по кольоровій палітрі мозаїчної майстерні в Римі – в ній понад 20 000 створених людиною відтінків основних кольорів.

Випадком сенсибілізації може бути підвищення чутливості внаслідок компенсації – посилення роботи одного аналізатора за відсутності іншого. Саме тому у сліпих розвинутий слух і дотик,  у глухих – зір.

Сенсибілізація виявляє себе також в результаті дії підпорогових, неспецифічних подразників. Встановлено, наприклад, що залежно від місця подразнення шкіри фокусований ультразвук спричинює дотикові, больові відчуття, відчуття вібрації, тепла, холоду, свербежу).

Синестезія (від гр. – одночасне відчуття) – це виникнення під впливом подразника одного аналізатора відчуттів, характерних для іншого аналізатора. Синестезія спостерігається в найрізноманітніших видах відчуттів. 

Найчастіше трапляється зорово-слухова синестезія, коли під час дії звукових подразників у людини виникають зорові образи. Відомо, що здатністю кольорового слуху володіли такі композитори, як Римський–Корсаков М.А., Скрябін О.М. та ін. Яскравий прояв подібного роду синестезії можемо спостерігати у творчості литовського художника Чюрльоніса М.К. – в його симфоніях фарб.
Використовуючи явище синестезії, інженер Леонтьєв К.Л. розробив апарат, що трансформує звукові сигнали в кольорові. На основі його винаходу створена кольорова музика.
У багатьох людей синестезія виявляється в “холодних” або “теплих” відчуттях певного кольору. Подібним чином пов’язані відчуття звуку і світла. Для нас звичними є такі прояви синестезії як : важкий звук, важка музика; оксамитовий, золотий голос;  гострий смак та ін. 

Явище синестезії – ще одне свідчення постійного взаємозв’язку аналізаторних систем людського організму, цілісності  чуттєвого відображення дійсності.

Психофізичні дослідження чутливості аналізаторів засвідчили зумовленість відчуттів дією фізіологічних процесів організму. Однак, ця обставина не повинна затіняти дійсної природи і призначення відчуттів. Починаючи з виникнення у філогенезі у вигляді стадії елементарної сенсорної психіки, вони опосередковують активне ставлення організму до навколишнього середовища.
Як образ окремих властивостей середовища, відчуття орієнтують відносно них наш організм і забезпечують його життя. В процесі еволюції і відповідного ускладнення діяльності, яка дедалі більше  підпорядковується умовам життя, цей  образ збагачується: несе в собі ширше коло властивостей предметів і явищ довкілля. У подальшому над відчуттями надбудовуються складніші форми психічного відображення дійсності.

Контрольні запитання  

1. Охарактеризуйте форми пізнавальної діяльності.

2. Дайте визначення пізнавальної діяльності.

3. Охарактеризуйте чуттєву пізнавальну діяльність.

4. Дайте визначення відчуття.

5. Охарактеризуйте різновиди відчуттів.

6. Охарактеризуйте загальні властивості відчуттів.

Тема 3

Психологічний аспект

в дизайні інформаційного середовища

Мета: знати визначення сприймання, класифікацію, різновиди, основні закономірності та властивості сприймання; види і форми уваги, фактори, які сприяють привертанню і підтриманню уваги.

вміти здійснювати порівняльний аналіз відчуттів і сприймання, визначати різновиди відчуттів і сприймання, види та форми уваги. 

Основні поняття: сенсорно-перцептивний рівень пізнання, сприймання, властивості сприймання, ілюзії сприймання, спостереження, спостережливість, увага, види уваги, форми уваги, уважність.

План:

1. Поняття про сприймання.

2. Фізіологічні основи сприймання.

3. Роль пізнавального контролю у сприйманні. 
4. Особливості сприймання часу та простору.

5. Ілюзії сприймання.

Відчуття відображають певну сукупність різноманітних (та окремих) властивостей та якостей предметів і явищ. За допомогою відчуттів ми виокремлюємо одиничні властивості предметів і явищ дійсності, а сприйняття дає нам цілісний образ предмета чи явища. Власне сприйняття відбувається на основі чуттєвих даних відчуттів. Під час сприйняття всі відчуття синтезуються, створюючи цілісні образи предметів та явищ. Але сприйняття водночас не зводиться до простої суми відчуттів. Воно завжди є більш-менш складним цілим, якісно відмінним від тих елементарних відчуттів, які входять до його складу. 
У кожне сприйняття входить і відтворений минулий досвід, і осмислення сприйнятого, і – у відомому сенсі – також почуття та емоції з цього приводу. Відображаючи об’єктивну дійсність, сприйняття робить це не пасивно, не мертвенно-дзеркально, тому що в ньому водночас заломлюється все психічне життя конкретної людини, яка сприймає.

Сприйняття постає як цілісне відображення предметів та явищ під час їхнього безпосереднього впливу на органи чуттів. Надалі цими образами оперують увага, пам’ять, мислення, емоції, почуття.

Сприйняття – це відображення у психіці людини предметів і явищ навколишнього середовища загалом під час їхньої безпосередньої дії на органи чуття.

Як і відчуття, сприйняття виникають тільки у разі безпосередньої дії об’єктів на аналізатори. Перехід від відчуттів до сприймань – це перехід до складнішого й повнішого їх відображення. Сприйняття не зводиться до суми окремих відчуттів, хоча й передбачає їх наявність у відображенні дійсності. Сприйняття залежить від певних відношень, що існують між відчуттями, взаємозв’язок яких, у свою чергу, залежить від зв’язків і відношень між якостями, властивостями, різними частинами, які входять у предмети та явища.

Але, крім відчуттів, сприйняття містить досвід людини у вигляді уявлень та знань. Будь-яке сприйняття є залежним від попереднього досвіду людини.

Фізіологічною основою сприйняття є складна аналітично-синтетична діяльність усієї кори головного мозку. У процесі сприйняття аналіз набуває більш диференційованого характеру. Виокремленні шляхом аналізу елементи об’єктів об’єднуються в складні їх комплекси. Об’єднання це зумовлено об’єктивними просторовими, часовими та іншими зв’язками самих явищ.

Найважливішими особливостями сприйняття є наступні: предметність, цілісність, структурність, константність, апперцепція, осмисленість, узагальненість, вибірковість, ілюзія.

Предметність сприйняття виявляється в тому, що будь-який предмет або явище відображається не як механічна сума якостей і властивостей, а як об’єкт, який має свій зміст, природу, призначення.

Цілісність сприйняття полягає в тому, що образи відображених предметів та явищ постають у свідомості в єдності багатьох якостей і властивостей. 

Сприймаючи певний об’єкт, ми виокремлюємо його окремі ознаки, аспекти, властивості й водночас об’єднуємо їх у єдине ціле, завдяки чому в нас виникає його цілісний образ.

Структурність сприйняття виявляється в тому, що, відображаючи предмети та явища в цілісності, людина виокремлює в них різні елементи, компоненти, підсистеми тощо.

Константність – це відносна постійність величини, форми, кольору предметів та явищ, що сприймаються.

Апперцепція – це залежність змісту і спрямованості сприйняття від досвіду людини, її інтересів, ставлення до життя, установок, багатства знань.

Не саме око сприймає, не ізольоване вухо чує звук, не окремо язик розрізняє смакові якості. Усі види сприйняття здійснює конкретна жива людина. У сприйманні завжди виявляються індивідуальні особливості людини, її бажання, інтереси, певне ставлення до предмета сприйняття.

Осмисленість сприйняття полягає в тому, що відображені предмети та явища порівнюються з минулим досвідом людини, відомостями і знаннями про них, на основі чого виникає відповідне ставлення до них.

Завдяки осмисленню сутності та призначення предметів стає можливим цілеспрямоване їх використання, практична діяльність із ними. 

Узагальненість – це відображення одиничного випадку як особливого вияву загального. Певне узагальнення є в кожному акті сприйняття. Ступінь узагальнення залежить від рівня та обсягу наявних у людини знань.

В акті сприйняття відображення будь-якого предмета набуває певного узагальнення, предмет певним чином співвідноситься з іншими предметами. Узагальненість є вищим виявом усвідомленого людського сприйняття.

Вибірковість сприйняття полягає в тому, що при відображенні предметів та явищ відбувається виокремлення одних щодо до інших. Це відбувається під впливом попереднього досвіду людини, її нахилів, інтересів, установок і потреб.

Кожний фахівець намагається сприйняти в предметах та явищах головним чином те, що його цікавить, що він вивчає, а тому він не зважає на ті деталі у предметах та явищах, які не стосуються його фаху. Це створює індивідуальний підхід до сприйняття. Тому й кажуть про професійне сприйняття у людей різних спеціальностей.

Ілюзії – це неадекватні сприйняття, які неправильно, викривлено, помилково відображають об’єкти, що діють на аналізатори. Ілюзії може бути зумовлено різними причинами. Однією з них є активізація старих тимчасових зв’язків у нових, істотно відмінних від попередніх, ситуаціях.

Ілюзії породжуються діяльністю різних аналізаторів. Найпоширенішими є зорові ілюзії. Вони мають найрізноманітніші причини: вироблені життєвою практикою прийоми зорового сприйняття, особливості зорового аналізатора, зміна умов сприйняття, образне передбачення побаченого, дефекти зору.

У сприйманні відображаються предмети дійсності в сукупності різноманітних властивостей, якостей та ознак. Взаємодія системи аналізаторів може виникнути внаслідок взаємодії комплексу подразників різних аналізаторів: зорових, слухових, моторних, дотикових тощо.

Сприйняття поділяють на види за кількома ознаками.

За активністю сприйняття поділяють на навмисне (довільне) і ненавмисне (мимовільне).

Ненавмисне сприйняття спричинене особливостями навколишніх предметів: їх яскравістю, розташуванням, незвичністю; інтересом людини до них. У ненавмисному сприйманні не існує заздалегідь поставленої мети. Відсутнє в ньому й вольове зусилля.

Навмисне сприйняття має іншу характеристику. Здійснюючи його, людина ставить перед собою мету, докладає певних вольових зусиль, щоб краще реалізувати свій намір, довільно обирає об’єкти сприйняття.

За провідним аналізатором виокремлюють такі види сприйняття: зорове, слухове, дотикове, кінестетичне (рухове), нюхове і смакове.

Процес сприйняття здійснює зазвичай низка взаємодіючих аналізаторів. Навіть процес зорового сприйняття, коли зоровий аналізатор є провідним, потребує участі рухового аналізатора, без якого неможливі рухи очей. Те саме можна сказати про слухове сприйняття, в якому, крім слухового аналізатора, що є основним, великого значення набуває кінестетичний аналізатор. Різні види сприйняття рідко можна спостерігати в чистому вигляді, здебільшого вони комбінуються один з одним. Перевага того чи іншого аналізатора в сприйманні визначається характером самого об’єкта.

В основу третього типу класифікації сприйняття покладено форми існування матерії: простір, час і рух. Тому, за формами існування матерії виокремлюють такі види сприйняття: сприйняття простору, сприйняття часу і сприйняття руху.

Сприйняття простору – це відображення у психіці людини розташування, величини, форми, об’ємності, віддаленості один від одного предметів та явищ у просторі.

Сприйняття простору є обов’язковою умовою її орієнтування в цьому середовищі.

У процесі сприйняття простору розрізняють сприйняття величини, форми, об’ємності й віддаленості предметів.

Сприйняття форми і величини предмета здійснюється за допомогою зорового, тактильного і кінестетичного аналізаторів. Однак основну роль відіграє зоровий аналізатор. Акомодація (пристосування) очей з важливим руховим механізмом зорового аналізатора допомагає сприймати відстань. Якщо порушується акомодація, знижується точність зорового сприйняття відстані.

Для сприйняття відстані важливе значення мають рухи очей, зокрема їх конвергенція. Коли переводять очі з дальнього об’єкта на ближчий, відбувається їх конвергенція1), і тим більша, чим ближчий об’єкт. Конвергенція очей спостерігається за умов бінокулярного зору. Для сприйняття відстані одним оком характерна недостатня точність.

Через взаємодію зорового і кінестетичного аналізаторів забезпечується адекватне сприйняття розміру, форми, рельєфу предметів та їх віддаленості від нас. Між рухами очей і відбитком предмета на їх сітківці встановлюється зв’язок, що дає нам змогу краще сприймати розміри і форми предметів.

Найінформативнішою ознакою, яку необхідно вирізнити під час ознайомлення з формою, є контур. Зорова система має не лише встановлювати межу між об’єктом і тлом, а й утримувати її. Це здійснюється за допомогою рухів очей, які ніби повторно виокремлюють контур, і є неодмінною умовою створення образу форми предмета.

Сприйняття величини та форми залежить від попереднього досвіду людини. Чим краще людина обізнана з конкретною формою, тим легше вона вирізняє її.
Класифікація ілюзій. Сьогодні відомо понад сотню різновидів обманів зору. В деяких з них можна виділити спільні ознаки, проте універсальної класифікації ілюзій не існує, оскільки механізми і причини їх появи досить різноманітні та багато в чому не вивчені. Однак, умовно ілюзії можна розділити за наступними критеріями:

а) За причинами виникнення:
1) Натуральні "ілюзії", в результаті яких ми бачимо предмет розгляду не таким, яким він є насправді (бачимо з спотворенням – не бачимо те, що є, або бачимо те, чого немає). 

2) Ефекти, викликані адаптивними особливостями нашого сприйняття. Вони пізнаються виключно в порівнянні. Сюди потрапляє гра з яскравістю, контрастністю та іншими атрибутами.

3) Оптичні обмани, викликані пізнавальними (когнітивними) здібностями нашого мозку, що пропускає всю інформацію, яка надходить через призму життєвого досвіду. Як наслідок, в одній і тій же картинці люди з різною орієнтацією бачать суттєво протилежні речі (марно сперечатися, хто з них правий).


б) За природою виникнення:

1) Фізичної природи. Це ілюзії, що виникають внаслідок помилок сприйняття, пов'язаних з оманливими проявами властивостей предметів або дій, пов'язані головним чином з оптичними явищами (наприклад, ложка "ламається" в стакані чаю).

2) Фізіологічної природи.

І) спотворення оптичною системою ока

ІІ) спотворення сенсорної і провідної системами очей

Це ілюзії, що виникають внаслідок помилок зіставлення і порівняння, зумовленими фізіологічними особливостями нормально функціонуючих сенсорних систем.

3) Психологічної природи:

- Ілюзії афективні – виникають під впливом афекту - страху, тривоги, при депресії;

- Ілюзії вербальні – перекручене, хибне сприйняття змісту реальної розмови оточуючих;

- Ілюзії органічні – дисморфопсія, метаморфопсія;

- Ілюзії Піка – ілюзії, при яких стіни приміщення здається неправильно розміщеними, скошеними, викривленими, причому оточуючі люди вільно переміщуються крізь них; 

- Ілюзії установки  – один з видів ілюзій сприйняття маси, об'єму, величини. Виникає при багаторазовому порівнянні пар предметів, при цьому в попередній серії дослідів створюються передумови для виникнення ілюзії, що виявляється в основній (контрольній) серії дослідів. Наприклад, якщо кілька разів підняти одночасно обома руками пару різних за масою предметів, а потім іншу пару - однакової маси, то предмет, який опинився в руці, в якій до того був легший, здається більш важким, ніж в іншій руці (контрастна ілюзія).

- Ілюзії функціональні – парейдолія – порушення сприйняття, при якому людина може, наприклад, чітко бачити в полум'ї багаття будь-які предмети або особи людей, яких насправді немає поруч з ним.

- Ілюзії епілептичні - порушення сприйняття, що представляють собою істотні, іноді і єдині клінічні прояви деяких фокальних епілептичних припадків.

в) За загальними ознаками:

	- Зорові спотворення;

- Подвійні зображення;

- Ілюзії сприйняття розміру;

- Співвідношення фігури і фону;

- Ілюзії кольору і контрасту;

- Фігури, що здаються;

- Стерео-ілюзії;

- Ефект післядії;

- Ілюзії сприйняття глибини;

- Ілюзії руху;


	- Неможливі фігури;

- Ефект перцептивної готовності;

- Перевернуті картинки;

- Розпізнавання образів;

- Парейдолічні ілюзії;

- Ілюзії лиця (слідкуючі картини, перевернуті портрети);

- Малюнки, що викликають неприємні відчуття.




Концепція Піаже: стадії розвитку інтелекту. Творцем найбільш глибокої і впливової теорії розвитку інтелекту став швейцарець Жан Піаже (1896-1980). Він трансформував основні поняття інших шкіл: біхевіоризму (замість поняття реакції висунув поняття операції), гештальтизму (гештальт поступився місцем поняттю структури) і поглядів П´єра Жане (перейнявши у нього висхідний принцип інтеріоризації, як ми вже знаємо, за Сєченовим).

Свої нові теоретичні уявлення Піаже будував на міцному емпіричному фундаменті – на матеріалі розвитку мислення і мови у дитини. У працях початку 20-х років «Мова і мислення дитини», «Думка і висновок у дитини» тощо Піаже, використовував метод бесіди, запитував, наприклад, чому рухаються хмари, вода, вітер? Звідки беруться сни? Чому плаває човен тощо. Ж. Піаже зробив висновок про те, що доросла людина роздумує соціально, тобто в думках звертаючись до інших людей, навіть коли вона залишається зі собою віч-на-віч. Дитина роздумує егоцентрично, навіть коли перебуває в середовищі інших.

Дитина часто говорить уголос, ні до кого не звертаючись. Це мовлення дитини було назване егоцентричним.

Принцип егоцентризму (від лат. «ego» – я і «центрум» – центр кола) панує над думкою дошкільника. Він зосереджений на своїй позиції (інтересах, потягах) і не здатний стати на позицію іншого («децентруватися»), критично поглянути на свої думки збоку. Цими думками править «логіка мрії», що далека від реальності.

Ці висновки Піаже, у яких дитина поставала як мрійник, що ігнорує реальність, критикував Л. Виготський, котрий дав своє тлумачення егоцентричної (не зверненої до слухача) мови дитини (див. нижче). Водночас він надзвичайно високо оцінив праці Піаже, оскільки в них ішлося не про те, чого дитині не вистачає порівняно з дорослим (менше знає, мислить тощо), а про те, що в дитини є, яка її внутрішня психічна організація.

Було виокремлено низку стадій в еволюції дитячої думки (наприклад, своєрідна магія, коли дитина сподівається за допомогою слова або жесту змінити зовнішній предмет, або своєрідний анімізм, коли наділяє предмет волею або життям: «Сонце рухається, тому що воно живе»).

Не вміючи мислити абстрактними поняттями, співвідносити їх тощо, дитина спирається у своїх поясненнях на конкретні випадки. Піаже виокремив 4 стадії. Спочатку дитяча думка міститься в наочних діях (до 2-х років), потім вони інтеріоризуються (переходять із зовнішніх у внутрішні), стають передопераціями (діями) розуму (від 2-х до 7 років), на третій стадії (від 7 до 11 років) виникають конкретні операції, на четвертій (від 11 до 15 років) – формальні операції, коли думка дитини здатна будувати логічно обґрунтовані гіпотези, з яких роблять дедуктивні (наприклад, від загального до приватного) висновки.

Операції мислення не відбуваються ізольовано. Взаємопов´язані, вони утворюють стійкі і, водночас, рухомі структури. Стабільність структури можлива тільки завдяки активності організму, його напруженій боротьбі із силами, які її руйнують.

Розвиток системи психічних дій від однієї стадії до іншої – такою уявив Піаже картину свідомості.

Спершу Піаже випробував вплив Фрейда, вважаючи, що людське дитя, з´являючись на світ, керується одним мотивом – прагненням до задоволення, і не бажає нічого знати про реальність, на яку змушена зважати лише через вимоги навколишніх. Але потім Піаже визнав початковим моментом у розвиткові дитячої психіки реальні зовнішні дії дитини (сенсомоторний інтелект, тобто елементи думки, дані в рухах, які регулюються чуттєвими враженнями)

Психологія сприйняття кольору. Ще стародавні філософи називали очі “вікнами” організму, “воротами сприйняття”. Ми звикли до того,щощо наш організм сприймає кольорові потоки безпосередньо зоровим аналізатором. Однак це не єдиний канал, по якому кольорова енергія може сягати організму. Численні дослідження феномена  шкіряного зору довели принципову можливість сприйняття кольору не лише рецепторами сітчатки ока, а практично будь якими клітинами організму.

Психологами, які досліджували вплив кольору на людину, нагромаджено  багато фактів, які підтверджують “кольороенергетичні” моделі древніх мудреців. Оккультисти і йоги в усі часи стверджували реальність існування Єдиної Живої Енергії,різні форми і стани якої сприймаються людьми як окремі кольори. Сучасні парапсихологи, медики і фізіологи експерементально підтвердили вірність цих неймовірних, на перший погляд, але істинних моделей .

Біолог Шноль Е.С. стверджував, що по нервовим волокнам людського організму рухається не електричний імпульс, а кольорові потоки. Виявляється, що нервове волокно є точним аналогом сучасних світловодів. 

Вчені вважають, що за довгу історію розвитку людства в культурній традиції сформувались неусвідомлювана (біоархетипічна) відповідність між окремими кольорами і певними символічними значеннями. При контакті людини з тим чи іншим кольором відбувається спонтанне асоціювання із закріпленими в даній культурній традиції символічним змістом. 

Гьоте писав, що кольори діють на душу: вони можуть викликати почуття, пробуджувати емоції і думки, які нас заспокоюють чи хвилюють, вони засмучують і радують.

Василь Кандінський називав живопис “кольоровим інструментом стану душі”.

Колір впливає на неструктурний, несюжетний емоційний елемент психічної діяльності, ніби наповнюючи собою фізіологічні системи. Тому, керування кольоросприйняттям багатьма дослідниками називається методом прямого контролю над психоенергетикою індивідуума. Це шлях реального керування структурними енергіями які діють на усіх рівнях дюдського організму.

Людина завжди щось вибирає, це відбувається ніби саме-собою, однак вибір закономірний. Будь-яке бажання, прагнення, хотіння грунтується натяжінні до редукції напруження. Організм або відштовхується від чогось, або притягується до чогось. Надання переваги певному кольору (як і смаку, запаху, формі, ритму) – є інтегральною характеристикою енерго-інформаційного стану живої системи.

Колір може гармонізувати людину, мобілізувати її ресурси, а може заспокоїти і розслабити. Кольором можна вилікувати, або ж пригнітити, ввести в депресивний стан.

Відомий психіатр В.М.Бехтєрєв стверджував: “Вміло підібрана гама кольорів здатна благотворніше впливати на нервову систему, ніж мікстури”. 

Арістотель писав: “Усе живе прагне до кольору… “.

Івлі Грант відзначав: “Чим більше дивишся на цнй світ, тим більше переконуєшся в тому,що колір був створений для краси, і краса ця – не задоволення примх людини, а необхідність для неї”.

Колір, як і звук, є природнім інтегратором фізіологічних і психічних процесів.

Ґрунтовні дослідження кольору в багатьох країнах світу засвідчують, що кожен конкретний колір викликає у будь-якої людини однакове сприйняття, незалежно від раси, культурної приналежності. Оранжево-червоний на кожного діє збуджуюче, а синій – заспокійливо. Індивідуальним є вдношення до того чи іншого кольору.  

Психофізіологічна характеристика кольорів. Усі комплексні процеси організму: серцебиття, дихання, травлення та ін.,  які відбуваються безперервно і неусвідомлено регулюються вегетативною системою організму на яку колір має безпосеркдній вплив.
Здатність розрізняти кольори, впізнавати їх, визначати і відчувати емоційний вплив – це функції головного мозку. Колір ніколи не змінює своє основне значення – його структура постійна.

Червоний. При сприйнятті оранжево-червоного кольору вегетативні функції організму підвищуються (прискорюється пульс, підвищується тиск, частота дихання та ін.).

Оранжевий. Цей колір має на нервову систему стимулюючий ефект: підвищується тиск крові, прскорюється дихання і серцебиття. Чим більше жовтим стає червоний колір, тим інтенсивніше роздратування переходить у збудження. Цілеспрямована енергія червоного в оранжевому стає роздратовуючою.

Синій. Темно-синій відображає фізіологічну потребу у спокої, і психологічну – вдоволення. Синій колір підвищує чутливість,у тому числі і естетичну, інтелектуальну, емоційне сприйняття, одухотвореність. 

Синьо-зелений . Йому віддають перевагу люди, які вимогливі до себе, свої погляди роблять принциповими і добиваються бажаного з непримиримою послідовністю. Це колір вищої нервової напруги. Чисто зелений колір – абсолютно консервативний. Люди, які віддають йому перевагу, прагнуть самовпевненості і впевненості взагалі. Так вони відчувають себе забезпеченими  і впевнені у визнанні оточуючих, то в дійсності виглядають обивателями. Зеленому притаманні і позитивні консервативні якості –настирність і витримка.

Зелений колір виражає саморегуляцію і самооцінку.

Світлий синьо-зелений,або бірюзовий – самий холодний із всіх кольорів. Тому його рекомендується використоаувати там, де необхідно оптично створити освіжаючу прохолоду. Він бажаний в гарячих фабричних цехах,в приміщеннях з важкими запахами. Такий кольоровий вплив використовується в освіжаючих напоях, цигарках і зубних пастах з мінтолом.

Жовто-зелений. Прихована енергія зеленого вивільняється за допомогою жовтого. Жовто-зелений означає – розкриватись,встановлювати контакт, прагнути зустрічі з новим. Оскільки цей колір може впливати нав’язливо, його приглушують сірим , і він стає прийнятним для ділових книг і паперів. Порівняно з білим папером він вигідно виділяється, справляючи враження строго і ділового.

Оливково-зелений колір набуває додаткового значення – чуттевої пасивності. Ті, хто віддає перевагу коричнево-зеленому, хотілиб насолоджуватися станом, який благотворно впливає на почуття і сприяє відпочинку.

Жовтий – легкий, сяючий, збуджуючий, зігріваючий. Йому притаманні радість, бадьорість.

Жовтий колір утворююється  в результаті оптичного змішування червоного і зеленого, це визначає його психологічну основу. Червоний – збудження, а зелений – напруга, в результаті призводять до  психологічного стану: до вибуху, ексцентричного розслаблення. Зелений – це концентрична напруга і інерція; жовтий – ексцентрична розрядка і зміна.

Ті, що надіються –  віддають перевагу жовтому, розчаровані – відкидають його. 

Соціокультурні та фізіологічні аспекти кольоросприйняття у рекламі. На вибір тргової марки у більшій мірі впливає реклама, упаковка, ніж споживчі характеристики товару. Про свідчать експеркментальні дослідження. У більшості випадків опитувані розрізняються за статтю, віком, розміру населеного пункту, району проживання, соціальній приналежності, і окрім специфічних демографічних точок зору, особливо своїми звичками вибором певних марочних товарів.

Стать. При соціально однорідних групах жінки в виборі кольору у незначній мірі відрізняються від чоловіків. Емоції не залежать від статі.

Вік. Молодь віком до 20 років віддає перевагу червоному частішена 6% ніж дорослі. Люди у віці від 20 до 29 років червоний обирають на 4% частіше, ніж люди середнього віку. Люди від 60 до 70 років ставлять червоний на перше мсце на 6% рідше. Одничасно вони на 3% частвше віддають перевагу синьому ( прагнення спокою) і на 5% відкидають жовтий (неспокій, стурбованість).

Розмір населеного пункту. В населених пунктах з населенням менше 2000 чоловік фіолетовий колір (внушаємість)ставиться на перше місце на 4% частіше, що нагадує кольоровий вибір нижчих шарів населення і дітей. Серед жителів великих міст розвинуте самоствердження і суперництво, що на 4% підвищуе пріоритет зеленого і відхилення коричневого (бажання виділитись на фоні колективу).

Район проживання. Якщо країну поділити на географічні зони, які розрізняються наявністю великих міст, індустріальним або сільськогосподарським профілем, то у виборі із восьми кольорів можна простежити кольорові пріоритети. 

Соціальне розшарування. Представники середнього класу, які займають саме низьке соціальне положення, по жодному параметру не відрізняються більше ніж на 1% . У нижчих шарів, навпаки, відхилення від норми значні, а саме,прямо протилежні тому відхиленню, яке виявлено у вищих шарах населення. Статистичні дані засвідчують, що 31% нижчих шарів населення, як і дошкільники, віддають перевагу фіолетовому і жовтому (внушаємість і готовність до збудження). У той же час серед вищих шарів фіолетовий і жовтий ставлять на перше місце лише 17%. Поряд з цією “екстраверсійною тенденцією” (здатність до зосередженості зовнішніх речах) нижчих шарів, їх “інтраверсійна готовність” (здатність на зосередженості на самому собі) нижча, про що свідчить на 8% вищий пріоритет синього і зеленого кольорів. Синій (прагнення до спокою) у вищих шарів обирається на 8% частіше ніж у нижчих.

Дизайн. При розробці кольорового вирішення торгової марки необхідно провести аналіз споживчого ринку і узгодити його з емоційною характеристикою кольору. Спроба реалізувати марку в чужому їй по характеру район без попереднього пристосування її “зовнішнього виду” зазвичай закінчується невдачею.

Психологія кольору може сприяти свідомому і інтенсивному сприйняттю кольору і, тим самим досягти бажаного емоційно-психологічного стану.

Психологія кольору

Кольори інтенсивно впливають на наш психологічний і фізичний стан. Перевага, яка надається одному кольору і несприйняття іншого мають певне значення: вибір кольору відображає психофізіологічний стан людини. Це засвідчують численні досліди з кольоровим тестом Люшера. Тестування людей майже по усьому світу показали, що вплив кольору не залежить від раси, статі і соціального стану. 

Дослідження психологічних факторів комунікативних цілей реклами. До психологічних факторів належать сприйняття, ставлення та поведінка.

Рекламодавця цікавить процес передачі інформації та переко​нання покупця. Йому необхідно мати певне уявлення про мотиви потенційних клієнтів, щоб знати не тільки те, які товари і які умови сприятимуть купівлі, а й те, які рекламні мотиви спонукатимуть їх до цього.

Мотивами створення рекламного звернення, що має комунікативний характер, є породження потреби, інтересу й бажання придбати товар.

Якщо зміст рекламного звернення був сприйнятий і засвоєний, це матиме такі наслідки:
• особа, що сприйняла рекламне звернення, може більш-менш точно запам'ятати зміст звернення, але ніяк не прореагувати на нього;

• рекламне звернення лише підтвердить раніше прийняте рішен​ня про покупку;

• звернення реально вплине на поведінку цільової групи, що може виявитися в пошуках додаткової інформації або в пробній покупці. 

Стимулом у цій моделі є рекламне звернення, а сприйняття відбувається за рахунок того, що покупець отримує інформацію про фірму і її продукт, а також матиме певні емоційні відчуття після показу рекламного звернення. На цьому етапі необхідно знайти такі способи переконання нового клієнта, щоб залучити його до себе, зробити прихильником товарів та послуг, що рекламуються, і, природно, клієнтом фірми. Найбільше бажання рекламодавця - це перетворення випадкових клієнтів на постійних.

Дослідження комунікативних реакцій на рекламне звернення мають охоплювати всі ступені цього процесу, тобто сприйняття, ставлення і поведінку. Особливо важливо дослідити стан пар: стимул - сприйняття, сприйняття - ставлення, ставлення - поведінка, стимул - поведінка.

У дослідженні процесу сприйняття з погляду психології необхідно вивчити увагу до стимулу та його інтерпретацію (тлумачення). На процес сприйняття впливають характерні риси стимулу, характер звернення, а також змінні величини, що залежать від аудиторії (потреби, ставлення, оцінки й інтереси). Щоб зрозуміти принцип дії так званого фільтра уваги та, по можливості, послабити його дію або навіть використати на свою користь, необхідно визначити, чому люди звертають увагу на рекламне звернення. 

Для ефективного пізнання, яке ґрунтується на розумінні психологічних процесів, необхідно знати такі характеристики процесу пізнання:

1. Умови стимулу: інтенсивність; розмір; тема; новизна; позиція; контекст.

2. Умови аудиторії: потреба в інформації; ставлення; оцінки; інтереси; довіра; соціальний контекст; стиль пізнання.

Названі умови впливають на економічний бік поведінки покупця (прямий збут), а особливо на комунікативний, котрий формує імідж фірми і продукту.

Економічні цілі реклами завжди наголошують на активному й пасивному пошуку, комунікативні – мають на меті дослідження умов, що сприяють виникненню пасивної уваги, яка, в свою чергу, породжує увагу активну, тобто потребу в додаткових знаннях та інформації.

Дослідження впливу стимулу на пізнання спираються на теорію рівня адаптації Гельсона, яка стверджує, що людина зв'язує стимул із відправною точкою (орієнтиром) або з рівнем адаптації. Увага виникає тільки тоді, коли об'єкт відхиляється від цього рівня. Можна знайти рівні адаптації для таких атрибутів стимулу, як краса, престижність, виразність, значущість, якість, ефективність. Процедура полягає в тім, щоб розробити шкалу виміру і просто скласти докупи центральний, контекстуальний і залишковий стимули за формулою середньої величини. 

Дослідження зарубіжних учених засвідчили, що увага привертатиметься до такого рекламного звернення, яке суттєво відрізнятиметься від рівня адаптації та очікувань аудиторії.

Властивість привертати увагу рекламному зверненню надають різні параметри стимулу. Кількість читачів збільшується з розміром рекламного звернення, хоча і не лінійно. «Голосніший» стимул сприйматиметься швидше, ніж стимул меншої інтенсивності. Кольорова реклама привертає більшу увагу, ніж чорно-біла. 
На увагу може вплинути й традиційна звичка. Наприклад, в Європі найліпшим місцем для розміщення реклами вважають ліву сторінку і верхню частину сторінки, оскільки європейські мови читають зліва направо і зверху донизу. Східні мови читають навпаки – справа на ліво, а отже, найліпшим місцем буде права сторінка.

Дослідження моделі «стимул-поведінка» має брати до уваги такі особливості:

1. До того, як рекламне звернення (стимул) передаватиме інформацію, створюватиме або змінюватиме імідж чи ставлення, реципієнт має звернути на нього увагу. Сам стимул може підсилювати інформацію або перешкоджати їй.

2. Процес сприйняття має дві стадії – увага й тлумачення. Увага – це фільтр, крізь який проходить тільки маленька частка рекламних звернень. Інтерпретація (тлумачення) – це організація людиною змісту, стимулу у свої власні моделі реальності, моделі, які можуть значно відрізнятися від моделей інших покупців або рекламодавців. Діючи в такий спосіб, людина спрощує, перекручує, організує і навіть сама творить власні стимули. Результатом цього процесу є пізнавальна поінформованість та тлумачення стимулу, тобто те, що називається пізнанням.

3. На процес пізнання впливають дві основні змінні - стимул (його розмір, інтенсивність, інформативність, новизна, позиція і контекст) і характеристика цільової аудиторії (потреба в інформації, ставлення, оцінки, інтереси, довіра, суспільне оточення і спрямованість пізнання).

Ці особливості визначають і сферу досліджень процесу сприйняття, що мають бути спрямовані як на аналіз стимулу, так і на цінову аудиторію з погляду впливу на увагу (сприйняття), процес інтерпретації нею отриманої інформації та її емоційну реакцію. 

Вимірювання процесу сприйняття здійснюється з урахуванням таких особливостей:

1. Інтерес зумовлює увагу до даного стимулу, а тим самим і сприйняття цього стимулу.

2. Існують три мотиви, чому люди взагалі звертають увагу на інформаційні стимули: бажання отримати інформацію, яка буде корисною; бажання отримати інформацію на підтвердження власної думки; бажання сприйняти таку інформацію, яка стимулює покупку.

3. Мотивами активного пошуку є високий рівень ризику або невпевненість у результатах (великі фінансові угоди), наявність грошових заощаджень чи обережність, коли покупець має справу з цілком новою адукцією; мотивами пасивного пошуку або пасивної уваги (сприйняття) – інформація на майбутнє, збереження статусу людини, яка і все знає (особливо в тих випадках, коли на роботі людину оцінюють за тим, скільки вона знає про наявність та ціну товарів і послуг).

4. Одночасно діють дві тенденції: постійності й складності. Теорія постійності базується на тому, що люди віддають перевагу інформації, що її можна якось підтвердити, і відмовляються від інформації, що нічим не підтверджується або є суперечливою. Теорія складності ґрунтується на схильності людини нудьгувати. Зменшити нудьгу можна пошуками нових стимулів.

Отже, необхідно враховувати одночасну дію цих двох тенденцій. Те, яка з них буде переважати, залежатиме від особистості й від ситуації.

Сучасні теорії комунікативних цілей реклами використовують характеристики людей не за демографічними та іншими ознаками, а за психологічними характеристиками та менталітетом народу в цілому.

Використання психологічних характеристик передбачає ще таку сегментацію ринку споживачів:

• ті, хто намагається досягти певного становища у суспільстві. Це група людей, яких дуже турбує престиж торгової марки, яку вони купують, престиж країни, де вони живуть;

• прогресивні – група людей, які намагаються в усій своїй діяльності бути сучасними, передовими, а відтак купують лише певні марки товарів;

• консервативні – група людей, які мають схильність до вже випробуваного й вибирають лише традиційні торгові марки все своє життя;

• раціональні – група людей, які шукають вигод, переваг (економія, низька ціна, тривалий строк служби виробу тощо);

• скритні – група людей, заклопотаних власними проблемами; вибір продукції такими людьми є непередбачуваним, оскільки не можна спрогнозувати мотиви такого вибору;

• гедоністи – люди, що мають прихильність до насолоди; для них багато важать ті якості виробів, які впливають на сприйняття та почуття (смак, запах, колір тощо).

Дослідження менталітету, який переважає в країні, також може обґрунтувати дію стимулу на поведінку людини, тому що менталітет характеризується стійкою системою цінностей, установок, мотивів та поведінки.
Сегментація за менталітетом (утилітаристський; менталітет, схильний до пасивної безпеки та переважання особистих цінностей; схильний до прогресу, ризику, до змін) дасть змогу зробити рекомендації стосовно умов стимулу (його інтенсивності, розміру, новизни, теми та контексту) і передбачити реакцію на нього. Ті стимули, які є дуже ефективними в інших країнах, в Україні, наприклад, можуть призвести тільки до роздратування, бо вони не відповідають менталітету людей.

Необхідно також дослідити питання щодо співвідношення у стимулі таких рис, як інформативність та привабливість. Необхідно дбати про те, щоб привабливість не відвернула уваги від основного змісту повідомлення.

Таким чином, дослідження процесу інтерпретації дають змогу робити такі загальні висновки:

• стимули треба вивчати не як групу елементів, а як щось ціле. Воно повинно мати своє власне значення, і не обов'язково це значення є похідним від окремих компонентів;

• людина має хист до пізнання. Тому вона співвідносить цей процес пізнання з психологічним полем, яке має бути найліпшим, тобто простим, знайомим, нормальним, повнозначним, цільним і завершеним;

• коли характеристики неповні, люди намагаються доповнити їх у власній уяві; отже, у рекламному тексті не обов'язково повідомляти все, людина самостійно заповнюватиме прогалини;

• між окремими атрибутами товару існує взаємозв'язок: якщо впливати на один атрибут чи добавляти новий, сприйняття торгової марки може докорінно змінитися;

• з урахуванням концепції одного цілого на сприйняття впливає контекст стимулу, носій, використання художнього матеріалу, а також створення таких чуттєвих реакцій, як щирість, теплота, любов, страх тощо;

• моделі емоційної реакції виходять з таких чотирьох складових:

а) відчуття, які породжує рекламне звернення (щирість, збудження, страх або веселощі); б) загальне ставлення до рекламного звернення (подобається – не подобається); в) використання досвіду користування, коли до торгової марки привертають увагу, наголошуючи на зовні малопомітних атрибутах; г) створення умовного рефлексу, коли почуття та ставлення до рекламного звернення або досвіду використання торговою маркою починають асоціювати з нею самою;

• відчуття можуть впливати на розумові процеси, можуть асоціюватися з торговою маркою, можуть створювати позитивне ставлення до реклами, а також трансформувати досвід використання; отже, основні завдання рекламного звернення – створення асоціювання цих почуттів із торговою маркою;

• реклама має породжувати довіру, нагадуючи цільовій аудиторії про той позитивний досвід, який члени цієї аудиторії мали у своєму житті, а щоб трансформативна реклама змогла створити та підтримати необхідні асоціації, вона має бути правдоподібною.

Підсумовуючи все сказане, знову нагадаємо про існування прямого зв'язку між ставленням до рекламного звернення та ставленням до торгової марки.

Контрольні запитання  

1. Охарактеризуйте форми пізнавальної діяльності.

2. Охарактеризуйте чуттєву пізнавальну діяльність.

3. Дайте визначення сприймання.

4. Закономірності сприйняття (предметність, цілісність, структурність, вибірковість).

5. Охарактеризуйте різновиди сприймання.

6. Охарактеризуйте загальні властивості сприймання.

7. Охарактеризуйте види зорових ілюзій.

Теми реферативних повідомлень:

1. Фізіологічна основа відчуттів. Адекватні і неадекватні подразники.

2. Ілюзії сприймання, галюцинації та їх причини.

3. Особливості професійної спостережливості дизайнера.

4. Поняття, операції мислення. Значення мислення у професійному розвитку.

Тема 4
Свідома і несвідома психіка
Мета: знати визначення темпераменту, психологічні теорії темпераменту, психологічну характеристику тa діагностику типів темпераменту; визначення характеру, взаємозв'язок темпераменту й характеру, акцентуації характеру; визначення здібностей, види здібностей;

вміти здійснювати порівняльний аналіз теорій та типів темпераменту, обґрунтувати взаємозв'язок темпераменту й характеру, визначати акцентуації характеру, рівні розвитку здібностей.

Основні поняття: темперамент, типи темпераментів, характер, акцентуації характеру, задатки, здібності, обдарованість, талант, геніальність

План

1. Поняття про темперамент. Теорії темпераменту. Типи темпераментів, основні властивості темпераменту. Роль темпераменту в діяльності людини. 

2. Поняття про характер. Структура характеру. Основні риси типового характеру. Формування характеру.

3. Поняття про здібності. Структура здібностей. Різновиди здібностей. Індивідуальні відмінності у здібностях людей та їх природні передумови.

Свідомість людини має складну структуру, яка відображає, з одного боку, те, з чого складається цей феномен, а з іншого – спосіб, характер його функціонування.

Розглядаючи свідомість з точки зору бачення її існування як певних станів, вияву людської сутності стосовно відображення дійсності, ми говоримо про свідомість як єдність емоцій, мислення, пам'яті та волі.

Емоції характеризують психічний стан людини, певною мірою компенсуючи брак доступної їй інформації, і суттєво впливають на мислення та його продуктивність, що досить добре відоме вам з власного досвіду. Оскільки людина живе більшою мірою емоційним, ніж раціональним життям (що інколи спричинює непередбачуваність її поведінки), можна зробити висновок про роль і значення емоцій, почуттів у її життєдіяльності.

Мислення людини має абстрактний характер, у чому полягає докорінна відмінність людського мислення від конкретно-образного мислення вищих тварин (тут ми знаходимо відповідь на постійно дискутовані питання: "Чи мислять люди? Чи мислять тварини? Чи мислять машини?"). Формами абстрактного мислення є поняття, судження та умовиводи, про що йтиметься далі.

Пам'ять, вмістилищем якої є не лише головний мозок, а й спинний, який передає "накази" іншим органам і є немовби головним кабелем (якщо порівнювати зі світом техніки) зв'язку з руками, ногами, легенями. Різновиди пам'яті, її роль і значення у життєдіяльності людини вивчає психологія.

Воля є свідомим і вільним прагненням людини до здійснення певної мети, яка є для неї цінністю. Воля протилежна імпульсивним потягам і прагненням людини, інколи навіть її життєвим потребам. Вольові зусилля потрібні людині не тоді, коли вона бажає, хоче щось зробити чи чогось досягти, а тоді, коли цього вимагає обов'язок (пригадаймо українську приказку: "Хіба хочеш – мусиш").

Якщо розглядати свідомість з точки зору бачення суб'єкта, тобто носія цього явища, то вона постає перед нами як органічна єдність індивідуальної, колективної, соціально-групової, етносоціальної (національної), суспільної та іншої свідомості. 
Ще один підхід до структури свідомості – прояв її духовно-практичного характеру. В цьому аспекті свідомість постає перед нами як явище міфологічної, релігійної, філософської, наукової, політичної, правової, моральної, естетичної чи іншої свідомості. Насамкінець, при розгляді свідомості з точки зору глибини і суттєвості відображення світу ми виділяємо буденну та теоретичну свідомість.

Таким чином, свідомість є тією надзвичайною силою, яка підносить людину над світом і водночас підкреслює слабкість людини, її недосконалість стосовно багатьох явищ дійсності. Адже свідоме втручання людини у світ здійснюється і шляхом абсолютизації інтересів, потреб людини чи людських спільнот. Егоцентризм людини, її експансія в природу – це і її радість, і біль. Завдяки свідомості людина, обираючи той чи інший шлях розвитку, фактично освячує, абсолютизує певний спосіб діяльності, а він часто виявляється недосконалим, завдає більше зла, ніж приносить добра. Свідомість, виявляючи свою силу у вольовому керуванні почуттями, збіднює діяльність людини, фактично принижує її свободу і гідність.

Свідомість є особливою здатністю людини творити суб'єктивні образи об'єктивного світу, активно й цілеспрямовано перетворювати світ відповідно до своїх потреб та інтересів. Свідомість – це феномен, породжений як тілесною природою людини, так і способом її життєдіяльності, суспільною організацією, здатністю до пошуку сприятливих умов для свого існування.

У структурі свідомості особливе місце займають свідоме і несвідоме. Питання про їх співвідношення завжди хвилювало людину і людство, тому що від відповіді на нього залежить саме розуміння того, що людина може зробити цілеспрямовано, і те, чого людина не може зробити або робить це не по-людському, як і будь-яка інша жива істота.

Під психічними явищами ми розуміємо всі усвідомлені й неусвідомлені пізнавальні процеси й утворення – відчуття, сприйняття, уявлення, пам'ять, мислення; психічні стани охоплюють емоції, настрої, бадьорість, втомленість тощо; психічні властивості людини – це й спостережливість, і винахідливість, і риси характеру, тип темпераменту тощо.

Відомий вчений 3. Фрейд, заслуга якого в пізнанні несвідомого і спробі створити вчення про нього надзвичайно велика, слушно порівнював мозок людини з айсбергом, менша частина якого, що здіймається над поверхнею води, – сфера свідомого, а більша частина, що перебуває під водою, – несвідоме (це співвідношення становить 1:10). Тому інформація, яку сприймає наша свідомість – це лише вузенький струмок порівняно з тим океаном, який омиває наше буття. За одиницю часу, протягом якої наша свідомість сприймає, наприклад, 1 біт інформації, несвідомо психічний рівень сприймає 10 000 000 таких умовних бітів.

Усвідомлення – це той рівень, на якому інформація перетворюється на знання, стає чіткою й зрозумілою, доказовою. Саме тут образи чуттєвого сприйняття й уявлення переводяться в логічні конструкції, стають поняттями, судженнями, умовиводами.

Підсвідомість відіграє роль своєрідного резервуару свідомості. Це та підводна частина "айсберга", яка є передумовою свідомості й має соціокультурну природу. Саме в ній міститься незапитувана інформація свого і чужого досвіду, закладені можливості різних комбінацій цієї інформації. Водночас підсвідомість є й основою репродуктивної (повторної) діяльності людини, адже людська діяльність можлива лише за умови, що максимальна кількість складових цієї діяльності здійснюється неусвідомлено, проходячи лише один раз через контроль свідомості й закріплюючись у певних стереотипах.

Але підсвідомість не є лише системою забезпечення діяльності свідомості, у ній завжди було і є те, що не проходить через свідомість, те, з чим пов'язане існування непізнаних явищ психіки, яких і на нинішньому етапі розвитку наукових знань досить багато.

Надсвідомість утворює той рівень, де відбувається синтез свідомого і підсвідомого, де закладаються основи творчої, а не репродуктивної діяльності. Інтуїція, про яку багато написано як у спеціальній, так і в художній літературі, про наявність якої ми часто говоримо у повсякденному житті як про якесь "осяяння", не виникає на порожньому місці. Потрібні значні зусилля, своєрідний "інкубаційний період" для раптового розв'язання тієї проблемної ситуації, яка тривалий час була предметом ретельного розгляду. Для інтуїції характерні безпосередність, несподіваність, неусвідомленість шляхів одержання нових знань, про що добре відомо з історії науки.

Несвідоме – це поняття, яке має дуже широкий спектр тлумачення: від автоматичних дій людини, які не відбилися в її свідомості, до розуміння його як особливої сфери психічної реальності, яка здебільшого визначає життя і вчинки людей. "Всі душевні процеси, по суті, несвідомі", – наголошував 3. Фрейд. Поняття "несвідоме" застосовується також для характеристики групової поведінки, мета і наслідки якої не усвідомлюються членами тієї чи іншої групи і навіть їхніми лідерами.

Отже, те, що перебуває поза сферою свідомості, належить до несвідомого. Можна говорити про два види неусвідомлених дій: наші дії, які ніколи не усвідомлювалися, і раніше усвідомлені дії. Згадаймо такі прояви несвідомого, як психічні травми: нав'язливі ідеї, марення, немотивований страх...

Прояви несвідомого різноманітні, серед них інформація, яка накопичується як неусвідомлений досвід і залишається у пам'яті людини, – сфера сновидінь, обмовок, інстинктів, "витіснені" бажання, прагнення тощо.

Несвідоме не може активно створювати дійсність, воно – результат свідомої зміни. Несвідоме своїм існуванням охоплює весь світ і все у світі, включаючи й саму людину (хоча існує й протилежна точка зору, згідно з якою свідомість є властивістю всієї матерії: існує свідомість Всесвіту, галактик, зірок, планет і свідомість організму, клітини, молекули, атома, елементарної частинки тощо).

Сама людина є яскравим прикладом єдності свідомого і несвідомого. Навіть у такій підвалині свідомості, як чуттєва, без якої не може бути свідомості, теж проявляється несвідоме, тому що образ не має логічної завершеності, він лише вказує на щось, не розкриваючи, не пояснюючи, чи це "щось" є.

Але очевидним є також те, що поділ на свідоме й несвідоме є умовним. Цей поділ і умовність використовуються лише для того, щоб показати, що людині притаманна особлива здатність – творити суб'єктивний образ об'єктивного світу, а в цьому процесі творення завжди є такі моменти людської діяльності, яких вона не може пояснити.

Поняття свідомого й несвідомого відображають те, що в людині є людське і що в людині й у світі цьому людському протистоїть, чи у позитивному, чи у негативному сенсі.

Отже, про свідоме ми можемо говорити тільки у порівнянні з несвідомим, і навпаки.

Дослідження художнього сприйняття в психології. Особливою формою сприйняття є так зване естетичне сприйняття. 

Питання про характер художнього сприйняття досліджували естетики, художники, мистецтвознавці. Усі вони відзначали наявність у процесі художнього сприйняття переживання естетичного задоволення. Представники «математичної естетики» (А. Цензінг) шукали джерело естетичного задоволення в пропорціях різних частин твору мистецтва. 

Такою пропорцією, на їх думку, є золотий перетин, тобто таке відношення розподілу лінії, при якому лінія відноситься до більшого відрізка, як останній до меншого. Про золотий перетин як довершену пропорцію говорили ще античні скульптори. 

«Експериментальна естетика» (Вебер, Фехнер) висунула формулу про кількісне співвідношення між інтенсивністю наших відчуттів та силою подразників. Був проведений ретельний експериментальний аналіз естетичного значення різних ліній, форм, кольорів, їх комбінацій. Представники цього напрямку прийшли до висновків, що лінія, форма, поєднання кольорів, дані ізольовано, набувають для людини самостійне значення, їх сприйняття інколи набуває певної складності, викликаючи низку асоціацій. 

Інтерес викликають дослідження сприйняття музичних творів, які показали, що музика пробуджує в людині безліч зорових образів та асоціацій. С. Бєляєва-Екземплярська в статті «Про психологію сприйняття музики» робить висновок, що процес сприйняття витворів мистецтва (музики) будується на участі в ньому двох чинників: 1) прямого (сприйняття змісту та побудови твору), 2) непрямого (різні асоціації, викликані ходом розвитку твору). Асоціації різняться за тематикою, що залежить від інтересу слухачів, їх устремлінь, життєвого досвіду. Послідовний розвиток цих асоціацій відбувається у відповідності до зміни вираженого в музиці емоційного настрою, музичної думки, визначається ходом динаміки музичного образу. Причому сприйняття одних слухачів більше залежить від першого чинника, інших  – від другого. 

Сприйняття музики є становленням суб'єктивного художнього образу слухача, адекватність якого (відповідність тому, що замислив і створив композитор) залежить від культури сприйняття суб'єкта і від складності твору. Низька культура сприйняття визначає фрагментарність сприйняття твору мистецтва, а високий музичний рівень забезпечує структурно-цілісне сприйняття. 

Значний внесок у вирішення проблеми художнього сприйняття (зокрема літературного твору) вніс С.Л. Виготський у своїй праці «Психологія мистецтва». Він говорить про взаємозв'язок сприйняття з почуттями та уявою людини й першочергове значення останніх як основи естетичної реакції: «Проблема сприйняття є одна з найважливіших проблем психології мистецтва, але вона не є центральною проблемою . В мистецтві актом чуттєвого сприйняття, звичайно, тільки починається, але не завершується реакція, і тому психологію мистецтва доводиться починати не з того розділу, який має справу зазвичай з елементарними естетичними переживаннями, а з інших двох проблем – почуття та уяви». 

Досліджуючи сприйняття живописних і скульптурних творів різними глядачами, К. Валентайн у роботі «Психологія краси» приходить до висновку про наявність психологічних типів сприйняття. Він виокремлює 4 таких типи: суб'єктивний тип (сприйняття характеризується живим переживанням різного роду емоцій, наявністю живих образів); 2) об'єктивний тип (вислови торкаються композиції картини, угрупування предметів, різноманітності зображених предметів, колористики, гри світла і тіні і т.д.); 3) асоціативний тип (сприйняття картини викликає низку різних асоціацій, певним чином пов'язаних із характером картини); 4) експресивний тип (сприймаючі «вживаються» в картину, навіть кольорам надаються експресивні якості). Названі типи сприйняття можуть бути відзначені і при сприйнятті творів інших видів мистецтва. Вони не є характерною особливістю людини, а залежать від різних умов. 

Сутність та риси художнього сприйняття. Художнє сприйняття твору мистецтва – дуже складений й одночасно цілісний процес. Сприйняття витворів мистецтва може досягати різного ступеня складності і повноти. Таке сприйняття, залежить, перш за все, від автора твору, який намагається вплинути на свідомість читача, розбурхати його почуття. Все в творі: і його назва, і структура, і система художніх образів, і арсенал засобів художньої виразності – спрямоване на вирішення цієї стратегічної задачі автора. 

У процесі художнього сприйняття (на відміну від сприйняття побутових речей) ми обов'язково бачимо автора, індивідуального або ж колективного, сприймаємо його голос, усвідомлюємо його ставлення до зображеного. Ступінь «присутності» автора у творі може бути різною, але він завжди є. Тож говорять про діалог автора і читача (споглядача, глядача тощо). 

Присутність автора в художньому творі можна пояснити тим, що художній твір – це завжди засіб самовираження художника, трибуна, з якої він проголошує (у формі образів, а інколи і прямо) свої ідеї, погляди на життя, на мистецтво тощо. Твір завжди є відбитком авторського свідомого (ідеї, побудова, система образів) й несвідомого (індивідуального й колективного). 
Приховані в колективному несвідомому архетипи, на думку К.-Г.Юнга, складають основу творчості, визначають послідовність образів, що спливають у свідомості при пробудженні творчої активності. Архетипи, на думку вчених, складають основу всіх вражень. Так, в післямові до «Аналітичної психології» К.Г. Юнга зазначено, що «суб'єктивне переживання тісно пов'язане з архетипами і здійснюється через виражені символічним чином певні універсальні міфологічні мотиви або архетипові образи. Останні є основними компонентами будь-яких релігій, міфологій, легенд і казок всіх часів і народів». Таким чином, архетипи лежать а основі творчості і в основі вражень від продукту творчості, що складає основу взаєморозуміння, діалогу творця і реципієнта. 

Сприйняття твору мистецтва передбачає як сприйняття його змісту (що зображено), так і форми (як зображено), що породжує відповідні емоції (емоції форми і емоції змісту). «Основою естетичної реакції є викликані мистецтвом афекти, що переживаються нами зі всією реальністю і силою, але знаходять собі розряд в тій діяльності фантазії, якої вимагає від нас кожен раз сприйняття мистецтва. На цій єдності почуття і фантазії і засновано будь-яке мистецтво», зазначає Л. Виготський. 

Наше сприйняття може проходити кілька етапів «сходинок» – від поверхневого сприйняття до усвідомлення сутності, глибинного змісту твору. Перший етап – початкове осмислення твору митця: що зображено, які предмети, дійові особи, стосунки між героями тощо. Наступний етап – споглядання твору, занурення в «чуттєву стихію предмету». «Прагнення сприйняти чуттєве багатство, дане в творінні художника, спеціально його відчути є істотна особливість художнього сприйняття. Це прагнення створює основи для переживання чуттєвої краси твору, його фарб, форм, звуків, їх тонких нюансів».
Таке занурення забезпечує наступний етап – сприйняття художнього образу в мистецькому творі, осягнення його сутності. У ході подальшого поглиблення сприйняття твору мистецтва людина починає сприймати й осмислювати не тільки художній образ, втілений у ньому, але й весь твір мистецтва як значне явище. 
У процесі сприйняття художнього твору відбувається його інтерпретація. Кожна деталь твору набуває для реципієнта особливого, символічного значення, допомагає усвідомити зміст зображеного, тож розглядається більш уважно, диференційовано, ніж у життєвих ситуаціях. З точки зору психології, художня деталь виконує функцію стимулу (подразника), що впливає на нашу свідомість, актуалізує попередній життєвий і мистецький досвід, викликає певний асоціативний ряд, пробуджує почуття, оцінюється, інтерпретується. 

Важливим фактором сприйняття є умови, за яких відбувається спілкування реципієнта із твором, а через нього  – з автором. Картина та скульптура краще сприймається в музеї або в картинній галереї в оточенні інших творів мистецтва, де вона краще вписується в інтер'єр, є невід'ємною часткою гармонійного цілого. Художній фільм краще подивитися в кінотеатрі, де все призначене для цього, де ні реклама, ні зайві розмови, ні сімейні події – ніщо не заважає процесу сприйняття. 

Сприйняття художнього твору (як і сприйняття речі, події, явища) значною мірою залежить від сприймаючої особи: її особистісних якостей, підготовленості до такого сприйняття, характеру естетичного досвіду, кола інтересів, установки тощо. Наша установка на сприйняття опосередкована всією нашою культурою. У ній міститься очікування емоцій, передбачення певного роду вражень, отримання насолоди від зустрічі з прекрасним. Спеціальні приміщення для сприйняття творів мистецтва (музеї, театри) створюють умови для виникнення такої установки. У разі відсутності очікуваних емоцій людина відчуває невдоволення, розчарування. 

Емоції, які ми отримуємо в процесі естетичного сприйняття, кардинально відрізняються від емоцій, що народжуються за звичайних життєвих обставин. 
Естетичні почуття мають специфічні якості. По-перше, вони виникають тільки в контексті художнього сприйняття, мають певні особливості їх переживання. Людина усвідомлює, що тільки «співпереживає», а не є учасником подій. Естетичні емоції не пригнічують людину, як, скажімо, реальний жах, а переживаються з елементом відомої відчуженості. По-друге, не дивлячись на всю різнобарвність естетичних емоцій, на їх різний зміст і силу, в них завжди присутня естетична радість, естетичне задоволення. Усвідомлення людиною обумовленості своїх переживань контекстом сприйняття не виключає можливого впливу цих емоцій на людину. 
Конкретний процес сприйняття витвору мистецтва у всіх людей має індивідуальний характер, відрізняється як за рівнем емоційної сприйнятливості, так і характером змісту уявлень, що виникають у процесі сприйняття одного й того ж твору мистецтва. Це залежить від багатьох факторів: емоційного досвіду людини, інтересів, естетичного смаку, властивого людині типу сприйняття, рівню емоційного розвитку людини, фізичного й психологічного стану в момент сприйняття, умов, за яких протікає цей процес, установки на сприйняття, здатності людини до повноцінного сприйняття творів мистецтва. 

Відомо, що людина тільки в певному віці здатна сприймати твори мистецтва як такі. В ранньому віці дитина не має уявлення про предмет мистецтва. Розвиток сприйняття предметів мистецтва проходить у процесі зростання дитини ряд етапів. У переддошкільному віці дитина сприймає витвір мистецтва не як зображення, а як реальність. Дошкільник молодшої групи усвідомлює, що картина є зображення, але виявляє до неї дійове ставлення: торкається, гладить тощо. Діти цієї вікової категорії отримують яскраві враження від картинок, але для них це всього лиш чуттєві якості речей, а не твір мистецтва. Подальший розвиток культури художнього сприйняття пов'язаний із опануванням мови мистецтва, отриманням специфічних знань, накопиченням досвіду спілкування з мистецькими творами, формуванням художнього смаку, пробудженням інтересу до художнього пізнання. 

Отже, сприйняття твору мистецтва (художнє сприйняття) має свої особливості, пов'язані з умовним характером мистецтва та установкою на отримання позитивних емоцій від спілкування з твором мистецтва. Воно напряму залежить від культури реципієнта, його естетичного досвіду, особистісних якостей і установок; умов сприйняття і якостей самого художнього твору. 

Контрольні запитання

1. Охарактеризуйте та порівняйте поняття індивід, особистість, індивідуальність.  

2.  Проаналізуйте структуру особистості.

3. Дайте визначення   самосвідомості.

4. Охарактеризуйте структуру самосвідомості.

5. Охарактеризуйте  структурні елементи «Я-Концепції».

6. Охарактеризуйте типи темпераменту.

7. Охарактеризуйте  види людських здібностей.

8. Проаналізуйте структуру здібностей.

Теми реферативних повідомлень:

1. Діяльність як цілеспрямована й усвідомлена активність особистості.

2. Раціональна сфера пізнавальної діяльності.

3. «Я-концепція» особистості.

4. Сенсорно-перцептивний рівень пізнання. 

5. Соціально-психологічна сфера особистості.

6. Характер як індивідуально-психологічна властивість особистості.
7. Здібності як індивідуально-психологічна властивість особистості.
8. Особистість. Структура  особистості.
Тема 5

Аналітична психологія
Мета: знати визначення особистості, психологічні теорії особистості, психологічну діагностику особистості;
вміти здійснювати порівняльний аналіз теорій особистості, обґрунтувати визначати тип особистості, рівні розвитку особистості.

Основні поняття: людина, індивід, особистість, індивідуальність, структура особистості, темперамент, характер, досвід, навички, діяльність, активність, поведінка, потреба, мотив, мета, результат, операція, дія, гра, навчання, праця.
План:
1. Особливості відтворюючої уяви.

2. Вплив особистісних факторів на показники відтворюючої уяви.

3. Особливості творчої уяви.

4. Умови, що сприяють переборенню стереотипності та розвитку творчої уяви.

5. Методи дослідження індивідуальних особливостей уяви.

К. Юнг надавав великого значення несвідомому і його динаміці, однак уявлення К. Юнга про несвідоме радикально відрізнялося від поглядів Фройда. Юнг розглядав психіку як комплементарну взаємодію свідомого і несвідомого компонентів за умов безперервного обміну енергією між ними. Для нього несвідоме не було психобіологічним звалищем відторгнутих інстинктивних тенденцій, витіснених спогадів і підсвідомих заборон. Він вважав його творчим, розумним принципом, який пов´язує людину з усім людством, з природою і космосом. Вивчаючи динаміку несвідомого, Юнг відкрив функціональні одиниці, для яких використовував назву «комплексів».

Комплекси – це сукупність психічних елементів (ідей, думок, відносин, переконань), які об´єднуються навколо якогось тематичного ядра та асоціюються з певними відчуттями.

Юнгу вдалося простежити комплекси від біологічно детермінованих сфер індивідуального несвідомого до початкових міфопороджувальних патернів, які він назвав «архетипами».

АРХЕТИПИ – це несвідомі первинні, історично початкові образи та ідеї з життя, культури, поведінки і діяльності первісного життя наших предків; архетипи постійно перебувають у колективному несвідомому і, знову-таки, однаково виявляються в житті сучасних людей.

Архетип – це загальна ідея чи образ глибокого минулого розвитку людства.

Архетип – це успадкована схильність відповідати світу в певний спосіб. З кожним архетипом може бути пов´язане широке коло різних символів. Згідно з Юнгом, архетипи є структурно-формуючими елементами всередині безсвідомого. З цих елементів виростають архетипні образи, які домінують і в існуванні особистих фантазій, і в міфології всієї культури. Архетипи завжди виявляють готовність продукувати знову і знову однакові або схожі міфічні ідеї. Вони мають тенденцію з´являтися як основні патерни – це ситуації та персонажі, які повторюються. Архетипні ситуації: пошук, що його здійснює герой; мандрівник у нічному морі; битва за звільнення від матері.

Архетипні фігури – це божественна дитина, двійник, старший мудрець і предвічна мати. Оскільки кожен архетип пов´язаний із символами, він має також узагальнений характер. Наприклад, архетип матері вміщує не лише реальну матір кожної людини, а також усі материнські постаті.

У ядрі кожного комплексу архетипні елементи тісно переплітаються з різними аспектами фізичного середовища. 

Юнг зробив висновок, що, крім індивідуального несвідомого, існує колективне, расове несвідоме, яке є виявом творчої космічної сили. Воно – загальне для всього людства. Юнг вважав, що в процесі індивідуалізації людина може подолати вузькі межі Его та особистого несвідомого і з´єднатися з вищим «Я», що відповідає всьому людству і всьому космосу. Отже, Юнга можна вважати першим представником трансперсональної орієнтації в психології. Серед того, що відкрив і ґрунтовно вивчив Юнг та його послідовники, – динаміка архетипів і колективного несвідомого, міфотворчі властивості психіки, певні типи медіумних явищ і синхронні зв´язки психологічних процесів з об´єктивною реальністю.

Юнг розглядав структуру особистості як таку, що складається з трьох компонентів: 1) свідомість – ЕГО – Я; 2) індивідуальне несвідоме – «ВОНО»; 3) «колективне несвідоме», яке складається з психічних прототипів, або «архетипів». Колективне несвідоме, на відміну від індивідуального (особистого несвідомого), ідентичне у всіх людей і тому утворює загальну підвалину душевного життя кожної людини, а за своєю суттю є надособистим. Колективне несвідоме – надглибинний рівень психіки. Юнг розглядає його і як результат попереднього філогенетичного досвіду, і як апріорні форми психіки, і як сукупність колективних ідей, образів, уявлень людства, як найпоширеніші в ту або іншу епоху міфологеми, що виражають «дух часу». На думку Юнга, таким новітнім прикладом є створений уже в нашу епоху міф про літаючі тарілки. У снах, фантазіях багатьох людей є певна схожість з міфологічними, фольклорними сюжетами і навіть з найдавнішими космологічними ідеями, хоча людина свідомо цих міфів, ідей могла і не знати. Але архетип як такий відрізняється від опрацьованих форм – казок, міфів тощо. Він є несвідомим змістом, який змінюється в міру його усвідомлення і сприйняття. Архетип трансформується під впливом тієї індивідуальної свідомості, на поверхні якої виникає. Образно архетип можна порівняти з «руслом річки». Він, як «русло», дає загальний напрям, а конкретний зміст набуває форми, що індивідуалізувалася.

Особистість засвоює архетип, тому він є в ній, але він є і зовні. Частина архетипу, засвоєна і спрямована зовні, утворює «персону» («маску»), частина архетипу, обернута всередину індивіда, – це «тінь» («тінь має вроджений характер: якщо «зірвати «маску», то побачимо «тінь», яка виявляється в комплексах, симптомах»). Психологічна корекція ефективна, тільки якщо відбувається корекція «тіні» і «персони».

Індивідуальне несвідоме людини можна пізнати через «комплекси» – сукупність психічного змісту, заряджена однією емоцією, одним афектом. Комплекси виявляються через симптоми, а сукупність симптомів утворює синдром (наприклад, страх, агресивність). Корегувати треба комплекси загалом, а усувати окремі симптоми марно, прибравши один симптом, одержуємо нові симптоми, оскільки першопричина – комплекс – далі існує і здійснює свою руйнівну силу. Щоб корегувати «комплекс», необхідно витягнути з несвідомого емоційно заряджений «комплекс», переусвідомити його і змінити його емоційний знак, поміняти напрям афекту, тобто мета – усунути не симптом, а той афект, який є в основі «комплексу».

Майже в усіх трансперсональних світоглядах виокремлюють такі основні рівні:

- фізичний рівень неживої матерії, енергії;

- біологічний рівень живої, чуттєвої матерії/енергії;

- психологічний рівень розуму, Его, логіки;

- тонкий рівень парапсихологічних і архетипних явищ;

- причинний рівень, досконалої трансценденції;

- абсолютну свідомість.

Кожен з нижчих рівнів має більш обмежене і контрольоване коло свідомості, ніж вищий. Елементи низьких світів не в змозі сприймати вищі світи і не знають про їхнє існування, хоча ті їх пронизують. Всесвіт є інтегральною та єдиною системою цих взаємозв´язаних, взаємопроникнених світів, тому не виключено, що в разі певних обставин людина може відновити свою тотожність з космічною системою і свідомо прожити будь-який аспект її існування (телепатія, бачення на відстані, передбачення майбутнього, проникнення в далеке минуле характерні для деяких людей, і питання вже не в тому, чи можливі такі явища).

Гештальтпсихологія як науковий напрям, датою появи якого вважають 1910р. – час зустрічі Макса Вертгеймера (1880-1943), Вольфганга Келера (1887-1967) і К. Коффки (1886-1941) – виникла як спроба теоретично обґрунтувати деякі феномени зорового сприйняття. Замість пошуку елементів свідомості цей напрям зробив наголос на її цілісності.

Гештальтпсихологи вважали, що первинними є саме цілісні структури (гештальти), які в принципі неможливо побудувати з якихось елементів. Гештальти мають свої характеристики і закони. Єдиною психічною реальністю гештальтпсихологи вважали факти свідомості.

Гештальтисти застосували в дослідженнях феноменологічний метод – варіант інтроспективного методу, який не вимагає від людини розщеплювати свій досвід на елементи, а навпаки, заохочує до проникнення в реальність душевного життя якомога повніше (тут має допомогти позиція «наївного» спостерігача, не обтяженого попередніми уявленнями про те, якою ця реальність має бути).

Гештальтпсихологія знайшла продовження в сучасному напрямі психотерапії (гештальттерапія), автор якого Ф. Перлз застосував феномени цілісності, які гештальтпсихологи дослідили на матеріалі сприйняття, до людської особистості (і розробив засоби поновлення цілісності особистості, яка перебуває у внутрішньому конфлікті).

Попри всі зміни в психології, уявлення про свідомість залишалося приблизно тим самим. Змінювалися тільки погляди на її відношення до поведінки, до неусвідомлюваних психічних явищ, до соціальних впливів. Нові уявлення про те, як сама ця свідомість організована, уперше сформувалися після появи на науковій сцені школи, кредо якої визначило поняття гештальт (динамічна форма, структура).

Гештальтпсихологія, на противагу трактуванню свідомості як «споруди з цегли (відчуттів) і цементу (асоціацій)», стверджувала пріоритет цілісної структури, загальної організації, від якої залежать її окремі компоненти.

Думка про те, що ціле не зводиться до його складових, дуже давня. На неї можна було натрапити також у працях деяких психологів-експериментаторів. Зокрема, йшлося, що одну мелодію, яку грають по-різному, людина сприймає як ту саму, усупереч тому, що відчуття при цьому абсолютно інші. Отже, її звуковий образ є особливою цілісністю. Важливими є факти, що стосуються цілісності сприйняття, неможливості звести його до відчуттів.

Данський психолог Е. Рубін вивчив цікавий феномен «фігури і фону». Фігуру об´єкта сприймають як замкнуте ціле, а фон тягнеться позаду. У так званих «подвійних зображеннях» в одному і тому самому малюнку розрізняють або вазу, або два профілі. Ці та безліч аналогічних фактів засвідчували цілісність сприйняття.

Ідея про те, що тут діє загальна закономірність, яка вимагає нового стилю психологічного мислення, об´єднала групу молодих учених. До неї входили М. Вертгеймер, В. Келер і К. Коффка, що стали лідерами напряму, названого гештальтпсихологією. Гештальтпсихологи критикували не тільки стару інтроспективну психологію, зайняту пошуком початкових елементів свідомості, а й молодий біхевіоризм. Критика останнього становить особливий інтерес. Під час дослідів над тваринами гештальтисти довели, що, ігноруючи психічні образи-гештальти, не можна пояснити їхньої рухової поведінки. Це підтверджував, наприклад, феномен «транспозиції». У курей вироблялося диференціювання двох відтінків сірого кольору. Спершу вони навчалися клювати зерно, розкидане на сірому квадраті, відрізняючи його від чорного, що був поряд. Під час контрольного досліду той квадрат, який спочатку слугував позитивним подразником, розташовували поряд із ще світлішим квадратом. Кури вибирали саме цей останній, а не той, на якому вони звикли клювати. Отже, вони реагували не на стимул, а на співвідношення стимулів (на «світліше»).

Критикували гештальтисти також біхевіористську формулу «проб і помилок». На противагу їй під час дослідів над людиноподібними мавпами науковці з´ясували, що мавпи здатні знайти вихід з проблемної ситуації не роблячи випадкові проби, а миттєво вловивши відношення між речами. Таке сприйняття відношень назвали «інсайтом» (осяянням). Він виникає завдяки побудові нового гештальта, який не є результатом навчання і який не можна вивести з колишнього досвіду.

Значне зацікавлення мала праця В. Келлера «Дослідження інтелекту в антропоїдів». Один з його піддослідних шимпанзе (Келлер назвав його «Аристотелем серед мавп») упорався із завданням дістати приманку (банан), миттєво вловивши відношення між розкиданими предметами (ящиками, палицями), користуючись якими він досягнув мети. У нього спостерігали щось подібне до властивого людині «осяяння», яке один психолог назвав «ага-переживанням» (а в давнину – вигуком Архімеда «Еврика!» – «Знайшов!»).

Вивчаючи мислення людини, гештальтпсихологи доводили, що розумові операції у розв´язанні творчих завдань підпорядковані особливим принципам організації гештальта («групування», «центрування» тощо), а не правилам формальної логіки.

Отже, свідомість у гештальттеорії розглядали як цілісність, охоплену динамікою пізнавальних (когнітивних) структур, які змінюються за психологічними законами

Теми рефератів, доповідей

1. Особистість та етапи її формування.

2. Роль біологічного та соціального у формуванні особистості.

3. Особливості та умови формування умінь та навичок.

Контрольні запитання

1. Дослідження індивідуальних особливостей уяви.
2. Дослідження творчої уяви.
3. Яким є характер тих джерел, що сприяють розвитку особистості – вродженим чи набутим?

4. Які вікові періоди є найбільш важливими для формування особистості?

5. Які процеси є домінуючі в структурі особистості – свідомі (раціональні) чи несвідомі (ірраціональні)?

6. Психодинамічна теорія  Фрейда. Основні поняття: лібідо, фази розвитку, Ід, его та супер-его.

7. Аналітична теорія особистості К. Юнга. Основні поняття: архетипи, колективне несвідоме, екстра- та інтроверсія.

Тема 6
Онтогенез і філогенез у художній та проектній творчості
Мета: знати визначення онтогенезу та філогенезу, особистості, проективні методики дослідження;

вміти здійснювати аналіз теорій особистості, проективну діагностику особистості.

Основні поняття: людина, індивід, особистість, індивідуальність, структура особистості, психоаналіз, архетип.
План:

1. Сутність проективного підходу у вивченні особистості.

2. Структура психіки згідно з теорією особистості З. Фрейда.

3. Значення основних понять аналітичної теорії особистості К. Юнга.

Фройдизм, психоаналіз. Датою виникнення класичного психоаналізу вважають 1895 р., коли З. Фрейд і Й. Бреєр почали застосовувати метод катарсису для лікування істерії. Це найвідоміший за межами психології напрям психологічної науки й практики, який здобув широкий світовий резонанс, мав вплив на різні шари культурного життя людства. Ідеї фройдизму вплинули на мистецтвознавство, літературознавство, медицину та інші галузі науки, пов´язані з людиною. Засновником психоаналізу є З. Фрейд (1856-1939). Уперше загальні положення психоаналізу він виклав у 1900 р. – у «Тлумаченні сновидінь». На відміну від напрямів психології, представлених вище, психоаналіз – теоретичне вчення, зумовлене потребами клінічної практики.
Згідно з Фрейдом, психіка аж ніяк не збігається зі свідомістю. Свідомість становить лише тонкий шар на поверхні несвідомого. Якщо не досліджувати несвідоме, ніяк не можна збагнути природу психіки.
Вчення психоаналізу має три рівні: метод дослідження, який спирається на виявлення неусвідомлюваного значення слів, учинків і продуктів уяви (снів, марень, фантазувань) через тлумачення вільних асоціацій; психотерапевтичний метод, який спирається на це дослідження; сукупність теорій психології і психопатології (теорія дитячої сексуальності тощо), у яких систематизовано відомості, отримані психоаналітичним методом дослідження й лікування.

Ключовими термінами психоаналізу є несвідоме – уявлення про те, що існує психічна діяльність, якої суб´єкт не усвідомлює; опір – ідея про те, що на ставлення людини до об´єкта впливає ставлення до минулих об´єктів (насамперед тих, що оточували її в дитинстві); лібідо – психічна енергія, джерело якої – у несвідомому.

На основі багаторічних клінічних спостережень Фрейд сформулював психологічну концепцію, відповідно до якої психіка, особистість людини складається з 3-х компонентів, рівнів: «ВОНО», «Я», «НАД-Я». «ВОНО» – несвідома частина психіки, вируючий казан біологічних вроджених інстинктивних потягів: агресивних і сексуальних. «ВОНО» насичене сексуальною енергією – «лібідо». Людина – замкнута енергетична система, кількість енергії в кожного – постійна величина. Несвідоме та ірраціональне, «ВОНО» підкоряється принципу задоволення, тобто задоволення і щастя – головні цілі в житті людини. Другий принцип поведінки – гомеостаз – тенденція до збереження зразкової внутрішньої рівноваги.

Рівень «Я»-свідомості перебуває у стані постійного конфлікту з «ВОНО», пригнічуючи сексуальні потяги. На «Я» впливають три сили: «ВОНО», «НАД-Я» і суспільство, яке висуває свої вимоги до людини. «Я» прагне встановити гармонію між ними, підкоряється не принципу задоволення, а принципу «реальності».

«НАД-Я» слугує носієм моральних стандартів, це та частина особистості, яка виконує роль критика, цензора, совісті. Якщо «Я» ухвалить рішення або здійснить дію на догоду «ВОНО», але на противагу «НАД-Я», тоді отримає покарання у вигляді відчуття провини, сорому, докорів сумління. «НАД-Я» не пускає інстинкти в «Я», тоді енергія цих інстинктів сублімується, трансформується, втілюється в інших формах діяльності, які прийнятні для суспільства і людини (творчість, мистецтво, суспільна активність, трудова активність, у формах поведінки: у снах, описках, обмовках, жартах, каламбурах, у вільних асоціаціях, в особливостях забування). Якщо енергія «лібідо» не знаходить виходу, то в людини виникають психічні хвороби, неврози, істерики, депресія.

Для порятунку від конфлікту між «Я» і «ВОНО» застосовують засоби психологічного захисту: витіснення, придушення – мимовільне усунення зі свідомості недозволених думок, відчуттів, бажань у несвідоме «ВОНО»; проекція – несвідома спроба позбутися нав´язливого бажання, ідеї, приписавши її іншій особі; раціоналізація – несвідома спроба раціоналізувати, обґрунтувати абсурдну ідею.

Становлення психіки в дитини відбувається через подолання Едипового комплексу. У грецькому міфі про царя Едипа, який убив свого батька й одружився з матір´ю, прихований, на думку Фрейда, ключ до сексуального комплексу, що нібито одвічно тяжіє над кожним чоловіком: хлопчик відчуває потяг до матері, сприймаючи батька як суперника, що зумовлює одночасно і ненависть, і страх, і захоплення. Хлопчик хоче бути схожий на батька, але хоче смерті йому, і тому переживає почуття провини, боїться батька. Боячись кастрації, дитина долає сексуальний потяг до матері, долає Едипів комплекс (до 5-6 років), і в неї виникає «НАД-Я», совість. Особливості сексуального розвитку в дитячому віці визначають характер, особистість дорослої людини, її патології, неврози, життєві проблеми і труднощі.

Фрейд сформулював теорію сексуального розвитку. На його думку, сексуальна діяльність починається в період годування грудьми, коли рот немовляти стає ерогенною зоною – зоною задоволення (оральна фаза). З привчанням до туалету основна увага переміщується спочатку на відчуття, пов´язані з дефекацією (анальна фаза), а пізніше – на відчуття, пов´язані з сечовипусканням (уретральна фаза). Нарешті, приблизно у віці 4-х років, ці окремі потяги об´єднуються, починає переважати інтерес до статевих органів, до пеніса (фалічна фаза). Тоді ж розвивається комплекс Едипа (або Електри – у дівчаток), суть якого – у здебільшого позитивному ставленні до батька та агресивній поведінці щодо матері. 

Надмірне захоплення еротичною активністю або, навпаки, конфлікти, заборони чи травми, які їй перешкоджають, можуть спричинити затримку розвитку лібідо на якійсь стадії. 
У пізніх працях Фрейд висунув припущення про існування двох категорій інстинктів: тих, які служать меті зберегти життя (інстинкт любові – Ерос) і тих, що протидіють життю і прагнуть повернути його в неорганічний стан (інстинкт смерті – Танатос). У разі загрози організмові виникає тривога. Якщо тривога справжня, загроза йде від конкретного зовнішнього джерела, якщо тривога невротична – джерело її невідоме. У дитячому віці тривога виникає внаслідок надмірного збудження інстинктів – пізніше вона з´являється в очікуванні небезпеки, а не як реакція на небезпеку. 
Тривожний сигнал мобілізує захисні заходи, механізми, спрямовані на уникнення реальної або вигаданої зовнішньої загрози, або психологічний захист, який нейтралізує підвищене збудження інстинктів. Інстинктивні потяги, які колись, у якихось ситуаціях були неприйнятні, а тому витіснені зі свідомості, пригнічені, сховані в несвідому частину психіки, зберігаються як приховані вогнища збудження й поступово розхитують систему захисту. Отже, неврози розвиваються внаслідок часткової відмови системи захисту. Більш важкий розлад механізмів захисту призводить до психіатричних захворювань (наприклад, шизофренії), яким притаманна значна деформація «ЕГО» і сприйняття реальності.

Завдання психоаналізу (за Фрейдом): 1) відтворити з конкретних виявів групу сил, які спричинюють хворобливі патологічні симптоми, небажану неадекватну поведінку людини; 2) реконструювати минулу травматичну подію, звільнити пригнічену енергію і використати її з конструктивною метою (сублімація), дати цій енергії новий напрям (наприклад, за допомогою аналізу перенесення звільнити спочатку пригнічені дитячі сексуальні потяги – перетворити їх на сексуальність дорослої людини і тим самим дати їм змогу брати участь у розвитку особистості).

Недоліком фройдизму є перебільшення ролі сексуальної сфери в житті та психіці людини, яка постає в основному як біологічна сексуальна істота, що перебуває в стані безперервної таємної війни з суспільством. Це змушує пригнічувати сексуальні потяги. Тому навіть послідовники Фрейда, неофройдисти, відштовхуючись від основних постулатів ученого про несвідомість, скерували свої погляди в напрямі обмеження ролі сексуальних потягів у поясненні психіки людини.

Несвідоме наповнювали новим змістом. Місце нереалізованих сексуальних потягів посіли колективне несвідоме («архетипи»), виражене в міфології, релігійній символіці, мистецтві та передане у спадок (К.Г. Юнг), прагнення до влади внаслідок відчуття неповноцінності (А. Адлер), неможливість досягти гармонії з соціальною структурою суспільства і відчуття самотності, яке при цьому виникає (Е. Фромм) та інші психоаналітичні механізми відторгнення особистості від суспільства. 
Заслуга Фрейда в тому, що він привернув увагу вчених до серйозного вивчення несвідомого в психіці, уперше виокремив і почав вивчати внутрішні конфлікти особистості

Архетипи української ментальності в сучасній рекламі. Стрімкість сучасних інтеграційних процесів у всіх сферах життєдіяльності – матеріальних і духовних – приводить до кризи свідомості та світосприйняття, руйнації традиційної системи цінностей та ідеалів. 
Величезний інтерес до поняття архетип із боку представників і гуманітарних, і природничих наук (психоаналітиків, культурологів, філософів, соціологів, фізиків та ін.) пояснюється, передовсім, усвідомленням зв’язку людини з космосом, вищими силами, інформаційним полем, визнанням «духовно наукових істин» .

Увагу сучасних науковців приваблює проблема культурного архетипу – «спільного начала, що склалося в генезисі і становленні етносу та визначає сутність свідомості і поведінки представників цього етносу протягом усієї його історії». 
За Юнгом, культурні архетипи – це колективне позасвідоме, ті найглибші пласти людської психіки, де зберігаються сліди біологічно закодованих і переданих спадково на фізіологічному рівні первісних форм осягнення світу, основи створення почуттів і образів, які виробились у процесі загальнолюдського розвитку.

На думку сучасних учених, архетипи – це структуровані первинні уявлення, які, репродукуючи позасвідомі порухи душі людини, проявляються на поверхні її свідомості у вигляді образів, символів, освоєння яких і маніпулювання якими супроводжується найсильнішими спалахами психічної енергії (І. Монастирська). Як уважають науковці, це – образи-символи, котрі знаменують первинні організуючі форми адаптації людини до навколишнього світу (В. Ятченко); базисні елементи культури, що формують константні моделі духовного життя (А. Забіяко); структурні компоненти колективного підсвідомого, що лежать в основі символіки,сновидінь, міфів, казок, легенд, переказів і т. п.(В. Крисько). 

Дослідження специфіки «національних образів світу» , що ними виступають культурні архетипи, особливо актуальне для України, оскільки може розглядатись як теоретична основа відродження національної культури і самосвідомості нації. 

Етнічні архетипи українців впливають на думки, почуття, символіку, релігійні уявлення. Безумовно, вони можуть зазнавати певних змін. На думку науковців, серед архетипів українського народу перше місце посідає архетип Матері, що став важливим у формуванні ментальних настанов українців і є основою етнічної домінанти українського національного характеру, оскільки пов'язаний із ціннісними ідеалами родини, роду, без яких українець не уявляє повноцінного, змістовного життя. 
Архетип Матері ще із часів появи колядок та щедрівок, часто втілюється в образі української господині, берегині, котра опікується добробутом родини. В українській рекламі вітчизняних торгівельних марок «Добряна», «President», «Бабусина каша», «Бабусині яйця», «Бабусин сир», «Бабусин продукт», «Моя хата», в телеролику ліків «Мезим» через образ жінки-господині репрезентується така риса національного характеру, як гостинність, культ якої в Україні формувався століттями, а також хазяйновитість, прагнення добробуту, надійного та естетичного помешкання (ТМ «Слов’яночка», «Сквирянка», «Gala»). Цим архетипом «підкреслюється тепла атмосфера сімейного комфорту та надійності; життєвий пріоритет, втілений в ньому – піклування про родину», – свідчить сучасна дослідниця українського рекламного міфу Л. Хавкіна. В етнічно виразному архетипі жінки-матері репрезентуються такі риси національного менталітету, як працьовитість.

Через семантику архетипу  жінки-господині проявляється те, що українці за своєю ментальністю відзначаються доволі своєрідною  практичністю. Популярна за кордоном «раціональна реклама» має інший аспект на вітчизняних теренах. Так, якщо іноземця у рекламі цікавитиме, з чого зроблено товар, його безпечність, відповідність технічним і санітарно-гігієнічним нормам, то українця цікавитиме передовсім спосіб застосування, причому бажано, щоб той спосіб збігався з традицією.
Здебільшого в рекламі архетип матері-господині розкриває типові риси українського характеру крізь традиційний устрій національного побуту, який демонструється в рекламі через етнічно виразні ужиткові речі: посуд, вишивки, одяг, – тож експонування архетипу жінки-господині і в статичній, і в динамічній рекламі відбувається в середовищі, що відображає особливості побуту того чи того регіону країни. 
Найчастіше цей образ бачимо в рекламі товарів для дому – це різноманітні засоби для миття й чищення, харчові продукти, побутова техніка для прибирання та приготування їжі, дитячі товари тощо, адже зображувана жінка є втіленням родинного захисту, надійності, комфорту, турботи, лагідної атмосфери в родині, зрештою чистоти, а рекламований товар позиціонується як такий, що полегшує виконання нею відповідних функцій. 
Часто бачимо в рекламі жінку з дитиною: вона піклується про дитя, прагне смачно готувати для нього, тримати оселю та одяг у чистоті, постаючи в такому контексті втіленням материнства, що апелює до відповідного архетипу як фрагменту генетичної пам’яті людства .

Оскільки в Україні жінка віддавна була  Берегинею і не лише матеріального, а й духовного, через етноархетип жінки-матері виявляється така риса ентометальності як  традиціоналізм, який допускає тільки такі і з такою мірою запозичення з інших культур, які не порушували б традицію. 
Традиція є для українців більшим авторитетом, ніж окрема особистість. Традиція диктує українцям і поведінкові архетипи, що передаються із покоління в покоління. Наприклад, українська господиня буде використовувати будь-які засоби, що полегшать їй приготування їжі, але готувати вона буде сама. Це і є той поведінковий архетип, який був вихований  традицією. 
Традиційність дуже часто підкреслюється в рекламних меседжах продуктів харчування і напоїв, виготовлених вітчизняними товаровиробниками, оскільки в основі виробництва всієї продукції ТМ таких, як «Щедро», «Хлібний дар», «Чумак», «Хортиця», «Наша марка», «Львівське. 1715» та багатьох інших лежать стародавні українські традиції, які зберігаються і передаються майстрами з різних регіонів країни. 
Підприємства, що виготовляють продукцію, мають більш ніж сторічну історію і давно зарекомендували себе як лідери українського виробництва. Минають роки, змінюються покоління, але традиції залишаються незмінні. Народжені на українській землі ТМ уві брали в себе все те найкраще, чим багата наша земля, об'єднавши традиції з сучасними технологіями виробництва. Якість і бездоганний смак ароматних і корисних продуктів, натуральні інгредієнти, унікальні рецепти стародавньої кухні і турбота про кожного покупця — це те, що відрізняє ці ТМ від інших. 
Таким чином, традиціоналізм є доволі поширеною у вітчизняній рекламі рисою етноменталітету, яка проявляється в сучасній рекламній комунікації значно більше, ніж в архетипі матері. Заглиблюючись у питання етимології, визнаємо – архетип матері побутував уже в часи трипільської культури – трипільська богиня родючості – Велика Матір усього сущого пов’язана з хліборобським способом життя наших пращурів, що підтверджують домішки до глини борошна і зерен злаків у виліплених фігурках з магічним значенням.
Одним із різновидів архетипу матері є мати-природа, що відтак трансформується в архетип Матері Землі, який у свою чергу переноситься на парадигму рідної землі – «неньки-України», створюючи архетип Матері-Батьківщини.  
На архетип Землі як Матері натрапляємо у фольклорних джерелах, де нерідко прославляється хліборобська праця на рідній землі; широко розповсюджений він і в українській художній літературі (Т. Шевченко, М. Коцюбинський, В. Стефаник, С. Васильченко, О. Кобилянська). 
Земля як інваріантна цінність домінувала в соціальному ареалі українців за будь-яких геополітичних трансформацій, адже вона була не лише основою економічного буття, а й передумовою національного існування, тобто територією, на якій міг формуватися національний етнос. Земля уособлювала також силу праматері, була певним міфологічним кодом. «Архетип Землі в українському менталітеті відповідає аграрним зародкам української цивілізації, господарським структурам землевлаштування, обрядово-календарним циклам сільського життя, кам’яним та курганним пам’яткам освячення землі тощо». 
Архетип Землі в українському менталітеті інтегрував аграрновиробничий, соціально-історичний та духовно-культурний атрибути національного життя, звичаїв та обрядів. У цьому відношенні він втілював ноосферне передчуття українців. 
Цей архетип проходить крізь увесь масив історії української духовності, від язичницьких обрядів землеробства, через християнські цінності та козацькі ідеали вільного хутора, до наукових розробок та соціальних програм сучасних партій України. 
У сучасній рекламній комунікації архетип Землі може втілюватись у двох іпостасях: як архетип рідної землі у вигляді краєвидів рідної природи, які розраховані на емоційність і чуттєвість етноменталітету українців, а відтак змикається з архетипом матері-природи, утворюючи таким чином ланцюгове коло етноархетипів: мати – мати-природа – земля-мати – мати-батьківщина.

Символіка етнонаціонального архетипу матері-природи репрезентується у рекламі українських товаровиробників через зображення природних ландшафтів, відтворення мальовничих пейзажних картин природи, подекуди деталізованих в образах національно самобутніх рослин і квітів – маків, волошок, мальв, кропиви (зокрема на етикетці горілки з однойменною назвою), тополь, верб, осокорів, які є своєрідними носіями національної ідеї – ТМ «Бабусина каша», «Віста», «Мівіна», «Щедрі брати», «Хутірець», рекламні ролики ТМ «Львівське», «Хортиця» «Хлібний дар», «Про зора», «Миргородська». 
Етноархетипи матері-природи використовують у своїх рекламних меседжах такі вітчизняні ТМ, як «Оболонь», «Сармат», «Галичина», «ГАЛА», «КОМО», «Хлібний дар», «Троян» «Прозора», в рекламі останньої природність, натуральність походження продукту підкреслюється фразою: «Прозора від природи…». 

Подекуди, наприклад на етикетках мінеральних вод із Карпатського регіону, зображують гірські краєвиди, з полонинами, смереками, де річок «потоки линуть»: ТМ «Свалява», «Моршинська», «Поляна» «Поляна Квасова». При цьому подекуди архетипом матері-природи викликаються асоціації інваріантного архетипу мати-батьківщина: ТМ «Оболонь» на тлі колоритних краєвидів висуває слоган «Пиво твоєї Батьківщини», а телереклама ТМ «Чумак» супроводжується поетичним текстом: «Щедра українська земля, щедрі українські поля….». 
Тим самим рекламісти апелюють до патріотичних почуттів потенційних споживачів за принципом української реклами початку ХХ ст.: «Купуй своє, українське!», що у сучасному перифразі звучить на кшталт: «Підтримай вітчизняного товаровиробника!». 
Архетип української землі-матері, матері батьківщини бачимо і в національній символіці, насамперед кольорах національного прапора. Поєднання жовтого і синього кольорів є логічним, адже ці барви віддавна символізували основні стихії, яким поклонялися ще наші предки: воду і сонце, небо і ниву із золотим колоссям. 
Жовто-блакитні кольори знаходимо на багатьох символах українських земель, а нині вони стали звичними в українській рекламі, зокрема нинішній, четвертий Президент України «свої» привітання з усіма святами – Восьмим березня, Великоднем, Різдвом, Новим роком, а не лише із Днем Незалежності і Днем Конституції, «моделює» у колористиці національного прапора. У пейзажних картинках комерційної реклами національна символіка архетипу матері-Батьківщини поєднується з архетипом матері-природи – наприклад, реклама ТМ «Моя країна», «Квас Тарас», «Львівське. Живе». 
Варто зазначити, що універсальні архетипи  неба і сонця, символіка яких дуже поширена в рекламі – відповідно 45 % і 19 % від усієї кількості , набувають суто етнічних конотацій, оскільки поміж тим, що виступають в індивідуально-символічних іпостасях, є основними носіями етнічної гами, яка символізує кольори національного прапора України. 
Слід зауважити, що архетипи неба і сонця дуже давні – вони походять ще з язичницьких часів. Небо як архетип, багате на семантичні конотації: символізує природність, довершеність рекламованих товарів, прагнення життєйських висот, яких можна досягти за допомогою рекламованого, бо навіть чогось «божественно прекрасного». Архетип Сонця теж може виступати як самодостатній компонент рекламного звернення та бути представлений як у класичній формі, такі в національно ідентифікованій: у формі іконічного знака: ТМ «Квас Тарас», «Ярило», «Глобине» із певними давньоруськими конотаціями, а також у вигляді «земного» замінника сонця – соняшника, який переважно використовується в рекламі соняшникової олії (ТМ «Щедрий дар», «Королівський смак», «Олейна», «Стожар», «Ятрань», «Чумак», «Славолія», «Сонячна долина», «Славія», «Дар Сонця») та соняшникового насіння: ТМ «Semki», «Насіннячко», «Золоте Зернятко», «Сонце», «Союзне», «Колос». В рекламних роликах здебільшого використовуються зображення сходу сонця.
Вранішнє сонце зазвичай сприймається як символ, що уособлює силу, найтіснішим чином пов’язану із зростанням і розвитком – рослин, які є інгредієнтами товарів, наприклад, хліб «Сонечко» із насінням соняшника. 
Тому інтерпретація образу сонця в рекламі продуктів харчування чи косметики має не сакральну, а функціональну символіку. 
Архетипи неба і сонця, також архетип води, що символізує джерело життя, первинну силу природи, виступає як символ очищення, органічно доповнюють і вплітаються в архетип  \Матері-Природи, Матері-Землі. 
Архетип  Земля-Мати втілюється в інваріантному архетипі Поля, феномен якого має для українського етноменталітету надзвичайно вагоме значення, адже поле – це житниця, годувальник, сфера спільного господарювання і колективної праці. 
Поле – це також об’єкт докладання праці, місце, де можна показати трудові навички, уміння та здібності, засвідчити приналежність до певної спільноти, проявити притаманний на етноментальному рівні колективізм, що витікає з основної форми устрою повсякденного життя українців-аграріїв, які на рівні генетичної памяті відчувають і зберігають певну спадкоємність із давньоруською общиною. 
Символічний образ Поля асоціює архетип Землі як джерела багатства і добробуту. Крім того, Поле – це парадигма надій і сподівань, адже праця на полі запрограмована на майбутній врожай, а відтак – на забезпечення достатку.
Подекуди в рекламі використовується фрагментарний натяк на архетип поля (ниви) у вигляді пучка колосків: ТМ «Львівське. Живе пиво», ТМ «Квас Тарас», ТМ «Наша марка», або в образах ниви і колосся – телереклама ТМ «Істинна» чи ТМ «Хлібний Дар» із слоганом: «Сила зерна — тобі, справжньому». В останньому випадку образ Зерна має подвійне значення: зерно виявляє свої властивості не лише як компонент напою, а й виступає символом України. Тому аудиторія має право самостійно інтерпретувати цей архетип.

У давнину із останнього снопа, – саме його називали Матір’ю Хліба – робили фігурку жінки, причому і виготовляла її традиційно жінка. До етнонаціональної міфологеми, що дух хліба зберігається в останньому снопі, а також до традицій апелює телереклама торгівельних марок «Істинна», «Немирівська», «Хлібний дар», де обігрується образ хлібної ниви і снопа. Реклама сприймається як звернення до народних джерел, традицій. 

Символіка концепту поле, згідно із природою архетипів української ментальності, знаменує в рекламній комунікації «життєвий топос людності», зв'язок природи з хатнім столом, із життєвими потребами в насущному. Архетип Поле – це не виключне позначення степу; це – «семіотика природи» (вона може стосуватись і лісу, і гірського ландшафту). Але насамперед цей архетип акумулює поняття «поле життя», джерело багатства, економічний простір. Більше того, архетип «поле може інтерпретуватись як загальний знаменник походження етносу, «рідний край», Батьківщина, коріння роду тощо. 
Образ рідного краю асоціює єднання нації через Батьківщину, материнський ґрунт, землю предків. 
Отже, архетип Землі чи то у інваріантному архетипі поля, лану, ниви, а чи у мальовничих образах етнічних пейзажів доволі часто використовується в рекламній комунікації вітчизняних ТМ з метою пропагування продукції національних товаровиробників. 
У рекламних образах-символах архетип Землі через інваріантність семантики архетипів поля-ниви, матері-природи, землі-матері, матері-батьківщини перетікає в архетип дому, уособленого в образах: рідна хата, рідне село. При цьому урбаністичні мотиви, як нехарактерні для етноменталітету українців, з’являються в рекламних меседжах украй рідко — зокрема на фото із зображеннями історичних пам’яток Львова, що прикрашають коробку цукерок «Палітра» з асортименту десертів ТМ «Світоч» або панорама старовинного міста на етикетках мінеральних вод «Куяльник» чи давно відомий сюжет «Вечір столиці» на коробках із солодощами ТМ «ROSHEN». 
Відтак концепт рідне місто обмеженіший порівняно з концептом рідне село, що може пояснюватись на метальному рівні тією соціально-економічною обставиною, що Україна віддавна позиціонувалась як аграрний край. 
Цілий спектр архетипних уявлень породив в українському менталітеті концепт Дому як антро-поцентричного буття з його моральними чеснотами. Архетип Дому-Хати символізує сімейні традиції, показує побут української родини. Звернення до такого національного архетипу, як українська хата, органічно на свідомому й позасвідомому рівнях психіки українця поєднується із затишком рідної домівки. Дім-Хата у системі символічно-екзистенційних вимірів буття людини концентрує в собі все розмаїття значень, пов’язаних із сімейним життям, подружнім коханням, любов’ю батьків до дітей та дітей до батьків, спільною працею та життям у всіх його буденних і святкових виявах за стінами, що бережуть родинне тепло. Врешті символ дому застосовується і щодо народу загалом, коли йдеться про національний дім як передумову та гарантію збереження нації. 
Етимологічно архетип дому походить з національного фольклору. В українських приказках і прислів’ях поняття дому є своєрідним виміром щастя людини, її душевного прагнення, символом спокійного, налагодженого життя. Саме в такому контексті цей архетип переважно використовується в рекламуванні продуктових торгівельних марок, зокрема таких як «Моя країна», «Ятрань», «ЗвениГора», «Тульчинка», «Полтавчанка», «Щирий кум», «Похитайло». Із розмаїття зображень «хазяйських» хат, хатинок і хаток-мазанок під солом’яними стріхами можна скласти цілісну рекламну галерею, а може, й написати псевдоетно-графічну розвідку. І всі ці хати зображуються серед квітів  – нагідок, мальв і соняхів за тинами і тиночками, із нанизаними на них горнятами, горщиками та кухлями, а поряд пасуться корови чи сокотять гелгочуть кури-гуси, які доповнюють антураж «молочних» або «яєчних» ТМ. І все на тлі поля чи лану, а вдалині красуються ліси, гаї, гори, подекуди за деревами тече річечка або виблискує ставочок. Ось така ідилія із рецепція ми давнього минулого, із трохи ностальгійними нотками пропагує здебільшого продуктові товари українських товаровиробників. 
Архетип Дому використовується і в рекламі інших груп товарів та послуг: у сфері будівельної індустрії, у пропозиціях щодо придбання заміських угідь і садових ділянок, котеджів. Фрагментарно – у вигляді вікна, через яке світить сонце або пробивається місячне сяйво, – архетип рідної домівки присутній доволі часто в соціальній рекламі, подекуди в політичній: «передвиборний» телеролик Арсенія Яценюка у супроводі народної пісні (колискової) «Ходить сон коло вікон», де і на вербальному рівні фігурує цей архетип. 
Сезонні» рекламні ролики також використовують образ Дому: новорічна реклама ТМ «Світоч» (зображений затишний будиночок серед снігів), новорічна реклама мобільного опретора «Київстар» (будиночок біля підніжжя гори, у якому зібралася вся сім’я і відзначає свято). 
Подібний сюжет і зміст частенько інтерпретується у рекламних меседжах вітчизняних ТМ. Напевно, вибір сюжету пояснюється темою Нового року як традиційно сімейного торжества. Подекуди фігурують і асоціативні образи, пов’язані з домівкою, наприклад, у рекламі лікарського засобу «Мезим» та інших ліків, а також засобів для прибирання оселі. 
Відтак варто констатувати, що архетип Дому-Хати використовується в багатьох рекламних повідомленнях. Дім – це традиція, осередок мудрості, захищеності, тепло і затишок, а також зв’язок поколінь. Таким чином символіка концепту Дім (Хата) характеризується в рекламних повідомленнях, відповідно до парадигм національного менталітету як місце, де поціновуються насамперед сімейні цінності, сердечне  єднання, захищеність. Символ Дім характеризує антропоцентричне буття сім’ї, народу, нації. 
У рекламній комунікації, яка функціонує на українському ринку та підтримує вітчизняного товаровиробника, доволі багато є культурних символів і мотивів, що втілюють світоглядні архетипи. 
До прикладу, такі етнічні архетипи, як  Воля, Свобода, втілюються в парадигмі козацької вольниці, представленої низкою рекламних повідомлень відомих українських брендів на зразок телеролика ТМ «Хортиця» чи ТМ «Львівське». 
Національним феноменом є етноархетипи Серця і Слова, в основі яких кордоцентризм української нації. Як взірець останнього може виступати рекламний проект ТМ «Львівське», де використано як інформаційний привід усі найголовніші свята православних християн і відповідну народно-календарну обрядовість: Різдва, Великодня, Трійці, Івана Купала. 
У сучасних умовах, коли реклама надзвичайно динамічно розвивається, постає проблема її належної адаптації до національно-психологічних особливостей народу, оскільки реклама, як соціальна комунікація, несе духовно-емоційне навантаження. Відтак реклама повинна бути органічною в тому суспільно-культурному просторі, в межах якого вона функціонуватиме, тобто за будь-яких умов реклама має залишатися продуктом культури, в якому втілено етичні ідеали народу, його естетичні погляди та смаки, логічні поняття, закріплені в національній мові, традиції, норми моралі, звичаї. Саме така умова забезпечуватиме реалізацію основної функції реклами, тобто матиме зворотний зв'язок, що є запорукою її ефективності. 
Для того, щоби реклама могла повноцінно та результативно функціонувати в межах національного простору, варто дотримуватись основних принципів створення реклами, яка відповідає етноменталіту і ментальним вимогам ринку. Національна реклама повинна бути зрозумілою, прийнятною, приємною тому народові, на який вона, власне, й розрахована, а для цього вона повинна спиратися «на глибинні цінності народу» .

Відомо, що реклама впливає через раціональну сферу (переконання, логіку, доказовість, прагматичність, тобто – «розум») і через сферу неусвідомлювану (сферу емоцій і підсвідомості). Порівняно легко прогнозувати вплив у «розумній» сфері, складніше передбачити, як реагуватимуть значно тонші механізми – на рівні глибокого емоційного враження. 
При вмілому використанні етноархетипи виявляються ефективним складником креативу, оскільки вивільняють фантазію. Крім того, почуття гармонії з довколишнім світом – дуже потужна позитивна емоція. 
Ефективність рекламних повідомлень з використання етнокультурних архетипів, що ґрунтуються на концептах етноменталітету, пояснюється ще й тим, що українці за психотипом відзначаються глибокою  емоційністю та чуттєвістю. Емоційно-почуттєва компонента в характері, як правило, переважає над розумово-вольовою. У сполученні з певним ірраціоналізмом ці якості роблять українців сприйнятливими до міфологічно-архетипної символіки. Вони оцінюють явища навколишнього середовища швидше серцем, ніж розумом. 
Емоційність, яка є визначальною рисою українського менталітету переконливо вимагає, щоб не лише духовно-інтелектуальна сфера життя, а й прикладні його аспекти були сповнені магічної сили впливу. Тож чи не основна роль у цьому контексті належить архетипам етнічним, які відрізняються від універсальних своєю національною самобутністю і зумовлені особливостями менталітету нації. 
Досвід рекламної комунікації в Україні за часів незалежності доводить: етнічні мотиви варто використовувати, в тому числі як сюжетні та образотворчі ідеї в символіко-міфологічному контексті, адже національна реклама є суспільним продуктом та продуктом куль тури, отже, вона теж має свої особливості, притаманні саме цьому суспільству та саме цій культурі. 
В українців, як і в інших націй і народів є свої писані та неписані закони, звичаї, заборони, культурні традиції, нехтування якими стає причиною невдачі всієї маркетингової та рекламної стратегії. 

Контрольні запитання

1. Яка роль архетипів у художній творчості.
2. У чому суть культурологічної концепції Г. Юнга?
3. Яким чином культурні коди та архетипи впливають на формування та сприйняття предметного середовища?
4. Онтогенез і філогенез в культурологічних концепціях З. Фрейда та Г. Юнга.

5. Колективне несвідоме – архетипи як основа людської психіки.

6. У чому полягає проблематика та актуальність етнопсихології?
7. Які етнічні особливості сприйняття середовища життєдіяльності?
8. Назвіть архетипи української ментальності.  
ЗАЛІКОВІ питання з дисципліни

«Психологія сприйняття форми»

1. Психологічний аспект у сприйнятті середовища життєдіяльності.
2. Психологія сприйняття. Предмет і проблематика досліджень.
3. Історико-культурний аспект у процесі створення і сприйняття середовища життєдіяльності людини.
4. Міфологічний контекст та семіотика функціонування матеріальних речей в традиційних культурах.
5. Полісемантичність предметно-просторового середовища нашого часу.

6. Закономірності сприйняття предметно-просторового та інформаційного середовища.
7. Сенсорна психіка. Поняття про відчуття.

8. Класифікація відчуттів (види, властивості та закономірності).

9. Мистецтво і сенсорна психіка.
10. Сприйняття в системі інтелектуальних здібностей людини.

11. Сприйняття як вища форма пізнавальної функції психіки.

12. Закономірності сприйняття (предметність, цілісність, структурність, вибірковість).

13. Ілюзії сприйняття. Геометричні ілюзії величини, напрямку, простору.

14. Психологічний аспект в дизайні інформаційного середовища.

15. Види психологічного впливу реклами.

16. Особливості сприйняття реклами.

17. Психологія сприйняття: школи, напрямки, концепції.

18. Гештальтпсихологія як напрямок психологічної науки ХХ ст.
19. Р. Арнхейм. Творчий характер візуального сприйняття.
20. Гештальт. Структура візуального сприйняття.
21. Концепція візуального сприйняття за Р. Арнхеймом.

22. Композиційна вага та рівновага у візуальному сприйнятті (за Р. Арнхеймом).

23. Форма та обрис у візуальному сприйнятті (за Р. Арнхеймом).

24. Світло та колір у візуальному сприйнятті (за Р. Арнхеймом).

25. Концепція гештальту у проектуванні предметно-просторового середовища.

26. Свідоме і несвідоме в психічній діяльності людини.
27. Онтогенез і філогенез в культурологічній концепції З. Фрейда.

28. Роль підсвідомості в творчому процесі. 

29. Мистецтво і психоаналіз.

30. Колективне несвідоме як основа людської психіки.

31. Вікові та соціокультурні особливості сприйняття. Архетип в культурології Г. Юнга.

32. Культурний код та архетипи у формуванні і сприйнятті середовища життєдіяльності.

33. Архетипи і художня творчість в культурології Г. Юнга.

34. Етнопсихологія. Проблематика та актуальність.
35. Етнічні особливості сприйняття середовища життєдіяльності. 
36. Етнічна специфіка у формуванні середовища життєдіяльності. 
37. Етнографічна тема в сучасному дизайн-проектуванні. 
38. Креативна психологія.

39. Психологія наукової і художньої творчості.
40. Фактори онтогенезу та філогенезу в процесі індивідуальної творчості. 
41. Креатив як важливий фактор сучасного дизайн-проектування.
42. У чому виявляється пізнавальна діяльність особистості?
43. Які психічні процеси забезпечують чуттєве пізнання світу?
44. Які психічні процеси забезпечують абстрактне пізнання світу?
45. Що розуміють під сенсорними процесами?
46. Яким чином відбувається процес відчуття? Охарактеризуйте екстероцептивні, інтероцептивні та пропріоцептивні відчуття.
47. Різновиди відчуттів.
48. У чому виявляються властивості та загальні закономірності відчуттів?
49. Що становить собою абсолютний поріг чутливості?
50. У чому виявляється поріг розрізнення?
51. Що таке верхній абсолютний поріг чутливості?
52. Яким чином виявляється нижній абсолютний поріг чутливості?
53. Що становить собою адаптація? 
54. У чому виявляється сенсибілізація?
55. Яким чином виявляється взаємодії відчуттів?
56. Що таке контраст відчуттів?
57. У чому виявляється синестезія відчуттів?
58. Що становить собою психічний пізнавальний процес сприйняття?
59. На основі чого відбувається сприйняття предметів та явищ?
60. Властивості сприйняття.
61. Яким чином класифікують сприйняття? Охарактеризуйте класифікацію сприйняття за провідними аналізаторами.
62. У чому виявляється сприйняття простору?
63. У чому виявляється сприйняття часу?
64. У чому виявляється сприйняття руху?
65. Основні типи і властивості сприйняття.
66. Які функції сприйняття?
67. Охарактеризуйте образ сприйняття.
68. Психологічний аспект у сприйнятті сучасного мистецтва.
69. Види психологічного впливу реклами.

70. Особливості сприйняття реклами.

71. Ієрархія кольору в колірній системі.

72. Символіка кольору в іконописі, декоративно-ужитковому мистецтві, одязі.

73. Фактори, що впливають на формування колірної семантики.

74. Вплив загального несвідомого на формування індивідуальних особливостей сприйняття форми.

75. Роль інстинктів у творчому процесі.

76. Етнічні стереотипи, коди, символи в традиційній культурі.

77. Етнічна специфіка перцептивного сприйняття.

78. Роль сенсорних еталонів в етносприйнятті.

79. Етнічні особливості невербальних систем спілкування.

80. Психологія сприйняття форми на первісному етапі формування свідомості.

81. Система архетипів української культури.

82. Психологія сприйняття форми в сучасному мистецтві.
83. Проблема художнього сприйняття 
84. Дослідження художнього сприйняття в психології 
85. Сутність та риси художнього сприйняття.
86. Чуттєва реакція на рекламу.
87. Психологічні аспекти процесу сприйняття реклами.
88. Особливості психофізіологічного впливу кольору на людину.
89. Колірні асоціації.

90. Суб’єктивне сприйняття об’єктивного кольору.
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