
Конференция «Ломоносов 2017»

Секция «Качественные и количественные методы в психологии»

Социальные представления как фактор формирования идентичности
потребителя

Научный руководитель – Мельникова Ольга Тимофеевна

Сонина Ольга Алексеевна
Студент (специалист)

Московский государственный университет имени М.В.Ломоносова, Факультет
психологии, Москва, Россия
E-mail: olka_sonina@mail.ru

Проблематика социальной идентичности является одной из наиболее разработанных
в социальной психологии [1], но в то же время из-за многочисленных работ, исследую-
щих разные аспекты данной категории, ее границы стираются, а содержание становится
трудноопределимым и трактуется по-разному [4]. Многие авторы выделяли 2 вида иден-
тичности: личностная и социальная [1]. В данной работе внимание обращено в первую
очередь на социальную идентичность как определение человеком себя через принадлеж-
ность к различным социальным группам. В настоящее время распространено рассмотре-
ние идентичности с точки зрения социального конструкционизма [2]. В рамках данного
подхода идентичность является атрибутом сферы взаимоотношений, она характеризуется
как незавершенная, незафиксированная, изменяющая, рождающаяся в языке в процессе
интеракций и в социальном контексте в целом [4].

В данной работе предпринята попытка исследования идентичности на макро и мик-
росоциальном уровне. Для осуществления анализа социальной идентичности на макросо-
циальном уровне применена теория социальных представлений, позволяющая исследова-
телям трактовать изучаемые феномены на более высоком уровне с учетом социального,
культурного контекстов [5], а также позволяющая применить дискурсивный подход для
более полного понимания идентичности как исследуемого объекта [6]. Исследование иден-
тичности на микросоциальном уровне осуществляется в данном случае с использованием
нарративного подхода, который является одним из наиболее приоритетных для изучения
идентичности на сегодняшний день [8].

Описанные выше теоретико-методологические основания будут реализованы в данной
работе для исследования социальной идентичности потребителя, соответственно в фокусе
анализа присутствует такая социальная практика как потребление. Потребление вклю-
чает в себя 2 аспекта: функциональный (направлен на удовлетворение потребностей) и
демонстративно-символический (ориентирован на самопрезентацию) [3]. Второй аспект
представляет для нас наибольший интерес, ведь приобретая определенный товар, человек
сообщает другим о том, кто он есть и к какой группе принадлежит [7]. Потребление с со-
временном мире уже давно вышло за пределы удовлетворения физических потребностей,
сейчас оно в большей степени способствует формированию идентичности потребителя [9].
Обладая товаром определенного бренда, человек также становится членом соответству-
ющей группы со своими ценностями и представлениями, то есть человек конструируют
свою социальную идентичность в процессе потребления товаров и услуг [7].

В качестве методов в данной работе использован дискурс-анализ в традиции дискур-
сивной психологии по Дж.Поттеру и М.Уэзерелл, а также нарративное интервью и нар-
ративный анализ. Дискурс-анализ был применен для выявления социальных представле-
ний и, следовательно, для рассмотрения возможного контекста формирования социальной
идентичности потребителя. В качестве материала для дискурс-анализа выступили тексты
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рекламных материалов. Нарративное интервью и последующий анализ были применены
с целью изучения социальной идентичности потребителя на микросоциальном уровне.

Исследование носит поисковый характер, поэтому конкретных гипотез о возможных
результатах заранее не выдвигается.
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