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Пространственный аспект психологических исследований

Современные исследования в психологии - как теоретические, так и практические,- преимущественно ориентированы или на изучение состояния некого психического явления, свойства, процесса, а еще чаще - на сравнение уровня/состояния  предмета изучения в разных группах и изучение взаимосвязи 1-2-3 (зачастую до полутора-двух десятков) психологических переменных. При этом, как правило, авторы не озадачивают себя поиском или выработкой целостного представления об изучаемом предмете, ограничиваясь синтезом фрагментов различных, регулярно взаимно противоречащих, концепций (или используют в одном исследовании две методики, авторы которых исходили из принципиально противоположных взглядов на природу психики человека). 

Анализ тем докладов, опубликованных в сборниках конференций «Ананьевские чтения» и «Психология XXI века» за 1999-2004 годы, показал, что указанные проблемы в целом верны для разных поколений психологов – и студентов, и их преподавателей.

Истоки подхода к выделению временного и пространственного аспектов в психологических исследованиях лежат преимущественно в двух убеждениях: во-первых, в понимании цели научного исследования как создания модели, способной служить основой для выработки прогноза (Вартовский М., Уемов А.И.), а во-вторых, в системном подходе – как общенаучном, так и психологическом (Ганзен В.А.),  который, в самом широком смысле,  предполагает понимание психики человека как системы, соответственно имеющей внутреннею пространственную структуру и внешний пространственный аспект взаимодействия с окружающим миром.

Практически отсутствуют исследования, ориентированные на изучение временного аспекта. Доля исследований, содержащих анализ временного компонента в среднем не превышает 10% - да и то только за счет включения в эту категорию исследований, содержащих сравнение различных возрастных групп.

Пространственный аспект остается еще менее изученным. Под пространственным аспектом мы склонны понимать широкую область приложения усилий психологов-исследователей, состоящую из двух различных сегментов: изучение пространственной структуры психики и изучение пространственной структуры группы, коллектива, общества. То есть, пространственный аспект в исследованиях в рамках общей психологии и социальной (с ее подразделами – организационной и т.д.). 

В первом случае можно попытаться проинтерпретировать как пространственные психологические исследования, предполагающие изучение взаимосвязей между рядом измеренных признаков/свойств – то есть некоторое их пространственное соотношение. Однако следует учесть, что даже среди таких исследований доля подлинно пространственных невелика – как правило, выявленные взаимосвязи интерпретируются как зависимости, а не как механизм взаимодействия компонентов некоторой структуры. То есть выводом подобных исследований не является модель, по определению имеющая пространственное измерение.  Еще один тип исследований, по самой методике определенно подразумевающий пространственную составляющую – это исследования с применением психосемантических методов, прежде всего, семантического дифференциала Ч.Осгуда. Но существенная часть исследователей применяет этот метод в не фундаментальном варианте – не исследует каждый раз категориальную структуру восприятия какой-то группы объектов,  а использует классические факторы, выделенные Осгудом, и аналитическим, а не эмпирическим путем вычисляет оценки по ним (во многом, игнорируя, таким образом, потенциал метода и известные факты о специфике базовых факторов при оценке объектов из разных сфер – например, слияния факторов «сила» и «активность» при оценке объектов из сферы политики).

Следующая категория пространственных исследований – исследования структуры группы. Однако, изучение сборников тезисов крупнейших регулярных психологических конференций Петербурга 1999-2004 годов, показало, что преимущественно такие исследования касаются взаимоотношений внутри организации, и не выходят за рамки использования ряда ставших классическими методов (прежде всего, социометрия).

В современной ситуации высоко востребованными являются услуги психологов в области проведения маркетинговых исследований – как в бизнесе, так и в политике. Однако, именно в части изучения пространственного аспекта, классических психологических знаний не достаточно. В связи с этим мы предлагаем введение ряда новыз понятий, предполагающих разработку новой методологии и методик исследований.
Топологический маркетинг – достаточно новое понятие даже для практики, и, тем более, для психологической науки. Смысл данного понятия заключается в том, что важна не только специфика отношения к политику/товару/марке в конкретном регионе (см. описание в начале текста сравнительных исследований), а возможно создание пространственной модели, подразумевающей изменение формы (говоря о пространстве уместно пользоваться геометрическими понятиями) в зависимости от условий (i.e. места, например, региона страны), куда она помещена. 

В заключение приведем один пример, который может стать основой серии исследований, направленных на разработку методологии исследований в сфере психологии топологического маркетинга.

Сетевая организация (Кастельс М., Сморгунов Л.В.) – также новое понятие, пришедшее в психологию из политологии, и изначально являвшееся метафорой сложности структуры взаимосвязей политических акторов (политиков, партий, общественных, государственных и коммерческих организаций и т.п.). В последнее время заметно усилился интерес к этой теме со стороны как политиков, так и бизнесменов. Политики больше всего интересуются темой партии как сетевой структуры и сетевой организацией общественного  движения, а бизнесменов интересует не сетевой маркетинг в классическом варианте, а именно те аспекты сетевой организации, которые можно отнести к компетенции топологического маркетинга (например, адаптация бренда к локальным условиям при сохранении его глобальной идентичности и т.п.). 

Во многом можно сказать маркетинговая парадигма пережила две эпохи. Первая ограничивалась восприятием маркетинга как выявления запросов людей и сегментации рынка на основе объективных показателей – пол, возраст, доход и т.д. Вторая эпоха (в российском маркетинге она еще только начинается) сконцентрировала внимание на психологической сегментации – выделение целевых групп на основе не демографических, а психографических критериев. 

Третье же эпохой может стать соединение исследования психологии личности потребителя и системы его социальных связей  в рамках подхода, который мы именуем топологическим маркетингом. Этот подход требует фундаментальных исследовательских разработок, однако, именно изучение пространственного аспекта, дополненное  сочетанием изучения частного (личности) и общего (общества) может послужить основой для открытий в современной теоретический и прикладной психологии.

