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Аннотация. В условиях дефицита аттрактивной новизны, характерного для современной
рекламы, литературы и журналистики, до сего дня одним из предлагаемых решений явля-
ется синтез существующих концепций. Однако реализация подхода синтеза сопряжена
с рядом ограничений, снижающих его эффективность. К ним относятся: потенциальная
редукция к компиляции, возникающая при недостаточной глубине анализа и приво-
дящая к созданию решения, лишенного подлинной оригинальности; ограниченность
когнитивными паттернами, препятствующая формированию радикально новых идей;
снижение эффекта неожиданности при использовании предсказуемых концепций. Кроме
того, успешный синтез требует высокой экспертности, значительных временных и ин-
теллектуальных ресурсов, а также несет риск нивелирования уникальных характеристик
исходных элементов. Альтернативным и, в условиях информационной перегрузки, более
оптимизированным методом достижения аттрактивной новизны представляется помеще-
ние привычных объектов в нехарактерные контексты. Утверждается, что данный подход,
основанныйна создании контраста, обладает большимпотенциалом для привлечения вни-
мания и стимуляции интереса аудитории, обеспечивая формирование новых перспектив
и креативных маркетинговых решений с меньшими затратами ресурсов.

Ключевые слова: аттрактивная новизна, помещение привычных объектов
в нехарактерные контексты, помещение привычных объектов в характерные контексты,
преодоление когнитивных барьеров, создание контраста, экономия ресурсов

Для цитирования: Сахневич С. В. «Психовизуальность ощущаемой новизны: контраст
предмета и контекста». Экономические и социально-гуманитарные исследования 12.3 (2025):
m07s01a50. https://doi.org/10.24151/2409-1073-2025-12-3-m07s01a50 EDN: ZAMPPT.

© Сахневич С. В.

32 Экономические и социально-гуманитарные исследования Т. 12 № 3 (2025)
Economic and Social Research 12.3 (2025)

https://doi.org/10.24151/2409-1073-2025-12-3-m07s01a50
https://elibrary.ru/ZAMPPT
mailto:crash68@yandex.ru
https://doi.org/10.24151/2409-1073-2025-12-3-m07s01a50
https://elibrary.ru/ZAMPPT


Сахневич С. В.

Original article

Psychovisuality of perceived novelty: The contrast between the object
and the context

S. V. Sakhnevich

Institute of Business Career, Moscow, Russia

crash68@yandex.ru

Abstract. Faced with a scarcity of attractive novelty, a prevalent issue in contemporary advertising,
literature, and journalism, synthesizing existing concepts has been a frequently proposed solu-
tion. However, the implementation of this approach is fraught with limitations that reduce its
effectiveness. These include a potential reduction to mere compilation, arising from insufficient
depth of analysis and leading to the creation of a solution devoid of genuine originality; constraints
imposed by cognitive patterns, impeding the formation of radically new ideas; and a diminished
element of surprise when utilizing predictable concepts. Furthermore, successful synthesis de-
mands considerable expertise, significant temporal and intellectual resources, and carries the risk
of leveling the unique characteristics of the source elements. In this work, an alternative, and, in
the context of information overload, a more streamlined method for achieving attractive novelty
is proposed: to place familiar objects within uncharacteristic contexts. The author supposes that
this approach, based on creating contrast, has significant potential for attracting attention and
stimulating audience interest, facilitating the formation of new perspectives and creative solutions
with lower resource expenditure.
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Введение
В современном информационном про-

странстве ключевую роль играет способ-
ность к восприятию и оценке новизны. Фе-
номен новизны тесно связан с тем, как мы
интерпретируем объекты и события в кон-
тексте нашего жизненного опыта и культуры.
Восприятие новизны не является простым
актом регистрации нового стимула, а пред-
ставляет собой сложный процесс соотнесе-
ния поступающей информации с существу-
ющими когнитивными схемами и культур-
ными нормами. Предмет, событие или идея
оцениваются индивидом как «новые» не в
абсолютном смысле (Posner, 1978), а относи-
тельно контекста, в котором они представле-
ны. Если предмет гармонично вписывается
в контекст, соответствуя ожиданиям субъек-
та восприятия и не нарушая существующих
правил, он воспринимается как обыденный
и не вызывает особого интереса (Asher, 2011).
В тоже время, если предмет резко контрасти-
рует с контекстом, нарушая ожидаемые свя-
зи и когнитивные схемы индивида, он вос-
принимается как новый, необычный и по-
тенциально значимый. Для иллюстрации
этого принципа можно рассмотреть несколь-
ко примеров (Barsalou, 1982: 10: 90).

Наличие военнослужащих в зоне бо-
евых действий соответствует ожиданиям
и не представляет собой ничего экстраор-
динарного. В отличие от этого, вооружен-
ные гражданские лица в мирное время вы-
зывают удивление и привлекают внимание
именно из-за несоответствия предмета (ору-
жия) контексту (мирная обстановка). Анало-
гично, выступление профессиональной тан-
цовщицы в плавках в специализированном
развлекательном заведении является стан-
дартным и ожидаемым событием. Однако
присутствие дедушки в плавках в контексте
семейного ужина, безусловно, нарушает со-
циальные нормы и провоцирует сильный
эмоциональный отклик. Этот пример, в кон-
тексте академической строгости, следует по-

нимать как демонстрацию крайней степени
несоответствия между предметом и социаль-
ными ожиданиями, а не как одобрение или
поощрение подобного поведения. В равной
степени, научная статья с использованием
лексики других языковых стилей также вы-
зовет у читателя когнитивный диссонанс.

На восприятие новизны влияют как ко-
гнитивные факторы (соответствие информа-
ции существующим знаниям и ожиданиям),
так и социальные и культурные факторы (со-
ответствие нормам и ценностям). Диссонанс
между предметом и контекстом, возникаю-
щий из-за нарушения этих соответствий, мо-
жет приводить к различнымэмоциональным
и поведенческим реакциям, от интереса до
любопытства.

Актуальность данной статьи обусловле-
на не просто растущим спросом рынков на
инновационные маркетинговые решения
и необходимостью их поиска в условиях на-
растающей стагнации креативных подходов.
Современный мир, захлестнутый волной од-
нотипной информации и перенасыщенный
медиаконтентом, испытывает острый дефи-
цит подлинной новизны. Зрителя, слуша-
теля, потребителя, пресыщенного шаблон-
ными решениями, становится всё труднее
удивить и привлечь, что напрямую влияет на
эффективность рекламы, успех литератур-
ных произведений и доверие к журналист-
ским материалам. Старые методы перестают
быть эффективными, а новые, основанные
на синтезе идей, быстро исчерпывают свой
потенциал, превращаясь в предсказуемую
компиляцию.

Именно в этой ситуации статья, пред-
ставляющая собой теоретико-эмпирическое
исследование, предлагает принципиально
новый взгляд на проблему, сосредотачива-
ясь на необходимости для обнаружения но-
вых маркетинговых решений высветить кон-
траст между привычными объектами и неха-
рактерными контекстами. Мы стремимся
показать, что акцентирование контраста —
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это не просто эстетический прием, а дей-
ственный инструмент для преодоления ко-
гнитивных барьеров и стимулирования кре-
ативного мышления контент-менеджеров.
В условиях, когда каждое новое решение рас-
сматривается сквозь призму предыдущего
опыта, нарушение привычных связей и ожи-
даний становится мощным импульсом для
привлечения внимания и формирования но-
вых маркетинговых перспектив.

Кроме того, возрастающая конкуренция
за внимание аудитории требует от создате-
лей контента максимальной эффективности
при минимальных затратах ресурсов. Пред-
ложенный подход, основанный на создании
контраста, потенциально позволяет достичь
высокой степени аттрактивности и новизны
с меньшими финансовыми и интеллектуаль-
ными вложениями, чем традиционные мето-
ды синтеза. Это особенно важно для старта-
пов, некоммерческих организаций и малых
предприятий, которые ограничены в ресур-
сах, но нуждаются в эффективных комму-
никационных стратегиях для достижения
своих целей.

Степень научной разработанности пробле-
мы. Феномен восприятия новизны и роль
контекстуального контраста в этом процессе
являются предметом междисциплинарного
изучения на протяжении десятилетий. Клас-
сические работы в области когнитивной пси-
хологии (Berlyne, 1960; Treisman, 1982), ней-
ронауки (Ranganath, Rainer, 2003) и семанти-
ки фреймов (Fillmore, 1985; Barsalou, 1982)
заложили теоретический фундамент, описав
новизну какфункциюнесоответствия между
стимулом и существующими когнитивными
схемами или контекстуальными ожидания-
ми. В последние годы научный интерес сме-
стился в сторону эмпирического изучения
нейробиологических коррелятов обработки
новизны и неожиданности. Ряд исследова-
ний детализируют роль дофаминергической
системы и гиппокампа в детекции новизны
и ее влиянии на процессы обучения и за-
поминания (Bunzeck, Düzel, 2006; Lisman,

Grace, Duzel, 2011). Параллельно развивает-
ся прикладное направление, исследующее
новизну и инконгруэнтность в маркетинге
и коммуникациях, в рамках которого под-
тверждается высокая эффективность визу-
альной и семантической неожиданности для
привлечения внимания и эмоционального
вовлечения аудитории в условиях информа-
ционного шума (Pieters, Wedel, Zhang, 2007;
Rompay, Pruyn, 2011; Yegiyan, Lang, 2010).

Однако несмотря на обширную теорети-
ческую и эмпирическую базу, сохраняется
существенный пробел в знании. Большин-
ство существующих моделей остаются де-
скриптивными или узкоспециализирован-
ными. Они успешно объясняют феномен
апостериори и демонстрируют его эффек-
тивность в отдельных областях (например,
в рекламе или нейробиологии), но не пред-
лагают целостного, операционализирован-
ного инструментария для систематическо-
го анализа и целенаправленного создания
аттрактивной новизны априори. Недостает
комплексной таксономии параметров объек-
та и контекста, а также практическоймодели,
позволяющей прогнозировать уровень вос-
принимаемой новизны и управлять им через
управляемый контраст. Настоящее иссле-
дование призвано восполнить этот пробел,
предложив не только теоретическое обос-
нование, но и практический инструмент —
концептуальнуюматрицу — для анализа и ге-
нерации новизны через структурированное
манипулирование взаимосвязью предмета
и контекста. Таким образом, наша статья
мотивирована необходимостью разрешить
противоречие между дефицитом подлинной
новизны и трудоемкостью синтеза существу-
ющих концепций.

Проблема, разрешаемая в статье: как эф-
фективно генерировать аттрактивную но-
визну в условиях ее дефицита, минимизи-
руя при этом трудоемкость и ограничения,
связанные с синтезом существующих кон-
цепций? Наша цель заключается в разработ-
ке концептуальной матрицы, объясняющей
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психовизуальные механизмы восприятия но-
визны на основе анализа контраста меж-
ду предметом и контекстом. Задачи: про-
вести теоретический анализ существующих
подходов к изучению восприятия новизны,
психовизуальности и когнитивных процес-
сов, и определить ключевые психовизуаль-
ные параметры, характеризующие предмет
и контекст; исследовать влияние контраста
между предметом и контекстом на восприя-
тие новизны и разработать концептуальную
матрицу, описывающую взаимосвязь между
предметом и контекстом.

Научная новизна заключается в разработ-
ке и обосновании теоретической модели ат-
трактивной новизны, основанной на контра-
сте предмета и контекста.

Гипотеза: восприятие новизны определя-
ется степенью нарушения правил «языковой
игры», в которых предмет и контекст вза-
имно согласованы или конфликтуют. Чем
сильнее нарушение, тем выше ощущаемая
индивидом новизна и, как правило, сильнее
эмоциональный отклик.

Методология исследования
В исследовании применен комплексный

методологический подход.
Теоретическое обоснование наших вы-

водов построено на результатах обзора науч-
ной литературы в области восприятия новиз-
ны, психовизуальности, когнитивной пси-
хологии и теории культуры. Ключевым эле-
ментом является разработка и применение
матрицы взаимосвязей предмета и контекста
для систематизированного анализа их взаи-
модействия. Для выявления закономерно-
стей и построения концептуальной модели
используются методы анализа, синтеза, аб-
страгирования, идеализации, индукции и де-
дукции. Дополнительно применяется метод
«чуждого мира», стимулирующий креатив-
ное мышление и поиск нестандартных реше-
ний через рассмотрение проблемы в нети-
пичном контексте (Schmidhuber, 2010: 241).

Обзор литературы по проблеме

Согласно теории оптимального уровня
стимуляции, существует оптимальный ее
уровень, при котором человек чувствует себя
наиболее комфортно. Отклонение от этого
уровня (в том числе новизна) вызывает ин-
терес, тревогу и «исследовательское поведе-
ние» (Berlyne, 1960).

В соответствии с информационной тео-
рией удивления, удивление увязывается
с тем объемом информации, который необ-
ходим для объяснения нового события. Чем
менее предсказуемо событие, тем больше
удивления оно вызывает. «Байесовское удив-
ление» формализует эту идею, измеряя несо-
ответствие между ожиданиями и реально-
стью (Itti, Baldi, 2009: 1299).

Эволюционный подход рассматривает
восприятие новизны как адаптивный меха-
низм, позволяющий индивиду быстро обу-
чаться и реагировать на изменения в окружа-
ющей среде, повышая свои шансы на выжи-
вание (Ranganath, Rainer, 2003: 199). Новые
стимулы могут сигнализировать об опасно-
сти или открывшейся возможности.

Теория фреймов утверждает, что новые
объекты и события воспринимаются инди-
видом в контексте существующих фреймов
знаний. Нарушение или модификация фрей-
ма может вызывать ощущение новизны. На-
пример, новая интерпретация классическо-
го произведения искусства нарушает при-
вычный фрейм понимания (Fillmore, 1985:
233). Вместе с тем в современном обществе
контраст между одеждой и поведением быва-
ет шокирующим. Это хорошо иллюстрирует
фильм С. Кубрика «С широко закрытыми
глазами». Купив аристократический наряд,
обязательный для посещения закрытого клу-
ба, главный герой в этом наряде неожидан-
но оказывается в средоточии разврата (Жу-
равлев, Гронов, 2013: 8).

Когнитивныепроцессы, связанные с вос-
приятием новизны, усиливаются. Новые
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стимулы автоматически привлекают внима-
ние, что позволяет детально обработать их
(Treisman, 1982: 211). Новые события лучше
запоминаются, если они вызывают эмоци-
ональный отклик (Ranganath, Rainer, 2003:
201). Новые объекты и события сравнива-
ются с существующими категориями. Если
объект не соответствует ни одной из них, он
может быть воспринят как новый и уникаль-
ный (Smith, Medin, 1981). Новизна может
влиять на принятие решений, стимулируя
исследовательское поведение и поиск новых
стратегий (Сахневич, 2007: 41).

Исследования показывают, что воспри-
ятие новизны связано с активацией опре-
деленных областей мозга, таких как гиппо-
камп, префронтальная кора и вентральная
тегментальная область (VTA). Дофамин иг-
рает ключевую роль в процессах, связанных
с восприятием новизны и вознаграждения.
Он усиливает внимание к новым стимулам
и способствует обучению. Ощущение новиз-
ны часто сопровождается чувством удивле-
ния, интереса, возбуждения или даже страха.
Эти эмоции влияют на дальнейшую обработ-
ку информации и принятие решений.

Результаты и обсуждение

Существующие теории, такие как тео-
рия оптимального уровня стимуляции или
информационная теория удивления, часто
остаются на абстрактном уровне, описы-
вая общие принципы, но не предлагая кон-
кретных инструментов для целенаправлен-
ного создания новизны.Предлагаемый нами
подход предоставляет четкий и операцио-
нальный метод, который можно непосред-
ственно применять в различных областях,
в первую очередь в маркетинге и рекламе.
В то время как известные теории призна-
ют роль контекста, предлагаемый подход
ставит его в центр внимания, демонстри-
руя, что именно манипуляции с контекстом
являются ключевым фактором в создании
ощущения новизны. Это смещает акцент
с поиска принципиально новых объектов на

креативное использование существующих,
что особенно важно в условиях дефицита
подлинной новизны (Сахневич, 2014: 130).

Предлагаемый подход позволяет генери-
ровать новизну, не требуя дорогостоящих ис-
следований или разработки принципиально
новых технологий. Он опирается на пере-
осмысление и перекомбинацию существу-
ющих элементов, делая процесс создания
новизны более экономичным и доступным
для широкого круга специалистов. Подход
акцентирует внимание на создании эмоцио-
нально значимой новизны. Нарушение ожи-
даний вызывает сильные эмоциональные
реакции (удивление, юмор, шок), которые
усиливают эффект новизны и повышают во-
влеченность аудитории. Это особенно важ-
но в сфере коммуникаций, где привлечение
внимания и создание запоминающихся об-
разов являются ключевыми задачами (Фе-
фелов, 2016: 76–77). Решая задачу определе-
ния ключевых психовизуальных параметров
предмета, влияющих на восприятие новиз-
ны, Л. Тихсен и С. Лисбергер выделили та-
кие параметры, как валентность, активность,
понятность и типичность (Tychsen, Lisberger,
1986: 961).

Валентность отражает эмоциональную
окраску предмета: военнослужащий обыч-
но ассоциируется с нейтральной или отри-
цательной валентностью (опасность, долг),
тогда как гражданское лицо в мирное время
обычно имеет положительную валентность.

Активность отражает степень динамич-
ности или воздействия, приписываемых
предмету. Оружие обладает высокой силой,
в то время как дедушка в плавках, наобо-
рот, демонстрирует сниженные силу и актив-
ность.

Понятность отражает степень знаком-
ства с предметом и легкость его интерпре-
тации (Войтов, 2018: 36). Военнослужащий
и танцовщица — понятные категории; на-
против, дедушка в плавках в обстановке се-
мейного ужина создает когнитивнуюнеопре-
деленность.
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Типичность отражает степень соответ-
ствия предмета устоявшимся представле-
ниям о его категории. Военнослужащий
в зоне боевых действий —типичныйпример,
а вооруженный ребенок или енот — атипич-
ный.

К психовизуальным параметрам контек-
ста Р. Арнхейм относит безопасность, соци-
альные нормы, формальность и предсказу-
емость (Арнхейм, 1974). Безопасность отра-
жает уровень угрозы или опасности, связан-
ный с контекстом. Например, в зоне боевых
действий высокий уровень угрозы, в мирной
обстановке — относительно невысокий. Со-
циальные нормы отражают принятые прави-
ла поведения и социальные ожидания в за-
данном контексте (Леонтьев и др., 2015).
Так, в приведенном ранее примере откро-
венное выступление танцовщицы в плавках
в стриптиз-клубе соответствует социальным
нормам, а появление дедушки в плавках за
семейным столом нарушает их. Формаль-
ность отражает требования к официально-
сти или строгости изложения, обусловлен-
ные контекстом. Научная статья предполага-
ет высокую степень формальности, исполь-
зование сниженной и табуированной лек-
сики нарушает это требование. Предсказу-
емость отражает степень ожидаемости по-
явления событий и объектов в данном кон-
тексте. Например, в СССР и во Франции
в 1950-х и 1960-х гг. было не принято при-
ходить в публичную библиотеку в шортах
(Журавлев, Гронов, 2013: 8–9). Однако когда
философ Л. Витгенштейн приходил на лек-
ции и в библиотеку в шортах и в сомбреро —
это было органично (аудитория была к этому
готова, поскольку знала о его эксцентрично-
сти).

К особенностям взаимодействия предме-
та и контекста относятся согласованность,
контраст, нарушение ожиданий и инфор-
мационная ценность. Согласованность от-
ражает степень соответствия между психо-
визуальными параметрами предмета и кон-

текста. Например, военнослужащий и зона
боевых действий демонстрируют высокую
согласованность, гражданское лицо с ору-
жием и мирная обстановка — низкую. Кон-
траст отражает столкновениемежду парамет-
рами предмета и контекста. Это приводит
к повышению внимания и усилению эмоци-
онального отклика. Нарушение ожиданий
индивида отражает степень нарушения при-
вычных представлений о том, какие объекты
и события должны присутствовать в данном
контексте (Сахневич, 2024). Например, в Па-
риже в солнечные летние дни можно увидеть
за столиками уличных кафе респектабельно
одетых мужчин средних лет, которые пьют
кофе и читают газету, не снимая пиджаков.
Это так называемые старорежимные люди,
они помнят времена, когда Франция была
колониальной империей, и предвзято отно-
сятся к современным офисным костюмам
и уличной моде (Журавлев, Гронов, 2013: 9).

Информационная ценность отражает ко-
личество новой информации, которую несет
в себе сочетание предмета и контекста.
Неожиданное сочетание может обрести зна-
чительную информационную ценность, сти-
мулируя интерес и любопытство. Истори-
ки моды С. В. Журавлев и Ю. Гронов при-
водят пример: представители СССР при-
везли в Прагу, на международный конкурс
швейной одежды социалистических стран
с участием ГДР, Венгрии и Чехословакии,
свою коллекцию. Неожиданно для всех со-
ветская делегация — единственная из стран-
участниц — в качестве перспективной повсе-
дневной одежды для женщин предложила
брючный костюм. Судя по сохранившим-
ся фотографиям, он резко контрастировал
с одеждой аналогичного назначения, пред-
ставленной конкурентами. В новом веке,
в 2006 г., на одном из официальных прие-
мов Госсекретарь США К. Райс появилась
в брючном костюме, и столь явное нару-
шение правил дипломатического этикета
вызвало оживленное обсуждение в прессе.
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То же повторилось и с германским лидером
А. Меркель (Журавлев, Гронов, 2013: 19–20).

В ходе изучения различных предметов
и контекстов было замечено, что помеще-

ние привычных объектов в нехарактерные
контексты обладает большим потенциалом
для привлечения внимания и стимуляции
интереса аудитории (табл. 1).

Таблица 1. Органичность и неорганичность предмета в контексте: сравнение
Table 1. Organicity and inorganicity of an object in a context: comparison

Военное дело Камуфлированная техника на
военных учениях

Танк, украшенный цветами, на
параде мира

Природа Белый медведь в Арктике Белый медведь на пляже
в Майами

Религия Священник, читающий
проповедь в церкви

Священник, танцующий на
молодежной вечеринке

Медицина
Врач в белом халате,
осматривающий пациента
в больнице

Хирург, оперирующий
в смокинге

Образование Учитель, объясняющий урок
в классе

Студент, читающий лекцию
профессору

Музыка Скрипка в классическом
оркестре

Духовой оркестр, играющий
панк-рок

Реклама Реклама зубной пасты
с врачом-стоматологом

Реклама гробов с изображением
счастливой семьи

Еда Суп в тарелке Суп в хрустальной туфельке

Мода Деловая женщина в строгом
костюме в офисе Балерина в пачке на стройке

Транспорт Автобус на автобусной остановке Лодка на крыше многоэтажного
дома

Сфера Органично Неорганично

Приведенные в табл. 1 примеры иллю-
стрируют широкий спектр контекстов, в ко-
торых операции и манипуляции с контра-
стом могут приводить к формированию
ощущения новизны. В каждом примере де-
монстрируется дихотомия между ожидае-
мым, конгруэнтным (органичным) сочета-
нием предмета и контекста и неожиданным,
инконгруэнтным (неорганичным) сочетани-
ем. Важно отметить, что именно нарушение
когнитивных ожиданий, возникающее при
столкновении с неорганичным сочетанием,
является ключевым механизмом, лежащим
в основе восприятия новизны.

С точки зрения когнитивной психоло-
гии, инконгруэнтные сочетания активиру-
ют процессы когнитивной переработки, тре-
бующие большего внимания и умственных

усилий для разрешения возникшего диссо-
нанса. Это приводит к более глубокой обра-
ботке информации и усилению эмоциональ-
ного отклика, что, в свою очередь, способ-
ствует формированию более яркого и запо-
минающегося опыта (Düzel, Penny, Burgess,
2010). В соответствии с теорией оптималь-
ного уровня стимуляции (Helm, Landschulze,
2009), контраст создает отклонение от при-
вычного уровня стимуляции, вызывающее
интерес и исследовательское поведение, на-
правленные на понимание и интерпрета-
цию возникшей аномалии. Психовизуаль-
ный анализ приведенных примеров позво-
ляет выявить ключевые параметры, опреде-
ляющие силу и характер контраста. Несо-
ответствие может проявляться на различ-
ных уровнях: семантическом (например,
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несоответствие между функциями предмета
и назначением контекста), социальном (на-
рушение социальныхнорми ожиданий), сти-
листическом (несоответствие стилю и тону
коммуникации) и эмоциональном (вызыва-
ние эмоций, не соответствующихконтексту).
Сила контраста, определяемая как степень

несоответствия между предметом и контек-
стом, представляется нам важнымфактором,
влияющим на интенсивность восприятия
новизны и эмоциональный отклик.

На основе проведенного анализа выс-
троим концептуальную матрицу (табл. 2).

Таблица 2. Концептуальная матрица, описывающая взаимосвязь между предметом и контекстом
Table 2. Conceptual matrix describing object-context interrelation

Уровень интереса
низкая высокая

высокий Новизна Не существует
низкий Не существует Нет новизны

Органичность предмета и контекста

Выводы
Полученные результаты согласуются

с теоретическими представлениями о роли
контекста в восприятии новизны. Они
свидетельствуют, что новизна не является
абсолютным качеством объекта, а зависит
от его соотношения с контекстом, в котором
он представлен. Таким образом, результаты
исследования подтверждают гипотезу о том,
что помещение привычных объектов в неха-
рактерные контексты может быть использо-
вано для достижения аттрактивной новизны
в условиях информационной перегрузки.

Предложена альтернатива известным
подходам к созданию новизны, фокусирую-
щимся на синтезе концепций, путем акцен-
тирования роли диссонанса между привыч-
ным объектом и нетипичным окружением.
Систематизированы когнитивные, социаль-
ные и культурные факторы, влияющие на

восприятие контраста как стимула новизны.
Выявлены ключевые параметры, определя-
ющие успешность использования контраст-
ных сочетаний для привлечения внимания
и стимуляции интереса аудитории, включая
соответствие/несоответствие информации
существующим знаниям, ожиданиям, нор-
мам и ценностям. Предложен алгоритм со-
здания и анализа контрастных сочетаний,
позволяющий оптимизировать поиск инно-
вационных идей и коммуникационных стра-
тегий и уменьшить затраты ресурсов.

Результаты исследования имеют практи-
ческое значение для маркетинговой деятель-
ности: в рекламных кампаниях использова-
ние стратегии помещения привычных объ-
ектов в нехарактерные контексты послужит
способом создания аттрактивной новизны
и стимулирования креативности.
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