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цивилизация постоянно порождает значительно большее количество искус-
ственных потребностей, чем она сама способна удовлетворить… Опреде-
ляемый таким образом индивидуализм можно рассматривать как главную 
причину настоящего упадка Запада, поскольку он тождественен развитию 
исключительно низших возможностей человечества, возможностей, не тре-
бующих для своей актуализации никакого вмешательства сверх-
человеческого элемента и, более того, способных свободно реализоваться 
лишь при полном отсутствии такого сверх-человеческого элемента, так как 
эти низшие возможности суть полная противоположность всякой духовно-
сти и всякому подлинному интеллекту» [3]. 

Традиция как наивысший Принцип развития охватывает все сферы 
общественного бытия, регулируя деятельность общественных институтов, 
стабилизируя социальную систему, и создавая для происходящих в обще-
стве процессов ценностное основание. 

Необходимо отметить, что неоконсерваторы не отрицают прогресса 
как такового, однако, оценивая внедрение инноваций во все сферы общест-
венного бытия как выражение социальной динамики, они акцентируют 
внимание на необходимости легитимации этих процессов с помощью оп-
ределенного аксиологического контекста, в который они помещаются. 
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Визуальный дизайн в рекламе создаёт некоторое эмоциональное со-
стояние, ощущение, на фоне которого воспринимается само рекламное 
сообщение, поэтому исследователям важно знать, какие установки, сте-
реотипы и ассоциации возникают у человека, арии восприятии рекламы.  

В социальных науках существует множество методов измерения от-
ношения, установок, стереотипов, однако большая их часть направлена 
на измерение только одной составляющей отношения – знания (напри-
мер, знание о каком-либо продукте и о его качествах). Вместо того чтобы  
узнать личностный, психологический, индивидуальный компонент от-
ношения, мы получаем скорее информацию о том, что респондент дума-
ет о своём отношении к чему-либо, каким он его считает. Одним из них, 
позволяющих получить знания об аффективном, личностном смысле, 
индивидуальном значении того или иного явления для человека (или для 
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социальных групп) является метод семантического дифференциала. Ме-
тод был разработан  американским психологом Чарльзом Осгудом в 1952 
году и представляет собой сочетание контролируемых ассоциаций и 
процедур шкалирования. 

В ходе исследования респонденту предъявляются какие-либо объек-
ты, в качестве которых могут выступать люди, понятия, рекламные изо-
бражения и многое другое. Каждый объект респондент оценивает по ря-
ду шкал, полюсами которых являются противоположные по значению 
прилагательные (например, горячий-холодный, сильный-слабый). При 
этом подбираются такие прилагательные, которые не описывают объект 
напрямую, а ассоциируются с ним. Построение таких ассоциативных 
связей возможно благодаря явлению синестезии, или мышлению по ана-
логии (например, когда мы говорим о «тёплых цветах», «кислых лицах», 
«тяжёлых звуках»). 

После опроса шкалы со схожими показателями объединяются в 
факторы (классические факторы – Оценки, Силы, Активности). Затем 
строится график (семантическое пространство), осями которого являют-
ся факторы, а координатами объектов – их средние значения по этим 
факторам. 

В результате расположения оцениваемых объектов в семантическом 
пространстве можно сравнить несколько дизайнов, определить наиболее 
эффективный вариант, а также увидеть, какие элементы в дизайне влия-
ют на восприятие рекламы, а какие не имеют значения. 

В исследовании я предположила, что восприятие рекламы изменяет-
ся в зависимости от того, используются ли в ней образы мужчин или 
женщин. Для исследования были выбраны 3 рекламных изображения с 
мужскими образами (реклама тарифного плана мобильного оператора, 
караоке-зала и сайта видеоблогов), 3 изображения с женскими образами 
(реклама витаминного комплекса, косметики и ювелирного салона). В 
результате шкалы разделились на 4 фактора – Оценки, Активности, Си-
лы и Новизны. 

Реклама с использованием женских образов оценивалась как пас-
сивная, традиционная, при этом большее значение имела внешняя при-
влекательности модели. Как ни странно, открытки с женскими образами 
оценивались как более сильные (это можно объяснить связью со ста-
бильностью и устойчивостью, а также спецификой самого рекламируе-
мого предмета). 

Таким образом, очевидно, что именно мужские образы целесообраз-
но использовать в тех случаях, когда в рекламном сообщении необходи-
мо передать динамику, изменчивость и активность. Кроме того, из таб-
лицы видно, что реклама с мужскими образами чаще оценивается как 
новаторская и современная (оценки по фактору Новизны), поэтому 
именно изображения мужчин чаще всего используются при рекламе биз-
нес-услуг, молодёжных товаров и всего, что связано с движением, актив-
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ностью и изменениями. В то же время женские образы, ассоциирующие-
ся со стабильностью и неторопливостью, лучше подходят для подчёрки-
вания традиционности того или иного товара или услуги. 

Нельзя не отметить, что существуют и другие факторы, влияющие 
на выбор того или иного образа в рекламе (например, это целевая ауди-
тория и сам рекламируемый продукт), однако выбор мужского или жен-
ского образа для передачи динамики или, соответственно, устойчивости, 
может служить достаточно эффективным инструментом выражения идеи 
рекламного сообщения. 

 




