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Abstract. The article contains a description of the study of students' social perceptions of courage. The 
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В рамках основных положений симво-

лически-интеракционистской теории сте-

реотипов, рассматривающей стереотипы 

как важный феномен группового и обще-

ственного сознания [5], исследование сте-

реотипов в рекламе позволяет исследовать 

общую концептуальную схему, модель 

мира, соответствующую уровню развития 

конкретного социума. 

Многочисленные исследования позво-

ляют утверждать, что в силу своего боль-

шого влияния и места в социальной ком-

муникации реклама оказывает как кон-

структивное, так и деструктивное воздей-

ствие на человека [1, 2]. С одной стороны, 

реклама отражает и показывает позитив-

ные тенденции экономического, социаль-

ного развития и вносят в социальную 

жизнь благотворные перемены – форми-

рование новых социальных связей и от-

ношений, новых духовных и интеллекту-

альных потребностей, новых социокуль-

турных норм, традиций и социальных 

представлений, новых социальных инсти-

тутов и организаций, а с другой, закрепля-

ет в сознании людей определенные сте-

реотипы, закрепляющие взгляды людей, с 

трудом поддающиеся коррекции и изме-

нениям [4]. 

Стереотипы представляют искаженное 

и упрощенное отражение действительно-

сти, вбирая наиболее существенные при-

знаки предметов и явлений, знание о ко-

торых не сформировано личным опытом 

субъекта [3]. Психологический механизм 

стереотипизации во все времена широко 
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применяется в рамках рекламного воздей-

ствия и пропаганды, внушая, агрессивно 

формируя негативные стереотипы соци-

ально (политически, экономически и др.) 

не поощряемого образа и позитивный об-

раз социально (и иное) желаемого образа. 

Формируемый образ должен нести потен-

циал возможного, заранее программируе-

мого поведения субъекта, представителя 

целевой аудитории воздействия. Хотя в 

процессе формирования стереотипов с 

разной степенью успешности использу-

ются психологический механизм симво-

лизации и разнообразные средства воз-

действия, содержание стереотипов опре-

деляется факторами именно социального, 

а не психологического порядка. 

Социальные стереотипы как образное 

представление устойчивых оценочных 

представлений людей друг о друге, повы-

шают коммуникативный потенциал ре-

кламы, что делает ее более эффективной. 

Вместе с тем, изучая совпадение или раз-

личие социальных представлений целевой 

аудитории и содержание образов рекла-

мы, возможно получение интересной ин-

формации о семантическом пространстве 

отдельных групп и общества в целом.  

Эмпирическое исследование проводи-

лось в 2019 году, в нем приняли участие 

240 (160 женщин и 80 мужчин) студентов 

московских вузов, обучающихся по раз-

ным специальностям, в возрасте от 18 до 

25 лет. 

Для проведения исследования исполь-

зовались метод свободных ассоциаций 

для выявления структуры представлений 

о мужественности и биполярные шкалы 

для оценки двух объектов: «мужествен-

ность» и «человек» для определения се-

мантического пространства понятий. Ме-

тод P. Vergès [6] использовался для иден-

тификации и анализа структуры представ-

лений, поскольку комбинация прототипи-

ческого и категориального анализа позво-

ляет эмпирически выбирать консенсус, 

определяющий структуру представлений. 

Биполярные шкалы обрабатывались ста-

тистическими методами. 

На первом этапе исследования участ-

никам исследования было предложена от-

ветить какие ассоциации вызывает у них 

понятие «мужество». 

На втором этапе были представлены 

несколько образцов рекламы – такие как 

рекламы Old space, Stone Island, Fax, 

Mercedes benz, Vans, CP company, Levis. 

Все рекламы были посвящены товарам 

для мужчин. Участники исследования 

должны были выделить тот товар, кото-

рый они скорее всего купят. Были выде-

лены 5 образцов рекламы, которые набра-

ли больше всего выборов. Это Old space, 

CP company, Mercedes benz, Fax, Levis. 

Они набрали от 100 до 98 % выборов. 

Участникам исследования было предло-

жено написать, какие ассоциации возни-

кают у них при восприятии образа муже-

ственного человека, мужчины в данных 

образцах рекламы. 

Качественный анализ полученных ре-

зультатов показал существенное несовпа-

дение социальных представлений студен-

тов о мужественности и содержанием сте-

реотипа, представленного в рекламе. И в 

собственных социальных представлениях, 

и при оценке образа рекламы участники 

исследования понятие «мужественность» 

ассоциировали с понятием «герой». Одна-

ко, социальные представления о муже-

ственности включали такие дефиниции 

как «агрессия», «физическая сила», «сме-

лость», «решительность», «воинствен-

ность», «борода». Содержание стереоти-

па, представленного в рекламе, ассоции-

ровались с понятиями «любящий», «вни-

мательный», «добрый», «заботливы», 

«глава семьи», «ответственность», «сексу-

альный». 

Проведенное глубинное интервью с 

участниками исследования-мужчинами 

(N=12) показало, что целенаправленно 

формируемый рекламой образ мужчины-

героя способствует формированию опре-

деленного стереотипа, который затрудняет 

конструированию взвешенных, современ-

ных представлений о реальных мужчинах. 
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Эмпирическое исследование подтвер-

дило, что стереотипы как образное пред-

ставление устойчивых оценочных пред-

ставлений людей друг о друге, повышают 

коммуникативный потенциал рекламы, 

что делает ее более эффективной, то есть 

формирует желание приобретения и обла-

дания. Однако, полученные результаты 

позволяют утверждать о найденном со-

держательном несоответствии социально-

го представления о мужественности у ре-

спондентов и транслируемым содержани-

ем рекламного образа. 

С одной стороны, это определяет 

необходимость новых социально ориен-

тированных исследований в области пси-

хологии рекламы. С другой стороны, ви-

дится перспективным дальнейшее иссле-

дование содержательного развития основ-

ных социальных представлений совре-

менных молодых людей.   
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