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Аннотация. В статье представлены данные результатов эмпирического исследования влияния 
уровня выраженности подчиняемости на восприятие политической рекламы у молодёжи. В 

частности, сравнивалась эксплицитная оценка политической рекламы и имплицитное её 

восприятие посредством метода семантического дифференциала. Описаны факторы 
семантического пространства, связанные с уровнем выраженности подчиняемости при оценке 

политической рекламы у молодёжи. 
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Annotation. The article presents data from the results of an empirical study of the influence of the level 
of severity of obedience on the perception of political advertising among young people. In particular, 

the explicit assessment of political advertising and its implicit perception were compared using the 

method of semantic differential. The factors of the semantic space associated with the level of 

subordination in the assessment of political advertising among young people are described. 
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ЭПИРИЧЕСКОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ ОСОБЕННОСТЕЙ 

ВОСПРИЯТИЯ ПОЛИТИЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ В ЗАВИСИМОСТИ 

ОТ УРОВНЯ ПОДЧИНЯЕМОСТИ ЛИЧНОСТИ 

 

Личность повсеместно включена в коммуникативные процессы, 

подвержена влиянию средств массовой коммуникации. Широкое 

распространение получает и процесс информационно-психологического 

воздействия на личность и общество в интересах манипулятора. 

Политическая реклама выступаем в роли одного из инструментов такого 

воздействия. Становясь объектом изучение психологической науки, особое 

внимание привлекает подчиняемость личности в условиях внешнего 

воздействия, в частности воздействия политической рекламы, ведь от 

уровня проявление подчиняемости зависит адекватное или в противовес 

деструктивное восприятие информации и подчинение авторитету. 

Деструктивное восприятие воздействия со стороны манипулятора делает 

личность уязвимой. В связи с этим нам представляется актуальным 

изучение влияния уровня подчиняемости молодежи на восприятие 

политической рекламы. 

Исследование подчиняемости личности можно проследить в трудах 

многих зарубежных и отечественных авторов. Одним из первых изучением 

подчинения занимался Стэнли Милгрэм, дав определение подчинения как 



поведения в соответствии с требованиями авторитета или как 

поведенческого аспекта агентного состояния. Тем самым рассматривая 

подчинение как результат социального влияния [1]. Т. Адорно изучает 

подчинение личности через призму потребности личности в подчинении 

или как специфическую характеристику личности, личностную диспозицию 

[2]. Т.О.Кулинкович трактует «подчинение» как осознанное или 

неосознанное изменение индивидом своего поведения при влиянии 

внешних факторов [3].  

 Социальным влиянием, результатом которого является подчинение 

личности авторитету, служит политическая реклама как способ 

информационно-психологического воздействия. Е.Б. Шестопал определяет 

политическую рекламу как систему политических коммуникаций, 

призванных изменить сознание и поведение людей в соответствии с 

политическими целями рекламодателя, в роли которого обычно выступают 

политические партии, движения, лидеры, кандидаты на государственные 

должности [4]. 

С. Лисовский отмечает, что политическая реклама представляет собой 

многоцелевую и многофункциональную, разностороннюю деятельность. 

Объектом политической рекламы выступает группа людей, целевая 

аудитория, которые принимают участие в политическом процессе, делая 

выбор и отдавая свой голос в пользу того или иного кандидата или партии. 

Успешность и эффективность политической рекламы всегда зависит от 

достижения цели – побудить людей к определённому типу политического 

поведения [5]. 

Согласно такой цели политической рекламы, её эффективность тесно 

связана и зависит от особенностей психики тех людей, целевой аудитории, 

которая выступает объектом влияния. То, каково и как эффективно будет 

воздействие на личность, зависит от особенностей психики этой личности. 

Одним из определяющих факторов подверженности людей манипуляции 

являются так называемые внеситуативные или внеситуационные, а именно 

устойчивые психологические характеристики, индивидуально-личностные 

особенности[6], в числе которых может быть и подчиняемость личности как 

результат влияния социальных институтов, в частности, семьи. 

Резюмируя вышесказанное, отметим цель эмпирического 

исследования: изучение влияния уровня подчиняемости личности на 

специфику восприятия политической рекламы у молодёжи. В исследовании 

приняли участие 87 испытуемых, как мужчин, так и женщин, в возрасте от 

18 до 27 лет. 

Методы и методики исследования. Для выявления уровня 

подчиняемости мы использовали методику ДМО «тест Лири», с помощью 

которой выделили две равные сравнительные группы по 20 человек: группу 

А (N=20) составили респонденты с высоким уровнем подчиняемости, 

группа B (N=20) – респонденты с низким уровнем подчиняемости. 



Респонденты обеих групп приняли участие в дальнейшем исследовании. В 

качестве материала исследования использовались 27 политических 

слоганов. На этапе эксплицитной оценки было предложено оценить каждый 

из них по шкале «нравится – не нравится». Актуальные слоганы были 

использованы для имплицитной оценки. В качестве метода имплицитной 

оценки респондентам была предложена методика семантического 

дифференциала, которая включает в себя 15 биполярных характеристик, 

подразделённых на факторы оценки, силы и эффективности. В качестве 

математических методов использовался коэффициент корреляции Пирсона. 

Результаты. Сравнивая результаты эксплицитной оценки 

политических слоганов у групп испытуемых А и Б, были выделены пять 

слоганов, которые понравились, а также не понравились (2 и 3 слогана 

соответственно). Стоит отметить, что такая субъективная оценка 

политических слоганов показала одинаковые результаты у групп 

испытуемых с высоким и низким уровнем выраженности подчиняемости. 

Результаты наглядно представлены в таблице 1. 
Таблица 1 – слоганы, которые понравились испытуемым более или менее всего 

Политический слоган Нравится – не нравится 

Группа 

А 

Группа 

Б 

Всего 

Группа I 
Слоган 1 91% 77% 84% 

Слоган 2 82% 82% 82% 

Группа II 

Слоган 3 27% 27% 27% 

Слоган 4 22% 18% 20% 

Слоган 5 13% 5% 9% 

 

По результатам имплицитной оценки выделенных ранее пяти 

политических слоганов с помощью методики семантического 

дифференциала мы сравнили средний балл по каждой шкале 

семантического дифференциала в группах с высоким и низким уровнями 

выраженности подчиняемости личности.  

Первые два слогана нравятся испытуемым в обеих группах по 

результатам эксплицитной оценки, а последние три – не нравятся.  По 

результатам эксплицитная оценка совпадает с имплицитной: средние 

оценки первых двух слоганов по всем шкалам семантического 

дифференциала являются выше среднего показателя (4 балла). Средние 

оценки непривлекательных слоганов наоборот ниже среднего балла по всем 

шкалам семантического пространства. 

В результате полученных данных: 

1) в группе II не наблюдается видимых различий между 

результатами групп испытуемых А и Б; 

2) видимые различия представляют данные оценки слоганов 

группы I. Преобладающее большинство шкал показывают различия у групп 

испытуемых А и Б на один балл (оценка испытуемых группы Б выше, чем 

оценка испытуемых группы А). Важно, что такая закономерность особо 



отмечена при оценке шкал, принадлежащих фактору «Эффективность» 

(шкалы: «не успешный – успешный», «вредный – полезный», 

«неубедительный – убедительный», «ложный – правдивый», «не 

вызывающий доверие – вызывающий доверие»). 

Данные оценок шкал фактора «сила» имеют незначительные 

различия, что не отражается на средних оценках всего факторы. 

Значимые различия можно предположить в средних фактора 

«оценка», по слоганам группы I по всем шкалам (кроме двух) оценка 

испытуемых группы Б выше на 1 или 2 балла, чем оценка испытуемых 

противоположной группы. Исходя из полученных данных, можно 

предположить, что уровень подчиняемости личности влияет на 

имплицитную оценку по выделенным шкалам и факторам политических 

слоганов, которые осознанно нравятся респондентам. 

Мы провели корреляционный анализ для установления характера 

взаимосвязей между уровнем подчиняемости личности и имплицитной 

оценкой политических слоганов посредством коэффициента корреляции 

Пирсона. Было выявлено, что на уровне значимости 0,01 существует 

обратная связь между уровнем подчиняемости и оценкам политических 

слоганов по биполярным шкалам семантического дифференциала: «злой – 

добрый» (= -1,0) и «тёмный – светлый» (= -1,0). 

Результаты видны в таблице 2. 
Таблица 2 – корреляционных анализ по шкале «злой – добрый» и «добрый – светлый» 

 

Уровень 

подчиняемости Добрый Добрый 

Уровень подчиняемость Корреляция Пирсона 1 -1,000** -1,000** 

Знач. (двухсторонняя)  ,000 ,000 

N (количество) 4 4 4 

Добрый Корреляция Пирсона -1,000** 1 1 

Знач. (двухсторонняя) ,000   

N (количество) 4 4 4 

Светлый Корреляция Пирсона -1,000** 1 1 

Знач. (двухсторонняя) ,000   

N (количество) 4 4 4 

Примечание – ** – Корреляция значима на уровне 0,01 (двухсторонняя). 

Полученные результаты свидетельствуют о том, что уровень 

подчиняемости личности влияет на восприятие политического слогана, 

эксплицитно оцениваемого как понравившийся, а именно: чем выше 

уровень подчиняемости личности, тем ниже оценка по шкалам «злой – 

добрый» и «тёмный – светлый» семантического дифференциала 

присваивается политическому слогану. Чем выше уровень подчиняемости 

личности, тем «менее добрым» и «менее светлым» оценивается 

политический слоган, кроме того, отмечается выше среднего и 

приближается к правому полюсу, а именно «добрый» и «светлый». Стоит 

отметить и то, что обе шкалы: «злой – добрый», «тёмный – светлый» 

относятся к фактору «оценка». 



Ещё по одной шкале, принадлежащей так же к фактору «оценка», а 

именно «холодный – тёплый», корреляционной связи не наблюдается, 

однако наблюдается тенденция в отношении обратной взаимосвязи.  

В результате проведенного анализа мы предполагаем тенденцию к 

взаимосвязи уровня подчиняемости личности и оценочных характеристик 

политического слогана, а именно, что чем выше уровень подчиняемости, 

тем оценочные характеристики политического слогана будут более низкие 

и более отрицательно окрашенные. 

Таким образом, в рамках данной выборки установлена связь 

имплицитной оценки по двум биполярным шкалам семантического 

дифференциала, а именно «злой – добрый» и «тёмный – светлый» с уровнем 

подчиняемости. 

Согласно проведённому исследованию изучения особенностей 

восприятия политической рекламы в зависимости от уровня 

подчиняемости личности были получены следующие результаты: 

• Уровень подчиняемости личности не оказывает влияния на 

эксплицитное восприятие молодёжью политической рекламы. Испытуемые 

группы А и группы Б в равной степени дают оценку политическим слоганам 

«нравится» и «не нравится». 

• Эксплицитная оценка обеими группами испытуемых схожа с 

имплицитной оценкой ими политических слоганов, однако при 

имплицитном восприятии имеются различия между группами испытуемых 

А и Б.  

• Имплицитное восприятие политической рекламы имеет 

статистически значимую связь с уровнем подчиняемости личности при 

оценке по двум шкалам семантического дифференциала. Такая связь имеет 

обратный характер и наблюдается по шкалам семантического 

дифференциала «злой – добрый», «тёмный – светлый». Корреляционная 

связь значима на уровне 0,01 и равна -1,0 в обоих случая. При повышении 

уровня подчиняемости политическая реклама неосознанно воспринимается 

«злее» и «темнее».  
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