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Аннотация. Возрастающая конфликтогенность информационного общества выводит задачу формирования гражданско-
го самосознания молодежи в приоритетные направления «Стратегии развития воспитания в Российской Федера-
ции до 2025 года». В статье рассматривается феномен коммерческой рекламы как института социализации молоде-
жи, обеспечивающего не только реализацию потребительских установок, но и способствующего интериоризации 
молодыми россиянами форм гражданской идентичности, опосредованных репрезентацией общественно одобряе-
мых ценностных установок. Концептуальная модель эвокативного анализа рекламного дискурса детерминирова-
на интегративным подходом, включающим известные методы психолого-педагогического, социологического и ак-
сиологического анализа, а также методы политической медиаметрии, адаптированные под задачи исследования. 
Проведенное исследование персуазивности коммерческой рекламы выявило возникновение в молодежной аудито-
рии эффекта эвокации аксиологических установок, комплиментарных гражданскому самоопределению личности.
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Abstract. The increasing conflictogenicity of the information society places the task of forming the civic consciousness of 
young people in the priority areas of the Strategy for the Development of Education in the Russian Federation until 2025. 
The article examines the phenomenon of commercial advertising as an institution of socialization of youth, providing not 
only the formation of consumer attitudes, but also contributing to the interiorization of civic identity by young Russians, 
mediated by the representation of socially acceptable value attitudes. The conceptual model of the evocative analysis 
of advertising discourse is determined by an integrative approach that includes well-known methods of psychological, 
pedagogical, sociological and axiological analysis, as well as methods of political mediametry adapted to the research 
objectives. The conducted research of the advertising discourse revealed the emergence in the youth audience of the evocation 
effect of axiological attitudes that contribute to the formation of civic consciousness. The conducted study of the persistence 
of commercial advertising revealed the emergence in the youth audience of the evocation effect of axiological attitudes 
complimentary to the civil self-determination of the individual.
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Проблема исследования. Государственная за-
дача развития гражданского самосознания россий-
ских школьников и молодежи традиционно считается 
епархией системы образования. Анализируя суще-
ствующие современные практики образовательных 
учреждений, многие специалисты обнаруживают 
недостаточность ресурсов отечественной образова-
тельной системы для реализации задач по формиро-
ванию российской гражданской идентичности, вы-
званную рядом причин. В частности, такие науки, 
как культурология и аксиология, связывают это с об-
щей девальвацией ценности идентичности как та-
ковой: успешность формы социализации не связана 
с укорененностью личности в той или иной культуре 
своего народа и является, скорее, личным выбором 
человека, ориентированного на российскую иден-
тичность как таковую. Психолого-педагогическое 
сообщество отмечает отсутствие в системе патрио-
тического воспитания и образовательных дисципли-
нах идеалов и образцов для подражания, имеющихся 
в российской культуре прошлого, настоящего и буду-
щего, что способствует размытости и неопределен-
ности устремлений молодежи в области ценност-
ного и гражданского самоопределения. Социологи 
и политологи указывают на демократические прин-
ципы организации российского государства, в кото-
ром мировоззрение и ценностные ориентации граж-
данина определяются каждой отдельной личностью 
на основе свободы выбора. Как следствие и ученые-
теоретики, и специалисты-практики проявляют за-
интересованность в поиске дополнительных ресур-
сов для решения задачи формирования российской 
гражданской идентичности молодежи. В «Страте-
гии развития воспитания в Российской Федерации 
на период до 2025 года» изложены ключевые зада-
чи, актуальные для современной российской дей-
ствительности, в число которых входит задача созда-
ния условий для консолидации усилий социальных 
институтов по воспитанию подрастающего поко-
ления. Традиционно в качестве социальных инсти-
тутов, участвующих в реализации воспитательной 
деятельности, рассматривают институты власти, об-
разования, семьи, брака, религии, собственности, 
СМИ, рекламы и других. Феноменология рекла-
мы как социального института, эффективно реали-
зующего функции социализации в массовом мас-
штабе, является предметом междисциплинарных 
исследований [Коряковцева 2019]. Этой теме посвя-
щены работы П. Винтерхоффа-Шпурка, П. Лазас-
фельда, А.Н. Лебедева, С.Н. Липатовой, Р. Мерто-
на, Ю.В. Пидшморг, В.Ю. Савицкой, А.Р. Сагитова, 
Е.Н. Ханиной, Е.С. Титовой, А.В. Тогошиевой и дру-
гих. Однако в исследованиях не затрагивалась про-
блематика влияния именно коммерческой рекламы 
на становление личности, способной уверенно иден-

тифицировать себя как Гражданина, хотя она облада-
ет значительным воспитательным потенциалом.

Научная разработанность проблемы. Концеп-
туальное решение задачи формирования граждан-
ского самосознания молодежи детерминировано 
феноменологией российской гражданской иден-
тичности [Коряковцева, Доссэ 2016]. Являясь од-
ной из социально-психологических категорий, граж-
данская идентичность имеет множество толкований 
в интерпретациях Т.В. Бугайчук, Т.В. Водолажской, 
А.М. Кондакова, И.В. Конода, О.А. Коряковцевой, 
М.А. Юшина. Рассматривая проблемы формирования 
гражданской идентичности, Т.В. Бугайчук указыва-
ет, что воспитательным концептом является принцип 
интериоризации личностью соответствующих обще-
ственно одобряемых ценностных установок [Бугай-
чук 2021]. Форму включения общественных ценно-
стей в механизм деятельности и поведения личности, 
опосредованную свободным выбором, В.Г. Алексее-
ва позиционирует как «ценностные ориентации лич-
ности» [Алексеева 1994].

Аналитики отмечают, что свойство эвокативно-
сти, присущее современной рекламе, породило две 
тенденции в формировании поведенческих навы-
ков. Первая состоит в способности коммерческой ре-

кламы влиять на культуру потребления. Установле-
но, что основной функцией телевизионной рекламы 
является подготовка детей к их главной жизненной 
«профессии» – «быть квалифицированными потре-
бителями» [O'Shaughnessy 2013]. Стратегия воспи-
тания дисциплинированного потребителя реализует-
ся в дихотомии важнейших установок: «потребление 
как смысл жизни» и «приобретение престижных то-
варов как способ повышения социального статуса». 
Вторая тенденция заключается в эффективном функ-
ционировании социальной рекламы как инструмента 
воспитания. Однако мы считаем необходимым отме-
тить, что существует и третья тенденция, проявля-
ющаяся в том, что коммерческая реклама, являясь 
неотъемлемым элементом жизни общества, выпол-
няет не только маркетинговые, но и социокультурные 
функции, заключающиеся в передаче культурного 
опыта, социально ценностных ориентиров и пове-
денческих моделей, содержание и направленность 
которых определяется актуальными общественны-
ми потребностями. Социально-культурный феномен 
воздействия рекламы на человека наиболее точно вы-
разил А. Турен: «Для большего эффекта воздействия 
на аудиторию реклама «переводит» товарный дис-
курс рекламы в дискурс социальный, прежде всего 
в систему норм, ценностей, мотивов, мнений, стерео-
типов и ожиданий потребителей» [Touraine 1971]. Со-
временная потребительская реклама является высо-
коэффективным транслятором культурно-ценностной 
парадигмы социума, успешно демонстрируя образ-
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цы поведения и ценностей, одобряемых обществом: 
дружбы, любви, семейственности и т. д., которые ис-
пользуются в качестве мотиваторов, активизирующих 
потребительскую аудиторию. Учитывая способность 
коммерческой рекламы к массовому масштабирова-
нию воздействия, целесообразно исследовать взаи-
мосвязь персуазивности коммерческой рекламы и ре-
презентации молодежной аудиторией транслируемых 
ценностных установок.

Материалы и методы исследования. Исследо-
вание посвящено изучению персуазивности потре-
бительской рекламы как инструмента формирова-
ния ценностных ориентаций молодежи. Основная 
гипотеза состоит в том, что потребительская реклама, 
обладая свойством демонстрации не только товар-
но-потребительских установок аудитории, но также 
идеалов и образцов поведения, имеющих социально-
общественное признание, способствует формирова-
нию ценностных ориентаций молодежи. При выборе 
метода исследования мы руководствовались принци-
пом исключения эффекта Лапьера, проявляющегося 
в несоответствии установок и реального поведения 
человека [La Piere 1967]. Избежать указанного эффек-
та позволяет использование метода семантического 
дифференциала в интерпретации М. Рокича [Rokeach, 
Grube 1984]. В планировании исследования мы ис-
пользовали интегративный подход Т. Бугайчук, де-
терминированный методологией изучения формиро-
вания ценностных ориентаций молодого поколения 
россиян как воспитательного концепта и индикато-
ра социальной стабильности [Бугайчук 2021], а также 
известными в психологии, социологии, политологии 
методами, адаптированными к решению исследова-
тельской проблемы. Для обработки результатов ис-
следования нами были применены методы фактор-
ного анализа. Объектом нашего исследования стала 
наиболее массовая по охвату телевизионная коммер-
ческая реклама. В качестве предмета исследования 
мы рассматривали результаты эвокации молодеж-
ной аудиторией ценностных установок, транслиру-
емых рекламными видеороликами. Целью нашего 
исследования стала репрезентация молодежной ау-
диторией ценностей, транслируемых потребитель-
ской телерекламой.

Опираясь на типовой алгоритм проведения фак-
торного анализа, анализ репрезентации молодеж-
ной аудиторией ценностных установок, демонстри-
руемых потребительской рекламой, мы проводили 
в следующем порядке: отбор однородного по жанру 
и функциональности рекламного материала; иден-
тификация ценностных ориентаций, свойственных 
реципиентам («личные ценности»); репрезентация 
респондентами ценностных установок, демонстри-
руемых стимульным материалом («рекламные цен-
ности»); решение проблемы числа значимых фак-

торов; факторизация матрицы ценностей; вращение 
факторов и их предварительная интерпретация; срав-
нение личностных ценностных ориентаций и ценно-
стей, выявленных в стимульном материале. Получен-
ные результаты были верифицированы с помощью 
программного обеспечения «Statistica 5.0» и «Excel». 
Статистическая обработка данных включала в себя 
проведение факторного анализа и составление свод-
ных таблиц по выявлению дубликатов.

В исследовании участвовали 100 жителей Ярос-
лавля и Ярославской области, юноши и девуш-
ки (в равных долях) в возрасте от 18 до 22 лет, уча-
щиеся сузов и вузов, эквивалентные по социальному 
и образовательному статусу. Отбор стимульного ма-
териала производился на телеканалах «ТНТ», «СТС», 
«Пятница», целевой аудиторией которых является 
молодежь и характеризующихся как развлекатель-
но-досуговые. Чаще всего на этих телеканалах ре-
кламируются такие товары, как напитки, продукты 
питания, различные шоу, техника и автомобили. От-
бор стимульного материала осуществлялся специа-
листами-экспертами: педагогами, родителями, жур-
налистами и специалистами по рекламе. Всего было 
отобрано семь рекламных видеороликов, ориенти-
рованных на молодежную аудиторию и однородных 
по объекту рекламирования, а именно: по продуктам 
питания. В анализе участвовали рекламные видео-
ролики чипсов «Lays», какао «Несквик», шоколада 
«Kinder Сюрприз», чая «Tess», газированного напит-
ка «Coca-Cola», газированного напитка «Pepsi» и шо-
колада «Kinder Chocolate».

Длительность процедуры по выявлению индиви-
дуальных ценностных ориентаций составляла 10 ми-
нут. Респонденты должны были ответить на вопрос: 
«Насколько нижеперечисленные ценности важны 
для Вас?» и выбрать один из предложенных ответов 
в соответствии с пятибалльной шкалой, определя-
ющей степень согласия респондента от «абсолютно 
не согласен» до «абсолютно согласен». Полученные 
данные по систематизации и измерению воздействия 
факторов на результаты представлены в таблице 1. 

Средняя продолжительность эксперимен-
та по идентификации респондентами ценностных 
установок, транслируемых телерекламой, соста-
вила 30 минут. После просмотра видеоролика ре-
спонденты должны были определить присутствие 
в видеоролике какой-либо ценности из перечня, при-
веденного в анкете, и оценить важность этой ценно-
сти для себя по пятибалльной шкале от «абсолютно 
не согласен» до «абсолютно согласен». Полученные 
анкеты были обработаны и структурированы в та-
блицы программы «Excel». Факторный анализ по-
зволил систематизировать и измерить воздействия 
факторов на величину результативных показателей, 
а также определить взаимосвязи между переменны-
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Таблица 1
Матрица распределения факторных нагрузок при оценке личных ценностей респондентов

Среднее Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4

Активная жизненная позиция 4,53 0,6383 0,2998 –0,3551 0,3965

Жизненная мудрость 4,23 0,2904 0,7269 0,1284 –0,0698

Здоровье 4,30 0,2828 0,0741 0,1910 0,0073

Интересная работа 4,53 –0,2231 0,2885 –0,0304 –0,0979

Красота природы и искусства 4,27 –0,0345 0,8197 0,0453 0,1574

Любовь 4,47 –0,0663 –0,0430 0,4566 0,4743

Материально обеспеченная жизнь 4,23 0,8871 –0,1302 –0,0889 –0,0076

Наличие хороших и верных друзей 4,60 0,1659 –0,3746 –0,1026 0,4807

Общественное признание 4,07 0,3429 0,1585 –0,0175 0,8303

Познание 4,30 –0,0040 0,8092 –0,1421 0,1419

Продуктивная жизнь 4,20 0,6052 0,0378 0,4545 0,1651

Развитие 4,37 0,3594 –0,1843 0,2048 0,3373

Свобода 4,47 0,6581 0,3770 0,4812 0,0797

Счастливая семейная жизнь 4,37 0,2000 0,2190 0,0080 0,0822

Счастье других 3,83 –0,0790 0,0949 0,1338 0,8877

Творчество 4,40 –0,2504 0,4121 0,4031 0,3709

Уверенность в себе 4,57 –0,0995 0,0756 0,8686 –0,1102

Удовольствие 4,17 0,1273 –0,0998 0,8357 0,2240

Таблица 2
Матрица распределения значимых факторных нагрузок при оценке телерекламы чипсов «Lays»

Cреднее Factor 1 Factor 2 Factor 3

Активная жизненная позиция 4,70 0,0759 –0,1976 0,0534

Жизненная мудрость 3,23 0,0732 0,2542 0,7033

Здоровье 3,50 0,9228 0,1963 0,0562

Интересная работа 3,43 0,7601 0,4508 –0,1841

Красота природы и искусства 3,50 0,5482 0,5597 0,2029

Любовь 3,50 0,6868 0,4119 0,1896

Материально обеспеченная жизнь 3,83 0,7856 0,1725 0,1884

Наличие хороших и верных друзей 4,30 0,2632 0,7988 0,0193

Общественное признание 4,03 –0,0143 0,3569 0,7432

Познание 3,27 –0,0186 0,8127 0,1263

Продуктивная жизнь 3,80 0,8783 –0,0158 0,0512

Развитие 3,83 0,6617 0,2603 –0,0554

Свобода 4,10 0,9293 –0,1500 0,0764

Счастливая семейная жизнь 3,17 0,3244 0,2917 0,4282

Счастье других 4,00 0,8060 0,0979 0,4078

Творчество 4,07 0,4857 0,2637 0,2178

Уверенность в себе 4,27 0,5973 –0,2018 0,5173

Удовольствие 4,57 0,1577 –0,1955 0,4440
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ми и классифицировать их. Полученные в результа-
те обработки ответов данные представлены в табли-
цах 2, 3, 4, 5, 6, 7.

Все переменные объединились в шесть факторов, 
которые объясняют 81 % совокупной дисперсии. Зна-
чимыми факторами признаны факторы, объясняющие 
дисперсию свыше 10 %. В первый фактор, объясняю-
щий 30,2 % процента дисперсии, вошли критерии «ма-
териально обеспеченная жизнь», «свобода», «активная 
жизненная позиция», «продуктивная жизнь». В целом 
фактор ориентирован на «свободу и благополучие».

Второй фактор, объясняющий 13,7 % дисперсии, 
объединяет критерии «красота природы и искусства», 
«познание», «жизненная мудрость». На основании 
ведущих характеристик данный фактор следует обо-
значить как «Познание». Отметим, что все критерии, 
входящие в данный фактор, обладают высокой зна-
чимостью.

Третий фактор объясняет 13,2 % дисперсии и ин-
тегрирует критерии «уверенность в себе», «удоволь-
ствие». Оба критерия, относящиеся к данному фактору, 
обладают высокой значимостью. Фактор идентифици-
рован как «Удовольствие от уверенности». 

В четвертый фактор, объясняющий 10,2 % дис-
персии, вошли критерии «счастье других», «обще-
ственное признание», причем наиболее значимым 
признан фактор «Общественное признание».

Для маркировки ценностных установок, трансли-
руемых рекламными сообщениями, были составлены 
матрицы распределения факторных нагрузок отдель-
но для каждого видеоролика. Результаты проведе-

ния факторного анализа видеоролика чипсов «Lays» 
представлены в таблице 2.

В результате проведения факторного анализа 
было зафиксировано, что видеоролик чипсов «Lays» 
транслирует три значимых фактора, определяющих 
содержание ценностных установок и объясняющий 
72,4 % дисперсии: первый фактор, объясняющий 
40,6 % дисперсии и обозначенный нами как «Мате-
риальное и физическое благополучие» детермини-
рован критериями «свобода», «здоровье», «продук-
тивная жизнь», «материально обеспеченная жизнь», 
«интересная работа», «любовь», «развитие». Отме-
тим, что не все критерии, входящие в данный фак-
тор, обладают высокой значимостью. 

Второй фактор «Активное общение» объясняет 
13,7 % дисперсии и объединяет критерии «познание», 
«наличие хороших и верных друзей».

Третий фактор детерминирован критериями «об-
щественное признание» и «жизненная мудрость». 
Данный фактор объясняет 10,9 % дисперсии и назы-
вается «Необходимость быть принятым своей соци-
альной группой».

В таблице 3 представлены результаты ответов ре-
спондентов при оценке телерекламы какао бренда 
«Несквик». После обработки оценки видеоролика ме-
тодом факторного анализа переменные объединились 
в пять факторов, которые объясняют 77,8 % диспер-
сии. Значимыми являются только три фактора. 

В первый фактор, объясняющий 35,1 % диспер-
сии, вошли критерии «материально обеспеченная 
жизнь», «любовь», «красота природы и искусства», 

Таблица 3
Матрица распределения факторных нагрузок при оценке телерекламы какао «Несквик»

Среднее Factor 1 Factor 2 Factor 3

Активная жизненная позиция 4,57 0,0578 0,9213 0,0568

Жизненная мудрость 3,93 0,3270 –0,0950 0,8473

Здоровье 4,30 –0,0436 0,9134 –0,0056

Интересная работа 3,10 0,5817 –0,0176 0,4536

Красота природы и искусства 4,13 0,7069 –0,0366 0,1531

Любовь 4,00 0,7290 0,2928 0,1303

Материально обеспеченная жизнь 3,73 0,7979 0,0612 0,0261

Наличие хороших и верных друзей 3,97 0,1183 0,0734 0,3271

Общественное признание 3,73 0,6779 –0,0265 0,5943

Познание 3,63 0,0546 0,1290 0,7004

Продуктивная жизнь 4,00 0,3476 0,1297 0,3314

Развитие 4,03 –0,0371 0,0085 0,8871

Свобода 3,73 0,1990 0,3328 0,7063

Счастливая семейная жизнь 4,47 0,1450 0,8042 0,0578

Счастье других 4,30 0,3590 –0,1298 –0,0269

Творчество 4,13 0,3125 0,1213 0,3994

Уверенность в себе 4,50 –0,0615 0,0047 0,2368

Удовольствие 4,43 0,1033 0,3552 –0,0801

Персуазивность рекламного дискурса как инструмент формирования гражданской идентичности молодежи
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«общественное признание». Этот фактор был обозна-
чен как «Материальная обеспеченность».

Второй фактор «Счастливая семья, где все здоро-
вы» объединил критерии «активная жизненная по-
зиция», «здоровье», «счастливая семейная жизнь», 
объясняя 16,6 % дисперсии. Все критерии, входящие 
в данный фактор, обладают высокой значимостью. 

В третий фактор «Опыт и инициатива» интегри-
рованы критерии «развитие», «жизненная мудрость», 
«свобода», «познание», объясняющие 10,1 % про-
цента дисперсии. Однако только критерий «разви-
тие», входящий в данный фактор, обладает высокой 
значимостью.

В таблице 4 представлены результаты ответов 
респондентов при оценке телерекламы шоколада 
«Kinder Сюрприз».

После обработки методом факторного анализа 
оценки видеоролика шоколада «Kinder Сюрприз» 
переменные объединились в пять факторов, которые 
объясняют 76,8 % дисперсии. Однако значимыми мо-
гут быть признаны только три.

Первый фактор «Жизненная мудрость» объясня-
ет 35,2 % дисперсии. Этот фактор представлен кри-
териями «красота природы и искусства», «жизнен-
ная мудрость», «активная жизненная позиция». Все 
критерии, входящие в данный фактор, обладают вы-
сокой значимостью. 

Второй фактор, объясняющий 15,4 % дисперсии, 
включает критерии «любовь», «творчество», «об-
щественное признание». Этот фактор обозначен 
как «Любовь».

В третий фактор объясняет 12,3 % дисперсии, 
объединяет критерии «удовольствие», «здоровье». 
Все критерии, входящие в данный фактор, обладают 
высокой значимостью. Третий фактор назван «Здо-
ровье».

После анализа результатов оценки рекламы чая 
«Tess» переменные объединились в 5 факторов, кото-
рые объясняют 73,9 % дисперсии. Однако значимыми 
могут быть признаны только два первых. 

В первый фактор «Успешная жизнь» вошли кри-
терии «общественное признание», «материально обе-
спеченная жизнь», «познание», «интересная рабо-
та». Данный фактор объясняет 35,1 % дисперсии. Все 
критерии, входящие в данный фактор, обладают сред-
ней значимостью. 

Второй фактор, обозначенный «Наличие хоро-
ших и верных друзей», объясняет 16,6 % дисперсии. 
В него вошли критерии «продуктивная жизнь», «на-
личие хороших и верных друзей», «развитие». 

В таблице 6 представлены результаты обработ-
ки данных, полученных при оценке рекламы «Coca-
Cola».

В результате обработки методом факторного 
анализа результатов оценки ролика напитка бренда 
«Coca-Cola» переменные объединились в 5 факторов, 
которые объясняют 80,8 % дисперсии.

В первый фактор вошли критерии «счастливая се-
мейная жизнь», «познание», «здоровье», «любовь», 
«развитие», «творчество», «жизненная мудрость», 
«интересная работа», «продуктивная жизнь». Дан-
ный фактор объясняет 41,6 % процента дисперсии. 

Таблица 4
Матрица распределения факторных нагрузок при оценке телерекламы шоколада «Kinder Сюрприз»

Среднее Factor 1 Factor 2 Factor 3

Активная жизненная позиция 4,53 0,7062 0,3223 0,2512

Жизненная мудрость 4,13 0,7105 0,0648 0,2104

Здоровье 4,10 0,1969 –0,0757 0,7230

Интересная работа 3,03 0,2243 0,2911 0,1480

Красота природы и искусства 4,20 0,9210 –0,0846 0,1071

Любовь 4,23 0,2109 0,8766 –0,0515

Материально обеспеченная жизнь 3,50 –0,1268 0,3365 0,3093

Наличие хороших и верных друзей 4,13 –0,3313 0,6377 0,4516

Общественное признание 3,33 0,1374 0,7363 –0,1012

Познание 3,70 0,5177 0,5625 0,1861

Продуктивная жизнь 4,17 0,3915 0,0619 –0,0265

Развитие 4,00 0,4154 0,3726 0,4199

Свобода 4,30 0,2760 0,1835 0,5698

Счастливая семейная жизнь 4,53 –0,0709 0,0625 0,2469

Счастье других 4,37 –0,1058 0,6275 0,1347

Творчество 3,87 –0,0449 0,8007 –0,0793

Уверенность в себе 4,50 0,3972 0,1050 0,6372

Удовольствие 4,40 0,1148 –0,0692 0,9195
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Таблица 5
Матрица распределения факторных нагрузок при оценке телерекламы чая «Tess»

Среднее Factor 1 Factor 2

Активная жизненная позиция 4,77 –0,0450 0,1239

Жизненная мудрость 3,90 0,4717 –0,1766

Здоровье 4,03 0,4022 0,0565

Интересная работа 3,80 0,6839 0,2493

Красота природы и искусства 3,87 0,4041 –0,1840

Любовь 4,27 0,2252 0,2478

Материально обеспеченная жизнь 3,93 0,7998 0,3602

Наличие хороших и верных друзей 4,70 0,0562 0,7418

Общественное признание 3,83 0,8530 –0,1389

Познание 3,77 0,7384 –0,1811

Продуктивная жизнь 4,30 –0,0752 0,8441

Развитие 3,90 0,0439 0,6993

Свобода 4,37 0,4266 –0,0027

Счастливая семейная жизнь 3,60 0,2648 0,0844

Счастье других 3,93 0,3262 0,5491

Творчество 3,90 0,0783 –0,0397

Уверенность в себе 4,43 0,4559 0,3632

Удовольствие 4,50 –0,0685 0,0094

Таблица 6
Матрица распределения факторных нагрузок при оценке телерекламы  

газированного напитка «Coca-Cola»
Среднее Factor 1 Factor 2 Factor 3

Активная жизненная позиция 4,73 –0,3279 0,6561 0,1056

Жизненная мудрость 3,07 –0,7130 –0,5773 0,2134

Здоровье 3,20 –0,7680 –0,1417 0,0850

Интересная работа 3,83 –0,7102 0,0729 –0,0607

Красота природы и искусства 3,33 –0,6389 –0,4873 –0,1366

Любовь 3,00 –0,7483 –0,4759 0,2546

Материально обеспеченная жизнь 3,87 –0,5403 0,4761 –0,3732

Наличие хороших и верных друзей 4,20 –0,5102 0,2965 –0,3566

Общественное признание 4,33 –0,6361 –0,0797 –0,6996

Познание 3,07 –0,7826 –0,2708 0,3907

Продуктивная жизнь 3,93 –0,6773 0,2527 –0,3398

Развитие 4,07 –0,7392 –0,2118 –0,0276

Свобода 4,27 –0,5417 0,5040 0,1945

Счастливая семейная жизнь 2,80 –0,7843 –0,0031 0,3975

Счастье других 3,90 –0,5719 0,2980 0,3764

Творчество 4,23 –0,7244 –0,1707 –0,5580

Уверенность в себе 4,47 –0,5465 0,3005 0,2336

Удовольствие 4,30 –0,4233 0,6589 0,2489

Персуазивность рекламного дискурса как инструмент формирования гражданской идентичности молодежи
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Таблица 7
Матрица распределения факторных нагрузок при оценке телерекламы  

газированного напитка «Pepsi»
Среднее Factor 1 Factor 2

Активная жизненная позиция 4,67 0,6381 –0,4518

Жизненная мудрость 3,47 0,1394 0,2174

Здоровье 4,00 0,2906 0,8517

Интересная работа 3,70 0,7805 0,2442

Красота природы и искусства 3,20 0,4299 0,1011

Любовь 2,83 0,5275 0,1884

Материально обеспеченная жизнь 3,67 0,0778 0,3323

Наличие хороших и верных друзей 4,03 0,0222 0,7912

Общественное признание 3,40 0,3412 0,1490

Познание 3,10 0,6260 0,2200

Продуктивная жизнь 4,13 0,0092 –0,2141

Развитие 4,13 0,2023 –0,0068

Свобода 4,13 0,1250 0,0503

Счастливая семейная жизнь 2,73 0,6387 0,2698

Счастье других 3,53 0,0186 0,4474

Творчество 3,67 0,3853 0,2432

Уверенность в себе 4,33 0,1708 0,2684

Удовольствие 4,33 0,0182 –0,0074

Таблица 8
Матрица распределения факторных нагрузок при оценке телерекламы шоколада «Kinder Chocolate»

Среднее Factor 1 Factor 2 Factor 3

Активная жизненная позиция 4,53 0,0499 0,0031 0,7928

Жизненная мудрость 4,30 0,4424 –0,0886 –0,0632

Здоровье 4,23 0,3289 0,3005 0,5025

Интересная работа 3,37 –0,0170 0,5515 –0,0548

Красота природы и искусства 3,90 –0,1917 0,5028 0,3233

Любовь 4,50 0,2657 0,2581 0,8193

Материально обеспеченная жизнь 4,00 –0,1906 0,8646 0,1381

Наличие хороших и верных друзей 4,43 0,0856 0,7332 0,4476

Общественное признание 3,70 0,2293 0,6250 0,1421

Познание 3,60 0,7056 0,0829 –0,0146

Продуктивная жизнь 3,97 0,8488 –0,0398 0,0582

Развитие 3,63 0,7581 –0,0620 0,1886

Свобода 4,10 0,1024 0,7693 –0,1456

Счастливая семейная жизнь 4,53 0,6585 –0,0001 0,3031

Счастье других 4,60 0,1840 –0,1310 0,1819

Творчество 4,30 0,4727 0,0452 0,1274

Уверенность в себе 4,40 0,7784 0,1181 0,0439

Удовольствие 4,53 0,7103 –0,1031 0,4263
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Однако не все критерии, входящие в данный фактор, 
обладают высокой значимостью, но все имеют отри-
цательный показатель. Первый фактор получил на-
звание «Несчастная жизнь».

Во второй фактор вошли критерии «удовольствие», 
«активная жизненная позиция». Данный фактор объяс-
няет 14,7 % процента дисперсии. Все критерии, входя-
щие в данный фактор, обладают средней значимостью. 
Второй фактор может иметь название «Активность».

В третий фактор вошел критерий «общественное 
признание». Данный фактор объясняет 10,7 % про-
цента дисперсии. Критерий «общественное призна-
ние», входящий в данный фактор, обладает высокой 
значимостью, но имеет отрицательный показатель. 
Возможно, это связано с тем, что герои ролика не же-
лают сливаться с толпой. Третий фактор получил на-
звание «Индивидуализм».

После обработки методом факторного анализа 
оценки рекламы ролика «Pepsi» переменные объе-
динились в 5 факторов, которые объясняют 78,7 % 
дисперсии. Значимыми могут быть признаны только 
первые три фактора.

Первый фактор «Интересная работа» объясняет 
46,8 % дисперсии. Этот фактор представлен критери-
ем «интересная работа». Критерий, входящий в дан-
ный фактор, обладают средней значимостью. 

Второй фактор, объясняющий 10,2 % дисперсии, 
представлен критериями «продуктивная жизнь», «на-
личие хороших и верных друзей». Все критерии, вхо-
дящие в данный фактор, обладают высокой значи-
мостью. Этот фактор называется «Наличие хороших 
и верных друзей».

В результате обработки данных, получен-
ных при оценке видеорекламы шоколада «Kinder 
Chocolate», переменные объединились в 5 факторов, 
которые объясняют 76,6 % дисперсии. При этом зна-
чимыми могут быть признаны только три из них.

В первый фактор «Удовольствие от общения с ро-
дителями» вошли критерии «продуктивная жизнь», 
«уверенность в себе», «развитие», «удовольствие», 
«познание», «счастливая семейная жизнь». Данный 
фактор объясняет 32,5 % дисперсии. 

Во второй фактор, объясняющий 18,6 % диспер-
сии, вошли критерии «материально обеспеченная 
жизнь», «свобода», «наличие хороших и верных дру-
зей». Все критерии, входящие в данный фактор, об-
ладают высокой значимостью. Данный фактор может 
иметь название «Дружеские отношения».

Третий фактор «Активная жизненная позиция», 
объясняющий 11 % дисперсии, представлен крите-
риями «любовь» и «активная жизненная позиция». 
Оба критерия, входящие в данный фактор, обладают 
высокой значимостью.

Сопоставительный анализ показал, что ценности, 
транслируемые в большей части роликов, сопоста-

вимы с ценностными ориентациями, свойственны-
ми реципиентам. Максимальные совпадения выявле-
ны у рекламы чипсов «Lays», какао «Nesquik» и чая 
«Tess». С личностными ценностями реципиентов 
совпадают такие факторы рекламы чипсов «Lays», 
как: «Активное общение», «Материальное и физи-
ческое благополучие», «Необходимость быть при-
нятым своей социальной группой». У видеоролика 
какао «Nesquik» совпадают факторы «Свобода и бла-
гополучие» и «Материальная обеспеченность», «Удо-
вольствие от уверенности в себе», «Активная дея-
тельность» и «Опыт и инициатива». Для рекламного 
ролика чая «Tess» выявлено совпадение с личност-
ными ценностями реципиентов факторов «Свобода 
и благополучие» и «Успешная жизнь». 

В рекламном ролике напитка «Pepsi» выявлено 
только одно совпадение с личными ценностями – 
«Удовольствие от уверенности в себе». 

Эксперимент показал, что ценностные установ-
ки, транслируемые рекламой шоколада «Киндер 
сюрприз», напитка «Coca-Cola», шоколада «Kinder 
Chocolate», не комплиментарны ценностным ориен-
тациям респондентов.

Исследование позволило наблюдать возникнове-
ние в молодежной аудитории эффекта эвокации ак-
сиологических установок, комплиментарных граж-
данскому самоопределению личности. Результаты, 
полученные в ходе эксперимента, позволяют обозна-
чить свойство персуазивности коммерческой рекла-
мы как инструмента трансляции ценностей и норм 
поведения, которые однозначно воспринимаются мо-
лодежью. Значение коммерческой рекламы как акси-
ологического инструментария формирования граж-
данской идентичности молодежи определяется тем, 
что она устанавливает семантическое поле, в котором 
происходит интериоризация и усвоение этических 
норм и поведенческих установок, формируя ценност-
ные ориентации молодежи. Надеемся, что данный 
факт актуализирует внимание государства и граж-
данского общества к феномену коммерческой рекла-
мы как значимому ресурсу формирования граждан-
ского самосознания молодых россиян. 
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