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СПеЦиФиКА ВОСПРиЯТиЯ иМиДЖеЙ ПРОФеССиЙ 
ПО РеКЛАМе и СВЯЗЯМ С ОБЩеСТВеннОСТЬЮ
Аннотация. Рассмотрены особенности восприятия имиджей специалистов по связям с об-
щественностью и рекламе будущих представителей этих профессий. Приведены результа-
ты исследования по выявлению дельты восприятия имиджей специальностей со стороны 
обучающихся по направлению «Связи с общественностью и реклама». Для кумулятивной 
оценки восприятия имиджей применялась методика частного семантического дифферен-
циала с использованием разработанной авторами оригинальной шкалы восприятия выше-
указанных профессий. В результате проведенного исследования были проанализированы 
профили распределения средних значений независимых переменных и выявлена специфи-
ка восприятия специальностей. Полученные данные можно будет использовать для кор-
ректировки данных имиджей, а также формулирования рекомендаций по их улучшению.
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specialists ‘ images by future representatives of these professions. The paper presents the res-
ults of a study to identify the Delta perception of images of specialties from students in the field 
of “Public Relations and Advertising”. For the cumulative assessment of image perception, the 
method of private semantic differential was applied, using the original scale of perception of the 
above-mentioned professions developed by the authors. As a result of the research, the distribu-
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Специфика восприятия имиджей профессий по рекламе и связям с общественностью является важной 
составляющей будущего данных специальностей. Представляется необходимым исследовать разницу в струк-
турах имиджей данных специалистов. Наиболее объективную информацию о данных имиджах можно по-
лучить, исследуя их восприятие со стороны студентов направления «Реклама и связи с общественностью». 
Изучение восприятия имиджей даст возможность сформулировать рекомендации по их корректировке. Все 
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это может быть использовано для дальнейшего изучения и развития сферы маркетинговых коммуникаций. 
Маркетинговые коммуникации – систематические отношения между бизнесом и рынком в целях передачи 
идей, модификации поведения и стимуляции конкретного восприятия продуктов и услуг отдельными людь-
ми, которые агрегатированно сводятся в целевой рынок [5, с. 319].

Цель исследования – выявление разницы в восприятии имиджа специалиста по связям с общественно-
стью и рекламе. 

Задачи исследования:
 – провести теоретический обзор литературы по проблематике имиджа специалиста по связям с обще-

ственностью и рекламе;
 – описать методический инструментарий, ассоциативный эксперимент, метод семантического дифференциала;
 – на основе ассоциативного эксперимента построить шкалы семантического дифференциала и прове-

сти исследование;
 – сравнить профили распределения и средние значения по профилям имиджа специалиста по связям 

с общественностью и рекламе.
В. Н. Воронин определяет социально-психологический механизм следующим образом: «то, что с наи-

большей вероятностью оказывает воздействие на поведение человека в социуме» [2, с. 216]. Согласно пред-
ставлениям авторов, социально-психологический механизм – это непосредственно процесс формирования 
определенных социальных представлений субъекта.

Понимание процесса восприятия основывалось на альтернативном (психосемантическом) подходе Дж. Кел-
ли и его теории личностных конструктов. Отталкиваясь от его взглядов, И. Н. Козлова дала определение: «кон-
структ – логическая констатация связи, из которой путем дедукции может быть выведено объяснение данной 
фактической связи явлений» [4, с. 13]. «Двухполюсный конструкт обеспечивает человеку дихотомический вы-
бор, и неважно, будет ли это выбор того, как ему воспринимать нечто или как ему действовать» [3, с. 166].

При помощи метода семантического дифференциала Ч. Осгуда (метод исследования семантических про-
странств) было проведено исследование восприятия имиджа специалиста по рекламе и связям с обществен-
ностью у студентов направления «Реклама и связи с общественностью». 

За основу исследования были взяты работы по изучению социально-психологических механизмов 
Г. В. Довжик, В. Н. Воронина, К. А. Аржановой. Теоретические методы: схематизация, категоризация, ана-
лиз, проблематизация, абстрагирование, критика, синтез. Эмпирические методы исследования: общий – ме-
тод анализа документов; методы сбора данных: техники экспериментальной психосемантики – ассоциатив-
ный эксперимент и частный семантический дифференциал. Данные обрабатывались при помощи техник 
сравнения и обобщения. Расчеты были осуществлены в компьютерной программе Microsoft Excel.

Для составления шкал частного семантического дифференциала и выявления прилагательных был про-
веден ассоциативный эксперимент. В промежуточном исследовании приняли участие студенты 1 и 3 курса 
направления «Реклама и связи с общественностью», так как данная категория людей составляет объект ис-
следования. Возраст испытуемых – от 17 до 21 года. Респондентам предлагалось указывать мысли, образы, 
возникающие после ознакомления с вопросами, связанными с положительным, отрицательным и идеаль-
ным имиджами специалиста по рекламе и связям с общественностью. После анализа получившегося спи-
ска из 306 прилагательных из него были удалены те, которые упоминались менее трех раз. Таким образом, 
был получен список из 72 прилагательных, ранжированных по частоте упоминания. С помощью наиболее 
часто упоминаемых прилагательных была построена 21 шкала семантического дифференциала. 

Некоторые прилагательные являются антонимами, поэтому их объединили в пары (креативный – некре-
ативный, коммуникабельный – некоммуникабельный) (см. табл. 1). Шкалы были расположены таким обра-
зом, чтобы схожие прилагательные не располагались рядом. Четырехбалльная шкала оценки исключила воз-
можность нейтрального ответа. Исследование проводилось среди 52 студентов 1, 2 и 3 курса направления 
«Реклама и связи с общественностью» в возрасте от 18 до 21 года.

Еще одним выводом ассоциативного эксперимента стало выявление наиболее частого упоминания двух 
прилагательных: «креативный» – 45 раз и «коммуникабельный» – 26 раз. В рамках частного семантического 
дифференциала стояла задача определить, к восприятию имиджа какого специалиста они относятся и в ка-
ком из имиджей превалируют в большей степени.
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Таблица 1
Шкалы частного семантического дифференциала

Креативный некреативный

Коммуникабельный  Некоммуникабельный

Образованный Необразованный

Этичный Циничный

Тактичный Бестактный

Современный  Консервативный

Веселый Серьезный

Ответственный Безответственный

Добрый Злой

Трудолюбивый Ленивый

Внимательный Невнимательный

Активный Пассивный

Умный Глупый

Уверенный Неуверенный

Хитрый Бесхитростный

Сильный Слабый

Спокойный Скандальный

Целеустремленный Пассивный

Яркий Серый

Грамотный Неграмотный

Интересный Скучный

Составлено авторами по материалам исследования

Список независимых переменных, принятых в результате эксперимента: «Хороший специалист по свя-
зям с общественностью», «Плохой специалист по связям с общественностью», «Хороший специалист по ре-
кламе», «Плохой специалист по рекламе». Зависимые переменные были отображены в виде шкал семанти-
ческого дифференциала. Эксперимент был организован следующим образом. Респонденты должны были 
заполнить 4 бланка. Испытуемые отмечали значение каждой переменной по четырехбалльной шкале между 
двумя полюсами (например, креативный – некреативный), соответствующее их представлению об имидже 
специалиста по рекламе или связям с общественностью.

Обработка данных была проведена в программе Microsoft Office Excel. Были созданы профили рас-
пределения средних значений каждой переменной шкалы. Для более наглядного визуального представ-
ления данные были преобразованы следующим образом: ответ «-2» соответствует значению «0», «-1» – 
«1», «+1» – «2», «+2» – «3».

На рисунке 1 представлен расчет средних значений переменных по бланкам семантического дифферен-
циала «Хорошего специалиста по связям с общественностью», «Плохого специалиста по связям с общест-
венностью».
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В результате были получены весьма сходные графики распределения средних значений переменных. 
Профили «Хороший специалист по связям с общественностью» и «Плохой специалист по связям с обще-
ственностью» располагаются в противоположных областях шкал частного семантического дифференциала, 
вершины первого профиля направлены вниз, вершины второго – вверх.

Затем были посчитаны средние значения всех переменных шкалы по бланкам семантического диффе-
ренциала «Хороший специалист по рекламе» и «Плохой специалист по рекламе» (рис. 2).

Составлено авторами по материалам исследования

Рис. 1. Профиль распределения средних значений переменных по бланкам семантического дифференциала 
 «Хороший/плохой специалист по связям с общественностью»

Составлено авторами по материалам исследования

Рис. 2. Профиль распределения средних значений переменных по бланкам семантического дифференциала  
«Хороший/плохой специалист по рекламе»
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Графики по независимым переменным «Хороший/плохой специалист по связям с общественностью» 
и «Хороший/плохой специалист по рекламе» выглядят аналогичным образом, что говорит о том, что ка-
чества,  соответствующие положительному имиджу специалиста и отрицательному имиджу специали-
ста, совпадают.

Согласно мнению К. А. Аржановой, Г. В. Довжик и М. В. Ионцевой, «будущее PR будет строить-
ся на новых стратегиях ведения бизнеса, повышении значимости искусственного интеллекта и дру-
гих интерактивных инструментах в коммуникациях» [1]. О. А. Васильева, Г. В. Довжик, С. А. Мусато-
ва считают, что работодателям стоит адаптировать коммуникационные модели с учетом выраженных 
характеристик поколения Z. Мониторить социальные проявления, учитывать мотивационные факторы, 
когнитивные и поведенческие особенности. В частности, при возможности отстроить механизмы уда-
ленного взаимодействия в процессе поиска и отбора персонала. Это должно стать элементом цифровой 
корпоративной культуры [6].

Исследование восприятия имиджей вышеупомянутых специалистов является достаточно сложной про-
блемой, требующей определенных подходов и правильно подобранных методов. Нельзя упускать факт 
того, что подобные исследования являются достаточно редкими как в России, так и за рубежом. Необхо-
димость подобных исследований вызвана тем, что данные профессии должны развиваться в зависимости 
от исторических, культурных, экономических и ряда других факторов. Полученные данные можно будет 
использовать для сравнения с результатами аналогичных исследований, проведенных среди студентов, об-
учающихся за рубежом. Изучение специфики восприятия имиджей данных профессий позволит эффек-
тивно работать над их улучшением.

В результате проведенного исследования по выявлению специфики восприятия имиджей профессий 
по рекламе и связям с общественностью нами была получена кумулятивная оценка дельты восприятия 
имиджей данных специальностей, демонстрирующая факт того, что для каждого из имиджей соответству-
ют определенные положительные или отрицательные характеристики, свойственные конкретной профес-
сии. В дальнейшем планируется выявить наиболее важные характеристики для двух имиджей – специа-
листа по связям с общественностью и специалиста по рекламе у представителей поколения Z.
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