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 МАТЕРИАЛЫ КОНФЕРЕНЦИЙ 
ной уверенностью в себе и терпимостью к другим лю-
дям. Но при отрицательных событиях, они склонны 
приписывать ответственность другим людям и счи-
тать их результатом невезения.

Статистический анализ показал, что по шкале ин-
теральности в области производственных отношений 
имеются различия (Uэмп=265). По шкалам общей 
интеральности (Uэмп=391), интеральность в области 
достижения (Uэмп=370,5), интеральность в области 
неудач (Uэмп=392), интеральность в области меж-
личностных отношений (Uэмп=396,5), интеральность 
в отношении здоровья и болезни (Uэмп=357) разли-
чия не выявлены.

Представление о карьере и карьерном росте, 
у трудовых мигрантов, достаточно узкое. Но видно, 
что трудовые мигранты из Армении более направле-
ны на материальное благо. По их мнению, карьера – 
это успех, рост по должности, которая обеспечивает 
жизнь с материальным достатком. Мигранты из Кыр-
гызстана считают, что карьера – это рост по должно-
сти, которое достигается упорным трудом.
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Политическая реклама является разновидностью 
коммерческой рекламы и преследует сходные цели – 
воздействие на сознание потребителя/избирателя. 
Невербальные паттерны, используемые при констру-
ировании образа политика, нередко переносятся из 
опыта зарубежных политических кампаний. Поэтому 
установки, близкие и понятные в определенной куль-
турной среде, могут не всегда эффективно восприни-
маться в другой. На сегодняшний день данная тема 
рассмотрена в рамках исследований невербального 
поведения (В.А. Лабунская, П. Экман, А. Пиз, и др.), 
этнокультурный аспект невербальных коммуника-
ций у представителей этноса саха раскрыт в работах 
А.П. Оконешниковой (1999), К.Е. Щукиной (2004), 
особенности распознавания лицевой экспрессии мон-
голов в работах Д.Доржминчингийн (2002), полити-
ческой психологии (Л. Я. Гозман, Д.В. Ольшанский, 
Е.Б. Шестопал, др.), психологии рекламы (А.Н. Лебе-
дев-Любимов, С.В. Мошкин и др.). Особенности со-
циальной перцепции изучали Дж. Брунер, Б.Ф. Порш-
нев, А.А. Бодалев и др. Специфика восприятия 
социальных объектов заключается в динамичности 
воспринимаемого образа, а также оценочной интер-
претации субъекта восприятия. Так, в каждой куль-
туре, наряду с общепринятыми интернациональными 
жестами, существуют невербальные коммуникации, 
интерпретируемые с точки зрения системы представ-
лений данного народа. 

Целью нашего исследования было изучение этно-
культурных особенностей восприятия невербальных 
презентаций в политической рекламе. 

Предмет: социальная перцепция невербальных 
презентаций.

Под невербальными презентациями в данной рабо-
те понимаются наиболее популярные жесты, исполь-
зуемые на политических плакатах азиатских лидеров.

Объект: представители этноса саха в возрасте от 
18 до 30 лет.

Задачи:
Выявить предпочитаемые способы невербальной 

презентации в азиатской политической рекламе.
Изучить уровень доверия к политическим лиде-

рам, использующим популярные невербальные пре-
зентации.

Определить семантическую характеристику не-
вербальных презентаций политиков, вызывающих 
симпатии респондентов.

Гипотеза: в политической рекламе положительно 
воспринимаются невербальные презентации маску-
линности.

Для изучения особенностей социальной пер-
цепции представителей этноса саха невербальных 
презентаций в политической рекламе использованы 
следующие методики: модифицированный вариант 
В.Г. Щур «Лестница» для измерения уровня доверия 
к политическому лидеру, модифицированная методи-
ка С.Бэм на изучение феминности-маскулинности, 
авторский проективный опросник «3 качества канди-
дата».

Для обработки результатов исследования исполь-
зованы φ критерий Фишера, факторный анализ.

С помощью метода экспертных оценок были ото-
браны 12 фотографий, с изображениями незнакомых 
азиатских политиков, демонстрирующими опреде-
ленные жесты. Отбор фотографий проходил в интер-
нете. Наиболее часто встречающиеся коммуникатив-
ные жесты, используемые в политических плакатах 
азиатских стран были следующие: разведенные руки 
с открытыми верх ладонями, поднятый вверх боль-
шой палец, рука у подбородка, шпилеобразное поло-
жение рук, подпирание ладонью щеки и подбородка, 
взгляд поверх очков. 

Максимальное количество баллов (6 б.) 
по 10-балльной шкале «доверия-недоверия» набрали 
политики, использующие жесты в виде разведенных 
рук с открытыми вверх ладонями и взгляд поверх оч-
ков. Минимальное доверие у респондентов (1,5 б.) 
вызвал политик, демонстрирующий поднятый вверх 
большой палец.

Семантическая характеристика понятий невер-
бальных презентаций политиков, вызывающих сим-
патии респондентов, выражается в маскулинных 
и андрогинных атрибуциях. Фотография политика, 
набравшая низкие баллы доверия, была наделена 
феминными качествами. Символическая ассоциация 
мужского с активностью, рациональностью, а жен-
ского с пассивностью и иррациональностью опреде-
лила степень доверия. Образ политика, наделяемый 
маскулинными чертами, представлялся более вызы-
вающим доверие. Так, при политик, вызывающий до-
верие чаще наделялся маскулинными (φ*эмп = 4,222,  
p≤ 0,01) и андрогинными качествами (φ*эмп = 5,018, 
p≤ 0,01), чем политик, не вызывающий доверия. 

Результаты факторного анализа по проективному 
опроснику «3 качества кандидата» позволили выявить 
семантическую структуру социальной перцепции не-
вербальных презентаций в политической рекламе. 
С помощью факторного анализа по методу главных 
компонент путем вращения Varimax были выделены 
4 фактора, объясняющие 51,5 % дисперсии. Первый 
фактор включал в себя асертивные характеристики, 
такие как уверенность в себе, умеет постоять за свои 
права, человек с характером. Второй фактор объ-
единил эмпатийные характеристики – понимающий, 
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готовый помочь, умеет выслушать. Третий фактор 
включал характерологические признаки – задумчи-
вый, молчаливый, умный, мудрый, лидер. Четвертый 
фактор объединил характеристики с отрицательным 
полюсом: мягкий, спокойный, веселый, жизнерадост-
ный, красивый, ласковый.

Таким образом, среди респондентов якутской на-
циональности наиболее вызывающими доверие к по-
литику оказались жесты открытости – разведенные 
руки с поднятыми вверх ладонями, а также жесты кри-
тичности [5] – взгляд поверх очков. Кроме того, в по-
литической рекламе положительно воспринимаются 
невербальные презентации маскулинности. Содержа-
ние социальной перцепции невербальных презентаций 
политиков среди представителей этноса саха обладает 
специфической структурой, включающей следующие 
атрибутивные характеристики личности: асертивные, 
эмпатийные и характерологические.
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По сравнению с остальными регионами Россий-
ской Федерации и Дальневосточного федерального 
округа Якутия выделяется высокими показателями 
естественного прироста населения. Однако в форми-
ровании населения наблюдалось снижение числен-
ности, которое происходило за счет миграционного 
оттока. В последние годы наблюдается рост внутри-
региональной миграции и миграционный отток насе-
ления [3].

В статистических данных не указывается, сколь-
ко процентов составляет молодежь, которая покидает 
территорию республики. В данном случае молодежь 
рассматривается не просто как одна из социально 
демографических групп, но как потенциал, ресурс, 
благодаря которому будет происходить дальнейшее 
развитие региона. Такие характеристики нашей ре-

спублики, как местоположение и природно-клима-
тические условия могут повлиять на популяризацию 
у молодежи установок на смену места жительства 
с целью самореализации за пределами республики 
Саха (Якутия). Из-за подобных установок регион 
рискует потерять значительные ресурсы в лице мо-
лодежи, особенно с высоким уровнем образования. 
Вместе с тем, этническое самосознание и позитивная 
этническая идентичность во многом определяют ми-
грационное поведение личности. В связи с этим ана-
лиз взаимосвязи этнической идентичности с миграци-
онными установками молодежи является актуальным 
для решения проблем республики.

Объект исследования: молодежь – студенты 
и лица с высшим образованием в возрасте от 18 до 
23 лет, в количестве 60 человек.

Предмет исследования: миграционные установки 
молодежи РС(Я).

В соответствии с поставленной целью в работе 
выделены следующие задачи:

1. Выявить типы этнической идентичности у мо-
лодежи;

2. Определить уровень субъективного контроля 
у молодежи;

3. Выявить взаимосвязь между типами этниче-
ской идентичности, уровнем субъективного контроля 
и особенностями миграционных установок. 

Гипотеза исследования: миграционные установки 
молодежи РС(Я) связаны с уровнем субъективного 
контроля и особенностями этнической идентичности.

Методы исследования: «Типы этнической иден-
тичности» (Г.У. Солдатова, С.В. Рыжова), опросник 
«Уровень субъективного контроля» М. Роттер (мо-
дификация Е.А. Голынкиной, Е.Ф. Бажина, А.М. Эт-
кинда), авторская анкета, корреляционный анализ (по 
Спирмену).

Под миграционными установками в данной рабо-
те понимается представление о желаемом территори-
альном месте жительства.

Об особенностях миграционных установок мо-
лодежи первоначальные сведения были получены 
с помощью анкеты (рисунок). Из опрошенных ре-
спондентов категорично ответили, что не собираются 
покидать пределы республики – 32 %, тем не менее, 
26,4 % имеют достаточно четко сформированные ми-
грационные установки, т.е. ясно представляют место 
будущего проживания за пределами страны. Следует 
отметить, что все респонденты, желающие выехать из 
Республики Саха (Якутия) ориентированы на между-
народную миграцию. В отличие от предыдущей груп-
пы, 16,6 % респондентов обладают низкой степенью 
сформированности миграционных установок отве-
тили, что «хотелось бы переехать, если получиться», 
а 15 %, что переедут, только если предоставится очень 
хорошая альтернатива. 

Желание переехать из республики


