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В статье представлены результаты эмпирического исследования влияния ритмической организации соци-
альной рекламы на ее восприятие бурятами. Верифицирована гипотеза о семантическом предпочтении предста-
вителями монголо-бурятского этноса медленных ритмов. В исследовании участвовали Улан-удэнские буряты, 
говорящие на бурятском языке, контрольную группу составили русские респонденты. Испытуемые оценивали с 
помощью метода семантического дифференциала четыре стимула – два социальных рекламных ролика: снятый 
в медленном ритме и предъявляемый вначале со звуком, а затем без звука, а также снятый в динамичном ритме 
со звуком и без звука. В процессе исследования обнаружена зависимость семантики рекламы у бурят от ее рит-
мической организации. Показано, что медленный ритм воспринимается ими более позитивно. Обнаружена 
большая чувствительность бурят к звуковому сопровождению рекламного текста: оценка ими озвученных и 
беззвучных роликов характеризуется значимыми статистическими различиями по нескольким факторам. Таких 
различий не выявлено в контрольной группе славян.  

The paper presents the results of empirical studies of the effect of the rhythmic organization of social advertise-
ments on its perception by the Buryats. We verify the hypothesis of the Mongol-Buryat ethnos representatives’ semantic 
preference for slow rhythms. The study involved the Buryats of Ulan-Ude, the Buryat language speakers, the control 
group consisted of Russian respondents. The subjects were evaluated using the method of semantic differential – four 
stimuli - two social commercials: filmed in slow rhythm and shown first with the sound, then without sound, and filmed 
in a dynamic rhythm with sound and without sound. The study found the dependence of advertising semantics on its 
rhythmic organization for the Buryats. It was shown that a slow rhythm is perceived more positively. The author dis-
covered a higher Buryats’ sensitivity to the sound of the text supporting the advertising: their assessment of the voiced 
and soundless movies is characterized by significant statistical differences in several factors. Such differences were 
found in the control group of the Slavs. 
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Поликультурное пространство Забайкалья и При-
байкалья характеризуется выраженным своеобразием, 
оно интегрирует миропонимания кардинально разли-
чающихся славянского и монголо-бурятского этносов, 
для которых характерны не только специфика ценно-
стных, коммуникативных и эмоционально-волевых 
черт, которые достаточно изучены [3; 7] в психоло-
гии, но и, согласно нашему предположению, особен-
ности восприятия и семантической оценки объектов, 
дифференцированных по темпоральному признаку, 
исследование которых ранее не проводилось. Мы ис-
следовали особенности восприятия бурятами соци-
альных объектов, в качестве которых использовали 
социальную рекламу, дифференцировав ее по призна-
ку ритмической организации.  

Понятие ритма, разработка которого началась еще 
в древней натурфилософии Пифагором, а затем и 
А. Августином, в последние годы становится базовым 
не только для культурологии, но является актуальным 
предметом междисциплинарных исследований, свя-
занных с определением системных закономерностей 
функционирования человека. Ритм понимается как 
размеренный, налаженный каким-то образом ход про-
текания чего-либо [8, с. 1334], как единичная или по-
вторяющаяся последовательность микрособытий, ко-
личественные или иные характеристики интенсивно-
сти которых закономерно изменяются внутри этой 

последовательности [9, с. 532]. Характеризуя фор-
мальную, синтаксическую сторону жизнедеятельно-
сти, ритм в то же время тесно связан с ее семантикой, 
с такими категориями, как смысл и энергия. Реализуя 
в своих работах семиотический подход и рассматри-
вая бытие как Текст, В. В. Налимов определяет время 
как грамматику этого Текста. Ритм находится вне 
Текста, выполняя организующую и структурирую-
щую функцию [6, с. 78]. Ритмическая организация яв-
ляется одной из составляющих хронотопа, которое 
В. П. Зинченко охарактеризовал как «самый суровый 
определитель человеческого бытия, еще более суро-
вый, чем социум» [1, с. 591]. При этом ритмические 
характеристики протекания психических процессов 
определяются на глубинных уровнях коллективного и 
индивидуального сознания, а также бессознательного; 
они организуют среду жизнедеятельности человека и 
в процессе культурного опосредования моделируют 
индивидуальный хронотоп. 

С семиотических позиций национальная культура 
рассматривается как Текст, обладающий специфиче-
ской ритмикой. Ее размеренность или динамичность 
определены множеством макроуровневых факторов, в 
частности, особенностями природных ландшафтов, 
климатическими условиями жизни людей и их исто-
рией. Размышления о ритме психической организации 
человека как культурно и этнически обусловленном 
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феномене встречаются в работах культурологов, фи-
лософов и филологов [5; 9]. Взаимосвязь природы 
России, ее широких и разнообразных просторов с ши-
рокой душой и открытым характером русских людей 
исследовал в своих трудах Д. С. Лихачев, находя при 
этом специфические различия с характером других 
народов [5]. При этом в доступной литературе мы не 
обнаружили психологических исследований нацио-
нальных особенностей восприятия текстов разной 
ритмической организации. Наше исследование вы-
полнено на материале бурятского и славянского этно-
сов и позволяют выявить различия в восприятии рит-
мов представителями культур, ментальные особенно-
сти которых достаточно полно представлены в науч-
ных исследованиях.  

Бурятские психологи, уделяя значительное вни-
мание изучению особенностей своего народа, тем не 
менее констатируют, что «несмотря на большое коли-
чество исследований бурятских ученых вопрос, вер-
нее проблема «Кто же мы, буряты – монголы?», 
сформулированная Ш. Б. Чимитдориевым, остается 
пока без ответа» [7, с. 55]. Мы полагаем, что ответ на 
этот вопрос связан, в том числе, и с пониманием 
влияния исторически сложившегося жизненного ук-
лада бурят на такие неявные характеристики их пси-
хической организации, как хронотоп. Пространствен-
ная, звуковая и цветовая адинамичность степных про-
сторов Забайкалья, усиленная их «холодностью», ока-
зала влияние на становление размеренного, несуетно-
го образа жизни бурят, приоритетность стабильности 
в их жизненном мире. Для восточных культур харак-
терно представление о мире как неизменной данно-
сти. Р. Д. Санжаева отмечает, что консерватизм явля-
ется базовым качеством бурят [7, с. 56]. В этом же кон-
тексте рассматривает психологию бурят В. Г. Крысько: 
«Суровые условия Забайкалья и Прибайкалья не тер-
пели поспешных решений… многословья. Вот почему 
в национальной психологии бурят… утвердились та-
кие качества как выдержанность, рассудительность, 
немногословность, слабое выражение эмоций и 
чувств» [3, с. 88].  

В качестве социального феномена, оказывающего 
влияние на трансформацию общественных установок, 
в представляемом исследовании рассматривается со-
циальная реклама. Гипотетическим предположением, 
верифицированным в процессе исследования, было 
суждение о том, что дифференциальным признаком, 
определяющим этнически обусловленные различия в 
семантике воспринимаемой бурятами и русскими 
рекламы, будет являться ее темпоритм. Мы полагаем, 
что совместное проживание на одной территории, в 
едином социокультурном пространстве русских и бу-
рят в большей степени оказывает влияние на форми-
рование общих ценностных и коммуникативных ус-
тановок. Значительно медленнее происходит процесс 
унификации хронотопа как глубинной психологиче-
ской характеристики, обусловленной антропогенети-
ческими и этническими факторами.  

Хронотоп, определенный А. А. Утомским как 
«закономерная связь пространственно – временных 
координат», затем используется М. М. Батиным для 
определения характеристик текста, конгениальных 
его герою. В. П. Зинченко вводит это понятие в пси-

хологию как «симультанизацию психологического 
времени – дление, включающее прошлое, настоящее и 
будущее» [2, с. 88], полагая, что временные и темпо-
ральные характеристики являются важным систем-
ным свойством личности. Категория хронотопа рас-
сматривается в современной психологии как значи-
мый диагностический маркер [4]. 

Мы предположили, что темпоритм организации 
жизни бурят характеризуется большими медлитель-
ностью и сдержанностью, а, следовательно, динамич-
ный рекламный текст должен восприниматься ими 
как некомфортный и наделяться большей негативной 
семантикой, нежели в контрольной группе славян.  

В исследовании участвовали 60 человек от 15 до 
25 лет, и них 30 бурят (16 женщин и 14 мужчин) и 
30 русских (18 женщин и 12 мужчин). Все испытуе-
мые – жители города Улан-Удэ. Диагностика осуще-
ствлена с помощью студентки факультета сервиса и 
рекламы ИГУ Е. Хангуевой. При определении выбор-
ки учитывалось знание бурятами бурятского языка: 
респонденты основной группы свободно им владеют. 
Условие знания языка было поставлено в целях кор-
ректного определения выборки: язык является важ-
ным свидетельством принадлежности его носителя к 
культуре народа, следовательно, говорящие на бурят-
ском языке буряты в меньшей степени подверглись 
ассимиляционным процессам.  

В качестве стимульного материала исследования 
были использованы два социальных рекламных роли-
ка. Причем каждый и них предъявлялся респондентам 
дважды: с музыкальным сопровождением и без него. 
Звуковое сопровождение рассматривалось как фактор, 
усиливающий динамические характеристики телеви-
зионного рекламного текста. Первый ролик (реклама 
радио Choice FM) соответствует требованию органи-
зации по признаку медленного ровного темпоритма: 
содержит медленную музыку, замедленную смену 
кадров. В ролике при помощи замедленной съемки 
показывают, как разлетаются поочередно от летящей 
пули: яйцо, стакан молока, яблоко, бутылка кетчупа, 
бутылка с водой и арбуз. А в последнем кадре на том 
месте, где были установлены разбитые выстрелами 
предметы, оказывается голова подростка. Тэглайном 
появляется надпись «Stop The bullets. Kill the gun» – 
«Остановите пули. Убейте оружие». Весь ролик со-
провождает классическая ария.  

Второй стимульный социальный ролик был соз-
дан в рамках Всероссийской социальной кампании 
«Притормози!», инициированной ГУОБДД МВД Рос-
сии. Для него характерен неровный и динамичный 
темпоритм: быстрая музыка, быстрая смена кадров. В 
ролике демонстрируется стандартная ситуация, рас-
пространенная на дорогах: водитель едет слишком 
быстро и не собирается сбрасывать скорость перед 
пешеходным переходом, не задумываясь о том, что 
там могут быть люди. Тогда «оживают» пиктограммы 
и заставляют автомобиль остановиться. Ролик объяс-
няет зрителям, что дорожный знак пешеходного пере-
хода – это предупреждение о необходимости сбросить 
скорость заранее, а пиктограмма на знаке обозначает 
живых людей. Сбросив скорость за несколько десят-
ков метров, водитель успеет остановиться, если на 
переходе неожиданно появится человек.  
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Основным методом нашего исследования послу-
жил классический вариант Семантического диффе-
ренциала Ч. Осгуда, с помощью 26 шкал которого ис-
пытуемые последовательно оценивали 4 стимула: 
«медленный» и «быстрый» ролик вначале со звуко-
вым сопровождением, а затем без него. Диагностиче-
ские данные подверглись статистической обработке с 
помощью компьютерной программы SPSS – 20.  

Полученные в процессе оценки четырех стимулов 
по 26 шкалам СД от 60 – 74 испытуемых данные со-
ставили матрицу размером 26Х60Х4. Для уменьше-
ния ее размерности была использована процедура 
факторного анализа методом максимального правдо-
подобия. При этом значение теста КМО составило 
0,679, что может оцениваться как «среднее». Коэффи-
циент сферичности Бартлетта достаточно большой, а 
соответствующий ему уровень значимости составил 
0.000, что свидетельствует о надежности вычисления 
корреляционной матрицы и о том, что данные прием-
лемы для проведения факторного анализа. В процессе 
проведенного факторного анализа было выделено 
семь факторов, объясняющих 65 % суммарной дис-
персии переменных.  

Исходя из значения шкал с высокими факторны-
ми значениями, первый фактор был идентифицирован 
нами как фактор «оценки», в него вошли шкалы «про-
тивный – приятный» (0,770), «плохой – хороший» 
(0,762), «злой – добрый» (0,761), «темный – светлый» 
(0,705). Во второй фактор вошли шкалы «легкий – 
тяжелый» (0,779), «простой – сложный» (0,732), «рас-
слабленный – напряженный» (0,662), «радостный» – 
«печальный» (0,563). Он назван фактором «легкости». 
Третий фактор «любви» состоит из шкал «дорогой – 
дешевый» (0,736), «любимый – ненавистный» (0,660), 
«большой – маленький» (0,510). Четвертый фактор 
назван фактором «активности» и включает шкалы 
«быстрый – медленный» (0,761), «активный – пассив-
ный» (0,670), «острый» – «тупой» (0,557). В пятый 
фактор вошли определения «влажный – сухой» 
(0,823), «мягкий – твердый» (0,566), «гладкий – шер-
шавый» (0,534), он идентифицирован как фактор 
«комфорта». Шестой фактор назван фактором «хао-
тичности»: «хаотичный – упорядоченный» (0,713), 
«свежий – гнилой» (-0,521). Седьмой фактор «эмо-
циональной близости» включил шкалы «густой – 
жидкий» (0,747), «горячий – холодный» (0,626), «род-
ной – чужой» (0,577).  

Далее с помощью критерия Манна – Уитни оце-
нивались различия в семантике исследуемых стиму-
лов в сравниваемых группах бурят и русских. Выяв-
лено, что рекламный ролик с замедленной репрезен-
тацией образов без музыкального сопровождения 
имеет статистически значимые различия в восприятии 
разными этническими группами по второму фактору 
(р = 0,021). Буряты оценивают ролик как «легкий» 
(среднее значение в группе 0,333), а факторная оценка 
русских имеет отрицательное значение (-0,162). Инте-
ресно, что буряты воспринимают этот ролик скорее 
как «добрый» (значение по шкале «злой – добрый»  
(-0,33)), а русские – как «злой» (0,63). И эти различия 
также статистически достоверны (р = 0,041). Кроме 
того, различия в восприятии выявлены на уровне тен-
денций. Так, для бурят медленный ролик более «лю-

бимый» (значение третьего фактора 0,008), чем для 
русских (-0,227). Также он в восприятии бурят более 
упорядоченный (значение фактора хаотичности  
(-0,99), чем в восприятии русских (-0,306); а также 
медленный ролик более «родной» для бурят (значение 
фактора эмоциональной близости (-0,332)), чем для 
русских (-0,482). Таким образом, исходное предполо-
жение об органичности размеренного хронотопа для 
бурят на этом этапе исследования обнаружило досто-
верность. 

Сравнение оценок бурятами и русскими «медлен-
ного» социального ролика, у которого при предъявле-
нии испытуемым не был выключен звук, т. е. темпо-
ральные характеристики рекламы усиливались через 
апелляцию не только к визуальному, но и к аудиаль-
ному каналу восприятия, показало значимые различия 
в семантике стимула по фактору «эмоциональной 
близости» (р = 0,005). Для бурят медленный ролик яв-
ляется эмоционально близким – «родным» (0,211), а 
для русских он «чужой» (-0,405). 

На следующем этапе исследования семантической 
оценке подвергался ролик, снятый в динамичном 
темпе. Статистически значимое различие восприятия 
выявлено по шкале «противный – приятный» 
(р = 0,031). Для русских респондентов ролик с быстро 
сменяющимися кадрами является приятным (-0,60), а 
для бурят в такой форме репрезентированный текст – 
«противный» (-1,47). Статистических различий в фак-
торных оценках ролика не обнаружено, но на уровне 
тенденции выявлена более низкая оценка стимула по 
большему числу шкал и факторов. Так, бурятами ро-
лик оценивается как менее легкий, любимый, ком-
фортный, даже менее активный. При этом он значи-
тельно более «хаотичный» в оценке бурят (0,345), чем 
в оценке русских (0,171). 

Анализ диагностических данных, полученных при 
предъявлении динамичного социального ролика со 
звуковым сопровождением показал наличие статисти-
чески достоверных различий в семантике стимула у 
бурят и русских по шкале «злой – добрый» 
(р = 0,032). Мы видим, что для бурят озвученный ро-
лик «добрее» (-0,73), чем для русских (0,17). Можно 
предположить, что для бурят более органична инфор-
мация, презентуемая в полимодальном контексте.  

Исходя из этого, в процессе исследования мы вы-
двинули дополнительную гипотезу о том, что ауди-
альная составляющая воспринимаемого бурятами 
стимульного текста обладает выраженными диффе-
ренциальными возможностями и определяет оценку 
текста. Буряты, согласно этой гипотезе, более чувст-
вительны к аудиальной составляющей сообщения. 

Для верификации предположения мы сравнили 
восприятие бурятами озвученного и беззвучного ро-
ликов. Выявлены статистически достоверные разли-
чия в семантике звукового и беззвучного стимулов по 
фактору «активности» (р = 0,016): озвученный ролик 
воспринимается как значительно более активный  
(-0,068), чем беззвучный (-0,656). Интересно, что ро-
лик без звука воспринимается с негативной оценкой 
по фактору «эмоциональной близости» – он более 
«чужой» (значение эмоциональной близости (-0,33)), 
чем озвученный ролик, который оценивается бурята-
ми как «родной» (0,21), причем это различие семан-
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тики по седьмому фактору статистически достоверно 
(р = 0,035). В контрольной группе русских достовер-
ных различий в семантике озвученного и беззвучного 
роликов не выявлено ни по одному фактору. 

В условиях современного доминирования визу-
альной культуры и утверждения в ряде научных работ 
суждений о трансформации модели восприятия в сто-
рону увеличения удельного веса визуальной модаль-
ности представляются значимыми полученные ре-
зультаты об определяющей роли аудиальной компо-
ненты восприятия у бурят. Можно также предполо-
жить, что этнически обусловленные особенности вос-

приятия бурят: адинамичность, размеренность и ров-
ность ритмической организации – являются устойчи-
выми к трансформационному влиянию изменившего-
ся коммуникационного контекста. 

Таким образом, исследование показало, что обо-
значенное направление поиска этнически обуслов-
ленных психологических свойств бурят верно: хроно-
топ как характеристика жизненного пространства, от-
ражающаяся в специфике протекания психических 
процессов, обладает у бурят выраженным своеобрази-
ем.  
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