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В статье приводятся результаты исследования, направленного на подтверждение гипотезы о том, что с по-
мощью визуальных символов можно генерировать направленные психоэмоциональные состояния зрителей. 
Исследование проводилось весной 2018 г. в студенческой среде Плехановского университета методом анкет-
ного опроса. Анкетирование респондентов осуществлялось посредством предъявления им рандомизирован-
ного ряда хорошо известных визуальных образов с заданием выбрать из предложенного перечня психоэмо-
циональных состояний неограниченное количество своих личных ассоциаций. Такая методика опроса за-
щищает результаты от намеренного искажения со стороны респондентов. Далее был проведен статистиче-
ский анализ результатов анкетного этапа для построения вероятной модели наличия архетипов в виде ассо-
циаций с высокой и средней степенью вероятности. В ходе анализа было установлено, что три из семи тес-
тируемых образа имеют сильно проявляемые архетипы в подсознательной области психики респондентов, а 
четыре – среднюю силу проявления. При этом только два из семи протестированных образа подтвердили 
свои архетипичные ассоциации, тогда как пять – указали на изменение архетипичных ассоциаций. Кроме 
того, было выявлено, что все тестируемые визуальные образы имеют помимо основной психоэмоциональной 
ассоциации также шлейф побочных, причем в ряде случаев зеркальных по эмоциональному фону (хорошо – 
плохо). Данную эконометрическую модель целесообразно использовать в визуальных каналах коммуника-
ций с абитуриентами, имеющими возрастную категорию, однородную с обследованной группой респонден-
тов. Применение указанной модели позволит генерировать целевые психоэмоциональные состояния абиту-
риентов для направленной поддержки их решения о выборе места своего обучения. 
Ключевые слова: архетипы, визуальные образы, психоэмоциональное состояние, социологический опрос, ма-
тематико-статический анализ, эконометрическое моделирование, поведенческая экономика. 
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Natalia A. Zherebtsova  
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The article provides findings of the research aiming at corroboration of the hypothesis that with the help of visual 
symbols it is possible to generate directed psycho-emotional conditions of spectators. The research was done in 
spring 2018 among students of the Russian Plekhanov University of Economics using the method of questionnaire 
survey. Respondents were surveyed by showing them a random raw of well-known visual images with the request 
to choose from the list of psycho-emotional conditions the unlimited number of their own associations. This 
methodology of survey can protect the results from deliberate distortion on the part of the respondent. Later statistic 
analysis of the questionnaire stage results was conducted in order to develop a probability model of archetypes’ 
availability in the form of associations with high and medium degree of probability. During the analysis it was 
found out that 3 out of 7 images being tested have highly displayed archetypes in sub-conscious area of 
respondents’ psyche and 4 – a medium display. At the same time only 2 out of 7 images being tested confirmed their 

1 Статья подготовлена по результатам исследования, проведенного при финансовой поддержке РФФИ,  
проект № 18-07-00275.  
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archetypical associations, while 5 – pointed to changes in archetypical associations. Apart from that, it was found 
that all visual images being tested have got besides key psycho-emotional association a lot of side ones, in some 
cases they have a mirror character (good – bad). This econometric model can be used in visual channels of 
communication with applicants of the same age group as the respondents’ group. The use of this model will provide 
an opportunity to generate the target psycho-emotional conditions of applicants to support their decision about the 
place of their education. 
Keywords: archetypes, visual images, psycho-emotional conditions, sociological survey, mathematic and statistic 
analysis, econometric modeling, behavioral economics. 

 
есной 2018 г. в РЭУ им. Г. В. Плеха-
нова был проведен опрос студентов 
дневной формы обучения с целью 

исследования методом извлечения мета-
фор (ZMET) наличия архетипов в подсоз-
нательной области психики однородной 
нерепрезентативной выборки респонден-
тов. Численность респондентов составляла  
603 человека. Результаты исследования 
были направлены на подтверждение гипо-
тезы, что с помощью визуальных символов 
можно генерировать направленные психо-
эмоциональные состояния зрителей. 

Для проверки гипотезы на основании 
результатов проведенных исследований 
была построена вероятностная модель от-
носительно семи тестируемых образов, по-
казавших в пилотном исследовании наи-
лучшую узнаваемость в молодежной сту-
денческой среде. 

Обозначим событиями Аi один из тес-
тируемых образов (i = 1, ..., 7): 

А1 – М. В. Ломоносов; 
А2 – богатырь Илья Муромец; 
А3 – раскрытый кошелек с деньгами; 
А4 – матрешка; 
А5 – медуза Горгона; 
А6 – А. С. Пушкин; 
А7 – Дионис. 
Варианты альтернатив эмоциональных 

состояний обозначены Вj (j = 1, …, 18): 
В1 – бодрит, поднимает настроение, обе-

щает удовольствие, снимает депрессию; 
В2 – вводит в депрессию; 
В3 – концентрирует внимание; 
В4 – отвлекает; 
В5 – успокаивает в стрессовых ситуациях, 

снимает усталость и грусть; 
В6 – способствует внутренней гармонии; 
В7 – усиливает сексуальное возбуждение; 
В8 – снижает сексуальное возбуждение; 

В9 – уменьшает боль; 
В10 – улучшает зрение; 
В11 – возбуждает аппетит; 
В12 – снижает аппетит; 
В13 – вызывает страх; 
В14 – снижает страх; 
В15 – вызывает чувство выгодного при-

обретения; 
В16 – вызывает чувство досадной потери; 
В17 – вызывает возможность получить 

бессмертие; 
В18 – вызывает чувство надежной защиты. 
Объем выборки n = 603. 
Психоэмоциональные состояния, вызы-

ваемые тестируемыми визуальными обра-
зами, сведены в табл. 1, элементами кото-
рой являются значения nij – численности 
откликов психоэмоционального состояния 
Вj при рассмотрении образа Аi. 

Вероятность проявления одной из аль-
тернатив эмоциональных состояний при 
рассмотрении соответствующего образа 
будет определяться как условная вероят-
ность события Вj при выборе Аi и обозна-
чается как )( jiA BP :

n

nij)( jiA BP , 

где nij – численность откликов с выбором 
конкретной альтернативы психоэмоцио-
нального состояния Вj при рассмотрении 
образа Аi (элементы табл. 1); 

n – численность респондентов (объем 
выборки). 

Полученные вероятности записаны в 
табл. 2. По этим данным построена гисто-
грамма вероятностей проявления предла-
гаемых психоэмоциональных состояний по 
предложенным образам (рис. 1). 
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Образ М. В. Ломоносова 
Вероятности того, что вид образа  

М. В. Ломоносова (А1) бодрит (В1) или вво-
дит в депрессию (В2), отличаются незначи-
тельно: 

)( 11
BPA = 0,10 ≈ )( 21

BPA  = 0,08. 

Следовательно, нельзя сделать вывод о 
приоритете психоэмоционального состоя-
ния В1 (бодрствования) или В2 (депрессии) 
среди опрошенных. Аналогичный вывод 
можно сделать про большинство анализи-
руемых психоэмоциональных состояний 
при рассмотрении образа А1. 

Ранжирование анализируемых психо-
эмоциональных состояний по вероятност-
ному проявлению при рассмотрении об-
раза М. В. Ломоносова отражено в табл. 3, 
из которой видно, что на первом месте по 
проявлению эмоциональных состояний 
выделяется В3 (концентрация внимания): 

)( 31
BPA  

= 0,27. На втором месте, уступая 

всего 6%, находится В8 – снижение сексу-
ального возбуждения: )( 81

BPA = 0,21. 

Следовательно, образ М. В. Ломоносова 
на обследованную аудиторию воздейству-
ет как успокаивающий, невозбуждающий: 

f(A1) = {B3, B8}. 
Так как все вероятности Вj при рассмот-

рении образа А1 меньше 0,3, то влияние 
образа М. В. Ломоносова на проявление 
любого из анализируемых психоэмоцио-
нальных состояний невелико: 

0,27.)(
1

jA BP

Образ богатыря Ильи Муромца 
Анализ вероятностей проявлений Вj при 

рассмотрении А2 показывает, что домини-
рующим психоэмоциональным состояни-
ем является ощущение надежной защиты 
(В18): 

0,65,)( 182
BPA

т. е. 65% всех опрошенных проявили это 
состояние. Среди остальных альтернатив 
можно также выделить состояния В14 (сни-
жение страха) и В3 (концентрация внима-
ния): 

0,28,)( 142
BPA     

0,27.)( 32
BPA

Вероятности этих состояний показыва-
ют, что около 30% респондентов указывают 
на данные психоэмоциональные состояния 
среди других альтернатив. Эти альтерна-
тивы занимают первые три строки в ран-
жировании (табл. 4). 

Следовательно, образ богатыря Ильи 
Муромца обследованная аудитория оце-
нивает как защищающий с понижением 
уровня страха при концентрации внима-
ния: 

f(A2) ={B18, B14, B3}. 

Образ раскрытого кошелька  
с деньгами 
Анализ вероятностей проявлений Вj при 

рассмотрении А3 показывает, что это один 
из наиболее активных образов, который 
вызывает проявление большего количества 
анализируемых психоэмоциональных со-
стояний, хотя их активация и не превыша-
ет 50%: 

 0,47;)( 163
BPA 0,46;)( 153

BPA 0,46,)( 13
BPA

т. е. около 50% опрошенных выделяют как 
состояние досадной потери (В16), так и со-
стояние выгодного приобретения (В15), и в 
то же время такое же количество испытуе-
мых выделяют состояние В1 – бодрит, под-
нимает настроение, обещает удовольствие, 
снимает депрессию. Около 30% респонден-
тов при рассмотрении образа А3 отмечают 
успокоение в стрессовых ситуациях, снятие 
усталости и грусти: 

0,28.)( 53
BPA

У 26% респондентов проявляется умень-
шение боли: 

0,26,)( 93
BPA

а у 20% – возбуждение аппетита:  
0,20.)( 113

BPA

Ранжирование анализируемых психо-
эмоциональных состояний по вероятност-
ному проявлению при рассмотрении об-
раза раскрытого кошелька с деньгами от-
ражено в табл. 5. 



Т
 а

 б
 л

 и
 ц

 а
   

3 
Р
ан
ж
и
р
ов
ан
и
е  
п
си
х о
эм
о ц

и
он
ал
ьн
ы
х 
со
ст
оя
н
и
й

 р
ес
п
он
де
н
то
в 
п
р
и

 р
ас
см
от
р
ен
и
и

 о
бр
аз
а 
М

. В
. Л

ом
он
ос
ов
а 

 

А
1 

В
1 

В
2 

В
3 

В
4 

В
5 

В
6 

В
7 

В
8 

В
9 

В
10

 
В

11
 

В
12

 
В

13
 

В
14

 
В

15
 

В
16

 
В

17
 

В
18

 

В
ер
оя
тн
ос
ть

 
0,

10
 

0,
08

 
0,

27
 

0,
08

 
0,

10
 

0,
18

 
0,

02
 

0,
21

 
0,

08
 

0,
09

 
0,

06
 

0,
14

 
0,

06
 

0,
13

 
0,

04
 

0,
09

 
0,

09
 

0,
06

 

Р
ан
г

6 
8 

1 
8 

6 
3 

11
 

2 
8 

7 
9 

4 
9 

5 
10

 
7 

7 
9 

Т
 а

 б
 л

 и
 ц

 а
   

4 
 Р
ан
ж
и
р
ов
ан
и
е 
п
си
хо
эм
оц

и
он
ал
ьн
ы
х 
со
ст
оя
н
и
й

 р
ес
п
он
де
н
то
в 
п
р
и

 р
ас
см
от
р
ен
и
и

 о
бр
аз
а 
И
л
ьи

 М
ур
ом

ц
а 

 

А
2 

В
1 

В
2 

В
3 

В
4 

В
5 

В
6 

В
7 

В
8 

В
9 

В
10

 
В

11
 

В
12

 
В

13
 

В
14

 
В

15
 

В
16

 
В

17
 

В
18

 

В
ер
оя
тн
ос
ть

 
0,

10
 

0,
04

 
0,

27
 

0,
05

 
0,

08
 

0,
07

 
0,

14
 

0,
08

 
0,

10
 

0,
03

 
0,

03
 

0,
05

 
0,

10
 

0,
28

 
0,

04
 

0,
09

 
0,

15
 

0,
65

 

Р
ан
г

6 
11

 
3 

10
 

8 
9 

5 
8 

6 
12

 
12

 
10

 
6 

2 
11

 
7 

4 
1 

Т
 а

 б
 л

 и
 ц

 а
   

5 
Р
ан
ж
и
р
ов
ан
и
е 
п
си
хо
эм
оц

и
он
ал
ьн
ы
х 
со
ст
оя
н
и
й

 р
ес
п
он
де
н
то
в 
п
р
и

 р
ас
см
от
р
ен
и
и

 о
бр
аз
а 
р
ас
к
р
ы
то
го

 к
ош

ел
ьк
а 
с 
де
н
ьг
ам

и
 

А
3 

В
1 

В
2 

В
3 

В
4 

В
5 

В
6 

В
7 

В
8 

В
9 

В
10

 
В

11
 

В
12

 
В

13
 

В
14

 
В

15
 

В
16

 
В

17
 

В
18

 

В
ер
оя
тн
ос
ть

 
0,

46
 

0,
07

 
0,

12
 

0,
16

 
0,

28
 

0,
16

 
0,

15
 

0,
03

 
0,

26
 

0,
17

 
0,

20
 

0,
04

 
0,

04
 

0,
10

 
0,

46
 

0,
47

 
0,

08
 

0,
12

 

Р
ан
г 

2 
12

 
9 

7 
3 

7 
8 

14
 

4 
6 

5 
13

 
13

 
10

 
2 

1 
11

 
9 

94 

Вестник РЭУ им. Г. В. Плеханова ● 2018 ● № 6 (102) 



Киселев В. М. и др. ZMET-анализ архетипов в среде студенческой молодежи 

95 

Из табл. 5 видно, что на первом месте с 
явным доминированием по частотности 
проявления находится чувство досадной 
потери (В16). На втором месте находятся 
две альтернативы с одинаковой частотно-
стью проявления: В1 – бодрит, поднимает 
настроение, обещает удовольствие, снима-
ет депрессию и В15 – вызывает чувство вы-
годного приобретения. На третьем месте – 
В5 – успокаивает в стрессовых ситуациях, 
снимает усталость и грусть. Вместе с тем 
для этого образа можно выделить и чет-
вертое место, так как вероятность частот-
ности проявления этого состояния отлича-
ется от предыдущего всего на 2%, – это В9 –
уменьшает боль. 

Следовательно, влияние образа раскры-
того кошелька с деньгами можно описать 
как образ, предвещающий для обследо-
ванной аудитории как потери, так и вы-
годное приобретение и поднятие настрое-
ния: 

f(A3) = {B16, B1, B15, В9}. 

Образ матрешки 
Анализ вероятностей проявлений Вj при 

рассмотрении А4 показывает, что домини-
рующим психоэмоциональным состояни-
ем является В1 – бодрит, поднимает на-
строение, обещает удовольствие, снимает 
депрессию:  

0,36,)( 14
BPA

т. е. 36% всех опрошенных подтвердили 
это состояние. Вероятности того, что образ 
А4 отвлекает (В4) или снижает страх (В14), 
невысоки и незначительно отличаются 
друг от друга, но для этого изображения 
являются также доминирующими: 

 0,26)( 44
BPA 0,25.)( 144

BPA

Ранжирование психоэмоциональных 
состояний по их вероятностному проявле-
нию при рассмотрении образа матрешки 
отражено в табл. 6, из которой видно, что 
на первом месте находится альтернатива 
В1, на втором – В4, на третьем – В14, на чет-
вертом – В5. Следовательно, образ матреш-
ки воздействует на обследованную ауди-
торию как поднимающий настроение, от-

влекающий, снижающий страх и успокаи-
вающий: 

f(A4) = {B1, B4, B14, В5}. 

Образ медузы Горгоны 
Анализ вероятностей проявлений Вj при 

рассмотрении образа А5 показывает, что 
это наиболее активный образ, который вы-
зывает активацию большего количества 
анализируемых психоэмоциональных со-
стояний. У 64% респондентов данный об-
раз вызывает страх: 

0,64.)( 135
BPA

В то же время 50% респондентов отме-
тили, что образ А5 вводит в депрессию: 

0,50.)( 25
BPA

Доминирующими состояниями для 
данного образа также являются В12 –
снижение аппетита: 0,48,)( 125

BPA и В8 – 

снижение сексуального возбуждения: 
0,38.)( 85

BPA

Ранжирование указанных респондента-
ми психоэмоциональных состояний по 
частотности их вероятностного проявле-
ния при рассмотрении образа медузы Гор-
гоны отражено в табл. 7, из которой видно, 
что на первом месте с доминированием по 
своему проявлению находится альтерна-
тива В13, на втором – В2, на третьем – В12, на 
четвертом – В8. Следовательно, образ меду-
зы Горгоны респонденты оценивают как 
устрашающий и депрессивный, вызываю-
щий снижение аппетита и сексуального 
возбуждения: 

f(A5) = {B13, B2, B12, B8}. 

Образ А. С. Пушкина 
Анализ вероятностей проявлений Вj при 

рассмотрении образа А6 показывает, что 
доминирующей альтернативой является В6 
– способствует внутренней гармонии:

0,27,)( 66
BPA

т. е. 27% всех опрошенных подтвердили 
это состояние, а для 23% опрошенных дан-
ный образ концентрирует внимание (В3): 

0,23.)( 36
BPA
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Ранжирование альтернатив психоэмо-
циональных состояний по частотности их 
вероятностного проявления при рассмот-
рении образа А. С. Пушкина отражено в 
табл. 8, из которой видно, что на первом 
месте находится альтернатива В6, на вто-
ром – В3. Таким образом, влияние образа  
А. С. Пушкина на обследованную аудито-
рию можно описать как гармонизирую-
щий, концентрирующий внимание: 

f(A6) = {B6, B3}. 
Вместе с тем так как все вероятности Вj 

при рассмотрении образа А6 меньше 0,3, то 
нельзя сделать вывод о высоком потенциа-
ле воздействия образа А. С. Пушкина на 
генерирование анализируемых психоэмо-
циональных состояний у представителей 
обследованной аудитории: 

0,27.)(
6

jA BP

Образ Диониса 
Анализ вероятностей Вj при рассмотре-

нии А7 показывает, что образ А7 является 
наиболее доминирующим в проявлении 
рассматриваемых альтернатив психоэмо-
циональных состояний (см. рис. 1).  

Доминирующим психоэмоциональным 
состоянием, вызываемым данным образом, 
является В11 – возбуждение аппетита: 

0,40.)( 117
BPA

40% всех опрошенных указали на это 
состояние. Среди оцениваемых альтерна-
тив можно также выделить В6 – способству-
ет внутренней гармонии: 

0,30.)( 67
BPA

Кроме того, альтернатива В5 (успокаи-
вает в стрессовых ситуациях, снимает уста-
лость и грусть) также значима: 

0,27.)( 57
BPA

Ранжирование оцениваемых психоэмо-
циональных состояний по частотности их 
вероятностного проявления при рассмот-
рении образа Диониса отражено в табл. 9, 
из которой видно, что на первом месте на-
ходится В11, на втором – В6, на третьем – В5. 
Для данного образа достаточно значимы-
ми являются и такие состояния, как В17 – 

вызывает возможность получить бессмер-
тие (четвертое место), В1 – бодрит, подни-
мает настроение, обещает удовольствие, 
снимает депрессию (пятое место),  
В9 – уменьшает боль (шестое место). Следо-
вательно, образ Диониса обследуемой ау-
диторией оценивается как возбуждающий 
аппетит, вызывающий внутреннюю гар-
монию и успокаивающий, а также дарую-
щий бессмертие, поднимающий настрое-
ние, уменьшающий боль: 

f(A7) = {B11, B6, B5, B17, B1, В9}. 
На основании проведенных вычисле-

ний можно вывести функцию частотности 
появления альтернатив психоэмоциональ-
ных состояний: 

f(Ai) = 


























7.},,,,,,{
6;},,{

5;},,,,,{
4;},,,,{
3;},,,,{

2;},,,{
1;},,{

91175611

36

4812213

51441

915116

31418

83

iBBBBBB
iBB

iBBBBB
iBBBB
iBBBB

iBBB
iBB

Самым активным образом является А7 – 
Дионис, так как у него наибольшее коли-
чество проявлений психоэмоциональных 
состояний с вероятностью более 20%.  

Самыми сильными являются образы бо-
гатыря Ильи Муромца (А2) и медузы Гор-
гоны (А5), так как они могут вызывать оп-
ределенные состояния с вероятностью бо-
лее 50%.  

Самыми слабыми являются образы  
М. В. Ломоносова (А1) и А. С. Пушкина 
(А6). 

Анализируя данные табл. 2, можно сде-
лать вывод, что проявление психоэмоцио-
нального состояния В7 (усиление сексуаль-
ного возбуждения) при рассмотрении всех 
предложенных образов не превышает 20%: 

0,2.)( 7 BP
iA

Можно сделать вывод о незначительном 
проявлении состояния В10 (улучшение 
зрения): 

0,17.)( 10 BP
iA

Построим гистограммы вероятностей 
анализируемых событий (рис. 2–8). 
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Из гистограммы, приведенной на рис. 2, 
видно, что вероятности того, что рассмот-
рение образов бодрит, поднимает на-
строение, обещает удовольствие, снимает 
депрессию (В1) или вводит в депрессию 
(В2), не превышают 50%, т. е. 

0,50,)( 1 BP
iA

0,50.)( 2 BP
iA

Рис. 2. Гистограмма вероятностей того,  
что тестируемые образы бодрят, поднимают 
настроение, обещают удовольствие, снимают 

депрессию (В1) или вводят в нее (В2)  

Из гистограммы, приведенной на рис. 3, 
видно, что вероятности того, что тести-
руемые образы концентрируют внимание 
(В3) и отвлекают (В4), меньше 30%, т. е. 

0,30,)( 3 BP
iA

0,30.)( 4 BP
iA

Рис. 3. Гистограмма вероятностей того,  
что тестируемые образы концентрируют (В3)  

или отвлекают (В4) внимание 

Из гистограммы, приведенной на рис. 4, 
видно, что вероятности того, что рассмот-
рение тестируемых образов усиливает (В7) 
или снижает (В8) сексуальное возбуждение, 
меньше 40%, т. е. 

0,20,)( 7 BP
iA

0,40.)( 8 BP
iA

Рис. 4. Гистограмма вероятностей того,  
что рассмотрение образов усиливает  

сексуальное возбуждение (В7) или снижает  
сексуальное возбуждение (В8) 

Из гистограммы, приведенной на рис. 5, 
видно, что вероятности того, что тести-
руемые образы вызывают возбуждение ап-
петита (В11) или снижают (В12) его, в обсле-
дованной аудитории меньше 50%, т. е. 

0,40,)( 11 BP
iA

0,50.)( 12 BP
iA

Рис. 5. Гистограмма вероятностей того,  
что рассмотрение образов вызывает  

возбуждение аппетита (В11) или снижает  
аппетит (В12) 

0,00

0,10

0,20

0,30

0,40

0,50

0,60

А1 А2 А3 А4 А5 А6 А7

В1       В2

0,00

0,05

0,10

0,15

0,20

0,25

0,30

А1 А2 А3 А4 А5 А6 А7

В3        В4

0,00

0,05

0,10

0,15

0,20

0,25

0,30

0,35

0,40

0,45

А1 А2 А3 А4 А5 А6 А7

В7       В8

0,00

0,10

0,20

0,30

0,40

0,50

0,60

А1 А2 А3 А4 А5 А6 А7

В11          В12



Киселев В. М. и др. ZMET-анализ архетипов в среде студенческой молодежи 

99 

Из гистограммы, приведенной на рис. 6, 
видно, что вероятности генерации тести-
руемыми образами чувства страха (В13) или 
его снижения (В14) в обследуемой аудито-
рии меньше 65%, т. е. 

0,65,)( 13 BP
iA

0,30.)( 14 BP
iA

Рис. 6. Гистограмма вероятностей того,  
что тестируемые образы вызывают страх (В13) 

или снижают его (В14) в обследованной  
аудитории 

Из гистограммы, приведенной на рис. 7, 
видно, что вероятности того, что рассмот-
рение образов вызывает чувство выгодного 
приобретения (В15) или чувство досадной 

потери (В16), в обследованной аудитории 
меньше 50%, т. е. 

0,50,)( 15 BP
iA

0,50)( 16 BP
iA . 

Рис. 7. Гистограмма вероятностей того,  
что тестируемые образы вызывают чувство  

выгодного приобретения (В15)  
или чувство досадной потери (В16)  

в обследованной аудитории  

В гистограмме, приведенной на рис. 8, 
собраны недвойственные проявления пси-
хоэмоциональных состояний.  

Рис. 8. Гистограмма вероятностей того, что тестируемые образы успокаивают в стрессовых  
ситуациях, снимают усталость и грусть (В5), способствуют внутренней гармонии (В6),  

уменьшают боль (В9), улучшают зрение (В10), вызывают возможность получить бессмертие (В17), 
чувство надежной защиты (В18) в обследованной аудитории 
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Из рис. 8 видно, что вероятности того, 
что тестируемые образы успокаивают в 
стрессовых ситуациях, снимают усталость 
и грусть (В5), проявляются менее чем у 30% 
респондентов; способствуют внутренней 
гармонии (В6) – не более чем у 30%; умень-
шают боль (В9) – менее чем у 30%; улучша-
ют зрение (В10) – менее чем у 20%; вызывают 
возможность получить бессмертие (В17) – 
менее чем у 30%; вызывают чувство надеж-
ной защиты (В18) – не более чем у 65% рес-
пондентов. 

Выводы 
На основании проведенных исследова-

ний и последующего статистического ана-
лиза их результатов выявлено, что постав-
ленная гипотеза о прогнозируемости вида 
психоэмоционального состояния в среде 
студенческой молодежи посредством зри-
тельного контакта с визуальными обра-
зами подтверждена в отношении трех из 
семи тестируемых образов. При этом совме-
стно с основным типом указанного состоя-
ния прослеживается шлейф побочных аль-
тернатив, что делает эти образы эмоцио-
нально насыщеннее, глубинно проникаю-
щими в подсознательную область психики.  

Методическое соответствие проведен-
ного исследования общепринятым требо-
ваниям позволяет распространить полу-
ченные результаты на всю генеральную со-
вокупность целевой аудитории, в качестве 
которой выступает студенческое сообщест-
во РЭУ им. Г. В. Плеханова. При опреде-
ленных параметрах схожести других целе-
вых аудиторий с обследованной получен-
ные в данном исследовании результаты 
можно распространить также и на них. 

Основные положения, выявленные в ре-
зультате проведенных исследований, за-
ключаются в том, что тестируемые образы 
воспринимаются обследованной аудито-
рией как: 

– богатырь Илья Муромец – защищает
(вероятность проявления – 65%) с пониже-
нием уровня страха при концентрации 
внимания; 

– медуза Горгона – устрашает (вероят-
ность проявления – 64%) и вводит в де-
прессию (вероятность проявления – 50%), а 
также снижает аппетит (вероятность про-
явления – 48%) и сексуальное возбуждение; 

– раскрытый кошелек с деньгами –
двоякое значение: как предвестник потери 
(вероятность проявления – 47%), так и 
обещание выгодного приобретения (веро-
ятность проявления – 46%), влекущего за 
собой поднятие настроения (вероятность 
проявления – 46%). 

Образ Диониса проявил средний по си-
ле потенциал генерации тестируемых пси-
хоэмоциональных состояний – повышает 
аппетит (вероятность проявления – 40%), 
способствует внутренней гармонии (веро-
ятность проявления – 30%), снимает уста-
лость и грусть и поднимает настроение 
(вероятность проявления – 27%).  

Такую же среднюю силу направленной 
генерации в отношении изучаемых со-
стояний проявили остальные тестируемые 
образы: матрешка – поднимает настроение 
(вероятность проявления – 36%), профиль 
М. В. Ломоносова – концентрирует внима-
ние (вероятность проявления – 27%) и уз-
наваемый профиль А. С. Пушкина – спо-
собствует внутренней гармонии (вероят-
ность проявления – 27%). 

Самыми часто проявляемыми (вероят-
ность проявления – 64–65%) психоэмоцио-
нальными состояниями в обследованной 
аудитории при зрительном контакте с тес-
тируемыми образами являются ощущения 
страха и защиты. Именно эти состояния 
целесообразно использовать для стимули-
рования деятельности обследованной ау-
дитории посредством мотивации и демо-
тивации целевых видов поведения. 
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