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Р.С. Абелян, 
 А.И. Юматова

 г. Саратов

Упаковка как средство коммуникации с потребителем

Со времен появления первой упаковки и до XIX в.  дизайну упаковки не
придавалось особого значения. Ее основной функцией была защита товара от по-
вреждений  и  удобство  при  транспортировке.  Однако  сегодня  упаковка  -  это
необходимая составляющая каждого товара,  способ запоминаемости и узнавае-
мости  бренда.  В  период  с  XIX  по  XXI  вв.  упаковка  сумела  превратиться  из
обычного контейнера для товаров в один из важнейших элементов дизайна про-
дукции, например, переход расфасовки кетчупа от простых стеклянных бутылок к
упаковкам из специальных полимерных материалов. 

В современном мире упаковка является инструментом продвижения товара
и частью его рекламной кампании, т.к. покупателей привлекает необычная упа-
ковка. В связи с этим дизайн ее внешнего вида, сырьевой материал, из которого
она будет сделана, цветовая гамма и форма должны быть продуманы. На протя-
жении двух веков менялись предпочтения покупателей к товару, следовательно, и
к упаковке товара,  поэтому была необходима ее модернизация и изменение ее
дизайна. Для этого выбирали и создавали улучшенные виды сырья и материалов.
Следует  отметить,  что  в  связи  с  увеличением  ассортимента  продукции  и
компаний-производителей удивить покупателя упаковкой товара становится все
труднее, что ставит перед производителями новые задачи привлечения внимания
покупателей [  3, с. 76]  . Для того, чтобы покупатель обратил внимание на упаковку
и купил товар, необходимо проанализировать, что именно привлекает внимание
покупателя в упаковке товара. Кроме того, необходимо связывать дизайн упаков-
ки товара с его брендом для узнаваемости и продвижения последнего.

Основываясь на исследованиях тенденций дизайна упаковки за последние 5
лет,  необходимо  заметить,  что  основным  направлением  в  создании  упаковки
товара стал минимализм, а на сегодняшний день - эссенциализм, т. е. фокусировка
на главном [  1, c. 7]  . Это объясняется тем, что многие страны в настоящее время
находятся  на  стадии  становления  информационного  общества,  что  харак-
теризуется наличием большого потока информации за счет интернетизации. Это
приводит  к  тому,  что  мы  все  больше  стремимся  получать  самую  главную
информацию  в  краткие  сроки.  Кроме  того,  в  настоящее  время  потребителю
необходимо видеть главные, интересующие его данные о товаре в упаковке (на-
звание, изготовитель, состав), чтобы сэкономить время на покупку продукции. В
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связи с этим, издательство The Dieline полагает, что проекты в области дизайна
упаковки становятся более упрощенными [  6, c. 2]  . Таким образом, специалисты
в  области  брендинга  стремятся  создавать  упаковки  в  простом  «мини-
малистичном» оформлении, чтобы привлечь целевую аудиторию, используя яс-
ные и хорошо усваиваемые сообщения.

Примером упаковки в духе эссенциализма может служить линия космети-
ческой продукции Dolce Milk, которая сразу привлекает внимание покупателя
своей простой и удобной упаковкой. Сами формы товаров данного бренда до-
вольно обычные, привычные потребителю, например, упаковка геля для душа
представляет собой прозрачную пластиковую емкость цилиндрической формы.
Дизайн этикетки товаров Dolce Milk -  яркий пример минимализма: название
продукции, бренда и состава (молоко и какой-либо фрукт, ягода), картинка с
изображением второго ингредиента из состава (фрукт, ягода).

Таким образом, покупателю легко ориентироваться в выборе продукта из
данной линейки, например, если он захотел купить гель для душа с ароматом
банана, то сразу заметит его - ярко желтого цвета с картинкой банана и надпи-
сью «молоко, банан».

Новый подход в ребрендинге продукции компании KFC также относится
к эссенциализму. Дизайнеры отказались от сложных шрифтов, разноцветных
надписей.  На данный момент для дизайна упаковок всей продукции выбран
единый шрифт - названия продукта (твистер, сандерс и другие) и бренда напи-
саны большими белыми буквами и расположены на всей площади упаковки.
Была создана единая система расположения логотипа и полковника Сандерса
на упаковке.

Другим примером эссенциализма в упаковке товара является весь ассор-
тимент продукции всемирно известной компании Apple Inc. Дизайн упаковки
каждого товара данной организации - это выраженный в максимальной степени
минимализм. Это проявляется следующим образом: практичная и удобная фор-
ма упаковки (небольшая коробка прямоугольной или квадратной формы), удач-
но подобранная цветовая гамма (использование только упаковки белого цвета).
На упаковке отсутствуют лишние надписи и картинки (название модели товара,
например, «Iphone 6s», логотип бренда - яблоко и изображение товара на крыш-
ке коробки, основные сведения о товаре нанесены на нижнюю поверхность упа-
ковки), поверхность упаковки - матовая, приятная на ощупь. Все приведенные
факторы привлекают внимание потребителей своим удобством и простотой, но
в то же время и изяществом. И с каждой новой моделью товара компания все
больше стремится к минимализму во всем, включая дизайн и функционал са-
мих товаров,  поэтому в настоящее время Apple Inc.  заняла ведущее место в
сбыте мобильной техники.

Еще  одной  тенденцией  в  создании  упаковки  товара  стала  тенденция
«идеализации прошлого» с акцентом на внимание к деталям – «тоска» по про-
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шлому, временам, когда товары делали руками, тщательно и детально проду-
мывая каждый элемент упаковки продукта. Дизайн упаковок в рамках данной
тенденции демонстрирует не бездумное повторение старых форм и техник, а их
модернизированный  вариант,  в  котором  скомбинированы  лучшие  элементы
разных исторических периодов [  5, c. 7].   Тенденция идеализации прошлого свя-
зана с тем, что внимание покупателей привлекают как упаковки продуктов с
элементами старины на этикетке (исторические лозунги,  старинные фотогра-
фии, шрифты, эмблемы, логотипы, картины), так и материал упаковки (бумаж-
ные пакеты, деревянные горшочки, мешочки из ткани и пряжи и т.д.). Подоб-
ный дизайн ассоциируется у потребителей с продукцией, изготовленной не на
заводах, а дома или в мастерской вручную, как в старину. Такой товар воспри-
нимается как качественный, безвредный. Он эстетически привлекателен. 

Одним из примеров упаковки в рамках данной тенденции является упа-
ковка всех видов мороженого «Ретро Пломбир» Удмуртского хладокомбината
(брекетов, стаканчиков, рожков, эскимо). Материал упаковки представляет со-
бой комбинированную и парафинированную бумагу. Основные цвета (кремо-
вый, песочный, коричневый) отражают тот или иной вкус мороженого. На упа-
ковках размещены картинки, стилизованные под плакаты советского периода
(ученица с портфелем в руках и в традиционной школьной форме с фартуком,
улыбающийся  мальчик с  мороженым в  руке,  работница  завода  в  форме и  с
тележкой мороженого и т.д.). На упаковках размещен знак ГОСТ, показываю-
щий стандарты качества продукции. Для названия мороженого использовались
прописные буквы. Все приведенные характеристики товара «Ретро Пломбир»
отражают модернизированный вариант упаковки мороженого XX века, что вы-
зывает ностальгические чувства и доверие к качеству продукции у покупателей.

Вторым  примером  дизайна  упаковки  в  рамках  тенденции  идеализации
прошлого с акцентом на внимание к деталям служит фирменная бутылка рома
Don Papa. Филиппинская компания детально и тщательно поработала над ди-
зайном бутылки, этикетки и упаковки премиального рома. Дизайн всех этих со-
ставляющих выполнен с уклоном на историю Филиппин, на период испанской
колонизации. Это отмечается наличием старинных эмблем, дат, изображением
исторических военных и политических деятелей. На этикетках прописаны не-
большие исторические факты. Как в дизайне упаковки, так и в дизайне этикет-
ки использованы кремовые, черные и белые цвета. Наименование рома и основ-
ные сведения о товаре стилизованы под шрифт газет и купюр XVIII - XIX вв.
Присутствует большое количество маленьких элементов (изображения живот-
ных,  логотипы).  Бутылка  одной  из  коллекции  полностью  расписана  черно-
белыми узорами. Все приведенные особенности данного товара в комплексе со-
здают впечатление старого качественного рома, который пили еще во времена
испанской колонизации. 
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Шоколадные и марципановые конфеты петербургской фирмы «Grondard»
являются еще одним примером дизайна упаковки с тенденцией идеализация
прошлого, то, каким образом размещено название продукта (например «Марци-
пан ассорти») напоминает по стилистике заголовки газет или лозунги на плака-
тах в период 20-30-ых годов (плакат Маяковского и Родченко - «Ленгиз - книги
по всем отраслям знания»). Шрифт стилизован под шрифт газет и журналов XX
в. Цветовая гамма сдержанна: упаковка цвета слоновой кости, все надписи чер-
ного цвета, яркие цвета присутствуют лишь в изображении ягод, фруктов, кото-
рые содержатся в конфетах. К тому же, фирма выпускает подарочные коробки
конфет, упаковки которых выглядят как обычная картонная коробка и на нее
нанесен рисунок будто чернилами. Это создает ощущение, что каждый такой
рисунок был выполнен вручную.

Тенденции дизайна упаковки, описанные выше, указывают на то, что упа-
ковка является одним из основных инструментов привлечения внимания потре-
бителя,  потому что именно внешний вид товара играет  определяющую роль
при его выборе или при сравнении товара с аналогичным. На протяжении XIX -
XXI  веков  тенденции  к  дизайну  упаковки  менялись  в  соответствии  с
требованиями и предпочтениями потребителей. В настоящее время основными
подходами к созданию упаковки стали эссенциализм,  подразумевающий кон-
центрацию на главных задачах и идеализация прошлого с акцентом на внима-
ние к деталям - обращение к историческим периодам и отражение их в цвето-
вой гамме, типографике и т.д. 
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И.Г. Абрамова

г. Запорожье

Соотношение вербальных и визуальных компонентов
 в медиарекламе

Рекламная  коммуникация  прочно вошла  в  информационное окружение
социума. На сегодняшний день медиареклама способна не только продвигать
товар, но и формировать отношение к проблеме социального престижа марки,
отношение к ценностям в обществе, а также распределения ролей в семье. Но
реклама также видоизменяется в соответствии с изменениями в обществе. При
создании медиарекламы необходимо учитывать вкусы и потребности целевой
аудитории, а также законы рынка. Поэтому реклама прежде всего – социальное
явление,  которое не  может строиться  только на  языковых компонентах,  она
должна использовать все возможные виды воздействия, в частности визуаль-
ный и вербальный.

В современном обществе различные виды рекламных сообщений являет-
ся неотъемлемым элементом социальной коммуникации. Каждый день челове-
чество имеет дело с большим потоком информации, к которому относится и ме-
диареклама. Человек воспринимает не все рекламные сообщения. Выборочное
восприятие  рекламы  объясняется  тем,  что  человечество  способно  замечать
только ту рекламу, которая привлекает его внимание, предложение которой от-
личаются от другой, и которая предлагает удовлетворение его потребностей.

Влияние рекламного обращения на сознание потенциального потребителя
включает такие стадии, как привлечение внимания, формирование интереса к
продукту, который рекламируется, желание им обладать. Реклама считается эф-
фективной тогда,  когда  достигнута  конечная  стадия  воздействия  рекламного
обращения  –  действие,  при  котором  каждый  предыдущий  процесс  является
необходимым условием возникновения следующего. Характер рекламы опреде-
ляет характер действия. В случае с коммерческой рекламой – это приобретение
товара, заказ услуги; политической – отданный голос за кандидата на выборах;
социальной – усыновление ребенка или отказ от курения. Все этапы функцио-
нирования  рекламы осуществляются  посредством взаимодействия  различных
языковых приемов, как вербальных так и визуальных.

Соотношение вербального (заголовок, основной текст, слоган, рекламный
знак) и визуального (иллюстрация, цвет, шрифт, фотография) компонентов яв-
ляется очень важным для каждой рекламы. Этот аспект часто привлекает вни-
мание исследователей рекламы, ведь наличие того или иного компонента, их
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мера  функциональности  в  рекламном тексте  определяет  особенности  самого
рекламного текста в качестве лингвистического явления. Этим обусловлена ак-
туальность исследования.

Реклама – сложный феномен, изучением которого занимаются такие ис-
следователи, как: Е. Елина, Н. Кутуза, В. Музыкант, А. Овруцкий, Ю. Пирого-
ва, Е. Ромат и др. В исследованиях рекламы часто используется термин «крео-
лизованный текст», который определяется как сложный лингвовизуальный фе-
номен,  в  котором  вербальное  и  визуальное  образуют  единое  целое,  имеют
комплексное воздействие на адресата. Термин «креолизованный текст» соотно-
сится с термином «рекламный дискурс». При его использовании акцент делает-
ся на существование различных кодов в рекламе.

Цель  работы  –  исследовать  соотношение  вербального  и  визуального
компонентов в медиарекламе, их влияние на потребителя.

При передаче информации в рекламе на невербальные коды отводится
половина нагрузки, поскольку реклама должна заинтересовать потенциального
потребителя, и, как результат, заставить его приобрести рекламируемый про-
дукт.

Взаимодействие вербальных и визуальных составляющих является важ-
ной особенностью рекламы. Рекламное сообщение может быть представлено
вербально или визуально  [  1]  .  Исследовательница Ю. Пирогова отмечает,  что
«качество рекламных сообщений определяется правильным выбором стратегий
коммуникативного воздействия  в конкретных прагматических  условиях.  Под
коммуникативным воздействием понимается воздействие на знания, отношения
и намерения адресата в нужном для адресанта направлении. Термин «коммуни-
кативное воздействие» означает воздействие на сознание путем построения ра-
циональной  аргументации  (убеждение),  либо  влияние  на  сознание  через
эмоциональную сферу, или влияние на сознание (суггестия), воздействие с по-
мощью вербальных и визуальных средств » [2].

Исследовательница рекламы Е. Елина выделяет три вида рекламы, в кото-
рых сочетаются вербальные и визуальные компоненты: элитарная реклама; сен-
тиментальная реклама; морализующая реклама.

В  элитарной  рекламе  вербальный  текст  играет  незначительную  роль,
основная смысловая и знаковая нагрузка ложится на ситуацию, отраженную в
видеоряде или на картинке, то есть на иконическую составляющую. Сущность
такой рекламы ориентируется на избрание аудиторией, к которой она обраще-
на, на передовые производственные достижения. Ключевые знаки «успех», «из-
бранность», «элитарность», «стиль». Примерами такого вида рекламы является
реклама вина, кофе, чая, престижных автомобилей.

В сентиментальной рекламе вербальный текст играет такую же роль, как
и видеоряд (иконическая составляющая).  Основным мотивом является семья,
дом, дружба, любовь. Это должно прозвучать вербально, с определенным инто-
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национным рисунком, и визуально – с демонстрацией идиллической семейной
жизни.  Обе  составляющие  имеют  сильное  суггестивное  влияние.  Доми-
нирующими ценностями являются забота,  здоровье, уверенность, счастье,  за-
щита. На этом основываются рекламы йогуртов, «семейной» пищи, стиральных
и гигиенических средств.

В морализирующей рекламе основную смысловую нагрузку имеет вер-
бальный текст. Как правило, сюжетная линия в данном виде рекламы развива-
ется следующим образом: создается легенда (молодой человек появляется в об-
ществе, все избегают общения с ним из-за проблем его «несвежего» дыхания, в
качестве решения предлагается товар (жевательная резинка). Согласно морали
и норм поведения в обществе реклама проектирует различные проблемные си-
туации и вербально предлагает их решения [1].

Лекарственные средства – особая тема для медиарекламы. В последнее
время она преобладает во всех средствах массовой информации, особенно на
телевидении. В рекламе фармацевтических препаратов, по нашим наблюдени-
ям,  удачно  сочетаются  вербальные  и  визуальные  компоненты.  Сегодня
большинство рекламных сюжетов строится на сравнении: как герою было пло-
хо до применения лекарств, и стало лучше после их принятия. Например, сред-
ства «Coldrex», «Амицитрон» снимают симптомы простуды, «Nurofen» снимает
боль, «Имодиум», «Линекс» останавливают диарею. В такой рекламе обращает-
ся внимание на эстетику («яркий, красивый текст»), без выделения конкретного
качества и эффективности препарата.

В завоевании и удержании потребителя большую роль играет упаковка
товара. Дизайн упаковки показывает, что вербальное воздействие на адресата
дополняется  визуальным.  Самое  важное  в  рекламе  –  правильное  сочетание
самого текста рекламы и его стилистического оформления. Как видим, это реа-
лизуется в креолизованных текстах рекламы. Рассмотрим некоторые варианты
телевизионной  рекламы,  например  лекарственных  средств  «Галстена»,  «Ан-
траль».  Представлены в  желто-коричневых тонах (цвет  проблем с  печенью),
полное согласование с текстом. В нем отмечается, что современные средства
помогают защитить и восстановить важный орган человека.

Активно используется реклама в прессе, в частности в различных журна-
лах. За счет изображений можно создавать различные выразительные приемы в
рекламе. В зависимости от того, как выполнено изображение, какие чувства оно
вызывает – зависит успех рекламной компании. Люди, которые увидели рекла-
му, сразу начинают представлять продукт, связывают свою потребность в нем с
отображением типичного  потребителя  как  персонажа рекламы.  Большинство
потребителей хотят видеть то,  что им предлагают.  Визуальный образ товара
сразу формируется у потенциального покупателя.

Главным преимуществом журнальной рекламы является  высокое поли-
графическое качество изображений. Благодаря этому более активно использу-
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ется  яркий  визуальный  материал,  который  имеет  сильное  влияние  на
аудиторию. В ней часто используются высококачественные фотографии и гра-
фика. Можно проследить, что на сегодняшний день в рекламных сообщениях
преобладает изобразительный тип. Вербальный текст несет минимальную ин-
формационную нагрузку, однако визуальный и вербальный компоненты нераз-
рывно связаны друг с другом. Фотоизображение является равноправным по от-
ношению к вербальному тексту.

Реклама XXI века трансформировалась в социальный институт индустри-
ального продуцирования образов,  которые закрепили за  товаром конкретные
знаки и символы. Рекламный образ – целостный и структурно организованный
феномен, который состоит из интенциональных и свободно созданных визуаль-
ных и вербальных элементов. «Визуальное и вербальное – это два разных язы-
ка, две культуры, две разные ментальности, что на протяжении всей истории
своего  существования  находятся  в  сложных  диалектических
отношениях [3,     с.     170-171]  .

Одной из главных технологий является вербальная аргументация, которая
предполагает убеждение реципиента текстовыми средствами, в частности лек-
сическими, фонетическими, синтаксическими. Аргументация - приведение до-
казательств с целью изменения позиции или убеждений другой стороны (ауди-
тории), опирающаяся на основное рекламируемого товара. Аргументация важна
прежде всего потому, что она делает внедрение в сознание потребителя крите-
риев восприятия и оценки различных товаров, а также помогает усилить влия-
ние рекламного образа.

Рекламные аргументы подаются в различных структурных частях текста
– от ключевого (заголовок) к обобщающему аргументам. Текстовая часть сво-
дится к представлению точного слогана или короткой текстовки. Основное тре-
бование  при  формулировке  текста  для  размещения  на  различных  носителях
рекламы – выбор и воплощение в вербальную форму мощного аргумента и его
подкрепление ярким визуальным образом. Примером такой аргументации яв-
ляется реклама современной косметики «Vichy». Аргументация в рекламе мо-
жет быть не только вербальной, но и визуальной. Наружная реклама является
наиболее доступным видом рекламы для потенциального потребителя, в кото-
рой удачно сочетаются вербальные и визуальные технологии. Она позволяет
привлечь внимание целевой аудитории потребителей на улице, во время пере-
движения на автомобиле и в общественном транспорте.

В условиях высокой конкуренции эффективный дизайн-макет в наружной
рекламе – это единое и неделимое пространство, объединяющее вербальные и
визуальные средства влияния, текст и иллюстрации, дополняющие друг друга.
В наружной рекламе визуализация имеет особое значение, поскольку именно
графические образы привлекают больше внимания и позволяют наглядно пред-
ставить  основные  преимущества  товара.  В  условиях  перенасыщения  среды
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рекламными сообщениями, необходимо внедрять в рекламу мощные стимулы,
привлекающие непринужденное внимание реципиента.  Практикой рекламной
деятельности выработан ряд приемов, основанных на мощных сенсорных сиг-
налах, призванных «перевернуть» привычное восприятие.  Однако не каждый
такой сигнал на самом деле способствует эффективной рекламной коммуника-
ции. При создании визуального образа наружной рекламы необходимо учиты-
вать мощный зрительный стимул, который будет обращаться к непринужденно-
му вниманию реципиента, и рекламное предложение, побуждающее потребите-
ля к непосредственному действию.

Основными инструментами визуальной аргументации являются компози-
ционное расположение изображений, графический стиль сообщения использо-
вания цветов, расположение визуальных элементов (шрифты, отметки), симво-
лические характеристики персонажей и объектов, имиджевая среда, в которой
подается товар.  Итак,  проблема аргументации занимает центральное место в
рекламном творчестве.

Наиболее характерным примером является размещение внешней рекла-
мы, которая является частью общенациональных кампаний (известные торго-
вые марки продуктов питания), а также реклама развлекательных заведений, ре-
сторанных и гостиничных комплексов, отделений банков и т. д. Реклама финан-
совых учреждений, магазинов брендовой одежды и аксессуаров, компьютерной
техники, мобильных телефонов является преимущественно имиджевой, то есть
такой, которая направлена на создание положительного образа рекламодателя и
напоминание о его товарах, услугах.

Особенности имиджевой рекламы заключаются в том, что она обычно не
подает прямых аргументов в подтверждение высказанных рекламных тезисов.
Аргументация имиджевой рекламы скрыта в визуальном ряде, в образе, кото-
рый  связан  с  важными  личностными  ценностями,  которым  соответствует
рекламируемый продукт. Адресат такой рекламы имеет заранее сформирован-
ное имиджем марки ценностное отношение к продукту. Косвенная, мягкая ар-
гументация имиджевой рекламы обращается к мотивам и ценностям, связанных
с самоутверждением, самореализацией потребителя.

Еще одним механизмом воздействия рекламы является суггестия, внуше-
ние. Технологически суггестия включает в себя апелляцию рекламы к архети-
пам и национальным стереотипам, нарушение границ и культурных норм, ши-
рокое использование метафоризации, вербализации и визуализации.

Например, в банковской рекламе «УкрСиббанк» и «ProCredit Bank» есть
такие подходы к аргументации.  Первый предлагает:  «Выбери свою начинку.
Фаст-кредиты на авто». Основное предложение – скорость оформления кредита
на авто. Для убеждения выбрана проекционная стратегия – ключевое преиму-
щество, аргумент в пользу рекламодателя закодированы в вербальной и визу-
альной метафоре. Фаст-кредиты ассоциируются с фаст-фудом, следовательно,
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ключевой иллюстрацией рекламы становится автомобиль,  сжатый между бу-
лочками для гамбургера. Слоган «Быстро. Удобно. Без проблем »кратко и точ-
но доносит мысль о преимуществах обслуживания.

«ProCredit Bank» обращается с утверждением: «Время брать кредит», уси-
ливая воздействие на адресата словом «акция», которое оформлено контраст-
ным желтым цветом в рамке, служа мощным визуальным стимулом. Желтым
также выделено ключевое предложение банка - процент годовых выплат. Визу-
альный аргумент в рекламе не является убедительным - это образ типичных
клиентов банка. Однако реклама доносит информацию о сроке действия акции
и ее содержание, а также остается выполненной в фирменной стилистике банка.

Визуальная часть наружной рекламы может быть представлена фотогра-
фическими изображениями,  рисунками,  коллажами (сочетание  фотографий и
рисунков).  Кроме  того,  фотоиллюстрация  привлекает  больше внимания,  чем
рисунок, и при этом лучше запоминается, легко привлекает реципиентов к дей-
ствию.

Так, положительно воспринимаются образы женщин-красавиц, что и обу-
славливает их частое появление в рекламных обращениях разнообразной тема-
тики. Например, в наружной рекламе различных сортов кофе, сети ювелирных
магазинов  «Золотой  век»,  «Demos».  Очевидно,  основным средством  вырази-
тельности является подчеркнутая эротичность образов, авторы используют при-
ем метафорического олицетворения – одного из самых распространенных сти-
листических  приемов,  делая  попытку  перенести  к  восприятию  потребителя
символические качества образа красавицы на товар или услугу. Фигура персо-
нажа – фотография является основным визуальным маркером.

Диапазон использования образа женщины-красавицы в наружной рекламе
чрезвычайно  широк.  Образы  бизнес-леди  представлены  в  рекламе  банков
«VAB» со слоганом «Больше, чем банк», «Райффайзен Банка Аваль», «Приват
Банка»,  «Idea  Bank».  Колористическое  решение,  как  правило,  оформлено  в
удержанных тонах фирменной цветовой гаммы. Образ функционирует в визу-
альном контексте, который связывает персонаж с его профессиональной дея-
тельностью. Шрифтовое оформление вербальной части рекламного обращения
контрастирует  с  фоном.  Стилистическое  решение  графического  рекламного
продукта с использованием образа бизнес-леди подчинено идее визуализации
совокупного актуального образа современного бизнеса.

Приемы  вербальной  и  визуальной  аргументации  достаточно  разнооб-
разны, здесь используются как стандартные способы представления коммерче-
ского предложения, так и вводятся креативные инновации. Визуальный и вер-
бальный компоненты логично дополняют друг друга в медиарекламе, создавая
единое ментальное пространство. Они представляют собой сложный семанти-
ческий комплекс, организованный в различных видах аргументации.
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Современную жизнь невозможно представить без рекламы. Она является
атрибутом общественной жизни, играет большую роль в экономике и маркетин-
ге, на нее реагируют. Вербальность сохранила свое место в рекламе до нашего
времени,  цель  которой  –  поддерживать  и  дополнять  визуальность,  создавая
вместе единое целое. Благодаря соотношению вербальных и визуальных компо-
нентов можем правильно понять сообщение, которое было направлено на ауди-
торию. Поскольку из-за отсутствия того или иного компонента, можно совер-
шенно  по-разному  понять  «месседж»  рекламного  сообщения  или  совсем  не
обратить на него внимания.

Список использованных источников и литературы:
1.  Елина Е.А. Семиотика  рекламы.  URL:  http://www.e-reading.club/book.php?

book=104258 (дата обращения: 01.09.2016).
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Ю.Ю. Амбрушкевич 

г. Гродно

Медиатизация медицины: повестка дня и этические стандарты

Средства массовой информации – зеркало жизни общества. По разнооб-
разию материалов, их тематике и направленности можно определить, что в дан-
ный момент интересует и волнует граждан. Объект нашего исследования – осо-
бенности  отражения  медицинской  проблематики  в  белорусских  республи-
канских массмедиа. Предмет исследования – процесс медиатизации медицины.
Основным материалом для исследования выступили 106 новостных заголовков
к материалам медицинской тематики, представленных на сайтах БелТА, «СБ.
Беларусь  Сегодня»  и  «Комсомольская  правда  в  Белоруссии»  за  период  с
24.01.2016 по 24.02.2016 и собранных методов сплошной выборки.

Различая две основные повестки дня (общественную и медийную) и по-
нимая под повесткой дня те темы, в обсуждение которых в первую очередь во-
влечены люди, мы исходим в анализе текстов и заголовков медицинской тема-
тики из предположения, что то,  входит ли медицина в главные вопросы по-
вестки дня общества и человека, и то, с какой стороны прежде всего раскрыва-
ется медицинская сфера читателям, в значительной степени зависит от техноло-
гий работы СМИ. Так, было выявлено, что в течение месяца наиболее активно к
тематике медицины обращался сайт «Комсомольской правды в Белоруссии» (из
106-ти заголовков 49 было выбрано именно на этом ресурсе). И это закономер-
но: являясь коммерческим СМИ, «Комсомольская правда в Белоруссии» заин-
тересована  в  получении прибыли,  а  значит,  в  привлечении аудитории.  При-
влечь же читателей можно, как известно, связью с «человеческим интересом»
(так называемыми «общечеловеческими» темами, всегда цепляющими внима-
ние, – например, жизнь – смерть, любовь, дети, здоровье и т. д.). Именно в этих
ракурсах и раскрывается тема медицины в «Комсомольской правде в Белорус-
сии».

По тематике все заголовки в «Комсомольской правде в Белоруссии» мож-
но разделить на 2 категории: медицина как наука и медицина как государствен-
ный институт. Первая категория вбирает в себя все отрасли медицинского зна-
ния, однако самая частая тематика – инфекционные болезни: «Свиной грипп в
Беларуси: 38 официальных диагнозов, летальных исходов нет». Широкий ин-
терес общественности к инфекционным болезням имеет основание – в этот пе-
риод (январь-февраль) наблюдаются вспышки гриппа в республике, внимание
общественности приковано и к лихорадке Зика, случаи заражения которой фик-
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сируются  по всему миру.  Поэтому можно заключить,  что редакция «Комсо-
мольской правды» учитывает интересы своих читателей и готова поощрять по-
лезными журналистскими материалами их стремление обезопасить себя. Реже
встречаются медицинские заголовки, характеризующие такие разделы медици-
ны, как терапия: «Пять способов успокоить горло и сухой кашель»; дерматоло-
гия: «Ученые доказали, какие кремы лучше всего омолаживают кожу». Журна-
листы не оставляют без внимания и тему здорового образа жизни, актуальную в
данное время: 5 важнейших принципов здорового питания – постулаты от ВОЗ,
Типичные ошибки, которые мы все допускаем в морозы.

Самая  непопулярная  тематика  –  гастроэнтерология,  среди  49  единиц
только одна освещала эту отрасль медицины: «10 причин самой деликатной
проблемы с пищеварением». Учитывая то, что даже в заголовке журналист ис-
пользовал  эвфемизм  самая  деликатная  проблема  как  способ  более  этичного
обозначения  физиологического  процесса,  можно  заключить,  что  материалы,
освещающие вопросы гастроэнтерологии, нуждаются в особом речевом оформ-
лении для размещения в СМИ, чтобы материал не вызвал коммуникативный
конфликт у адресата  речи.  Вторая категория заголовков информирует о дея-
тельности медицины как института. Их доля оказалась небольшой – 5 единиц
из  49.  Все  они  являются  заголовками  информационного  типа:  «Больничный
стал выдавать только один медцентр, Частные медицинские центры с 1 февраля
не будут выдавать больничные». Оценочности при освещении событий бело-
русской  медицины не  наблюдается.  Медицинское  знание  в  «Комсомольской
правде» подается в виде сенсации, чему способствует и ввод в структуру заго-
ловка числительных и использование экспрессивных средств: «Пять способов
успокоить горло и сухой кашель». При этом источники этой сенсационной ин-
формации − субъекты действия указываются лишь в половине случаев. Они по-
являются  в  заголовках,  освещающих деятельность  медицины как  института:
«Частные медцентры вынуждены будут расстаться с частью своих сотрудни-
ков?» (kp.by, 24.01.2016). А также в заголовках, которые дают читателям ин-
формацию о новых открытиях: «Генетики обнаружили причину, почему люди
мучаются от бессонницы» (kp.by, 18.02.2016). 

В отличие от «Комсомольской правды», Белорусское телеграфное агент-
ство активно использует субъектные конструкции. Их доля из общего числа за-
головков БЕЛТА составляет  70%:  «Минздрав  Беларуси рассказал,  как  защи-
титься от ОРВИ и гриппа». Преобладают персональные субъекты. Было уста-
новлено, что в качестве субъекта действия (имя которого не называется) БЕЛ-
ТА использует родовые понятия «медики», «врачи».  Однако в одном случае
была указана специализация как смыслообразующий компонент: «Онкологи в
ближайшие пять лет планируют провести скрининг трети населения Беларуси».
Без указания специализации врача в данном случае наблюдалось бы явление
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многозначности, так как «скрининг» как медицинское понятие существует не
только в онкологии, но и в других разделах медицинского знания. 

Анализируемые массмедиа отличаются друг от друга способом представ-
ления медицинской проблематики, о чем свидетельствуют предпочитаемые ими
типы заголовков по содержанию, а именно: на сайте «СБ. Беларусь Сегодня» 74
%  составляют  информативно-троповые  заголовки  (напр.,  «Пусть  скальпель
отдохнет»,  «Лечение  ведут  знатоки»),  которые  опосредованно  отражение
идейно-тематическое решение через журналистский образ и таким образом за-
дают установку на отношение к теме, а также мобилизуют аудиторию на опре-
деленные модели поведения; на сайте БелТА преобладают конспективные заго-
ловки – около 70 % (напр., «Онкологи в ближайшие пять лет планируют прове-
сти скрининг трети населения Беларуси»), которые представляют только пря-
мое отражение темы. Такие заголовки объективны, высокоинформативны, мо-
гут выступать в качестве самодостаточных текстов (например, в RSS-рассыл-
ках). Объективность поддерживается ссылками на источник информации, кото-
рый одновременно, в силу своей авторитетности, усиливает достоверность со-
общения, напр.: «Заболеваемость гриппом в этом году ниже прошлогодней» –
Гаевский; – на сайте «Комсомольской правды в Белоруссии» наиболее широко
(49 %) представлены информативно-концептуальные заголовки, которые прямо
отражают авторскую идею и по сравнению с информативно-троповыми в «СБ.
Беларусь Сегодня» являются более категоричными, напр.: «Пять суперпродук-
тов для сердца и сосудов»;  «Десять  «золотых» гарвардских правил для под-
держки иммунитета».  Заголовки данного типа,  как известно,  характерны для
рекламного дискурса, а потому и самая медицинская проблематика упрощается
и в то же время явно коммерциализируется. 

Итак, уже один только анализ типов заголовков по содержанию показыва-
ет, что медицина медиатизируется в анализируемых массмедиа по-разному: в
«Комсомольской правде в Белоруссии» – это часть рекламного дискурса, для
которого важнее всего убеждение читателя как потребителя, в «СБ. Беларусь
Сегодня» – это часть публицистического дискурса с его открытой тенденциоз-
ностью, в БелТА – это часть информационного дискурса, главная задача кото-
рого – снять неопределенность и обеспечить полноту знаний.

Список использованных источников и литературы:
1. Комсомольская правда в Белорусии. URL: http://www.kp.by/ (дата обращения: 10.09.2016).
2. СБ. Беларусь Сегодня. URL: https://www.sb.by/ (дата обращения: 17.09.2016).
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М.А. Амирова 

г. Екатеринбург

Instagram российских звезд 
как новая площадка продвижения нативной рекламы

В современном мире из-за большого количества рекламных сообщений
появилось такое понятие как «баннерная слепота». Оно обозначает психологи-
ческий феномен, который побуждает потребителей игнорировать баннеры или
любые другие элементы рекламного характера на сознательном или подсозна-
тельном уровне [1]. Это явление влечет за собой последствия, влияющие на раз-
витие  рекламной  отрасли.  В  частности  страдает  от  этого  интернет-реклама.
Если стандартный баннер 3 на 6, относящийся к виду наружной рекламы, со-
всем невозможно устранить проходящему мимо человеку, который не нуждает-
ся в рекламе, то от назойливости интернет-баннеров пользователей сети спасает
специальная блокирующая программа.

Число пользователей блокировщиков рекламы в РФ за год выросло более
чем в 3 раза. На сегодняшний день 34,7% российских десктоп-пользователей
пользуются  блокировщиками  рекламы,  говорится  в  исследовании  компании
CloudTechnologies [2]. В связи с этим появилась нативная реклама, когда ком-
муникация компании и потенциального клиента интегрирована в контент. Та-
кую рекламу не распознают AdBlock-и.

Главная цель нативной рекламы не призыв к действию, а повышение ло-
яльности  к  продающему  товару  или  услуге.  Например,  медийная  компания
Tigermilk разработала проект BonAppetit. Этот паблик посвящён кулинарии и
содержит видеорецепты с нативной рекламой. То есть в ролик по готовке могут
попасть бренды продуктов питания или кухонных принадлежностей. Выглядит
это как случайность, и тем самым побуждает пользователей не отторгать такую
рекламу, а наоборот, поддерживать. Они начинают обсуждения и делают репо-
сты у себя на страницах в социальных сетях.

Нативную рекламу можно разделить на три вида. Первый – спонсорский
пакет, когда нативный контент компании размещается в группах-партнерах с
тематикой,  близкой  потенциальным  клиентам.  Второй  –  product  placement,
когда товар или услуга демонстрируется в художественных фильмах, телеви-
зионных передачах, книгах и т.д. Третий вид – это продвижение информаци-
онного повода, контент при этом мимикрирует под формат полезной статьи или
видео, но все эти виды стали давно популярными и распознаваемыми для поль-
зователей. 
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Рано или поздно для нативного контента понадобятся новые площадки.
Одной из таких площадок можно назвать социальную сеть Instagram, набираю-
щую обороты в России по данным BrandAnalisys [3]. А более конкретное место
размещения – аккаунты российских звезд. Актеры, певцы, ведущие – все они
используют свою страницу не только для освещения их жизни за сценой, но и
для рекламы различных товаров и услуг. 

Стоит отметить, что нативная реклама имеет две составляющие: «натив-
ный контент» и «нативный формат рекламы».  Существует утверждение,  что
если рекламное сообщение уже интегрировано в контент известной личности,
то это – нативная реклама во всех её проявлениях. Но это не совсем так. Напри-
мер, в ситуации, где звезда фотографируется с популярной черной косметиче-
ской маской на лице и ниже дает ссылку на интернет-магазин, есть признаки
лишь нативного формата. К такому формату относятся рекламные сообщения,
которые лишь располагаются на нестандартных местах размещения (лента но-
востей, стены сообществ, страницы звезд) и не содержат в себе полезности для
пользователя, чтобы честно называться нативной рекламой., но удачных приме-
ров нативной рекламы, включающей в себя нативный контент и формат, более
чем достаточно, и их количество продолжает расти.

Качественной нативной рекламой можно назвать видео со страницы Insta-
gram комедийной актрисы – Ольги Мединыч. В сентябре 2016 г. актриса опуб-
ликовала очередное шутливое видео, где в кадр «случайно» попала палетка те-
ней польского бренда косметики Inglot. Затем на странице InglotRussia появил-
ся репост видео с комментарием «лучшая реклама – это бесплатная реклама».
Этот факт вызвал возмущение актрисы,  котораяв новом видео попросила не
оставлять  этот  комментарий  безнаказанным.  Политика  компании  Inglot  не
включает в себя затраты на рекламу любого рода, единственный способ распро-
странения данной косметики – это отзывы клиенток. И в качестве извинения
они пригласили Ольгу Мединыч к себе на завод, затем последовала съемка ка-
чественного видео-контента и публикация его на странице актрисы. 

Работа по созданию данной нативной рекламы была выполнена на выс-
шем уровне, и это подтверждается несколькими фактами. Реклама была много-
ходовой, то есть между актрисой и компанией происходил диалог, обмен видео.
Контент был полезен для пользователей, так как в видео с экскурсией на заводе
Ольга показывает, как изготавливают косметику, а это очень важно для клиен-
ток бренда. Нативность этой рекламы почти встала на один уровень с коротко-
метражным фильмом, где есть сюжет: завязка, кульминация и счастливый фи-
нал, где актрисе дарят огромный чемодан косметики. Всё вышеперечисленное
дополняется  восторженными  комментариями  пользователей  и  откликом  в
СМИ.

Также к удачному примеру можно отнести ролик с участием известных
блогеров,  созданный в  рамках рекламной кампании Maybelline«Все  танцуют
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бровями». Видео выглядело как ремейк рэп-клипа «Все танцуют локтями», но в
руках у девушек была косметика – тушь и карандаши для бровей от бренда
Maybelline. Еще один пример, где известный блогер YouTube Саша Спилберг
снялась в рекламе мороженого Cornetto. В ролике она спела гимн мороженому,
вместе с DJ Rudenko. Внешне это выглядело как музыкальный клип с необыч-
ным дуэтом, но в видео присутствовали кадры с мороженным Cornetto.

Подводя итоги, стоит отметить, что нативная реклама не только должна
располагаться в местах, где пользователи привыкли видеть не рекламные сооб-
щения, а полезный контент, но и быть полноценным качественным рекламным
продуктом. Такая реклама будет иметь достаточно высокую цену, но и более
высокую эффективность. Также при создании нативной рекламы стоит учиты-
вать не только нативный формат, но и нативный контент, который должен яв-
ляться небанальным и быть нужным потребителю. Любой рекламный формат
приедается пользователю, поэтому постоянно стоит вести поиск новых площа-
док. На данный момент аккаунты российских звёзд в Instagram являются новы-
ми площадками, пригодными для использования нативной рекламы. 
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г. Саратов

Борьба науки и лженауки в современном медиа-пространстве

«Высочайшее предназначение человека –
постигать мир.

Единственным орудием этого является
наука, 

которая попутно создает и
все блага цивилизации».

Комиссия по борьбе с лженаукой и 
фальсификацией научных исследований, 

«В защиту науки. Бюллетень 1»

В последнее время в мире наблюдаются все нарастающие тенденции кон-
фликта, возникающего между наукой и псевдонаукой, а так же между наукой и
массами, которые предоставляемые им научные знания не понимают и не вос-
принимают. Проблема распространения лженаучных учений является достаточ-
но острой, так как на данный момент, большое влияние оказывается на подрас-
тающее поколение. 

Что является знанием лженаучным, а что нет? Сущность лженаучных зна-
ний сводится к ошибке или ошибочному утверждению, доведенному до обмана
и акта мошенничества  [1, с. 70] или, как трактует данный термин «Оксфорд-
ский словарь английского языка», лженаука - это совокупность убеждений о
мире, ошибочно рассматриваемая как основанная на научном методе или как
имеющая статус современных научных истин  [2].  Из этих двух определений
следует то, что в любых случаях лженаучных проявлений мы имеем ошибку
или обман в качестве процедуры, процесса, заявления, обязательно претендую-
щего на истинность. Чаще всего лженаучные тенденции несут коммерческий
интерес, реже - являются следствием невежества и неверной интерпретации.

Неверная интерпретация (искажение информации ввиду ограниченности
источников ее получения) – это следствие непонимания людьми, далекими от
науки, того, чем занимаются ученые. Однако потребность в обслуживании со-
циального запроса на общедоступную, понятную и не требующую специальной
профессиональной подготовки расшифровку «непрозрачных» явлений приро-
ды, культуры и общества есть, и потребность эту удовлетворяет лженаука. 
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Этот процесс можно охарактеризовать, опираясь на предложенное Жан-
Франсуа Лиотаром понятие результативности. В данной работе Ж.-Ф. Лиотара
разъясняется  процесс  выполнения  социального  запроса  со  стороны  ученого,
когда  он  должен  предельно  упрощать  для  людей  свой  процесс  получения
нового  знания  и  предоставлять  «в  массы»  только  результаты  своей  работы,
избегая подробностей  [  3,  с.  1-  150]  .  В данном контексте  можно сказать,  что
лженаука делает  то,  чего обычно не желает  делать ученый – разжевывает и
вкладывает  упрощенную,  сдобренную  интересными  подробностями
информацию, которая предельно удовлетворяет  потребность  человека в  объ-
яснении мира. Ученые обычно предпочитают не заниматься профанацией своей
деятельности, что приводит к снижению влияния науки на содержание обще-
ственного сознания.

Непонимание результатов деятельности ученых используется для созда-
ния псевдонаучных истин, фактов, открытий, носящих, как правило, сенсацион-
ных характер. Одним из негативных последствий псевдонауки является подвер-
женность  заблуждающихся  масс  манипуляции.  Например,  распространение
различных «легенд» с целью напугать людей и тем самым обеспечить давление
в направление запрета  тех или иных исследований,  как было с генетически-
модифицированными растениями (далее будет употребляться термин ГМО) в
сельском хозяйстве [4].

Такой  эффект  может  быть  достигнут,  например,  путем  постоянного  и
неоднократного  повторения  одной  мысли:  «ГМО  по  определению  не  могут
быть безопасны». По этому поводу писал Серж Московичи в своей работе «Век
толп»: «Грамматика убеждения основывается на утверждении и повторении, на
этих двух главенствующих правилах». С. Московчи уделял этому приему осо-
бое внимание, говоря что повторение - это второе условие пропаганды, придаю-
щее утверждениям вес дополнительного убеждения и превращающее их в на-
вязчивые идеи. Будучи же навязчивой идеей, повторение принимает форму ба-
рьера против иных, отличающихся мнений [  5, с. 30 - 40]  .

Что касается ГМО, то заблуждения на их счет настолько прочно укорени-
лись в сознании, что в другом контексте, кроме как в негативном, генно-моди-
фицированные организмы не воспринимается, а сама отрасль генной инжене-
рии больше, чем другие области, обрастает мифами. Источниками этих мифов
является достаточно узкий круг людей, уровень знаний которых в данной обла-
сти не пропорционален популярности у СМИ. Сами специалисты, занимающие-
ся  непосредственно  исследованиями  в  области  генной  инженерии,  как  было
уже  сказано  выше,  не  тратят  времени  на  опровержение  лженаучных
сведений [6, с. 6]. Однако потребность в этом есть. 

В противовес лжеученым, потребность эту восполняют популяризаторы
науки – учёные или научные журналисты,  предоставляющие научную инфор-
мацию в понятном и интересном виде обществу. В настоящее время развернута
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достаточно активная деятельность по борьбе с лженаучными знаниями: начи-
ная с публичных, бесплатных выступлений ученых, заканчивая научно-просве-
тительскими форумами, имеющими совсем другой охват аудитории. Популяри-
зация науки и развенчивание лженаучных мифов становится легче благодаря
Интернету – намного упрощается информирование аудитории о предстоящих
научно-популярных событиях, становятся доступнее научные статьи, адаптиро-
ванные специально для широких масс и понятные им.

На данный момент можно привести ряд самых популярных и активных
ресурсов, популяризирующих науку. Часть располагается на такой социальной
платформе, как сеть Вконтакте – это такие научно-популярные паблики, как
Словарь Скептика: Энциклопедия Заблуждений, ANTROPOGENEZ.RU: эволю-
ция человека из первых рук, Фонд «Эволюция», XX2 Век: открытия, техноло-
гии, тенденции, Учёные против лженауки и т.д. Специфика их заключается в
публикации информации из мира науки, статьей из разных областей научного
знания,  формирование  анонсов  предстоящих  мероприятий,  непосредственно
кооперация аудитории на данные мероприятия. 

Исходя  из  количества  подписчиков  данных  сообществ  (от  16 000  до
30 000 человек) и их активности (минимум 50 лайков на каждый пост), можно
сделать вывод, что борьба с лженаучными знаниями посредством социальных
сетей достаточно эффективна.  Примером подобной деятельности  может слу-
жить научно-просветительский форум «Ученые против мифов», организатора-
ми которой является портал Antropogenez.ru совместно с порталом XX2ВЕК,
целевая  аудитория  которого  предварительно  формировалась  на  протяжении
пяти лет. Сообщество ВК Антропогенез.ру было запущено в районе 1 января
2016 года. К лету оно собрало больше 10 тысяч активных подписчиков, количе-
ство которых постоянно увеличивается. 

На базе уже сформировавшего положительную репутацию и популярного
паблика Антропогенез.ру были созданы научно-популярные афиши. За четыре
месяца полный охват (учитываются пользователи, просмотревшие записи сооб-
щества на стене или в разделе Мои Новости) аудитории вырос с нуля до 7 556
посетителей в день (показатели за 7 октября 2016), полный охват за прошлый
месяц (сентябрь 2016)  составляет  28 152 человека.  Немаловажно количество
уникальных пользователей (т.е. пользователей, не посещавших ранее данную
страницу). Общее количество таких посетителей за последние 30 дней состави-
ло 3 206 человека. Отсюда следует вывод о том, что вероятность вовлеченности
людей, ранее не интересовавшихся научно-популярными мероприятиями, до-
статочно высока.

Также научно-популярные мероприятия, подстраиваясь под новое время,
меняют свой характер, форму, вид, становятся все более интерактивными, ин-
тересными и теперь можно говорить о возникновении у молодежи «моды» на
«здоровую» науку.  Создание  таких  площадок,  как  Geek  Picnic  (крупнейший
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научно-популярный фестиваль и open air  Восточной Европы),  становятся все
более популярными и мейнстримными, вызывая немалый интерес.  Как след-
ствие, увеличение количества подобного рода мероприятий и активное инфор-
мирование о них аудитории, посредством социальных сетей, привело бы к еще
большему интересу к научному знанию. В целом же, исходя из анализа ресур-
сов, занимающихся популяризацией науки в интернет-пространстве, можно го-
ворить об исключительно положительных тенденциях как в борьбе с лженау-
кой, так и в приобщении к «здоровой» науке молодого поколения.
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М.Р. Арпентьева

г. Калуга

Альтернативный мир: мондиализация и толпократия 
против сотрудничества и лоурархии

Центральный вопрос решения проблем международного взаимодействия,
конфликтов и сотрудничества  – вопрос оптимизации технологий управления
странами и обществом. Современная модель управления государствами и сооб-
ществами разрабатывается в эвергетике - науке об интерсубъективном управле-
нии, качественно отличном от управления бюрократического, моносубъектив-
ного (моносубъектного) [  13  ;   14;   15;   16;   17;   18;   19]  , к которому явно стремится
глобализация и мондиализация (слияние стран во всеобщее государство с еди-
ным управлением, исключение «общественного мнения» из управления госу-
дарством) и,  менее явно,  толпократия (разбиение управления внутри каждой
страны и во всем мире в рамках «власти толп», передача управления «обще-
ственному мнению»). 

Эвергетика, в отличие от классической и неклассической теорий управле-
ния, ориентирами которых служат мондиализация и толпократия, предполагает
ряд изменений, обращающих внимание на важность сотрудничества и лоурар-
хии – власти, основанной на учете мнений всех заинтересованных в том или
ином решении людей:

 необходима подвижная кластеризация сообществ и систем, которы-
ми традиционно управляет «системный монолит» (бюрократия), восстановле-
ние связей «по горизонтали», нужно сотрудничество разных по уровню и функ-
циям структур  и  организаций как  взаимодействие  и  взаимопомощь людей в
рамках разных структур при решении конкретных (групп) проблем, укрепление
местного самоуправления (низовой уровень); 

 необходимо организовать сотрудничество профессионалов и непро-
фессионалов, государственных, общественных и бизнес-структур - неоднород-
ных акторов, имеющих различные точки зрения и ценностные ориентации;

 важно внимание к процессам саморазвития и взаимного развития
экономических и иных систем: общество, государство и сам человек - сложные,
гетерогенные, развивающиеся системы, каждый компонент которых осмысляет
себя в диалоге с другими в «калейдоскопе ситуаций», более или менее значи-
мых для них, представительная власть определяет исполнительную [  1  ;   3;   5;   6;  
7;   20;   21;   22]  .
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Современные формы и технологии управления странами включают три
основных варианта: 

 бюрократия,  иерархия,  создающая моноакторные /  «монолитные»
системы управления используются повсеместно, демонстрируя невозможность
решать задачи, связанные с управлением такими сложными системами, как че-
ловек, общество, государство;

 лоурархия, создающая мультиакторные системы управления могут
быть использованы для решения проблем, которые сложно или невозможно ре-
шить с помощью одного актора /«монолитной системы»;

 толпократия,  поддерживающая  квазимультиакторные  системы,
имитирующие интерсубъективность принятия и исполнения решений, исполь-
зуются бюрократией как попытка «измениться, ничего не меняя» [1; 3;    11;    12;  
13; 14; 15;     21]  .

При этом технологии мультиакторного / интерсубъективного управления
коренным образом отличаются от крауд-технологий (См: таблица №1).
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Эвергетика опирается не на «искусственный» порядок, поддерживаемый
моноакторными системами управления, но естественный порядок: 

1.  при традиционном управлении речь  идет  о  детерминированных
системах: поддерживается искусственный порядок, опора руководителей
на правовые нормы и деструкция правовых норм (коррупция, бюрократи-
зация),  формальная  иерархия,  несвободный,  монологический  обмен  ин-
формацией и единолично решающий проблемы лидер. Люди – однород-
ное «стадо» или «быдло», потребительство как «идеология гангстера» сти-
мулирует отношения по типу рабовладения (инволюции человечества), а
«универсальные рецепты» рассмотрения жизненных ситуаций на все слу-
чаи приводят систему к коллапсу, сокращению энергии и информации;

2. эвергетика предполагает управление саморазвивающимися системами:
руководитель не мешает естественному порядку: неструктурированные группы
со  свободным,  внешне  хаотичным,  диалогическим  обменом  информацией  и
коллективным принятием решений. Люди и ситуации различны, взаимопомощь
как отношения социального служения позволяют человечеству эволюциониро-
вать, нет единых рецептов на все случаи, полилог по поводу каждой конкрет-
ной ситуации приводит к росту энергии и информации.

Основные  процессы изменений,  таким образом,  предполагают  прирост
информации и энергии (эффект полилога), восстановление и развитие культуры
как системы нравственных и правовых норм; кластеризацию и самоорганиза-
цию общества (акторов и ситуаций);  «устойчивое развитие» человека,  обще-
ства,  государства,  антикризисные эффекты (сглаживание и снятие кризисов);
общую активизацию человека, общества, государства, гармонию включенности
и ответственности, прозрачности и уважения. Жизнь экономических и иных си-
стема – изменяющийся процесс, в котором руководителю необходимо внима-
ние  не  только  к  «сильным»,  но  и  к  «слабым сигналам»,  включая  мнение  и
жизнь «маленьких» людей. Поэтому вместо того, чтобы добиваться идеальной
«исполнительности» как «выученной беспомощности», важно и нужно поддер-
живать готовность дарить / жертвовать, уважение людьми и государством до-
стоинства друг друга. 

Эвергетика  предполагает,  что реформа управления и модернизация его
структуры включает ряд моментов:

 переосмысление  роли  значимости  человеческого  и  социального
капитала в развитии государства, общества и управления ими; формирование и
применение технологий управления, учитывающих «человеческий фактор»;

 понимание значимости отношений социального партнерства и со-
трудничества «центра» и периферии, предпринимателей и потребителей, про-
фессионалов и непрофессионалов; формирование и применение технологий со-
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трудничества /партнерства, их активизации;
 осмысление перспектив отношений социального служения и взаи-

мопомощи, духовно-нравственных опор развития; формирование и применение
технологий, ориентированных на развитие культурного капитала сообществ и
организаций;

 делиберализация отношений государства, общества и бизнеса к на-
рушению нравственных норм, преодоление социальной аномии и социального
каннибализма;

 решение проблем социального  отчуждения и  безответственности:
проблем роста социального неравенства, безработицы и прекаризации профес-
сионального труда; 

 решение проблем «устойчивого развития»: кризисов индивидуаль-
ного и организационного развития (от профессиональных деформаций и даун-
шифтинга до организационных коллапсов);

 деформализацию  и  десимуляцию  поддержки  государством  своих
граждан и бизнеса, борьба с коррупцией «на местах», периферии (нравственная
и правовая);

 создание механизмов поддержки социально ответственного бизнеса
и поощрения участия отдельных граждан и их групп в управлении (нравствен-
ная и правовая); 

  внедрение альтернативных форм разрешения конфликтов/принятия
решений (посредничество/медиация)  в  здравоохранении,  образовании,  право-
охранении и других сферах [1;   2;   4;   8;   9;   10; 18; 19]  . 

Основные принципы реформ таковы: 1)  идеология «нравственно то, что
выгодно», игнорирование проблем и противостояние как подавление бунтов ве-
дут общество и страну к коллапсу; 2) жизнь – изменяющийся процесс, необхо-
димо внимание не только к «сильным», но и к «слабым сигналам», включая
мнение и жизнь «маленьких» людей; 3) вместо «выученной беспомощности»
необходимо поддерживать и развивать у людей готовность дарить / жертвовать,
уважение людьми и государством достоинства друг друга. Необходим настрой
на идеалы социального  служения:  1)  задачи  восстановления,  оптимизации и
развития человеческих сообществ и нравственных основ их функционирования,
ориентация на стратегические  «выгоды»;  2)  необходимы акты милосердия  и
благотворительности, а также акты совместной деятельности разных организа-
ций и людей, поиска нравственных форм управления и жизни человека, органи-
зации,  государства;  3)  восстановление и развитие культуры (нравственных и
правовых регуляторов отношений людей и сообществ).

Современное управление, однако, чаще всего предполагает ряд абсолют-
но противоположных развивающему, модернизационному, феноменов: 1) игно-
рирование несогласных, невнимание к социальному и человеческому капиталу,
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рождающие депрофессионализацию,  дауншифтинг специалистов и  руководи-
телей, а также общую текучесть кадров, организационный коллапс; 2) произ-
водство одноразовых и/или заведомо вредных для человека, его душевного и
физического  здоровья  товаров и  услуг,  вытеснение  с  рынка добросовестных
производителей и эксплуатация низменных инстинктов «толпы»; 3) общество
идет по пути идеологии потребления, усиливаются консюмеризм, все четче вы-
членяется неорабовладельческий характер взаимоотношений, в том числе в эко-
номике, отказ от инноваций или их провал. Поэтому движение к новой системе
отношений сопровождается многоуровневым кризисом, лоурархия как управле-
ние «снизу вверх», социальное служение и взаимодействие на основе принци-
пов дароообмена, дополняющих рыночные и распределительные отношения, с
трудом «восстанавливают» свои позиции в экономике и обществе; развивается
понимание того, что экономика в целом и производство в частности не сводит-
ся к «бизнесу»,  инновации и смена технологических укладов ставит в центр
производства и иных форм отношений людей самих людей, социальный и чело-
веческий капитал. При этом важно понимать, что антикризисные мероприятия
– мероприятия развивающие: поэтому восстановление культуры, в том числе
нравственных основ отношений – главное условие успеха.
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Д.С. Артамонов 

г. Саратов

Спонсорство в спорте как элемент стратегических коммуникаций

В современном мире спорт играет все более возрастающую роль, приоб-
ретая  универсальное  значение.  Спорт  помогает  решать  индивидуальные
проблемы человека, способствует повышению уровня здоровья общества, слу-
жит инструментом формирования имиджа государства, сглаживает конфликт-
ные ситуации в межнациональном и межгосударственном масштабах. Адаптив-
ный спорт имеет большое значение для лиц с ограниченными возможностями.
Специфика спортивной деятельности и ее значимость для современного обще-
ства обусловили его основные функции: соревновательную, оздоровительную,
рекреационно-культурную, функцию повышения физической активности, фор-
мирования здорового образа жизни, воспитательную, экономическую, зрелищ-
ную, познавательную.

Развитие физической культуры и профессионального спорта требуют зна-
чительного вложения финансовых средств и создания соответствующей инфра-
структуры (строительство стадионов,  бассейнов,  спортивных комплексов,  за-
купку оборудования и спортивного инвентаря, приобретение спортивной оде-
жды). В современных условиях рыночной экономики государственное финан-
сирование сферы спорта необходимым образом должно дополняться привлече-
нием частных инвестиций, что предполагает для спортивных организаций и об-
ществ постоянный поиск дополнительных источников финансирования, одним
из которых является спонсорство.

На  сегодняшний  день  существуют  несколько  основных  возможностей
спортивного спонсорства. Первая, предполагает спонсорство уже «готовых» со-
ревнований, ставших уже известными и востребованными — это Олимпийские
игры, различные этапы кубков мира по различным видам спорта,  отдельные
турниры, национальные чемпионаты и т. п. Преимуществ у такого вида спон-
сорства несколько: 1) крупные соревнования национального или международ-
ного уровня привлекают повышенное внимание общественности и СМИ, что
благоприятно отразиться на имидже спонсора; 2) компания–спонсор имеет воз-
можность широкого выбора между большим количеством разнообразных спон-
сорских пакетов в зависимости от поставленных целей и имеющегося бюджета;
3) спонсорство крупных соревнований позволяет рассчитывать на привлечение
максимально широкой целевой аудитории. Однако при спонсировании уже про-
водящихся соревнований всегда есть опасность затеряться среди других компа-
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ний, и следует избегать совместного спонсорства с компаниями-конкурентами.
Интересную  возможность  спортивного  спонсорства  представляет  включение
рекламируемого  бренда  в  название  турнира  или  чемпионата,  например,
включение  наименования  компании  -  титульного  спонсора  «Росгосстрах»  в
название и логотип Чемпионата России по футболу [1].

Вторая возможность — это персональное спонсорство спортсменов, спон-
сорство спортивных команд, клубов, федераций и сооружений. Подобных при-
меров необычайно много, так как это стало распространенной практикой. Тра-
диционно производители спортивной одежды «Adidas», «Nike», «Puma» и др.
являются спонсорами спортивных команд,  которые экипируются спортивной
формой соответствующей торговой марки. Крупнейшие автоконцерны снаря-
жают спортивные автомобили автогонок «Формулы 1». Российские компании
Лукойл,  Газпром,  АЭРОФЛОТ,  РЖД,  и  пр.  — все  это  титульные  спонсоры
отечественных футбольных клубов [  2, с. 62-65]  . А банк «Открытие» стал спон-
сором строительства спортивного стадиона в Москве, которому было присвое-
но  имя  «Открытие  Арена»,  т.  е.  опять  же  использован  эффективный прием
включения рекламируемого бренда в название спонсируемого объекта [  3]  .

Третья — организация и проведение спортивного соревнования под кон-
кретный бренд или компанию и его последующее продвижение. В этом плане
популярны: организация турниров дворовых футбольных и хоккейных команд,
проведение соревнований по экстремальным и нетрадиционным видам спорта
(пляжный волейбол, пейнтбол,  скейтбординг,  сноуборд,  танцевальный спорт,
паркур,  стритбол,  пауэрлифтинг,  аквабайк  и  др.),  организация  любительских
беговых веломарафонов, соревнований по лыжам, плаванию, приобретающих
массовый характер.

Проведение  подобных  мероприятий  предполагает  достаточно  высокий
уровень затрат, однако они всегда имеют огромный положительный PR-эффект
для компании-спонсора. Здесь важен грамотный подбор вида спорта, эффектив-
ное продвижение мероприятия, четкость и продуманность организации собы-
тия. Создание спортивного соревнования под конкретный бренд предоставляет
широкие возможности, так как всегда можно выбрать формат мероприятия, от-
вечающего целям и финансовым возможностям компании-спонсора. Проведе-
ние  соревнований  в  нетрадиционном  формате  придаст  событию  эксклюзив-
ность, привлечет внимание общественности и СМИ. В случае успеха мероприя-
тия, оно может приобрести постоянный характер, начнет «жить своей жизнью»,
требующей уже не таких больших вливаний, но оставаясь мощным источником
«рекламной подпитки» бренда, формируя и укрепляя лояльность целевой ауди-
тории компании.

Четвертое: медийное спонсорство, т. е. финансирование трансляций спор-
тивных соревнований по телевидению, радио или в интернет формате. Данный
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вид спонсорства достаточно распространен и эффективен, так как при трансля-
ции обязательно упоминание компании-спонсора.

Пятый способ спортивного спонсорства — это участие в решении соци-
ально значимых задач  в  виде  поддержки молодежного  профессионального  и
любительского спорта, развитие детского спорта, пропаганда спортивного обра-
за жизни и привлечение к занятиям спорта населения. Это способ дает возмож-
ность компании-спонсору позиционировать себя как организацию, ведущую со-
циально ответственный бизнес и заботящуюся об общественном благе, тем са-
мым повышая лояльность целевой аудитории.

Эффективность поиска спонсора в сфере спортивной деятельности, как и
в любом фандрайзинговом предприятии, зависит от правильно выбранной стра-
тегии, разработка которой включает в себя три этапа.

На первом этапе необходимо произвести идентификацию предполагаемо-
го спонсора по двум основным критериям: 1. По номенклатуре производимой
спонсором продукции, так как целесообразно оказывать спонсорскую помощь
тем видам спорта и тем спортивным мероприятиям, в которых можно эффектив-
но вписать рекламу товаров и услуг позиционируемой компании. 2. По имиджу,
так как важно правильно позиционировать продукт потенциального спонсора,
ввиду того факта,  что у каждого вида спорта  своя целевая аудитория,  и она
должна совпадать с целевой аудиторией донора.

На  втором  этапе  разрабатывается  спонсорский  пакет,  который  может
включать в себя такие позиции: 

- оформление места проведения соревнования в цвета бренда;
- размещение рекламных баннеров в месте проведения спортивного меро-

приятия;
- раздача образцов продукции и рекламных материалов в местах проведе-

ния соревнований;
- приобретение рекламного пакета СМИ, демонстрация логотипа спонсо-

ра при трансляции соревнований;
- размещение логотипа спонсора на спортивной одежде участников;
- выделение спонсору определенного количества билетов на спортивное

соревнование и предоставление престижных мест в зале или стадионе;
-  приглашение  на  банкеты,  благотворительные  мероприятия,  встречи  и

другие мероприятия, проводимые в рамках спортивного соревнования и с уча-
стием спортсменов;

- продвижение бренда спонсора во время проведения спортивного меро-
приятия: упоминание спонсора перед игрой, сообщения о нем в перерывах со-
ревнования,  интерактивное  вовлечение  болельщиков,  раздачи  рекламных ли-
стовок или продукции компании в течение нескольких игр;
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- права на использование логотипа спортивной организации и портретных
изображений спортсменов в  рекламе компании-спонсора и в розничной тор-
говле.

В спонсорских пакетах целесообразно постоянно менять набор компонен-
тов, подстраиваясь под каждое конкретное мероприятие и конкретного спонсо-
ра.

На третьем этапе определяется механизм контроля и обратной связи со
спонсором. Контроль спонсорской деятельности осуществляется для поддержа-
ния долгосрочного сотрудничества, он предполагает отслеживание эффектив-
ности  рекламных  услуг,  предоставляемых  по  спонсорскому  пакету.  Здесь
огромное значение имеет обратная связь со спонсорами, которое выражается в
благодарности спонсору в письменной форме и последующее поддержание от-
ношений.

Эффективность  рекламных коммуникаций  в  спонсорской  деятельности
определяется  правильностью  выбранной  стратегии  и  зависит  от  следующих
критериев:

- совпадения зрительской аудитории данного вида спорта и целевой ауди-
тории компании-спонсора;

-  многочисленности зрительской аудитории,  т.  е.  болельщиков данного
вида спорта;

- степени популярности вида спорта у публики в целом и конкретно у це-
левой аудитории спонсора;

- престижности того или иного вида спорта, его имиджа;
- ажиотажа, вызванного вокруг спортивного соревнования;
- популярности спортсменов, участвующих в соревнованиях;
- успешности их выступления на спортивных аренах.
Выбор  стратегического  направления  спонсорской деятельности  должен

зависеть от компании, ее миссии, бюджета, а также тех задач по формированию
имиджа и  решению социальных вопросов,  которые она  перед  собой ставит.
Необходимо достаточно детально и, при возможности, индивидуально подхо-
дить  к  формированию  спонсорского  пакета,  а  его  реализация  должна  быть
произведена с максимальным использованием всех маркетинговых возможно-
стей. PR-отделы спортивных организаций должны проводить постоянную рабо-
ту не только со спонсорами, но и спортсменами, а также болельщиками, форми-
руя и поддерживая лояльность всех групп целевой аудитории, что обеспечит
сохранение имиджа и поступление спонсорских средств в дальнейшем [  4]  .

На выбор событий для спонсорства обычно влияет сам продукт компании
или ее стратегия брендинга. Для того чтобы спортивное спонсорство дало же-
лаемый эффект, нужно соблюдать определенные правила. Например, каждый
вид спорта соотносится с определенным образом в сознании потребителе (фут-
бол — командная игра, гольф — элитарность, хоккей — мужество), этот образ
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должен  совпадать  с  образом  бренда  компании-спонсора.  При  планировании
спортивного спонсорства необходимо разрабатывать и внедрять долгосрочные
программы на три-пять лет, так как разовое спонсорство не может дать значи-
тельного эффекта в плане воздействия на узнаваемость бренда. Компания мо-
жет легко затеряться среди других спонсоров, и только постоянное партнерство
с  определенными  спортивными  организациями  и  стабильная  поддержка
определенных спортивных событий позволит соотносить в сознании потреби-
телей конкретный бренд с тем или иным видом спорта. Кроме того, для успеха
спортивного спонсорства важно провести качественную кампанию по актива-
ции представлений о бренде как спортивном спонсоре в максимально широкой
аудитории. Показательный пример — бренд Bork, компания, поставляющая бы-
товую технику из Германии. Желая укрепить имидж предприятия, предлагаю-
щего настоящее немецкое качество на российском рынке, компания купила в
2006 г. права на спонсорство трансляций Чемпионата Европы по хоккею, кото-
рый проходил в Германии. Специально для этого события Bork придумала для
рекламы своих соковыжималок соответствующий слоган: «Играй до последней
капли!»  Его  использовали  на  наружных  носителях,  телевидении  (во  время
трансляции матчей,  причем,  ролики располагали в рекламных блоках макси-
мально близко к началу или концу таймов) и в точках продаж: всем покупате-
лям техники Bork дарили футбольный мяч. В России компания спонсировала
локальные трансляции матчей, которые собирали у голубых экранов множество
болельщиков. В результате у телезрителей сложилось впечатление, что основ-
ной спонсор Чемпионата  мира по футболу не  Master  Card,  как  это было на
самом деле, а Bork. Более того, ни у кого не возникло вопросов по этому пово-
ду: Bork — немецкая компания, а чемпионат проходил в Германии. Результаты
кампании были очень позитивными: узнаваемость марки среди целевой аудито-
рии увеличилась в несколько раз, так же как и количество потребителей, знаю-
щих о ее немецком происхождении. А рекламируемый во время кампании про-
дукт стал бесспорным лидером топ-10 продуктовой линейки Bork [  5]  .

Как и в любой другой сфере, успешность рекламной кампании в спортив-
ном спонсорстве  основана  на  умении создать  определенный эмоциональный
посыл аудитории и донести до нее не только преимущества того или иного про-
дукта, но и определенную идею, способную вызвать у человека положительные
ассоциации с брендом. Наиболее эффективно использовать следующие реклам-
ные темы: здоровье, страх, секс и удовольствие. Призывы к здоровью сегодня
становятся  главным элементом современной рекламы.  Усиление  пропаганды
здорового образа жизни выгодно и государству, и обществу, и спортивным кор-
порациям, что приносит свои результаты. В обществе постепенно формируется
мода на спорт, чему активно способствует разрастающаяся сеть фитнес-центров
и любительских спортивных клубов.
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Эмоциональные приемы, основанные на сильных чувствах, страхе, сексе,
удовольствии, воле к победе, желании быть первым очень часто используются в
спортивной рекламе, что оправдано. Потребитель эмоционально активно вос-
принимает спортивный продукт, многие фанаты спорта даже видят себя в со-
ставе своих любимых команд. Страх задействуют в рекламе преимущественно
для того, чтобы подчеркнуть негативные последствия, которые могут возник-
нуть, если не использовать или неправильно использовать спортивный продукт.
К примеру, производители защитной спортивной экипировки часто рассказыва-
ют в рекламных сообщениях об ужасных последствиях аварий, травм, вызван-
ных отсутствием шлемов, перчаток, наколенников и т. п. Сексуальные образы
обычно используют в рекламе парфюмерии и одежды. Призывы к удовлетворе-
нию эффективны в отношении тех потребителей, которые занимаются спортом
для радости, отдыха, социального взаимодействия, снятия стресса или удоволь-
ствия.  В подобной рекламе обычно показывают, как участие в спорте может
улучшить отношения членов семьи, друзей или компаний. Повысить эффектив-
ность рекламной кампании может привлечение к ней известных спортсменов,
способных вызывать доверие у широкой аудитории. Привлекательность, внеш-
няя красота спортсмена, наряду с его узнаваемостью увеличит лояльность по-
требителей к бренду.

Спонсорство  является  эффективным  способом  создания  и  укрепления
бренда компании, корпорации, оно навязчиво воздействует непосредственно на
эмоциональную сферу, на подсознание потенциального потребителя, и тради-
ционные приемы рекламы - логотипы, заставки, призы от компании - в рамках
спонсорского проекта уже не воспринимаются потребителем как обычная пря-
мая реклама. Разумное сочетание современных маркетинговых технологий поз-
воляет эффективно достичь как повышения узнаваемости, так и формирования
положительного имиджа бренда в среде болельщиков [  6]  .

В  России  спонсорство  по  сравнению  с  другими  формами  поддержки
спорта получило достаточно широкое распространение и имеет приоритетное
значение. Спортивные соревнования имеют высокую популярность в обществе
и активно освещаются в средствах массовой информации, что делает спортив-
ное спонсорство привлекательным инструментом PR для бизнеса. Спонсорство
профессионального спорта в России перестает носить случайный, ситуативный
характер, делается стабильным и осмысленным вложением средств в социально
значимую индустрию [  7]  . В то же время спонсорская деятельность все еще про-
должает носить благотворительный характер, так как спонсоры не всегда могут
рассчитывать на приумножение вложенных средств или их возвращение. В сло-
жившихся условиях инвестиции в спорт несут в себе имиджевый эффект или
политические дивиденды. Преимущества в получении спонсорской помощи в
России, как и во всем мире, имеют игровые виды спорта, отличающиеся массо-
востью и организованностью болельщиков (футбол, хоккей, баскетбол).
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Я.И. Байкова

г. Саратов

Особенности воздействия телепередач на общественное мнение
(на примере информационно-аналитической программы 

Первого телевизионного канала «Воскресное время»)

Воздействие на общественное мнение - одна из главных функций СМИ.
Многие ученые исследуют проблему манипулирования общественным мнени-
ем.  Согласно М. Битяновой, манипуляция - это распространенная форма меж-
личностного общения, предполагающая воздействие на партнера по общению, с
целью достижения своих скрытых намерений; при манипулятивном общении
ставится также цель добиться контроля над поведением и мыслями другого че-
ловека; партнер не информируется об истинных целях общения; они либо про-
сто скрываются от него, либо подменяются другими» [  1, с. 438]  . Исследователь
закономерностей влияния на людей П.С. Таранов дает не научное определение
манипуляции, однако оно отражает одно из современных восприятий этого по-
нятия [  2, с. 10]  . Он предлагает следующую трактовку термина: «Манипуляция -
исполненная коварства, но всегда внешне пристойная и чистая, изощренная по
способу осуществления, обычно театрализованная, но обставленная акция од-
ного человека или группы лиц в намерении нарушить или разрушить чужие ин-
тересы, чтобы привести к торжеству и победе интересы собственные». С.А. Зе-
линский выделяет такие виды манипуляции, как манипулирование личностью и
манипулирование массами [  3]  .

Субъектом  или  инструментом  массовой  манипуляции  сознанием  чаще
всего выступают СМИ [2, с. 13]. Воздействие с помощью телевидения - самый
простой и действенный способ влияния на моральные установки людей, на их
мысли, настроение и сознание. По данным результатов опроса ФОМ для значи-
тельной части россиян телевидение — важная составляющая повседневности.
Кому-то оно служит источником информации и развлечений, для других созда-
ет необходимый фон жизни, сопровождая в каждодневных делах. Очень мало
осталось тех, кто не имеет телевизора или, по тем или иным причинам, не смот-
рит его (по данным последнего опроса ФОМ, 2% и 1%. Большинство же людей
(72%) смотрят телевизор каждый день, 15% — 3–5 раз в неделю и лишь 10% —
1–2 раза в неделю и реже [4]. Телевидение задает определенный ритм жизни и
является  социальным  институтом,  включающим  особую  технологию  подачи
информации. 
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Все телеканалы, в независимости от формата, используют похожие мани-
пулятивные  приемы.  И.М.  Дзялошинский  в  своей  работе  «Манипулятивные
технологии  в  СМИ»  приводит  авторскую  классификацию  манипулятивных
приемов. Автор статьи выбрал несколько из них для исследования. 

При анализе воздействия на общественное мнение в информационно-ана-
литической  программе  Первого  телевизионного  канала  «Воскресное  время»
был выявлен прием контрастности. Внимание зрителя привлекается с помощью
неординарного представления события, отличающегося от ряда других, с помо-
щью подачи противоположных мнений, например мнение известной личности
среди мнений рядовых авторов. Также, этот вид манипуляции возможен, когда
необходимая информация подается на фоне другой, изначально негативной. 

Одним из самых популярных приемов на телевидении - прием повторе-
ния. Он достаточно прост и уникален. Информация многократно повторяется,
чтобы она запомнилась и была использована. 

На телевидении можно увидеть  прием использования  лидеров мнений.
Существует распространенное убеждение, что при совершении каких-либо дей-
ствий покупательного или подражательного характера люди опираются на ли-
деров мнений. Лидерами мнений могут выступать разные лица, которые имеют
авторитет для определенной категории населения. На телевидении этот прием
используется, когда приглашают экспертов на какое-либо теле-шоу или в ре-
портаже показывают небольшое интервью с мнением известного аналитика на
ситуацию. 

С помощью приема смещение акцентов происходит сознательное смеще-
ние акцентов в подаваемом материале, когда что-то не совсем желательное для
манипуляторов  преподносится  на  втором плане,  а  необходимое  им подается
наиболее явно. Другими словами, на фоне черного всегда будет заметно нечто
белое.

 Прием эмоционального заражения основан на свойствах психики инди-
вида.  В  данном  приеме  манипулятивное  воздействие  направлено  на  чувства
аудитории.  «Зарядив»  подаваемую  информацию  необходимыми  эмоциями,
преодолевается психологический барьер разума и индивида заставляют пере-
живать по какому-то моменту услышанной информации. Дикторы на телевиде-
нии, благодаря приему эмоционального заражения,  могут заставить обратить
внимание на нужный им материал. 

Эффект информационного штурма выражается в предоставлении аудито-
рии погромного количества ненужной информации, в результате чего главный
смысл сообщения теряется. Сами же люди устают от такого потока информа-
ции и перестают анализировать ее. Вследствие чего у манипуляторов появляет-
ся возможность скрыть от масс нежелательную для демонстрации информацию.

В приеме будничный рассказ информация, которая может вызвать неже-
лаемый эффект, произносится спокойным тоном голоса. Таким образом, у ауди-
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тории создается впечатление о том, что будто ничего странного и страшного не
происходит. В результате снижается критичность восприятия психикой чело-
века негативной информации.

На телевидении также используется прием «эффект присутствия». Глав-
ный принцип этого приема – очевидец всегда прав. Аудитория, смотря тот или
иной сюжет, полностью доверяет лицам, находящимся в гуще событий и пере-
стает анализировать информацию.

Прием непривлекательного ракурса применяется на телевидении для фор-
мирования у зрителей отталкивающего чувства по отношению к неугодным по-
литикам телевидение подбирает или монтирует отснятые кадры используя не-
привлекательные ракурсы.

В новостях и информационных программах используются приемы фабри-
кации фактов, дезинформации, замалчивания важной и вынесение на первый
план  малозначительной  информации.  Например,  принцип  демократии  шума,
когда нежелательное сообщение, которое невозможно, не включить в эфир, те-
ряется в потоке бессмысленной информации. 

Для выявления манипулятивных приемов была выбрана информационно-
аналитическая программа Первого телевизионного канала «Воскресное время»
(выпуск от 17.04.2016), которую ведет журналистка Ирада Зейналова. 

Первый сюжет данного выпуска был посвящен Прямой линии с В.В. Пу-
тиным. Диктор подчеркивает, что для некоторых последствия безответственной
работы не заставили себя ждать, указания были даны «внезапно, в прямом эфи-
ре»,  многократно  повторяя,  что  проведение  Прямой  линии  было  полностью
оправдано. В данном случае явно используется прием повторения и интонаци-
онно выделяется важность Прямой линии. После чего следует сюжет «Дайте
жалобную книгу». В течение всего сюжета подается сначала проблема, затро-
нутая на Прямой линии, и показывается, как через несколько часов эта пробле-
ма была устранена. В данном случае работает прием контрастности, когда на
фоне черного всегда будет заметно нечто белое.

Второй сюжет назывался «Искусство возможного» и был связан с вопро-
сами  о  политическими  вопросами,  которые  были  заданы  на  Прямой  линии.
Журналист С. Доренко поинтересовался, как нужно реагировать на особо рез-
кие комментарии и непонятные видео с оружейным прицелом на бывшего пре-
мьер-министра на странице мини-блога Рамзана Кадырова. На этот вопрос не
было ответа. Далее в репортаже было показано как Глава Чеченской республи-
ки пришел к пониманию, что лучшее будущее Чечни не отделимо от России, и
за свои убеждения он готов отдать жизнь. В этом случае можно говорить о
приеме «смещение акцентов», так как главный акцент был сделан не на видео с
оружейным прицелом, о котором был задан вопрос, а на эмоциональности Рам-
зана Кадырова и его убеждениях. 
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Необходимо заметить, что сюжеты, посвященные Прямой линии заняли
30 минут от всего времени программы, которая идет 1 час 40 минут. На протя-
жении получаса аудитории была показана информация о проблемах и их реше-
ниях, даны многочисленных комментарии. К концу первых двух сюжетов кри-
тичность  восприятия  проблем  по  закону  эффекта  информационного  штурма
снижается,  и все проблемы воспринимаются как обыденные и уже не такие
важные, как казалось бы сначала. 

Далее следовал небольшой сюжет о землетрясении в Эквадоре.  Диктор
говорит, что число погибших неуклонно растет, никаких точных прогнозов на
то, когда стихия успокоится, никто дать не может, зрителям показывают людей
находящихся под завалами, машины скорой помощи, разрушенные дома. В дан-
ном случае работает эффект эмоционального заражения. 

В репортаже «Договор дороже денег», посвященном переговорам о судь-
бе  нефти  в  Катаре,  было  показано  несколько  интервью,  взятых  у  разных
специалистов нефтяной и экономической области. Например, интервью с В. Ку-
лагиным, директором Центра изучения мировых энергетических рынков Инсти-
тута энергетических исследования РАН. Узкоспециальные темы (используется
сложная терминология, приводятся статистические данные), связанные с неф-
тью и экономикой в целом, не всегда понятны большинству зрителей, поэтому
в данном случае используется прием «лидеров мнений». 

Репортаж «…или бег на месте» был посвящен отставке А.П. Яценюка. В
сюжете первым кадром было показано, как новому премьер-министру Украины
Владимиру Гройсману вручают букет красных роз, играет ироничная мелодия,
корреспондент задается вопросом «А кто купил ему этот букет?».  Далее де-
монстрируется видеоряд,  в котором действующему премьеру А.  П.  Яценюку
вручают такой же красный букет и буквально насильно выносят премьера из
правительства. В конце самого репортажа показано, как прохожий дарит А.П.
Яценюку большую морковку, при этом говоря «Возьмите, как символ власти!».
В ответ на это А.П. Яценюк посоветовал, как именно нужно поступить прохо-
жему со своей морковкой. В данном случаем использовался прием «непривле-
кательного ракурса».

В репортаже о ситуации в Сирии для достоверности подаваемой инфор-
мации корреспондент просит прокомментировать происходящее очевидца со-
бытия, Тут миленький чихуа-хуа жмурится на солнце = эффект присутствия.

Таким  образом,  в  информационно-аналитической  программе  Первого
телевизионного канала «Воскресное время» используются: прием контрастно-
сти,  смещение акцентов,  информационного штурма,  эмоционального зараже-
ния, лидеров мнений, непривлекательного ракурса. Это свидетельствует о том,
что СМИ в настоящее время выполняет не только информационную, но идеоло-
гическую функцию. 
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Актуальность правового и социального регулирования 
интернет-коммуникаций в политической сфере

Современный этап развития общества связан с расширением использова-
ния информационно-коммуникационных технологий. Данные технологии, с од-
ной стороны, открывают большие перспективы для их пользователей, а с дру-
гой стороны – формируют новую реальность, характеризующуюся противоре-
чивостью и отличными от ранее выработанных правилами игры. Политическая
сфера не стоит в стороне от всеобъемлющего процесса информатизации и до-
статочно интенсивно испытывает его на себе. Среди коммуникаций в политиче-
ской  плоскости  начинают  набирать  оборот  интернет-коммуникации,
стремящиеся полностью заместить коммуникации традиционные. 

Широкое использование информационных технологий и интернет-комму-
никации ввиду их специфичности делает актуальным вопрос выработки новых
концептов правового и социального регулирования их использования. В этих
рамках  стоит  обратить  внимание  как  на  экстраполяцию ряда  традиционных
норм на интернет-коммуникации, так и на выработку принципиально новых ме-
тодов регулирования.

Одним из трендов современности становится формирование идентично-
сти «диванного политического критика» и желание все большего числа интер-
нет-пользователей примерить на себя данную идентичность. Под «диванными
политическими критиками» следует понимать пользователей,  которые прояв-
ляют активность в рамках создания информационных постов, петиций, коммен-
тирования новостей из категории мейнстрийма, при этом с минимальным или
вовсе  отсутствующим  практическим  эффектом.  Данные  действия  повышают
самооценку пользователя, создают иллюзию причастности к решению ключе-
вых вопросов. Чаще всего данная деятельность, со временем, начинает терять
не  только  остатки  практического  эффекта,  но  и  соционормативность,  ввиду
ощущения безнаказанности своих действий в сети Интернет. В таких условиях
развивается современная блогосфера, где каждый получил возможность созда-
вать информационные посты и распространять их в массы, т.е. блогер получил
функциональность, ранее присущую лишь таким средствам массовой информа-
ции как радио, телевидение и газеты. И здесь нет преувеличений, аудитория
блога  может  превышать  читателей  ряда  газет,  а  рейтинг  постов  в  блоге  –
рейтинг телевизионных передач. Учитывая то, что особую популярность зани-
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мают  именно  политические  блоги  (которые  можно  смело  называть  псевдо
политическими),  часто  с  деструктивным содержанием и наличием вредонос-
ного программного обеспечения, это стоит рассматривать как одну из угроз в
обеспечении информационной безопасности государства.

Выше обозначенный тезис подтверждает исследование на предмет угроз
в сфере информационных технологий, проведенное среди студентов 2-5 курсов
ФГБУВПО «Ставропольский государственный университет» (N=250). 245 сту-
дентов, а это 98 %, отметили, что, хотя бы раз, за время использования персо-
нального компьютера, сталкивались с попытками заражения своей операцион-
ной системы. Многие из них отметили подозрения в том, что их компьютер не
имеет действенной защиты перед компьютерными мошенниками [  1, с. 247]  . Та-
ким образом, в рамках законодательства следует учесть одно из возникающих
противоречий, касающееся того, что свободный доступ личности к информа-
ции, выражение своего мнения - это ее конституционное право как гражданина
государства, одновременно с этим, личность нуждается в защите своей чести и
достоинства, информации, которая касается ее приватной жизни и безопасно-
сти.

Широкая информатизация трансформировала понятие экстремизма, сде-
лав его информационным. Это обусловлено тем, что развитие информационно-
коммуникационных технологий значительно повысило эффективность возмож-
ностей воздействия на аудиторию, ее сознание и, следовательно, поведение, че-
рез широкое использование аудио-визуальных средств и технологий [  2, с. 62]  .
Если вспомнить большинство последних революционных событий, то можно
отметить, что координировались они именно с помощью Интернета.

Каждый человек имеет право получать информацию и делиться ею, но и
ответственность за свои действия также должна присутствовать. Cуществуют
две возможности регуляции. Первая из них внешняя, т.е. она заключается в дей-
ствии государства через правовые институты. Этот вид регуляции воплотился в
законодательстве Республики Беларусь. Исходя из него, владельцы блогов обя-
заны отвечать за их содержание как в области, касающейся их личных высказы-
ваний, так и любого иного размещаемого контента. Таким образом, можно го-
ворить, что в Беларуси сделан серьезный шаг в рамках признания блога в каче-
стве реального средства массовой информации, что обязывает его владельца со-
гласовывать свои действия с законом о СМИ. Помимо этого, создатель блога
должен следить за составными частями своего ресурса, т.е. отвечать за коммен-
тарии своих записей. Единственным моментом, который отличает блог от СМИ
– это отсутствие необходимости в его государственной регистрации. Можно го-
ворить о том, что у властей появилась реальная возможность в ограничении до-
ступа к блогу в случае обнаружении на нем информации, которая противоречит
требованиям закона.
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Если обратить  внимание на внутренние механизмы регуляции,  следует
отметить,  что данный вид регуляции вызывает  значительно  больше сложно-
стей, т.к.  связан с понятием «виртуальный этикет»,  вырабатываемый самими
участниками интернет-сообществ [  3  ,   с. 82]  . Учитывая то, что интернет-аудито-
рия является достаточно молодой, можно говорить о подвижности ее ценност-
ных установок, повышенном уровне подверженности влиянию, низком уровне
критичности  к  соционенормативным проявлениям  в  сети  Интернет.  Все  это
снижает эффективность как саморегуляции, так и конструктивной критики оп-
понентов. В связи с этим, следует уделять большее внимание повышению ин-
тернет-культуры аудитории Сети через наполнение интернет-сообществ пози-
тивным контентом, проведением флэш-мобов по борьбе с троллингом и т.д. 

Таким образом, можно говорить о том, что стремительное развитие ин-
формационно-коммуникационных технологий,  проникновение их во все  про-
цессы  происходит  быстрее  готовности  к  этому  общества.  Имея  дело  с
формируемой данными технологиями виртуальной реальностью,  необходимо
обладать высоким уровнем критичности и культуры. Всегда следует помнить о
том, что статус пользователя сети никак не расширяет ваших прав и свобод,
они имеют свою границу там, где начинаются права и свободы окружающих, а
наказание за киберпреступление столь же сурово, как за преступление реаль-
ное.
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Цвет в символике политической партии
как способ воздействия на избирателей

Изучением воздействия цвета на человека занимались еще в эпоху Антич-
ности. Первым начал размышлять о сущности цвета Аристотель. Затем его тру-
ды продолжили Леонардо да Винчи, И. Ньютон в своей работе «Лекции по оп-
тике», где он связывал семь спектральных цветов с семью нотами октавы и счи-
тал, что цветовая символика должна становится более индивидуализированной
и испытывать на себе влияние различных культур. И. Гете в своем труде «Уче-
ние о цвете» говорит о том, что «независимо от строения и формы материала
оказывает известное воздействие…на душевное настроение» [1, с. 48].

Для символики политических партий цвет приобрел значение в XVIII в.
во времена французской революции 1789-1793 гг. В XIX в. в России белой, си-
ней и красной полосам придали значение единства соответственно Белой, Ма-
лой и Великой Руси. В настоящее время цвет не утратил своей важности, так
как он является самостоятельной системой ориентации в действительности, ко-
торая способна осуществлять комплексное изменение функционального состоя-
ния индивида, минуя сознание, а также точно сигнализировать об этом измене-
нии [2,     с.     32]  . С развитием политической жизни, значение цвета только возрас-
тает.

Основными функциями цвета в символике партии являются привлечение,
удержание и акцентирование внимания избирателей на конкретной партии и со-
здание ее имиджа.

Известно, что центральным субъектом политики является человек. В свя-
зи с этим, цвет, используемый в символике политических партий, зависит от
психологических, социальных и культурных факторов, присущих электорату. 

В  значительной  степени  цвет  облегчает  представление  политического
продукта и его продвижение. Создавая символику партии, политики опираются,
прежде всего, на стереотипы, сложившиеся в обществе.

Согласно исследованиям психологов,  60% успеха политической партии
зависит от выбранного цветового решения,  так как цвет не только вызывает
определенную реакцию, но и способен формировать положительные или отри-
цательные эмоции человека  [3,  с.  1].  Политическая партия,  выбирая тот или
иной цвет, опирается на символико-понятийный комплекс. Например, полити-

55 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

ческая партия КПРФ в основе своей символики использует насыщенно красный
цвет. Он считается истинно народным, так как еще во времена Древней Руси
красным цветом украшали дома, посуду, одежду. Даже самая главная площадь
России называется Красной площадью. 

С приходом к власти большевиков красный цвет становится символом
партии и приобретает новое значение. Он представляет революционную борьбу
против  эксплуататоров,  активность,  агрессивность  и  распространение  сфер
влияния. Кроме этого, красный цвет — это цвет тревоги, который побуждает
людей к действиям.

В XVIII в. всеевропейское политическое значение приобрел синий цвет.
Он является наиболее эффективным для политической символики, так как вы-
зывает доверие и способен подталкивать избирателей к активным действиям.
Именно этот цвет использует в своей символике правящая на данный момент
партия «Единая Россия». 

В  статье  «Цвет  как  элемент «визуальной политики» А.М.  Никифорова
отождествляет синий цвет с символом демократии [  4  , с. 238]  . Согласно иссле-
дованию швейцарского психолога М. Люшера, синий цвет является символом
верности, что создает в сознании избирателей имидж партии, верной своему на-
роду.

В 1976 г. А.Е. Ольшанников, В.В. Семенов и Л.М. Смирнов провели ис-
следование, для определения нормативных показателей цветовых предпочтений
взрослых. В результате выяснилось, что наиболее предпочтительным является
синий цвет, как самый благоприятный, который привлекает внимание электо-
рата и рождает интерес к политической партии, а также усиливает запоминание
ее визуального образа. 

В исследовании ученых Г. Фрилинга и К. Ауэра, проведенном в 1973 г.,
выяснилось, что «с возрастом растет предпочтение более темных, спокойных
тонов — коричневого, оливкового, серого, черного». Но в целом, чаще предпо-
читаются красный, желтый, зеленый и синий. При этом мужчины больше сим-
патизируют красному и желтому, а женщины — синему [5, с. 13]. Синий цвет в
сознании женщин ассоциируется с умиротворением, рассудительностью и ста-
бильностью.

Авторами исследования был проведен опрос среди пользователей соци-
альных сетей, по итогам которого большинство опрошенных отдали предпочте-
ние синему цвету, так как он у них ассоциируется с откровенностью, преданно-
стью, является миролюбивым и успокаивающим цветом. Тогда как красный в
подсознании связывается с предостережением и в большинстве случаев носит
отрицательный характер.

Таким образом, партия «Единая Россия» выбрала более эффективное цве-
товое решение в своей символике по сравнению с КПРФ, так как синий цвет
всегда  ассоциируется со спокойствием,  надежностью, верностью, в то  время
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как красный цвет  может  вызывать  отрицательные эмоции и  может  являться
символом агрессии.

Несомненно,  цветовое  решение  политической  символики  значительно
влияет на имидж партии в глазах электората. Удачно подобранное сочетание
цветов может сыграть решающую роль в предпочтениях избирателей.
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История развития политической карикатуры

В современном мире политический юмор представляется привычным эле-
ментом массовых коммуникаций. Известные юмористические жанры, такие как
анекдот, эпиграмма, памфлет, карикатура существуют еще со времен антично-
сти, но свою политическую специализацию обрели в течение XVII-XIX вв. 

В данной статье мы подробнее остановимся на истории развития такого
изобразительного  жанра,  как  карикатура.  Это  жанр  изобразительного  искус-
ства, являющийся основной формой изобразительной сатиры, в сатирической
или юмористической форме изображает какие-либо социальные, общественно-
политические,  бытовые  явления,  реальные  лица  или  характерные  типы  лю-
дей   [  1,     с.     311]  .

Первые  карикатуры  можно  встретить  уже  в  Древней  Греции  и  Риме,
объектом которых были боги, а не политические деятели, несмотря на то, что у
Аристофана, Ювенала и Горация присутствуют элементы литературной поли-
тической сатиры [  2, с. 70]  . 

В эпоху Ренессанса стало популярно комически изображать действитель-
ность, но в большей мере это относилось к критике общественных отношений,
нежели к политическим событиям. К примеру, в карикатуре «Битва женщин из-
за штанов» «просто и остроумно осмеивается женская приверженность к муж-
скому платью, сильно развившаяся в то время» [  3, с. 31]  .

В период Реформации карикатура впервые обретает политический под-
текст:  «карикатура  становится  оружием как  папы,  так  и  сподвижников  Лю-
тера» [4,     с.     18]  . 

Без религиозного «вмешательства» политическая карикатура впервые ста-
ла распространенной в Нидерландах, что стало возможным благодаря появле-
нию после революции XVII в. республики с ее определенной терпимостью к ху-
дожественному выражению. Политическая карикатура стала популярнее обще-
ственной, что произошло в результате деятельности иностранных художников,
которые в большом числе укрывались в Голландии от преследования на роди-
не [3,     с.     46]  . Иначе говоря, на голландских карикатурах были изображены поли-
тические деятели других стран. 

Первой страной, где карикатура становится серьезным инструментом по-
литической борьбы, была Франция. В 1787 г. министр финансов Шарль Калонн
созвал нотаблей для того, чтобы приказать им собрать деньги для королевского
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двора, за что был открыто осмеян. Его представили в виде обезьяны, надевшей
одежду повара, которая созвала птиц, чтобы узнать, какой соус они хотят вы-
брать для собственного съедения. 

В Европе в XIX в. сатирические журналы стали общепризнанными, в них
карикатуры на политиков различных стран появлялись регулярно. К француз-
ским сатирическим журналам относились La Caricature и Le Charivari. В Брита-
нии политическими карикатурами пестрил журнал Punch. 

Становлению политической карикатуры в Европе способствовало услож-
нение взаимоотношений власти и общества. Кроме того, еще одной предпосыл-
кой являлось развитие институтов демократического общества, включая извест-
ную прессу.  Появление карикатуры явилось результатом самоосмысления ее
создателей своего места в социальной структуре их собственной группы или
групп,  интересы которых они представляют и  отображают.  Неудовлетворён-
ность данным положением порождала художественный протест, который веро-
ятно оказывал определённое влияние на мнение общества и косвенно – на пред-
ставления политических деятелей о настроениях общества.

В России карикатуры на политическую тему долгое время были не вос-
требованы, поскольку политический процесс в России имел неконкурентный
характер. Лишь немногие авторы могли создать яркую и емкую карикатуру. К
примеру, «карикатуристы и писатели популярного журнала «Искра» в 1860-е
гг. прибегали к эзопову языку, чтобы показывать свой взгляд на проблемы вну-
тренней и внешней политики» [  4, с. 146]  . Ситуация изменилась после револю-
ционного 1905 г., когда, по словам историков карикатуры, «словно прорвало ка-
кой-то заслон, и общество почувствовало мощь изобразительной критики, кото-
рая тут же была прикрыта» [4, с. 70]. 

В вышеприведенной цитате говорится о Манифесте 17 октября 1905 г., в
котором была закреплена свобода слова. Однако после поражения революции
манифест приобрел формальный характер. Неслучайно с 22 октября по 2 дека-
бря 1905 г. в Москве и Петербурге было возбуждено 92 уголовных преследова-
ния по делам печати [  5, с. 261]  . 

К  1917  г.  политические  карикатуры становятся  более  распространены.
Так, в 1916 г. была частично опубликована серия заслуженного карикатуриста
Дмитрия Моора «История одного царствования», которая была посвящена Ни-
колаю II [4,  с.  70].  В преддверии революции политическая карикатура (как и
другие юмористические жанры) уже были не в состоянии анализировать нарас-
тающее неудовлетворение граждан и властью, и своим социальным положени-
ем. 

В советский период карикатура становится элементом официального дис-
курса, который был ориентирован на массовую аудиторию. После высказыва-
ния первого наркома просвещения РСФСР А.В. Луначарского: «В борьбе сме-
хом мы имеем право изображать врага карикатурно» [  6, с. 273]   началось фор-
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мирование массива карикатурных плакатов, понятных для восприятия обычным
зрителем («Окна РОСТа»,  В.  Маяковский,  Д.  Моор,  В.  Дени,  М.  Черемных,
Кукрыниксы). В период Великой Отечественной войны сатирические плакаты
стали  инструментом  «художественного»  противостояния  с  врагом.  И  в
дальнейшем,  вплоть  до  перестройки,  официальная  политическая  карикатура
поддерживалась  государственной  властью.  Так,  в  1983 г.  была  организована
выставка «Сатира в борьбе за мир», на которой «было представлено более 800
произведений карикатуристов из 33 стран» [6, с. 275]. 

С 1990-х гг., политическая карикатура оказывается на периферии обще-
ственного внимания по большей части ввиду того, что возросло значение «по-
литических  шуток  и  представлений в  комедийных программах  по  телевиде-
нию» [6,     с. 276]  , а впоследствии и по Интернету, который позволял популяризо-
вать комические сюжеты с использованием средств мультимедиа. Нужно отме-
тить и то,  что в последние десятилетия начал формироваться новый тип ре-
флексивной  рациональности,  который  С.А.  Кравченко  назвал
«играизацией» [  7,     с. 590]  . Играизированный индивид, для стиля жизни которого
характерен  «парадоксальный  синтез  серьёзного  и  потешного,  реального  и
виртуального»  [7, с. 592], не склонен к рецепции классических карикатур или
юмористических зарисовок.

В последнее время обрели популярность новые жанры интернет-комму-
никации, которые сочетают в себе словесные и графические компоненты, как,
например, демотивационные постеры (демотиваторы). В них заключены такие
элементы,  как:  изображение-иллюстрация  в  рамке,  заголовок,  выделенный
крупным  шрифтом  и  небольшой  текст,  который  раскрывает  идею
заголовка [  8,     с.  76]  .  Как  отмечают  исследователи  данного  вида  жанра,
«демотиваторы  часто  приобретают  черты  анекдота,  афоризма,
пародии» [8,     с.     81]  , то есть имеют юмористическую составляющую. Некоторые
из демотиваторов посвящаются актуальным политическим событиям в России
и  в  мире  и,  в  некоторой  степени,  продолжают  традицию  политической
карикатуры,  выступая  в  качестве  гибридного  жанра,  который  способен
адаптироваться  к  качественным  изменениям  общественного  сознания. Таким
образом,  политическая  карикатура  –  это  богатый,  яркий  сатирический
инструмент политической реальности, который имеет долгую историю, но, тем
не менее, актуален и продолжает развиваться и в наши дни.

Список использованных источников и литературы:
1. Горкин А.П. Искусство.  Современная  иллюстрированная  энциклопедия.  Часть  2.

М. : Росмэн, 2007. 355с.
2. Morreall  J. Comic Relief:  a Comprehensive Philosophy of Humor. Singapore,  Wiley-

Blackwell, 2009. 209 р.
3. Швыров А.В. Иллюстрированная история карикатуры с древнейших времен до на-

ших дней. Спб. : Тип. П.Ф. Пантелеева, 1903. 404 с.

60 



Стратегические коммуникации в современном мире

4. Москин Д.Н. Краткая энциклопедия карикатуры. Петрозаводск : Издательский Дом
«ПетроПресс», 2000. 208 с.

5. Рейфман П.С. Из истории русской, советской и постсоветской цензуры. М. : «Про-
бел-2000», 2002. 379 с.

6. Дмитриев А.В., Сычёв А.А. Смех : социофилософский анализ. М. : Альфа-М, 2005.
594 с.

7. Кравченко С.А. Социология в 2-х тт. Т. 2. Новые и новейшие социологические тео-
рии через призму социологического воображения. М. : Юрайт, 2014. 636 с.

8. Фокина М.А. Демотиваторы в России и США : новые жанры интернет-коммуника-
ции в глобализирующемся мире // Вестник Нижегородского государственного лингвистиче-
ского университета им. Н.А. Добролюбова. 2012. № 20. С. 74-85.

61 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

Д.А. Булгакова

г. Пермь

Слухи в коммуникативном пространстве 
линейно-функциональной организации

На сегодняшний день существует проблема недостаточной изученности
феномена слухов. Их объективную природу не отрицают – им есть место в лю-
бом типе общества на любом из этапов его развития. Однако определить сущ-
ность понятия до сих пор весьма затруднительно. 

Изучением слухов в свое время занимался Т. Шибутани («Социологиче-
ское исследование слухов», 1966): он видел зависимость между функциониро-
ванием слухов и развитием эффективной коммуникации. Н. Смелзер тоже изу-
чал слухи и  связывал их существование с  коллективным поведением.  Также
следует отметить работы Г. Олпорта, Л. Постмана, Э. Розена. Среди отечествен-
ных исследователей можно назвать В.В. Латынова, А.Т. Хлопьева, Ю.А. Шерко-
вина, Б.В. Дубина, А.В Толстых. В современной России слухи стали предметом
научного интереса А.В. Дмитриева, С.А. Беззубцева, С.В. Пацынко. Исследова-
нием слухов в интернет-пространстве занимается Е.М. Куликов.

В  рамках  данной статьи  под  слухами мы будем понимать  информаци-
онное сообщение о вымышленных событиях или фактах. Причем есть два глав-
ных критерия, позволяющих отнести событие к реальному, а не вымышленному
факту: наличие источника и возможность эмпирической проверки факта в обо-
зримом будущем. Кроме того, исследователи выделяют такие черты слухов, как
возникновение в условиях неопределенности, недостатка информации, опора на
доверие к субъекту, транслирующем слух, эмоциональная составляющая – слу-
хи призваны вызывать более сильные эмоции и чувства в сравнении с обычны-
ми информационными сообщениями. Все это позволяет слухам выступать в ка-
честве инструмента влияния на мнения, оценки и поведение людей. 

Слухи всегда распространяются в коммуникативном пространстве. В наи-
более широком смысле под ним стоит понимать целостную коммуникативную
среду,  где  главным  совместным  действием  является  обмен  информаци-
ей [1,     с.     90]  . Выделяют четыре измерения коммуникативного пространства: фи-
зическое, на котором происходит обмен информацией в ходе материальной дея-
тельности при непосредственном контакте с материальными объектами; психо-
логическое, для которого характерно интимное, неформальное общение; соци-
альное, где коммуникации подчинены формальным нормам и правилам; и ин-
теллектуальное, тесно связанное с искусством и научной деятельностью, произ-
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водством  и  обменом  знаний  в  ходе  взаимодействия  людей [  2]  .  Коммуника-
тивное пространство обладает рядом свойств. Одно из ключевых – самооргани-
зация  –  способность  без  внешних воздействий,  самостоятельно формировать
свою структуру. Также для коммуникативного пространства характерны гетеро-
генность  и  многослойность,  заключающиеся в  разной степени концентрации
деятельности и активность коммуникативных субъектов, каналов и средств ком-
муникации.  Многомерность  коммуникативного  пространства  отражена  в  на-
личии его различных измерений, описанных выше [1,     с. 91 - 92]  . 

Говоря об уровнях организации коммуникативного пространства,  среди
прочего отдельно выделяют организационный. Коммуникативное пространство
организаций  отличается,  в  первую  очередь,  наличием  вертикальной  и  гори-
зонтальной коммуникации. Первая основана на передаче сообщений от руково-
дителей  организации  к  рядовым сотрудникам и  обратно.  Горизонтальная  же
коммуникация предполагает обмен информацией между равными по статусу со-
трудниками или их объединениями (подразделениями)  [1, с. 93]. При этом по-
следние встречаются чаще и, обычно, в большей степени основаны на нефор-
мальных связях между сотрудниками. 

Описанное коммуникативное пространство характерно для организаций,
которые организованы по линейному принципу: простых линейных, линейно-
функциональных, дивизионных. Подобная организационная структура предпо-
лагает выделение подсистем, для каждой из которых характерно устройство по
иерархическому принципу. В такой организации все ресурсы, в том числе и ин-
формационные,  концентрируются  у  руководящих  подразделений.  Далее  они
распределяются вниз сообразно выполняемым подразделениями функциям. Не-
сомненными преимуществами такой организации являются четкая система вза-
имных связей, единоначалие, оперативность и согласованность. При этом все
процессы, направленные на достижение цели, сконцентрированы наверху. Од-
нако такая организация отличается слабой способностью адаптации к измене-
ниям в окружающей среде. Особенно в условиях, когда существуют проблемы
внутри коммуникативного пространства организации.

Одной из таких проблем являются слухи. Сложно создать такое коммуни-
кативное пространство, в котором слухи не возникали бы вовсе. Как отмечалось
выше, всей информацией в линейно-функциональной организации, как прави-
ло, владеют лишь руководящие органы. Далее любая официальная информация
спускается через звено среднего менеджмента ко всем остальным сотрудникам.
Ситуации, когда начальство непосредственно взаимодействует со всем персона-
лом, встречаются достаточно редко. Поэтому так или иначе часть информации
утрачивается, сотрудники получают не полное представление о ситуации. Воз-
никает информационный вакуум, лакуна, которую сотрудники стремятся запол-
нить.  И не  всегда  они обращаются  к  непосредственным источникам –  руко-
водству. Зачастую работники склонны самостоятельно или в ходе обмена мне-
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ниями  домысливать  недостающую  информацию,  что  приводит  к  возникно-
вению организационных слухов. Таким, например, как изменение размера зара-
ботной платы, режима и условий труда, трансформация обязанностей сотрудни-
ков или структуры организации. 

Исследования показывают, что сотрудники организаций сталкиваются с
подобными слухами еженедельно  [  5  ]  .  Также отмечается и отсутствие у мене-
джеров средств для эффективной передачи информации по формальным кана-
лам [  3  ]  . Особенно в ситуации, когда уровень доверия между сотрудниками вы-
сок,  слухи распространяются  быстрее  и  являются  более  эффективными,  чем
формальная коммуникация. 

Исследователи слухов в школах Иранского города Хой провели статисти-
ческий анализ данных, полученных в ходе опроса 254 учителей. Они обнаружи-
ли, что чем выше уровень организационной культуры, тем меньше там слухов.
Аналогичная связь наблюдается и между средствами стимулирования работы
(моральное и материальное поощрение работников) и слухами. Были подтвер-
ждены и существующие в теории предположения о том, что чем лучше постав-
лена формальная коммуникация, тем меньше слухов циркулирует в коммуника-
тивном пространстве организации. Исследователи также отметили, что адаптив-
ность организации к изменениям в окружающей среде ухудшается при большом
числе слухов [  4  ]  . Так, в условиях, когда коммуникативное пространство органи-
зации  наполняется  слухами,  руководство  вынуждено  сместить  фокус  своего
внимания с внешней среды на внутренние – происходит потеря концентрации в
сфере стратегического развития, что грозит кризисными тенденциями в органи-
зации.

Таким образом, слухи являются серьезной проблемой для внутриоргани-
зационной  среды.  Особенно  в  организациях  линейно-функционального  типа,
когда официальная информация «спускается» от руководства по формальным
каналам. Это вызвано тем фактом, что в ходе передвижения по цепочке часть
деталей утрачивается и  впоследствии восстанавливается сотрудниками само-
стоятельно, исходя из собственных предположений. Все это приводит к возник-
новению слухов, которые способны не только негативно влиять на коммуника-
тивное пространство организации, но снижать адаптацию организации, способ-
ствовать ухудшению конкурентоспособности. Но сформировать такую комму-
никативную среду, в которой бы не было слухов, невозможно, потому что они
имеют функциональную природу: транслируют ценности и нормы, формируют
и поддерживают неформальную структуру организации и способствуют комму-
никации «снизу-вверх». Поэтому важным инструментом не борьбы, а управле-
ния слухами может выступать тщательно сконструированное коммуникативное
пространство. 
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А.Б. Бушев,
 А.В. Магина

г. Тверь

Основные тенденции и особенности развития 
рынка наружной рекламы в Твери с 1990-х гг. по настоящее время

Целью настоящей статьи является анализ развития рынка региональной
наружной рекламы. Используется метод исторического описания. Говоря об ис-
тории рынка наружной рекламы в нашем регионе, начиная с начала девяностых
годов прошлого века, нельзя не сказать о том, в каком состоянии был рынок та-
кой рекламы в Твери в самом начале эпохи новой экономической реальности.
Фактически, можно сказать, что он был минимален – судя по фотографиям тех
лет, наружная реклама была ограничена, с одной стороны, вывесками, которые
повсеместно, массово были распространены и в СССР, таким образом это были
единственные объекты стационарной рекламы.

С другой стороны, также еще с советских времен были распространены
рекламные плакаты, которые, как правило, предоставляли информацию о том
или ином событии, как правило, коммерческом; особенностью этих рекламных
плакатов было, как правило, что изготовлялись они, как минимум по части на-
несения изображения на плакат, практически всегда вручную, что вносило свой
неповторимый антураж в такие объявления; так, до самого последнего времени
такие объявления можно было увидеть на здании кинотеатра «Вулкан», распо-
ложенного по адресу улица Вольного Новгорода, дом 23.

В рамках общей тенденции сохранения старой рекламы и сравнительно
старого подхода к ней нельзя не вспомнить, например, вывеску одного из сим-
волов города Твери, гостиницы «Турист», расположенной на улице Коминтер-
на, дом 47/102: вывеска, с уже достаточно покосившимися в некоторых местах
буквами, остается неизменной уже в течение нескольких десятилетий; при этом
такое  положение  дел  нельзя  отнести  как  к  сохранению  исторического  или
культурного наследия здания, потому что вывеска выглядит непрезентабельно,
очевидно, за ней прекращен уход.

Такова первая из существенных тенденций рынка наружной рекламы в
регионе –  сохранение  старых или скорее  отсутствие  появления  новых форм
рекламы или их обновления, очевидно, из-за отсутствия экономической целесо-
образности или просто из-за отсутствия необходимого финансового обеспече-
ния.
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В дальнейшем с развитием рыночных отношений в стране постепенно на-
чал развиваться и рынок наружной рекламы. Тем не менее, на фоне достаточно
сложных экономических процессов, общей неопределенности в жизни страны,
самые первые данные об объемах даже просто рынка рекламы в России в целом
были обнародованы лишь в 1996 г., на тот момент он оценивался в один милли-
ард долларов, далее на фоне кризисных 1998 и 1999 гг. он сократился, но в по-
следующие годы стремительно рос, и в целом объем его роста с 1996 по 2006
гг. оценивается в 650%.

Очевидно, что аналогичную (уже вторую) тенденцию – т.е. рост в девяно-
стые года,  падение  в  период экономического  кризиса  и  затем последующий
стремительный рост – демонстрировал и рынок наружной рекламы в Твери.

Для того, чтобы убедиться в тенденции роста, достаточно сравнить фото-
графии прошлого века и современные фотографии,  например,  одной из цен-
тральных улиц нашего города – Тверского проспекта, на перекрестке с Ново-
торжской улицей.

Также о строгой зависимости состояния тверского рынка рекламы, в том
числе и наружной, от окружающей экономической действительности говорит
сокращение в кризисном 2009 г. числа рекламных агентств города Твери вдвое;
так, в первую очередь закрылись агентства-посредники и часть агентств полно-
го цикла, тогда как рекламные группы, имеющие собственные средства произ-
водства и серьезный интеллектуальный потенциал, смогли предложить бизнесу
новые рекламные концепции, построенные на творческих технологиях [  1]  .

Массовый рост отрасли породил огромное количество наружных реклам-
ных конструкций различных форм, содержания и степени законности, что неиз-
бежно привело к появлению третьей, пожалуй, самой известной и актуальной
для жителей Твери тенденции на рынке тверской наружной рекламы – борьбы с
незаконной, в первую очередь, что логично, по содержанию, но чаще всего –
именно по месту расположения и по степени согласованности с  городскими
властями, наружной рекламы. Отметим первую особенность этой тенденции –
ее протяженность во времени. Очевидно, что наружная реклама – это, как пра-
вило, вполне конкретная, существующая в конкретном географическом месте
конструкция, на которую, с одной стороны, очевидно требуется разрешение со-
ответствующих контролирующих организаций или органов, и в принципе уста-
новка и обслуживание такой конструкции должно подчиняться определенной
законодательной базе; наконец, что немаловажно, являясь в большинстве слу-
чаев коммерческим объектом, организации, являющиеся владельцами тех или
иных рекламных установок, должны платить налоги в бюджет области.

Тем  не  менее,  первые  упоминания  о  борьбе  с  незаконной  наружной
рекламой относятся в средствах массовой информации еще к 1999 г., когда га-
зета  «Караван+»  опубликовала  заметку  «Городская  эстетика  должна  стать
отдельной политикой мэра» (отметим, что и в дальнейшем те или иные дей-
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ствия по взаимодействию между органами власти и рекламными компаниями
примерно  в  половине  случаев  будут  трактоваться  в  средствах  массовой  ин-
формации как продвижение своих интересов тех или иных конкретных лиц во
власти или связанных с ними компаний) [  2]  . На тот момент ответственным за
наружную  рекламу  было  муниципальное  предприятие  «Комбинат  торговой
рекламы»,  который проводил мониторинг конструкций,  а  также должен был
взаимодействовать с их владельцами в отношении демонтажа незаконных уста-
новок;  особенность  ситуации  состояла  в  том,  что  само  муниципальное
предприятие, кроме исполнительных функций, в свою очередь также было за-
интересовано в результате своих проверок, так как само изготавливало и уста-
навливало, наряду с другими компаниями, рекламную продукцию; таким об-
разом, налицо был конфликт интересов. Это первый, но не единственный слу-
чай  конфликтных,  зачастую,  неочевидных  для  постороннего  наблюдателя
ситуаций на данном рынке. Часто неоднозначны и решения органов государ-
ственной власти, и те нормативные акты, на которые они опираются в своих ре-
шениях, и непосредственная их реализация.

С вышеуказанной тесно связана и четвертая  тенденция – минимальная
имеющаяся в открытом доступе информация о рынке наружной рекламы. Оче-
видно,  что  тверской  сегмент  рынка  не  относится  к  числу  крупнейших,  так,
Тверь не входит, например, в число 13 крупнейших региональных рекламных
рынков России, которые анализируются практически единственной официально
анализирующей данный рынок организацией, а именно Ассоциацией коммуни-
кационных агентств России [  3]  , и статистика по региону может быть недоста-
точно подробной; тем не менее, информация о количестве конструкций наруж-
ной рекламы, об их расположении, о степени их законности и любая другая
конкретная информация по этой сфере обрывочна и фактически лишь изредка
появляется  в  печати.  Опять  же,  именно  в  вышеупомянутой  заметке  1999  г.
впервые называется общее их число в областном центре – порядка 500, и лишь
150 из них полностью соответствовали законодательству и были разрешены со-
ответствующими контролирующими органами. Нарушения и в этих случаях, и
в последующем носили одинаковый характер – это отсутствие уплаты налогов с
рекламных конструкций, их несоответствие месту размещения, отсутствие до-
говоренностей с арендодателями и невыплата аренды, а также эстетическое не-
соответствие.

С аналогичными проблемами примерно в тот же промежуток времени на-
чали сталкиваться другие населенные пункты Тверской области. Очевидно, что
технологическое и финансовое отставание на данном рынке, например, Твери
от Москвы, также аналогично для различий на нем между Тверью и другими
областными городами. Так, основные жалобы того периода в Конаково связаны
не с рекламными щитами, а с плакатами, которые, обладая минимальной стои-
мостью и соответственно высокой доступностью, массово начали использовать-
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ся  местными  компаниями  и  ведущими  незаконную  предпринимательскую
деятельность  лицами,  которые  фактически  покрыли  ими  большую  часть
доступных городских стен, вне зависимости от принадлежности зданий и их
предназначения.

В дальнейшем изменения в наружной рекламе были тесно связаны с зако-
нодательством. Так, с июля 2006 г. вступил в силу новый федеральный закон о
рекламе – и до первого января 2007 г. тверские компании были вынуждены уб-
рать наружную рекламу с табачной продукцией, запрещенной этим законом (а
на долю такой рекламы, по оценкам экспертов, приходилось до 10% конструк-
ций).

В 2010 г. в городской администрации расформировали отдел городской
эстетики, на тот момент занимавшийся контролем на наружной рекламы. Под
него было создано МУП «Тверьгорреклама», которое проводило по предписа-
ниям управления архитектуры демонтажи растяжек и щитов. Была упразднена
должность главного художника города, потеряли свое значение утвержденные
схемы городского дизайна.

В октябре 2010 г. были внесены дополнения в кодекс благоустройства го-
рода. Тогда в целях улучшения архитектурного облика Твери депутатами Думы
было решено упорядочить размещение средств обязательной информации, при
этом процесс разрешения на установку вывески и прочих рекламных конструк-
ций значительно усложнился.

Так, изменилось само понимание вывески – под ним стала пониматься та-
бличка с данными о фирменном наименовании, о месте нахождения и режиме
работы организации, для ИП – сведениями о государственной регистрации; что
самое главное, ее допустимый размер должен был составлять не более чем 60
на 60 сантиметров, размещаться на стекле витрины или на входной двери, спра-
ва или слева от главного входа, при этом иные вывески, не подходящие по дан-
ные параметры, должны были получить согласование в администрации города
как рекламная конструкция, при этом требовался значительный пакет докумен-
тов. Отметим, что при этом более раннее законодательство по этому вопросу
являлось в корне иным: в правилах распространения наружной рекламы в Тве-
ри (от 27 июля 2004 г.) было указано следующее: «вывеска может быть выпол-
нена в виде настенного панно, кронштейна, маркиза, а на здании, полностью за-
нимаемом предприятием - в виде крышной установки» [  4]  .

Тем не менее, вышеуказанная ситуация, вызвав негативную реакцию со
стороны коммерческих организаций, разрешилась отменой по указанию ФАС
ряда вышеназванных дополнений.

К 2011 г. полномочия по контролю над рынком наружной рекламы были
переданы управлению потребительского рынка, услуг связи и наружной рекла-
мы. Именно с этого периода борьба с незаконной рекламой принимает постоян-
ный и практически полностью публичный характер.
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В этот период впервые озвучиваются суммы, направленные на демонтаж
конструкций – до 50 тысяч рублей на один билборд. Демонтаж становится пуб-
личным – в нем начинают участвовать главы администраций, практически все-
гда он проходит с участием журналистов. 

Впервые в 2011 г. и озвучиваются поступления от разрешенной наружной
рекламы исполняющей обязанности начальника Управления потребительского
рынка, услуг связи и наружной рекламы Лидией Коданевой – за 2010 г. они со-
ставили 26 миллионов рублей; при этом и количество законодательно разре-
шенных,  и незаконных конструкций по-прежнему не озвучивается.  Согласно
законодательству, налоговая ставка по налогу на рекламу была 5% от налого-
вой базы,  в  свою очередь,  налоговая  база  была  равна стоимости рекламных
услуг или затрат на рекламу. Таким образом, общий объем рынка разрешенных
рекламных конструкций города можно оценить в несколько сотен миллионов
рублей; если учесть, что и по статистке начала двухтысячных годов, и по после-
дующим годам, статистика которых будет представлена в дальнейшем, неза-
конные конструкции составляли более 50% рынка (а это не только конструк-
ции, по которым не платятся налоги, это и в том числе конструкции, за которые
не платится и арендная плата),  то общий рынок наружной рекламы в Твери
даже в те годы представляется в денежном исчислении весьма и весьма значи-
тельным.

При этом штрафы носили сравнительно мягкий характер: для физических
лиц от 2,5 до 5 тысяч рублей, а для юридических лиц - от 25 до 50 тысяч ру-
блей, что по сравнению с общими размерами рынка являются сравнительно не-
большими суммами, таким образом, методы воздействия на владельцев неза-
конных предпринимателей были не слишком действенны.

Действия властей становятся более жесткими, предприниматели начина-
ют жаловаться на исключительной ночной характер демонтажей, на умышлен-
ную порчу демонтированных конструкций, которая приводит к невозможности
их дальнейшей эксплуатации.

В 2012 г. целый ряд рекламных конструкций – на улице Вагжанова, Кра-
сина, Орджоникидзе, на Санкт-Петербургском шоссе, на улице, Волоколамском
проспекте – а  именно 16 билбордов,  принадлежащих компании ООО «АПР-
сити/ТВД»,  были срезаны неизвестными,  при  этом конкурс  на  продолжение
размещения своих конструкций компания проиграла, но не стала демонтиро-
вать их. В исковом заявлении компании было отказано.

В 2013 г. депутаты Тверской городской думы внесли изменения в «Пра-
вила распространения наружной рекламы в городе Твери», согласно которым
под запрет в пределах зоны исторического наследия (к Правилам прилагается
Картографическая схема) попали крупногабаритные конструкции (рекламные
щиты площадью рекламного поля более 5 м2), растяжки, настенные панно на
фасадах и крышах зданий, в оконных проемах, реклама на оградах. Исключение
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составляют афишные тумбы, если их внешний вид утвержден администрацией.
Правительством региона было обозначено создание единой концепции по раз-
мещению наружной рекламы на улицах областной столицы. По госконтракту ее
сформировали специалисты компании Russ Outdoor (один из крупнейших опе-
раторов наружной рекламы в России). Тверь поделили на пять сегментов: «бе-
реговая линия» (запрещены все виды рекламных конструкций, кроме остано-
вочных павильонов), пешеходная часть улицы Трехсвятской (только щитовые
конструкции «сити-формата» площадью не более 1,8 х 1,2 м), коридоры види-
мости  объектов  культурного  наследия  в  рамках  исторической  части  города
(рекламные носители не более 10 м2), придорожные полосы жилой застройки
(конструкции площадью более 10 м2), зоны промышленной застройки (разреше-
ны все виды рекламы). Важно, что концепт предусматривал полный отказ от
транспарантов-перетяжек. Кроме зонального принципа, была предусмотрена и
унификация внешнего вида рекламных конструкций,  выполненных в едином
архитектурно-дизайнерском решении.

Увеличивается и наказание в данном сегменте рынка: согласно Кодексу
об  административных  правонарушениях  незаконная  установка  рекламной
конструкции карается штрафом, для граждан сумма выплаты составляет 1–1,5
тысячи рублей, должностные лица в случае нарушения должны будут заплатить
3–5 тысяч рублей, самые большие штрафы предусмотрены для юридических
лиц — от 50 до 80 тысяч.

В 2014 г. были озвучены новые данные по количеству незаконно установ-
ленных конструкций: в Твери более 1100 рекламных конструкций были уста-
новлены и эксплуатировались без действующих разрешений. 

Продолжала изменяться и законодательная база: так, в согласно распоря-
жению администрации города от марте 2015 г. в течение двух месяцев микроав-
тобусы, осуществляющие пассажирские перевозки в Твери, должны были быть
перекрашены в красный цвет и полностью лишиться наружной рекламы. Такая
инициатива получила одобрение в ГИБДД, однако перевозчики восприняли ее
без энтузиазма. Дополнительные расходы по покраске подвижного состава и
потерянные средства от наружной рекламы должны были лечь на их плечи; в
конечном счете инициатива не была реализована.

Данная и другие ситуации, в которых требования властей были крайне
ограничены по времени и требовали выполнения ряда тяжело выполнимых тре-
бований,  возможно, создавали определенные возможности для злоупотребле-
ния властью, что, возможно, и послужило одной из причин такой протяженной
во времени борьбой с незаконной наружной рекламой, которая не прекращается
и в настоящее время; на это указывают и источники со стороны предпринима-
телей.

Отдельной тенденцией на рынке наружной рекламы региона следует вы-
делить, особенно на фоне трех последних ранее озвученных тенденций – бур-
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ный рост рынка,  борьба с незаконной наружной рекламой,  минимум офици-
альной информации о размерах рынках, о количестве конструкций и о налого-
вых поступлениях – следует выделить финансовую составляющую вопроса, а
именно размеры поступления денег в областной бюджет от данного сегмента
рынка и их тенденции.

Как мы уже определили ранее, очевидно, что рынок на самом деле значи-
телен и составляет несколько сотен миллионов рублей, и, по официальным дан-
ным, в 2010 г. поступления в бюджет от него составили порядка 26 миллионов
рублей; несмотря на непрекращающуюся (по крайней мере внешне) борьбу с
незаконными конструкциями (которая, очевидно, одной из своих целей должна
преследовать вытеснение отрасли в правовое поле), поступления в бюджет об-
ласти снизились к 2012 г.  до  14 миллионов рублей,  при этом только на  де-
монтаж рекламы город потратил 2,8 миллионов рублей. 

В дальнейшем поступления только снижаются: по словам замглавы адми-
нистрации Виктории Лупандиной, озвученным 20 января текущего года на пуб-
личных слушаниях по новым правилам благоустройства, в 2013 г. в бюджет по-
ступило 10,7 млн. рублей, затем наметилась положительная динамика, и в 2014
г. сумма составила уже 13,6 млн. рублей, в 2015 г. – 13,7 млн рублей, при этом
ежегодно по этой статье закладывали суммы от 45 до 60 млн. рублей, в проекте
бюджета 2015 г. — 60 млн. рублей, а в 2016 г. администрация Твери запланиро-
вала всего около 15 млн. рублей. Таким образом, налицо, с одной стороны, по-
ложительный результат по объему поступивших средств на фоне продолжения
сноса рекламных конструкций, то есть скорее всего число установок, вошед-
ших в легитимное поле увеличилось (или была увеличена арендная плата, что в
конечном итоге для бюджета области равнозначно); с другой стороны, увеличе-
ние сравнительно незначительное,  и  даже до уровня  2010 г.  придется  расти
несколько лет при сохранении нынешних темпов роста.

Как уже перечислялось  ранее,  существует несколько основных причин
борьбы с незаконными конструкциями, и если в случае с неуплатой налогов,
аренды, отсутствия разрешений, все в большей степени очевидно и может быть
проверено, то художественная, эстетическая составляющая рекламы зачастую
является спорной – именно споры по поводу нее являются шестой тенденцией
рынка наружной рекламы региона.

Существуют два пути разрешения вопроса и соответственно две точки
зрения на него. Первая (и чаще она близка городским властям) в указанном ра-
нее материале в 1999 г. в полной мере была озвучена на тот момент главным
художником и дизайнером города Твери Андреем Юдиным: «Главные пробле-
мы эстетического состояния города находятся в первую очередь в исторической
его части… В исторических местах можно было встретить все что угодно. На
ветхие углы крепились массивные вывески, панель кронштейны без учета, вы-
держит основание или нет. А что было изображено на этих рекламных носите-
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лях  и  как  это  соотносилось  с  тем  местом,  где  они  размещались,  я  уже  не
говорю».

В дальнейшем в той же газете в материале от 05.11.2014 он же отмечает:
«…Тверь – это довольно большой город. Здесь должна быть динамичная среда:
яркие  пятна,  раздражающие и  эпатирующие мысли горожан.  Город,  где  нет
рекламы, – это мертвый город. Реклама формирует стиль города… Если бы у
Твери был такой явно выраженный исторический центр, как в Торжке или Вла-
димире, то тогда можно было бы говорить, что реклама портит вид города. Сей-
час в Твери ни один баннер не закрывает храм или какой-то важный историко-
архитектурный элемент. Плюс реклама еще работает как дополнительная под-
светка» [  6]  .

В  такой  ситуации  характерна  следующая  ситуация:  в  августе  2014  г.
Управление  Федеральной  антимонопольной  службы  по  Тверской  области
(Тверское УФАС России) провело опрос общественного мнения жителей горо-
да  Твери  об  этичности  рекламы,  размещенной  на  Тверском  проспекте
города [  7]  .

Рис.1. Реклама на Тверском проспекте, по которой была проведена проверка Тверским УФАС
(источник: http://tvernews.ru/news/195123/ (дата обращения: 10.09.2016)

Ранее в Тверское УФАС поступило обращение Управления потребитель-
ского рынка и контроля администрации города Твери о размещении в центре
города Твери неэтичной рекламы.

Поскольку рассмотрение рекламы на соответствие рекламному законода-
тельству в подобных случаев является оценочным суждением, в августе 2014 г.
Тверское УФАС на своем сайте разместило опрос, в котором жителям предла-
галось ответить на вопрос «Считаете ли Вы образ, используемый в рекламе, не-
пристойным или оскорбительным?».

При  решении  вопроса  о  возбуждении  дела  по  признакам  нарушения
рекламного законодательства Управлением учитывались как результаты опро-
са, так и многочисленные комментарии в сети Интернет.
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Результаты опроса показали,  что большинство (66% или 1119 голосов)
принявших участие в опросе, не считают образ, используемый в рекламе, не-
пристойным или оскорбительным. Всего в опросе приняли участие 1701 чело-
век.

Учитывая результаты опроса, а также тот факт, что спорная реклама не
размещается в настоящее время, Тверское УФАС России не нашло оснований
для возбуждения дела о нарушении законодательства о рекламе.

Менее удачно закончилась конфликтная ситуация для одной из достопри-
мечательностей,  в  том числе рекламных,  пешеходной улицы Твери –  улицы
Трехсвятской.

Рис.  2.  Трамвайный  вагон  на  улице  Трехсвятской  (источник:
https://tverigrad.ru/tblog/predlagayu-sozdat-pamyatnik-tramvayu(дата обращения: 10.09.2016)

5 февраля 2015 с улицы был убран ретро-трамвай, являющийся одной из
самых колоритных площадок для наружной рекламы, одной из самых удачных
было  его  использование  компанией  «МТС»,  представленное  на  фотографии
выше.  Ретро-вагон был создан в конце 1980-х гг. и сначала использовался как
экскурсионный. В 2000 г. его сняли с маршрута и установили на пешеходной
улице Трехсвятской в качестве памятника трамвайному движению, т.к. твер-
ской трамвай является одним из первых в России и работает с 28 августа 1901 г.
Впоследствии  ретро-вагон  использовался  как  торговая  точка  на  пешеходной
улице.

«Демонтированный объект часто менял торговый профиль. В разное вре-
мя  в  нем  продавались  продовольственные  и  непродовольственные  товары.
Трамвай имел неприглядный внешний вид и не являлся украшением главной и
единственной пешеходной улицы Твери», — отметили в пресс-службе админи-
страции города [  8]  . 

Пожалуй, одной из самых характерных ситуаций, характеризующих твер-
ской рынок наружной рекламы, является ситуация с рекламой на асфальте.
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Рис.22  Нанесение  рекламы  на  асфальт  на  улице  Желябова  (источник:  видео
https://www.youtube.com/watch?v=DNLCWN0LP5U (дата обращения: 10.09.2016)

Сама по себе такая форма появилась в Твери в 2010 г., постепенно в горо-
де стали появляться все более агрессивные и многочисленные объявления само-
го различного характера, в том числе на зданиях и в исторических местах горо-
да. Такая же ситуация сложилась в остальных городах России, к тому же, оче-
видно, в большинстве случаев никаких налоговых поступлений от данного вида
рекламы не поступало. В итоге 7 мая 2013 г. принят Федеральный закон Рос-
сийской Федерации N 98-ФЗ «О внесении изменений в Федеральный закон «О
рекламе» и отдельные законодательные акты Российской Федерации». Новый
закон содержит изменения ряда статей закона о рекламе, в том числе и содер-
жит четкую формулировку запрета на рекламу на асфальте.

Тем не менее, на момент написания данной работы даже ряд официаль-
ных тверских рекламных агентств, например, «Студия Ра», размещают в Интер-
нете официальные предложения по размещению такой рекламы, сопровождая
их характерным замечанием: «реклама на асфальте является абсолютно закон-
ной… мы не наносим подобную рекламу на здания, памятники архитектуры,
проезжую часть и частную территорию» [  9]  . 
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Е.Р. Валитова 

г. Ростов-на-Дону

Основные риски виртуальных социальных коммуникаций:
угроза распространения идеологии ИГИЛ1

В современном информационном обществе проблема негативных соци-
альных коммуникаций в сети Интернет стоит особенно остро. Глобальная сеть,
являясь динамично развивающимся информационным пространством,  предо-
ставляет широкие возможности для деятельности разнообразных деструктив-
ных сил. Наибольший интерес к такому виду социальной коммуникации прояв-
ляют идеологи терроризма и экстремизма. 

Одним из главных вызовов мировой безопасности является деятельность
запрещенной  в  России террористической  группировки  «Исламское  Государ-
ство Ирака и Леванта» (ИГИЛ, ДАИШ).

Актуальность темы исследования обусловлена высоким уровнем пропа-
ганды ИГИЛ, получившей широкое распространение в Интернете вообще и в
социальных сетях в частности. Так, по данным, предоставленным исследова-
телем Г.Д. Биляловой, умелое владение ИГИЛ PR-технологиями и Интернетом
привело к следующей статистике: 84% пришедших в ряды группировки сдела-
ли это благодаря сети Интернет; 47% были заинтересованы материалами (ви-
део  и  текст),  размещенными  онлайн;  41%  пользователей  сети  присягнули
ИГИЛ онлайн;  19% использовали онлайн-инструкции по подготовке теракта
(изготовление самодельных взрывчатых устройств) [4].

Важно отметить, в большем числе случаев пропаганда и вербовка ИГИЛ
осуществляется  через  популярные  социальные  сети  такие,  как  Facebook,
Twitter, Youtubеи другие. В Рунете активисты ДАИШ заявляют о себе в наибо-
лее популярных российских социальных сетях («ВКонтакте»,  «Одноклассни-
ки», «Мой Мир») [4].

Таким образом,  налицо  острота  рассматриваемой проблемы,  -  распро-
странение идеологии ИГИЛ посредством современных социальных коммуни-
каций. 

Объектом исследования являются социальные сети как пространство для
продвижения радикальных идей запрещенной группировки. 

1. Организация, в отношении которой судом принято вступившее в законную силу ре-
шение о ликвидации или запрете деятельности по основаниям, предусмотренным ФЗ «О про-
тиводействии экстремистской деятельности».
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Предметом изучения  выступает  виртуальное взаимодействие  актора  (в
виде идеолога радикальных идей) с аудиторией (пользователями социальных
сетей), в рамках которого реализуются определенные коммуникативные стра-
тегии и цели актора. 

Цель работы — рассмотреть, каким образом идеологам и вербовщикам
ИГИЛ удалось вывести свою пропаганду на принципиально новый уровень,
осуществив самую успешную информационную атаку в истории терроризма. 

Широкий  ряд  исследователей  занимались  анализом  распространения
идеологии террористических организаций,  в  том числе ИГИЛ, в глобальной
сети. По мнению директора Национального центра информационного противо-
действия терроризму и экстремизму в образовательной среде и сети Интернет
С.А. Чурилова, Интернет стал идеальным инструментом пропаганды террори-
стической деятельности, благодаря таким его преимуществам, как возможность
широкого охвата аудитории, высокая скорость и лавинообразный характер рас-
пространения информации через интернет-ресурсы, социальные сети и блоги, а
также  возможность  для  анонимного  ведения  противоправной
деятельности [  3,     с. 31]  .

Компании по блокировкам страниц и сообществ джихадистов в социаль-
ных сетях, привели к тому, что вербовщики стали закрытые сообщества или со-
общества, название которых не связаны напрямую с содержанием. Иногда в на-
именовании сообществ используются символы арабского языка, что делает их
поиск затруднительным. При этом пропагандистский материал во многих груп-
пах находится среди обычных богословских обсуждений, но именно в таких
сообществах  можно  найти  весь  перечень  информационных  продуктов
ИГИЛ [2,     с.     156]  .

Еще одним методом работы ИГИЛ в соцсетях выступает продвижение
определенных хэштегов, обеспечивающих приток аудитории, как в этом случае
контент становится доступен тем пользователям,  которые сами его не иска-
ли [  6]  .

Чтобы  привлечь  дополнительную  аудиторию,  члены  ИГИЛ  также  ис-
пользуют  популярные  хэштеги  масштабных  мировых  мероприятий.  Так,  во
время чемпионата мира по футболу в Бразилии в 2014 г. джихадисты публико-
вали свои информационные посты с хэштегами#WorldCup и #Brazil2014 [6]. В
итоге пользующиеся теми же ключевыми словами для поиска футбольные фа-
наты вместо информации о соревновании получали жуткие кадры казней, со-
вершенных террористами.

Важно  отметить,  что  наряду  с  высоким  уровнем  владения  PR-
технологиями  в  социальных  сетях,  вербовщики  ИГИЛ  используют  их  про-
странство и в качестве «пресс-центров» для обращений лидеров боевиков, по-
встанцев и разнообразных религиозных радикалов, примкнувших к организа-
ции.
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Особой  популярностью  пользуется  видеосервис  YouTube,  на  котором
ежедневно просматривается 4 млрд видеороликов [  1, с. 131]  . В частности, ви-
деообращение Доку Умарова, ныне ликвидированного лидера незаконных во-
оруженных  формирований  на  Северном  Кавказе,  было  просмотрено  за  ко-
роткое время пользователями YouTube сотни тысяч раз [1, с. 133]. В последнее
время джихадисты ИГИЛ стали активно использовать мессенджеры WhatsApp,
Telegram, Viber, дающие террористам безопасный способ обмена информацией
и координации действий.

Исследователь И.Ю. Абалов выделяет еще одну особенность социальных
сетей,  идущую на  руку вербовщиками террористических  организаций,  -  это
открытость профилей многих пользователей и доступность их личной инфор-
мации.  С  помощью  ее  анализа,  а  также  анализа  отмеченных  предпочтений
пользователей, оставленных комментариев по тому или иному вопросу, в разы
упрощается поиск кандидатов для последующей вербовки [3, с. 33].

Говоря о специфике пропагандистского контента, распространяемого че-
рез социальные сети, можно утверждать, что и здесь вербовщики группировки
используют самые последние ноу-хау. Выделяя своей основной целевой ауди-
торией молодежь, они подстраивают под данную группу характер информаци-
онной продукции. Например, в ней делается акцент на популярные компьютер-
ные игры со скоростью монтажа «смена плана в 3 секунды», предназначенного
именно для молодых людей с развитым, так называемым, клиповым мышлени-
ем [4].

Применяя в своей информационно-пропагандистской деятельности сред-
ства невербальной коммуникации: жесты, мимику, пантомимику, диапазон и
тональность голоса, паузы, плач, смех, темп речи, организацию пространства и
времени коммуникативного взаимодействия и визуальный контакт, помогаю-
щие раскрыть смысловую сторону речевой информации, - вербовщики увели-
чивают  процентное  соотношение  семантически  значимой
информации [3,     с.     33]  .

Для привлечения молодых людей активно используется размещение сцен
удачных боевых действий, тем самым пропагандируется привлекательный во-
енный образ жизни, героизм боевиков и борьба за свои идеалы с оружием в ру-
ках. Девушек прельщают любящими и богатыми женихами. 

Вербовщики ИГИЛ, те, кто непосредственно ищут объекты для общения
и обработки, являются тонкими психологами. Научный сотрудник НИЦ Казах-
стана по вопросам религий Г.В Новикова считает, что террористы используют
в своей вербовочной методике основу, аналогичную основе тоталитарных сект.
Они стремятся максимально расположить к себе человека, став для него на-
ставником и другом [4].

В вербовке ИГИЛ педалируется бедность некоторых этнических групп,
молодежный протестный потенциал, юношеский максимализм, отторжение от
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разрушения традиционных ценностей, протест против идеологии потребления,
мужская поддержка (для девушек и женщин). 

Через давление на личность они вынуждают людей отказать всем преж-
ним отношениям, способным помешать их обработке и вовлечению в ряды тер-
рористов.  Вследствие этого происходит подмена наиболее близких человеку
людей (семьи, друзей, коллег) на духовных «братьев» и «сестер», которые яко-
бы нуждаются в помощи [5]. Некоторое число вербовщиков, обладающее зна-
ниями  в  теологической  сфере,  в  работе  с  верующими людьми сознательно,
пользуясь доверием, искажают значения многих религиозных понятий [5].

Таким образом,  следует констатировать,  что запрещенная группировка
ИГИЛ прочно обосновалась в социальных сетях и использует современные со-
циальные коммуникации в качестве одного из основных инструментов по рас-
пространению своей радикальной идеологии. Это ставит перед мировым сооб-
ществом общие задачи по повышению эффективности методов мониторинга и
выявления радикального контента в социальных сетях,  его нейтрализации, а
также формированию и укреплению системы взглядов, демонстрирующих об-
манчивость и опасность идеологии терроризма.
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Сетевые информационные технологии

Информация и коммуникационные технологии становятся сегодня важ-
ными факторами обеспечения стратегической стабильности и международной
интеграции государств. Существенная роль в формировании единого информа-
ционного пространства отводится созданию общенациональной телекоммуни-
кационной сети страны, которая позволит объединить различные сети, системы
и комплексы средств связи,  обеспечив потребителям доступ к соответствую-
щим территориально-распределенным информационным ресурсам,  обмен ин-
формацией в режимах передачи данных и электронной почты., поэтому все раз-
витые страны уделяют особое внимание созданию информационных структур,
которые должны обеспечить их включение в мировое экономическое, информа-
ционное и научное пространство, что является необходимым условием прогрес-
са [14].

Сетевые информационные технологии предоставляют широкие техниче-
ские возможности для государственного управления, международной полити-
ческой деятельности, а также сделали более прозрачным механизм функциони-
рования государственной власти. Интернет позволяет дать более объективную
и качественную оценку деятельности политиков [  10]  . Последние, используя ин-
формационные  технологии,  следят  за  тем,  как  общество  реагирует  на
принимаемые политические решения, стараются представить себя в выгодном
свете, не допускать общественных волнений и т.д.

В последние годы в России началась реализация проектов создания так
называемого «электронного правительства» [  12, с. 42].  

«Электронное правительство» предназначено:
• для повышения оперативности и качества государственного управления;
• оптимизации предоставления государственных услуг;
• поддержания и расширения возможностей самообслуживания граждан;
• роста осведомленности и информационной культуры граждан;
• повышения степени участия всех избирателей в процессах руководства

и управления страной;
• снижения воздействия фактора географического местоположения (отда-

ленности от органов власти).
Наличие «электронного правительства» в перспективе будет способство-

вать  формированию гражданского  общества,  позволит  людям более  активно
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проявлять  свою гражданскую позицию,  требовать  от  политиков  выполнения
своих  предвыборных  обещаний,  что  расширит  возможности  самого  гра-
жданского общества по контролю над властью.

В то же время Интернет все шире используется в международных отно-
шениях и как средство политической борьбы. В условиях возрастающей инфор-
матизации и политической открытости государства становятся все более уязви-
мыми перед теми,  кто доминирует в сетевых информационных технологиях,
поскольку  Интернет  становится  главным средством  манипулирования  обще-
ственным сознанием [  13, с. 225]  .

Многие некоммерческие организации (НКО) в России занимаются поли-
тической  деятельностью,  активно  используя  Интернет.  Президент  России  В.
Путин в июле 2012 г. подписал Закон [  2]  , согласно которому НКО, финансируе-
мые из-за рубежа должны регистрироваться как иностранные агенты. Анало-
гичный  закон,  но  с  более  жесткими  требованиями,  действует  и  в
США [13,     с.     230]  . Интернет облегчает привлечение сторонников, формирование
международных сообществ и коалиций, позволяет координировать действия на
региональном  или  международном  уровнях.  С  помощью  Интернета
оппозиционные  силы  в  тоталитарных  государствах  могут  обойти
правительственную  цензуру.  Весьма  серьезные  последствия  использования
Интернета  в  международных  отношениях  кроются  в  том,  что  быстро
формируются и развиваются сетевые сообщества. Они постепенно становятся
акторами мировой политики, принимая на себя определенные государственные
функции.

До настоящего времени страны третьего мира, неспособные в силу эконо-
мических, культурных, политических и иных причин самостоятельно защищать
свои позиции в мировой политике, были защищены авторитетом и конкретны-
ми шагами международных организаций, могли рассчитывать на их поддержку.
Плюс ко всему, на стороне этих стран было международное право, положения
которого признавались всеми акторами мировой политики.

Развитие «сетевых союзов» в новой глобальной ситуации способно подо-
рвать основы международного права. Так, по отношению к Интернету до сих
пор не отработан четкий свод правили положений, регулирующих деятельность
его индивидуальных пользователей и сетей [12]. «..Впервые в истории люди по-
ставлены  в  глобальные  (в  перспективе)  социальные  сети.  Системы  произ-
водства и рынки координируются на мировом уровне. СМИ достигают своими
посланиями  массы  людей  во  всему  земному  шару.  Информатика  позволяет
взаимодействовать на расстоянии. Материальные и символические коммуника-
ции означают сжатие времени и пространства. Но нет нормативного консенсу-
са, отвечающего всему этому и способного основать приемлемые для широкой
общественности  институты  демократического  глобального
управления» [  5,     с.     14]  .
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Таким образом, развитие новых средств коммуникации, современных ин-
формационных и коммуникационных технологий в первое десятилетие ХХI в.
не могло не оказать влияния как на взаимодействие отдельных государств в
рамках глобализации, так и на систему международных отношений в целом.
Наиболее ярко это проявилось в так называемых «цветных революциях», «араб-
ской весне» и других знаковых процессах, свидетелями и участниками которых
мы стали в последние годы.

Интернет — перспективное средство не только международного полити-
ческого диалога, взаимодействия; он становится все более значимой площадкой
внешнеполитической деятельности. Внедрение сетевых информационных тех-
нологий  вышло  на  первые  роли  и  в  борьбе  за  военно-техническое  превос-
ходство, в качественном совершенствовании вооружений [13].

Успех современных межгосударственных конфликтов и войн теперь го-
раздо чаще определяется сетевыми формами интернет-технологий, используе-
мых  для  политико-дипломатической,  экономической  и  духовно-идеологиче-
ской борьбы.

Информационные  технологии  управления  потоками  инвестиций  теперь
все шире используются вместе с военной силой, или даже вместо нее, особенно
в случаях, когда прямое применение военной силы может вызвать осуждение
ООН или обойтись слишком дорого. 

Свободный доступ к сети Интернет резко повысил значимость обеспече-
ния информационной безопасности, в том числе и информационно-психологи-
ческой безопасности населения. Сетевая безопасность страны стала одним из
наиболее приоритетных направлений обеспечения национальной безопасности
России.

В руководящих кругах США господствует мнение, что защищенность ин-
формационных систем и сетей — важнейшая задача обеспечения национальной
безопасности начавшегося столетия, что степень риска, которому страна под-
вергается в этой области, осознана не до конца (Обобщенный вывод из анализа
официальных документов США касающихся обороны и безопасности, инфор-
мационного  противоборства,  таких  как:«Международная  стратегия  действий
США в киберпространстве», «Стратегия Министерства обороны по операциям
в  киберпространстве»,  доктрина  «Информационные  операции»  и
др.) [13,     с.     235]  .

В  России потенциальные  опасности,  исходящие  от  Интернета,  гораздо
выше, чем в США, поскольку основная масса сетевого программного обеспече-
ния в Российской Федерации либо прямо заимствована, либо построена с вклю-
чением заимствованных модулей. Известно, что около 70% программного обес-
печения, продаваемого в мире, создано в США. Один из главных производи-
телей программного обеспечения — компания Майкрософт, как известно, дав-
но и тесно сотрудничает с Пентагоном. Кроме того, в Россию в большом коли-
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честве  поступает  информационная  техника,  произведенная  за  рубежом.  Она
часто содержит специальные компоненты съема или уничтожения информации
и т.п.

В Доктрине информационной безопасности Российской Федерации доста-
точно четко обозначены угрозы национальной безопасности в информационной
сфере. В этом документе констатируется: «Информационная сфера, являясь си-
стемообразующим фактором жизни общества, активно влияет на состояние по-
литической, экономической, оборонной и других составляющих безопасности
Российской Федерации. Национальная безопасность Российской Федерации су-
щественным образом зависит от обеспечения информационной безопасности, и
в ходе технического прогресса эта зависимость будет возрастать» (ч I, п. 1) [  1]  .

В Основах государственной политики Российской Федерации в области
международной информационной безопасности на период до 2020 г. определе-
ны угрозы в области международной информационной безопасности [  9]  , поро-
ждаемые использованием информационных и коммуникационных технологий:

а)  в  качестве  информационного  оружия  в  военно-политических  целях,
противоречащих международному праву, для осуществления враждебных дей-
ствий и актов агрессии, направленных на дискредитацию суверенитета, нару-
шение  территориальной  целостности  государств  и  представляющих  угрозу
международному миру, безопасности и стратегической стабильности;

б) в террористических целях, в том числе для оказания деструктивного
воздействия  на  элементы  критической  информационной  инфраструктуры,  а
также для пропаганды терроризма и привлечения к террористической деятель-
ности новых сторонников;

в) для вмешательства во внутренние дела суверенных государств, нару-
шения общественного порядка,  разжигания  межнациональной,  межрасовой и
межконфессиональной вражды, пропаганды расистских и ксенофобских идей
или теорий, порождающих ненависть и дискриминацию, подстрекающих к на-
силию;

г) для совершения преступлений, в том числе связанных с неправомер-
ным доступом к компьютерной информации, с созданием, использованием и
распространением вредоносных компьютерных программ.

Использование сети Интернет расширяет возможности подрыва извне по-
литической стабильности страны, поскольку появляются новые эффективные
информационные каналы, через которые, в том числе в нарушение российского
законодательства,  можно  дестабилизировать  отношения  между  социальными
группами,  оказывать  негативное  воздействие  на  функционирование  гра-
жданского общества. Причем сетевые технологии подрыва политической ста-
бильности применяются все чаще. 

В современных вооруженных конфликтах и войнах, чтобы не оказаться
побежденным, то есть сохранить суверенитет и территориальную целостность
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страны, необходимо располагать информацией более высокого качества, произ-
водить ее быстрее, в большем объеме, эффективнее использовать для решения
встающих задач. Нужно иметь современную, развитую информационную ин-
фраструктуру общества, органов государственной власти, где основой являются
компьютерные сети. Информация, транслируемая через Интернет, может про-
воцировать: межэтнические и межконфессиональные конфликты; экстремизм;
неповиновение представителям законной власти и др.

Российские эксперты в области обеспечения информационной безопасно-
сти обратили внимание на необъяснимую природу компьютерных сбоев и слу-
чаи исчезновения информации. В результате исследованийв 2012 г. сотрудника-
ми  Лаборатории  Касперского  был  обнаружен  вирус,  получивший  название
Flame.  Детальное  его  изучение  показало  наличие  уникального  вредоносного
кода, превосходящего все ранее известные виды угроз. При этом большинство
фактов заражения было отмечено именно в Иране, остальные — в Палестине,
Ливане, Саудовской Аравии и Египте. Специалисты сходятся во мнениях, что
вредоносная программа была активна в течение как минимум двух лет до ее об-
наружения [13,     с. 239]  .

Распространяясь через сменные носители, локальные и глобальные сети,
этот вирус имел достаточно богатый арсенал инструментов в своем активе: воз-
можность перехватывать сетевой трафик, обнаруживать сетевые ресурсы и со-
бирать  пароли,  сканировать  диски  в  поиске  определенных  расширений  и
контента,  осуществлять  захват  экрана,  передачу  сохраненных  данных  на
контрольные серверы в обход современных антивирусных программ. 

Спустя некоторое время газета «Вашингтон Пост» обвинила в создании
Flame специалистов США и Израиля [  15]  . Следует отметить, что Иран и ранее
становился  объектом  кибернетических  атак.  Предположительно,  выявленные
ранее вирусы Stuxnet и Duqu были звеньями той же самой цепи. Stuxnet чуть не
уничтожил  высокотехнологичное  оборудование,  используемое  в  иранской
ядерной программе, вызывая необъяснимые сбои. Комментируя эти события Е.
Касперский отметил: «Уже на протяжении нескольких лет опасность военных
операций в киберпространстве является одной из самых серьезных тем инфор-
мационной безопасности» [  цит. по: 7]  . Установить лицо (государство), органи-
зовавшее кибератаку, можно только по косвенным фактам.

Другое  громкое  дело,  было  связанно  с  созданием  «уязвимостей»,
позволяющих  получать  конфиденциальную  информацию  пользователей
устройств под управлением Mac OS.  Факт заражения троянской программой
Flashback впервые был обнаружен компанией Dr. Web. При этом только за пер-
вые сутки специалисты установили, что вирус функционирует более чем на 550
тыс. рабочих станций, преимущественно расположенных на территории США и
Канады. 
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Регулярно возникают претензии пользователей в адрес компании Google,
которая собирает необходимую информацию о пользователях через созданный
браузер  Google  Chrome.  Ряд  экспертов,  изучающих  операционную  систему
Android, также нашли в ней технологические решения компании Google, кото-
рые  регулярно  передают  данные  о  пользователях  в  компанию  без
соответствующего запроса. В одном из интервьюбывший директор компании
Эрик Шмидт (Eric Schmidt) признал, что мобильный телефон — это персональ-
ный шпион, позволяющий узнать, где человек проводит время, что покупает,
какую слушает музыку и смотрит фильмы, с кем общается и по каким вопро-
сам. В перспективе эта информация также может быть использована для созда-
ния рентабельного с экономической точки зрения контента (содержания).

Сетевые информационные технологии широко использовались в револю-
циях в Молдавии, Ираке, Тунисе и Египте. Интересен тот факт, что при смене
власти  в  Египте  правительство  адекватно  оценило  масштабы  угрозы,
формируемой в сети Интернет, поэтому временно отключило ее и заблокирова-
ло сотовую связь. Однако предпринятые властью меры оказались запоздалыми
и Хосни Мубараку (Hosni Mubarak) пришлось уйти в отставку.

Несколько иная стратегия, уже с применением военной силы, для обеспе-
чения комплексного сетецентрического воздействия была реализована в Ливии.
В  данном  случае  информационные  технологии  позволили  дискредитировать
политический режим лишь в глазах мирового сообщества. Опираясь на сфаль-
сифицированные факты, Совет безопасности ООН по инициативе США, их со-
юзников в Европе и стран арабского мира поставил на голосование резолюцию
по Ливии [  11]  .

Сенатор-республиканец США Джон Маккейн (John MacCain),комменти-
руя ранее происходившие события в Югославии, открыто заявил: «Чтобы спа-
сти Косово в 1999 г. НАТО провело военную операцию без формального разре-
шения ООН…» [  цит. по: 8]  . Им же указывалась возможность проведения анало-
гичных сценариев в Ливии, а в последующем и в Сирии.

В Сирии, как и в Египте, через компании Google и Twitter готовились ре-
волюционные блогеры, которые манипулировали общественным мнением через
представление искаженной и блокирование нежелательной для Запада инфор-
мации. Для предупреждения возможности отключения Интернета властями Си-
рии был запущен известный сервис speak2tweet, позволяющий людям оставлять
голосовые сообщения, которые затем записываются в файлы на Twitter в каче-
стве информационных обновлений.

Как показывает опыт событий в Ливии, Сирии, Украине, в провоцирова-
нии «управляемого хаоса» [  3]   используются два типа сетевых сообществ — ло-
кальные и региональные сетевые структуры. 

Локальные сетевые структуры — сетевое сообщество, которое состоит из
замкнутых  на  себя  тайных  децентрализованных  групп  со  свободным  гори-
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зонтальным общением. Региональные сетевые структуры — ориентированы на
экспансию, распространение в регионе, на привлечение новых элементов. Для
региональных сетей характерна подвижная, проницаемая и не всегда явно вы-
раженная граница сети в пределах региона.

В таких условиях для обеспечения устойчивости сети необходима проч-
ная  внутренняя  организация.  Потенциал  регионального  сетевого  сообщества
прямо  пропорционален  многообразию  охватываемых  сетью  ячеек  (групп)  в
стране и регионе. Целостность сети обеспечивается быстродействующими и эф-
фективными внутри сетевыми каналами передачи управляющих воздействий и
обратной связи,  что  позволяет  синхронизировать  процессы,  происходящие  в
различных частях сети.

В  условиях  развития  конфликта  локальные  и  региональные  сетевые
структуры  используются  для  решения  мобилизационных  задач,  связанных  с
изучением возможностей, вербовкой и подготовкой боевиков. В вербовке бое-
виков и их переброске особенно велика роль региональных структур. Локаль-
ные сетевые мобилизационные каналы обычно привлекаются для организации
массовых волнений, как это было в Турции.

В Тунисе, Египте, Ливии, теперь в Сирии и Украине реализовывались от-
личающиеся друг от друга сценарии. Однако во всех случаях отчетливо видна
решающая роль новых сетевых информационных технологий: создавать выгод-
ную иллюзию происходящих событий; внедрять в общественное сознание эту
иллюзию  через  Интернет,  СМИ;  блокировать  или  обесценивать  реальную,
объективную информацию.

В этих целях используются и средства, нарушающие работу информаци-
онно-коммуникационных систем. В конце 2012 г. о новых решениях в области
подавления информационной инфраструктуры противника сообщили компания
Боинг (Boeing) и Научно-исследовательская лаборатория ВВС США (AFRL).
Успешно прошло  испытание  новое  оружие  — ракета  CHAMP.  Основное  ее
предназначение — вывод из строя электронных приборов, находящиеся в зоне
ее  воздействия.  «Эта  технология  знаменует  собой  новую  эру  в  ведении
войн» [  4]  , — заявил руководитель проекта Кит Коулман (Keith Koleman). Такие
ракеты  бесконтактным  способом  приводят  в  негодность  электронные  и
информационные системы противника еще до появления первых самолетов.

Рассмотренные сетевые информационные технологии входятв комплекс
инструментов и методов достижения внешнеполитических целей государства,
который называют «мягкая сила» [12]. С помощью мягкой силы можно манипу-
лировать политикой другого государства, навязывать определенные нормы, эта-
лоны поведения  людям,  общественным организациям,  институтам политиче-
ской власти. Данную технологию применяют и в интересах формирования об-
щего  представления  о  том,  что  Америка  правомерно  доминирует  над  всем
миром. Мягкая сила активно используется и в «цветных» революциях.
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В статье «Россия и меняющийся мир» Президент РФ В. Путин отметил:
«В ходу все чаще и такое понятие, как «мягкая сила» —комплекс инструментов
и методов достижения внешнеполитических целей без применения оружия, а за
счет информационных и других рычагов воздействия.  К сожалению, нередко
эти методы используются для взращивания и провоцирования экстремизма, се-
паратизма, национализма, манипулирования общественным сознанием, прямо-
го вмешательства во внутреннюю политику суверенных государств» [  6]  .

Реализовать политику мягкой силы без широкого использования сети Ин-
тернет очень сложно, поэтому государства становятся заложниками ситуации,
когда развиваться в информационном плане надо, но неумелое управление этим
процессом  создает  существенную угрозу  для  целостности  страны.  Ситуация
осложняется и недостатком нормативной правовой базы регулирования интер-
нет-технологий.

В Доктрине информационной безопасности РФ отмечается: «Особенность
международного сотрудничества Российской Федерации в области обеспечения
информационной безопасности состоит в том, что оно осуществляется в усло-
виях обострения международной конкуренции за обладание на рынках сбыта, в
условиях продолжения попыток создания структуры международных отноше-
ний,  основанной на односторонних отношениях ключевых проблем мировой
политики» [1]. Подобные перемены в мире, вызванные стремительным развити-
ем сетевых информационных технологий, формированием единого глобального
информационного пространства,  стали предметом особого внимания учёных,
политиков, специалистов в информационной сфере. 
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А.А. Вилков 

 г. Саратов

Особенности имиджевых технологий 
«Справедливой России» и КПРФ 

в ходе предвыборной кампании 2016 г.

Наличие двух ведущих левых партий в современной России обусловлено
рядом  исторических  предпосылок  и  особенностей  политического  устройства
страны.  Длительное  существование  крестьянской  общины  и  мирского  само-
управления стало мощным стимулом для многих российских мыслителей и ре-
волюционеров к  обоснованию различных концепций общинного социализма.
По мнению многих исследователей, победа большевиков в крестьянской стране
предопределила специфический вариант строительства социалистического об-
щества, существенно отличавшийся от западноевропейских социал-демократи-
ческих  проектов.  После  уничтожения  СССР  правопреемницей  КПСС  стала
КПРФ, однако, с самого начала зарождения многопартийности у нее были кон-
куренты, как справа так и слева.  Конкуренцию справа представляла Социал-
демократическая партия России (СДПР), а слева - различные партии, ориенти-
рующиеся на доперестроечные ценности социализма - ВКПб, Российская пар-
тия коммунистов (РПК), Российская коммунистическая рабочая партия (РКРП).
Однако, за исключением КПРФ, никому из них в силу различных причин не
удалось закрепиться на политическом пространстве постсоветской России в ка-
честве ведущих партий.

Реальную  конкуренцию  КПРФ  смогла  составить  лишь  «Справедливая
Россия»,  специально  сконструированная  политтехнологами  Администрации
Президента в рамках стратегии «управляемой демократии». Основная ее задача
заключалась в том, чтобы ослабить позиции КПРФ за счет перераспределения
голосов «левого» электората в пользу пропрезидентской социал-демократиче-
ской партии. 

В результате «Справедливая Россия» закрепилась в качестве парламент-
ской  партии,  но  серьезных  успехов  на  выборах  депутатов  Государственной
Думы не достигла:

• 2007 г. – 7,74% - 38 мандатов;
• 2011 г. – 13,24% - 64 мандата.
Предвыборная  кампания в Государственную Думу 2016 г.  осуществля-

лась в принципиально иных условиях, чем предшествующая. Серьезные изме-
нения коснулись общего партийно-идеологического ландшафта страны, на ко-
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тором появилось множество «старых» и новых партий. Была возвращена сме-
шанная избирательная система, которая давала шанс мелким партиям на выдви-
жение своих кандидатов по одномандатным округам. Существенно изменилась
внешнеполитическая ситуация, резко обострившаяся в результате возвращения
Крыма в состав России и гражданской войны на Украине. 

Общим социально-политическим и социально-психологическим контек-
стом  проведения  предвыборной  кампании  стал  подъем  патриотических  на-
строений в российском обществе и повышение рейтинга Президента РФ В.В.
Путина. Кроме того, на имиджевые стратегии ведущих российских политиче-
ских партий повлияла публичная позиция российского Президента, который в
очередной раз заявил о том, что разрушение СССР является огромной трагеди-
ей ХХ столетия [  1]  . Более всего это сыграло на руку «Единой России» и КПРФ.
Единороссы получили «бонус» в результате общей поддержки со стороны Пре-
зидента,  а  КПРФ –  косвенную,  но  очень  существенную  мотивацию  в  свою
пользу2. Позитивный настрой в отношении СССР более всего подкрепил инсти-
туциональный статус КПРФ как партии, которая последовательно, на протяже-
нии всей истории своего существования, открыто апеллировала к ностальгии по
СССР и социалистическому строю, к принципам социальной справедливости и
социальной защиты.

Сравнительный  анализ  имиджевых  стратегий  КПРФ  и  «Справедливой
России», как двух основных левых партий позволяет констатировать, что они
вели борьбу за один и тот же электорат. Соответственно выстраивались и кон-
фигурации структур партийных имиджей. 

Ключевой институциональной характеристикой было их позиционирова-
ние своего статуса как системной оппозиции. Однако КПРФ более последова-
тельно и убедительно аргументировала данную грань своего имиджа, используя
политический капитал, накопленный в предшествующих предвыборных кампа-
ниях. «Справедливая Россия» позиционировала свой оппозиционный статус бо-
лее противоречиво. С одной стороны, ее лидеры подчеркивали жесткую оппо-
зицию «партии власти», повсеместной коррупции, произволу чиновников, не-
правомерным и несправедливым решениям Правительства, и т.д. С другой сто-
роны, «Справедливая Россия» продолжила (хотя и в меньшей степени, чем в
предшествующие  кампании)  позиционировать  себя  как  партию  поддержки
стратегических инициатив В.В. Путина. 

Идеологический компонент имиджа КПРФ включает в себя три элемента:
коммунистическая,  социал-демократическая  и  державно-патриотическая  со-
ставляющие. Первый компонент, наиболее выпукло представленный в названии
партии, работает на привлечение старшего поколения и всех ностальгирующих

2. Уже после выборов на встрече с лидерами парламентских партий В. Путин еще раз
обратился к этой теме, но акцент сделал на том, что ответственность за разрушение СССР ле-
жит на КПСС. 
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по временам СССР. Однако содержание программы партии и предвыборных
документов свидетельствует о том, что КПРФ включили в них многие социал-
демократические  ценности,  присущие большинству  западноевропейских  пар-
тий Социнтерна (плюрализм собственности, в том числе частной собственно-
сти, конкуренция и рыночные механизмы в экономике, конституционные га-
рантии основных прав и свобод граждан, плюрализм мировоззрений, свободу
слова, конкурентные выборы, многопартийность). Такая эволюция обусловле-
на, с одной стороны, необходимостью соответствовать Конституции РФ, а,  с
другой,  реалиями  постсоветского  периода  и  пониманием  того,  что  вернуть
прежнюю советскую политическую и социально-экономическую систему уже
невозможно. Державно-патриотическая составляющая была призвана в 1990-е
гг. консолидировать вокруг КПРФ всех патриотов-государственников, не при-
нимающих курса либералов на фактическую утрату государственного сувере-
нитета страны.

В имидже «Справедливой России» также сосуществуют две идеологиче-
ские  составляющие:  социал-демократическая  и  державно-патриотическая.  Ее
лидеры,  признавая  социал-демократический  характер  партии («Справедливая
Россия» официально входит в Социнтерн), в своем публичном дискурсе акцент
делают на исторической предрасположенности России к ценностям социальной
справедливости. В период предвыборной кампании 2016 года партия предложи-
ла  программу  «Нового  социализма»,  с  ключевыми  ценностями  «Справедли-
вость.  Свобода.  Солидарность».  Державно-патриотическая  составляющая  со-
держит обоснование необходимости обеспечивать национальную безопасность
и защиту национальных интересов страны, укрепление оборонно-промышлен-
ного комплекса и военной инфраструктуры. О социал-демократическом харак-
тере партии напоминает призыв укрепить международную солидарность левых
сил.

Сравнение имиджевых характеристик КПРФ и «Справедливой России»
можно в сжатом виде представить в виде таблицы 1.

Таблица 1. Характеристики имиджа КПРФ и «Справедливой России» в ходе предвы-
борной кампании на выборах в единый день голосования 2016 г.

КПРФ «Справедливая Россия» 

Институциональные характеристики

Системные  парламентские  партии,  признающие  Конституцию  Российской  Федерации  и
функционирующие в рамках действующего законодательства

Оппозиционные партии
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Партия  «реальной  оппозиции»,  имеющая
альтернативу  политического  и  социально-
экономического развития,  последовательно
критикующая действующую власть

Партия  оппозиции  чиновникам  и  бюрокра-
тии, коррупции и преступности;
Изначально  создавалась  как  пропрезидент-
ская партия;

Массовая, опирающаяся на постоянно дей-
ствующие региональные организации

Кадровая,  активизирующая  свою  работу  во
время предвыборных кампаний

Преемница КПСС Целевая, сконструированная сверху

Г.А. Зюганов – бессменный лидер КПРФ –
последовательный  оппозиционер  и  критик
сложившейся системы

С.М. Миронов, давний соратник В.В. Путина

Идеологические характеристики

Коммунистическая по названию, по призы-
вам восстановить все ценное, что было в со-
ветской системе.
По факту - содержание программы в значи-
тельной  степени  носит  социал-демократи-
ческий характер. 

Социалистическая,  но  делающая  акцент  на
социальной справедливости. Идеологическое
«Социализм – будущее сильной, свободной и
справедливой России». Его суть - «социально
ориентированная рыночная экономика»

Реформистская  –  за  «народовластие»  и
«честную власть», за «честные и свободные
выборы»,  против  полицейского  и  админи-
стративного  произвола»,  за  усиление  роли
государства в экономике и социальной сфе-
ре, за «новую индустриализацию», за «воз-
рождение  русской  деревни»,  за  «работу  и
достойную зарплату», за «развитие культу-
ры»; акцент на защите трудящихся и др.

Реформистская  – за  «справедливую власть»,
за «совершенствование деятельности органов
власти», за «реальную многопартийность», за
«борьбу  с  коррупцией»,  за  «независимость
судебной власти», за правопорядок, за «спра-
ведливую  экономику»,  за  «индустриальное
развитие  страны»,  за  «развитие  малого  и
среднего бизнеса»,  за  «социальную безопас-
ность» и др.

Патриотические  партии,  признающие  исторически  обусловленные  и  объективные  пред-
посылки статуса России как великой державы и призывающие к восстановлению его на
мировой  арене.  Поддерживают  укрепление  оборонно-промышленного  комплекса  и
Российской Армии

Государственническая  партия,  с  акцентом
на приоритет национальных интересов

Государственническая партия, с акцентом на
правовое государство и его взаимодействие с
институтами гражданского общества

Сравнительный  анализ  данных  имиджевых  характеристик  двух  левых
партий показывает, что они в значительной степени идентичны по своим идео-
логическим параметрам. Более того, на мой взгляд, программа «Справедливой
России» на данных выборах выигрывала у КПРФ с точки зрения идеологиче-
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ской целостности и системной завершенности. Тем не менее, это не прибавило
партии существенных преимуществ на выборах. 

Обусловлено это тем, что с полным содержанием предвыборной програм-
мы эсеров (так же как с программой КПРФ, «Единой России» и программами
других партий) большинство российских избирателей не знакомились. Опреде-
ляющую  роль  в  мотивации  голосования  играло  общее  впечатление,
складывающееся у избирателей от предвыборной рекламы и месседжей партий,
от участия партийных лидеров и кандидатов в дебатах и других предвыборных
мероприятиях.  Большое  значение  для  мотивации  голосования  имел  также
актуализированный имидж партии и ее лидеров (т.е. устоявшийся и внедрен-
ный в массовое сознание не только в результате усилий политтехнологов пар-
тии, но и критики со стороны ее конкурентов). В результате КПРФ существен-
но выигрывает по институциональным граням своего имиджа, т.к. воспринима-
ется левым электоратом как реальная оппозиция, последовательно критикую-
щая действия всех ветвей и структур власти, более жестко оценивающая сло-
жившуюся политическую и социально-экономическую систему. 

«Справедливая Россия» проиграла, прежде всего, в восприятии институ-
циональных характеристик партии. В массовом сознании она продолжает вос-
приниматься как искусственно сконструированная политическая сила, главное
предназначение которой состоит в том, чтобы быть вспомогательным инстру-
ментом  для  реализации  стратегических  инициатив  Президента  В.В.  Путина.
Критика  действующей  власти  эсерами  воспринимается  российскими
гражданами как непоследовательная и направленная против очевидных нега-
тивных проявлений действующей системы, без затрагивания ее базовых основ.
Жесткие критические заявления кандидатов от «Справедливой России» не вос-
принимаются  значительной  частью  левого  электората  всерьез.  Обусловлено
это, прежде всего, особенностями происхождения партии, а также специфиче-
ским участием лидера партии в президентских кампаниях 2004 и 2012 года.
Восприятие С.М. Миронова как земляка и давнего соратника В.В. Путина не
позволяет внедрить его образ как самостоятельного и последовательного лиде-
ра левой оппозиции. 

В  совокупности  эти  имиджевые  особенности  объясняют  фактический
провал «Справедливой России» на выборах 2016 г. Она получила 6,21% голо-
сов по федеральному округу и соответственно всего 16 мандатов по партийно-
му списку +7 победителей в одномандатных округах. По сравнению с 64 манда-
тами на выборах в Государственную Думу 2011 г. этот результат однозначно
оценивается как провал «Справедливой России» на прошедших выборах.

Неудача  ставит  партию  перед  необходимостью  корректировки  своей
дальнейшей стратегии и в отношении КПРФ и в отношении своего оппозици-
онного статуса. Думается, что уже на предстоящих президентских выборах мы
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увидим, какой выбор сделала партия и в какую сторону будет осуществляться
ребрендинг партии и корректировка ее имиджа.

Список использованных источников и литературы:
1. Путин  назвал  распад  СССР  «огромной  трагедией  ХХ  века»  //  URL:

http://korrespondent.net/world/3568794-putyn-nazval-raspad-sssr-ohromnoi-trahedyei-khkh-veka
(дата обращения: 23.09.2016).
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С.С. Владимиркина 

г. Санкт-Петербург 

Антикризисные коммуникации нефтегазовой компании
в условиях чрезвычайной ситуации

В самом общем понимании нефтегазовая компания – это бизнес-организа-
ция,  осуществляющая  деятельность  по  разведке,  добыче,  транспортировке,
переработке нефти и газа, а также по сбыту нефтепродуктов и нефтехимикатов.
Нефтегазовая промышленность относится к сфере производственной деятель-
ности повышенной опасности,  как с  точки зрения сложной технологической
структуры нефтегазовых компаний, так и возникновения чрезвычайных ситуа-
ций, негативного влияния на окружающую среду, которые негативно влияют на
репутацию нефтегазовых компаний. Актуальность подробного изучения анти-
кризисных  коммуникаций  нефтегазовых  компаний  обусловлена  необходимо-
стью выявления способов предотвращения кризисных ситуаций или снижения
негативного влияния кризисов на деятельность нефтегазовых компаний. 

Объектом исследования выступают антикризисные коммуникации нефте-
газовых  компаний,  предмет  –  антикризисные  коммуникации  нефтегазовой
компании в условиях чрезвычайной ситуации. 

Цель статьи:  выявление антикризисных стратегий нефтегазовой  компа-
нии в условиях чрезвычайной ситуации. 

Теоретическая  рамка исследования:  теория последовательного управле-
ния коммуникациями в соответствии со стадиями кризиса Р. Улмера, Т. Селл-
нау и М. Сиджера  [5, с. 30]. Теория восстановления имиджа У. Бенуа  [  1]   сво-
дится к коммуникативным возможностям организации. Разработанные автором
стратегии  выражены  защитными  функциями  организации,  способствующие
восстановлению  репутации  организации  вследствие  возникновения  кризиса.
Ситуационная теория кризисных коммуникаций Т. Кумбса [  2, с. 168]   связывает
тип кризисной ситуации с коммуникационными стратегиями кризисного реаги-
рования на основании восприятия событий или явлений стейкхолдерами. Отме-
тим, что рассматриваемые теории носят менеджерский характер, так как в них
особое внимание уделяется тактическому уровню коммуникаций (как реагиро-
вать на последствия кризиса с помощью коммуникаций). 

Алгоритм процедуры исследования. Анализ кризисного кейса предусмат-
ривает  рассмотрение  ситуации  в  соответствии  с  тремя  циклами  кризиса:  на
предварительном  этапе,  этапе  кризисного  управления,  пост-кризисном
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этапе [5,     с.  12]  ,  на  кризисном  этапе  выявляются  кризисные  стратегии
нефтегазовой компании [1]. 

15  июня 2014 года  в  23:37 по местному времени произошел взрыв на
Ачинском нефтеперерабатывающем заводе (далее – Ачинский НПЗ, принадле-
жит  крупнейшей  российской  публичной  нефтегазовой  компании  ОАО  «НК
«Роснефть»). Сообщение об этом спасателям поступило в 23:53. По прибытии
на место чрезвычайного происшествия было установлено, что произошло раз-
рушение  отдельно  стоящей  ректификационной  колонны рядом  с  цехом  №1,
возникло загорание в обваловании на площади 300 кв. м. В 01:05 пожар был ло-
кализован на площади 400 кв. м. При взрыве и пожаре погибло 8 человек, 30
пострадало.  Взрыв и  пожар на  Ачинском НПЗ стал самым крупным в  мире
страховым случаем в 2014 г. Ущерб предприятию был оценён в 440 млн. ру-
блей.

Пожар на Ачинском НПЗ мы относим к типу чрезвычайной ситуации, так
как событие  произошло внезапно,  характеризуется  ограниченностью времен-
ных ресурсов для подготовки и планирования антикризисных мер [  6, с. 10]  . Та-
ким образом, мы понимаем, что в этой ситуации руководство завода, специали-
сты по связям с общественностью попали в условия неопределенности, суще-
ствования угрозы жизни, дефицита времени на реакцию.  Взрыв на Ачинском
НПЗ  можно  рассматривать  как  классический  пример  управления  кризисом.
Очевидно, что компания была готова к неопределенности, связанной со взры-
вом на Ачинском НПЗ. Менее чем за два часа после начала взрыва официаль-
ные представители компании организовали оперативный штаб на месте проис-
шествия, в центральном офисе компании была сформирована комиссия по лик-
видации происшествия на НПЗ, установили процесс диалога со СМИ, компания
была в курсе всех событий: что, где, когда, количество погибших, пострадав-
ших, пропавших. 

В ходе кризисного управления компания опубликовала на корпоративном
сайте компании сообщение, которое содержало в себе эффективные кризисные
стратегии в чрезвычайной ситуации по восстановлению репутации организа-
ции: 

− 15 июня 2014 г. на Ачинском нефтеперерабатывающем заводе произо-
шла серьезная авария, в которой, к сожалению, погибли и пострадали люди.
Президент и весь коллектив Компании выражают искренние соболезнования
родственникам погибших, − стратегия выражения сочувствия;

−  На  месте  происшествия  работает  Оперативный  штаб  под  руко-
водством вице-президента ОАО «НК «Роснефть». Разработан План ликвида-
ции последствий чрезвычайной ситуации и полного восстановления предприя-
тия. Ситуация находится под личным контролем Президента компании Игоря
Сечина, − стратегия принятия ответственности, а также действия по исправле-
нию ситуации;
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− Все работники, пострадавшие в ходе чрезвычайного происшествия, по-
лучают  необходимую  медицинскую  помощь  в  полном  объеме…,  −  стратегия
принятия ответственности, действия по исправлению ситуации, а также страте-
гия умаления обвинения с помощью компенсации − …тяжело травмирован-
ные переведены в Ожоговый центр Краевой клинической больницы г. Красно-
ярск – одним из лучших лечебных учреждений России… Мы надеемся на ско-
рейшее выздоровление всех наших коллег…

−  Компания  оказывает  материальную  помощь  пострадавшим  и
родственникам погибших, осуществляет контроль по осуществлению страхо-
вых выплат. Все семьи погибших работников будут взяты под опеку Компа-
нии…, − стратегия действия по исправлению ситуации, умаления обвинения с
помощью компенсации, демонстрации заботы о своих сотрудниках; 

− ОАО «НК «Роснефть» приложит все усилия для восстановления произ-
водства в сжатые сроки, − стратегия действия по исправлению ситуации; 

− На момент аварии Ачинский НПЗ находился на плановом профилакти-
ческом ремонте… В связи с аварией приняты дополнительные меры по бес-
перебойному обеспечению потребителей топливом,  − стратегия принятия от-
ветственности перед стейкхолдерами, действия по исправлению ситуации. 

Антикризисные  стратегии  компании  в  сложившихся  условиях  были
направлены, в первую очередь, на взаимодействие с внутренними стейкхолде-
рами: пострадавшие, их родные и близкие. 

В ходе анализа антикризисного кейса нами были выявлены коммуникаци-
онные ошибки со стороны руководства компании. Недостаточно активное взаи-
модействие компании со СМИ в последующие дни после взрыва. Официальная
информация от имени компании ОАО «НК «Роснефть» появилась на корпора-
тивном сайте только на вторые сутки после локализации пожара на Ачинском
НПЗ: после получения информации об объявлении траура в Красноярском крае,
о возбуждении уголовного дела. В условиях чрезвычайной ситуации необходи-
мо регулярно реагировать на последствия аварии, постоянно взаимодействовать
со СМИ. Данный подход не побудил бы слухов в СМИ о повышении цен на
нефть из-за пожара [  3]  . 

Пост-кризисный (восстановительный) этап кризисной ситуации характе-
ризуется принятием управленческих решений. Руководство компании ввели ор-
ганизационные, кадровые, технологические и корпоративно-социальные изме-
нения в области промышленной безопасности, способствующие дальнейшему
развитию компании:

1. Совещание президента ОАО «НК «Роснефть» на Ачинском НПЗ по во-
просам  обеспечения  промышленной  безопасности  и  проведения  восстанови-
тельных работ после аварии (28 июня 2014): 

− объявление официальных причин взрыва на Ачинском НПЗ: во время
монтажа подрядчик не проконтролировал плотность соединений оборудования;
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− принятие кадровых решений: от занимаемых должностей освобождены
руководители предприятия.  Новым генеральным директором Ачинского НПЗ
назначен Алексей Демахин, ранее занимавший должность первого заместителя
генерального директора Саратовского НПЗ; 

− утверждение поэтапного плана полного восстановления АНПЗ; 
− оказание помощи и социальной поддержки семьям погибших и постра-

давших в результате аварии; 
− утвержден перечень мер, которые обеспечат бесперебойное снабжение

региона нефтепродуктами и не допустят повышения действующих цен на топ-
ливо; 

2. Дополнительные кадровые изменения: введение должности вице-пре-
зидента по промышленной безопасности; на новую должность назначен Павел
Рассадкин; увольнение вице-президента ОАО «НК «Роснефть» Игоря Павлова; 

3. В отчёте об устойчивом развитии компании в 2014 г. добавился раздел
«Аварии на объектах ОАО «НК «Роснефть»  [  4, с. 53]  ,  где размещаются кри-
зисные кейсы компании. Взрыв на Ачинском НПЗ детально описан в данном
разделе  с  указанием причин возникновения  чрезвычайной ситуации,  послед-
ствиями и нанесенным ущербом компании. 

Таким образом, теоретический и эмпирический анализ показал, что в на-
стоящее  время  антикризисные  коммуникации  рассматриваются  в  контексте
управления ими в момент возникновения кризиса (тактический уровень). Для
предотвращения кризисных ситуаций необходимо заниматься  их  стратегиче-
ским  изучением.  Эффективные  антикризисные  коммуникации  способствуют
восстановлению репутации нефтегазовых компаний в условиях чрезвычайной
ситуации и основаны на стратегиях установления процесса диалога со стейк-
холдерами, оперативного и регулярного реагирования, стратегии выражения со-
чувствия, стратегии принятия ответственности, стратегии действия по исправ-
лению ситуации, стратегии умаления обвинения с помощью компенсации, де-
монстрации заботы о заинтересованных сторонах. 
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С.С. Владимиркина

г. Санкт-Петербург

Продвижение городских парков 
как пространства социальных коммуникаций 

В условиях  информатизации общества  отмечается  ослабление  межлич-
ностных коммуникаций,  ускорение темпа жизни,  рост уровня стресса;  парки
как особые природные зоны предназначены для снятия психологической напря-
женности, способствуя при этом социальному взаимодействию, развитию лич-
ности и общества. При этом как никогда востребован потенциал PR для уста-
новления  благоприятных  и  систематических  коммуникаций  администрации
парков с горожанами.

Объектом  исследования  выступают  социальные  коммуникации  в  го-
родских парках, предмет – влияние связей с общественностью администрации
городских парков на развитие социальных коммуникаций.

Цель исследования – определить роль PR-деятельности городского парка
в пространстве социальных коммуникаций и предложить рекомендации по их
совершенствованию  для  центрального  парка  города  Ульяновска  «Владимир-
ский сад».

Теоретический  анализ  проблем,  связанных  с  социальными
коммуникациями  в  городском  пространстве,  отражен  в  научных  работах
Р. Сеннета  и  его  теории публичного  человека,  в  которой раскрывается  роль
межличностных  коммуникаций  в  современном  городском  пространстве.  «С
усилением процесса «приватизма» улица перестает быть местом встречи и об-
щения,  публичная  коммуникация  перемещается  в  закрытые  пространства  –
кафе, моллы, спортивные и развлекательные центры, что приводит к возникно-
вению кризиса непосредственной межличностной коммуникации в городском
пространстве»  [  1,  с.  29]  .  Автор  подчеркивает  важность  физического  про-
странства в процессе межличностного общения. 

Взаимодействие между горожанами могут проходить в социальном про-
странстве  городского  парка.  По  мнению  О.С.  Чернявской,  «городское  про-
странство  –  это  не  только  физическое,  но  и  социальное  пространство,  в
большей или меньшей мере освоенное и присвоенное жителями,  наделенное
индивидуальными  и  групповыми  социальными  смыслами»  [  4,  с.  27]  .  Среди
коммуникативных практик в  данной среде:  возможность  «самопрезентации»,
самоорганизация  в  малых  социальных  группах,  активное  взаимодействие  и
взаимопомощь в процессе межличностного общения.
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Современные исследователи коммуникаций отмечают важную роль ин-
формационных технологий в возникновении социальных коммуникации: «Об-
щение между людьми происходит в физическом пространстве города, которое
«пронизано»  информационными  технологиями»  [3,  с.  129].  Люди  могут  об-
щаться друг с другом с помощью коммуникационных и виртуальных потоков
(через специальные мероприятия, мастер-классы, активные городские игры, ра-
боту фримаркетов и других «третьих мест» [3, с 130], официальный сайт, соци-
альные сети городских парков).

Исследователи  коммуникации  с  точки  зрения  семиотического  подхода
рассматривают процесс возникновения социальных коммуникаций с помощью
системы знаков, отмечая, что «люди могут взаимодействовать друг с другом с
помощью системы знаков» [  2, с. 54]  . Особенностью возникновения социальных
коммуникаций в символическом пространстве заключается в получении инфор-
мации с помощью органов чувств.  Данное пространство выражается с помо-
щью объектов исторического наследия (памятники, фонтаны), атрибутов фир-
менного стиля, воспоминаний, которые способствуют формированию доброже-
лательного отношения посетителей. 

Интегрируя теоретические основы изучения социальных коммуникаций в
городском пространстве, мы разработали собственный подход к развитию го-
родского парка как пространства социальных коммуникаций. Коммуникации в
парках возникают в четырёх измерениях: в физическом ландшафте, в социаль-
ном, информационном и символическом пространствах. 

Эмпирическое  исследование  досуговых  предпочтений  жителей  города
Ульяновска и влияния PR-коммуникаций центрального парка на  социальные
коммуникации проводилось методами массового опроса горожан (выборочная
совокупность квотная, районированная; n=450). Анализ результатов показыва-
ет, что люди приходят в городские парки за общением с природой (34%) и эмо-
циональной поддержкой друзей и близких (29%). Типологический анализ жи-
телей горожан по характеру посещения парков показывает  различия в соци-
ально-демографических, географических и поведенческих характеристиках. 

Первый тип «Любители природы» (41%) – посетители, связывающие свой
досуг с привлекательной атмосферой парка: отдых на свежем воздухе, насла-
ждение природой. Данный тип представляют молодые люди в возрасте 18-24
года, студенты средне-специальных, высших учебных заведений Ульяновска с
низким уровнем дохода. Они стараются вести активный, здоровый образ жизни.
Проявляют высокую коммуникативную активность в  Интернет-пространстве,
предпочитают получать информацию через Интернет и телевидение.

Второй тип «Родители» (29%) составляют люди зрелого трудоспособного
возраста, а также пенсионеры, отличающиеся наличием достаточного свобод-
ного времени. Люди, для которых отдых важен наряду с работой, учебой, раз-
влечениями, этот тип не ведет здорового образа жизни. Приходят в парк вместе
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с детьми и внуками на бесплатные детские площадки, а также культурно-массо-
вые мероприятия.  Предпочитают получать  информацию через  традиционные
каналы: телевидение,  печатные издания,  радио, информационные материалы,
размещенные в зоне парка. 

К  третьему  типу  «Коммуникаторы»  (25%)  относятся  люди,
рассматривающие посещение парка как способ познания, получение новой ин-
формации, интересующиеся всеми возможностями городского пространства. К
этому типу относят студенческую молодежь, а также рабочих, специалистов и
менеджеров низшего звена.  Получают информацию через Интернет, межлич-
ностное общение с друзьями и близкими, информационные материалы, разме-
щенные на территории парка. 

Парк  «Владимирский  сад»  слабо  развит  как  пространство  социальных
коммуникаций, что объясняется рядом причин. Анализ влияния связей с обще-
ственностью  на  четыре  измерения  пространства  социальных  коммуникаций
парка показывает, что PR-работа ведется в информационной среде с помощью
организации культурно-массовых мероприятий и работы в пространстве Интер-
нета.  Однако  в  ходе  анализа  выявлен  низкий  уровень  информированности
(13%) жителей города о мероприятиях, проводимых парком, что объясняет не-
эффективность проводимых коммуникационных работ. Причиной данного со-
стояния является отсутствие в организационной структуре парка единой инфор-
мационной системы и PR-специалиста. 

Итак,  изучение социальных коммуникаций в таком общественном про-
странстве, как городской парк показывает: парки сейчас являются достаточно
востребованными среди горожан местами проведения досуга и имеют значи-
тельный потенциал. Выявление новых форм социальных коммуникаций в про-
странстве городских парков способствует не только их развитию, но также −
социальной  и  культурной  интеграции  городского  населения.  На  основе  ре-
зультатов исследования были разработаны рекомендации для администрации
центрального  городского  парка  «Владимирский  сад»  по  совершенствованию
коммуникаций в данной сфере: 

1.  Введение  в  организационную  структуру  парка  должность  штатного
специалиста по связям с общественностью. Направлениями его работы должны
стать: регулярное предоставление информации о деятельности парка «Влади-
мирский сад», его планах и успехах, организация и проведение специальных
мероприятий, изучение общественного мнения по вопросам культурно-досуго-
вых и коммуникационных предпочтений жителей города;

2. Выстраивание PR-деятельности администрации парка «Владимирский
сад» с учётом досуговых предпочтений и поведенческих установок выделенных
типов посетителей парка:  «Любители природы»,  «Родители», «Коммуникато-
ры»;
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3. Разработка и внедрение в деятельность парка элементов фирменного
стиля: логотип, слоган, фирменные цвета, шрифты; 

4. Модернизация официального Интернет-сайта парка: обновление кон-
тактных данных, добавление вкладок социальных сетей; 

5. Широкое информирование общественности о деятельности парка с по-
мощью каналов, вызывающих доверие: использование телевидения, радио, раз-
мещение печатных материалов на  территории парка,  постоянное обновление
информации на официальном сайте, активное продвижение в социальных сетях
(ВКонтакте, Twitter, Instagram);

6. Организация волонтерской группы парка для реализации информаци-
онной работы: работа с посетителями, помощь в организации специальных ме-
роприятий, сборе внешней информации; 

7. Применение современных тенденций развития социальных коммуника-
ций в городском пространстве: создание «третьих мест», организация уличных
университетов,  мастер-классов,  образовательных  тренингов,  активных  го-
родских игр, работы фримаркетов; 

8. Использование потенциала исторических объектов парка: разработать
информационные таблички с указанием названия объекта, истории его созда-
ния; 

9. Обеспечение контроля работоспособности беспроводной сети Wi-Fi на
территории парка; обеспечить парк информацией о возможности подключения
к беспроводной сети.

Разработанные  рекомендации  могут  быть  использованы для  городских
парков  Ульяновска,  а  также  городских  парковых  зон,  сталкивающихся  с
проблемами посещаемости. 
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И.О. Войтенко 

г. Саратов

Философия трансгуманизма 
как концепция работы киностудии Marvel

В современном мире все шире распространяются идеи трансгуманизма —
теории, согласно которой человек в будущем разовьется в другое, более совер-
шенное существо. Идея не новая, но в современном варианте вместо традици-
онного религиозного пути предлагается опора на новейшие достижения нау-
ки [1].  Трансгуманизм (от лат. trans — сквозь,  через,  за и homo — человек) —
философская концепция, а также международное движение, поддерживающие
использование достижений науки и технологий для улучшения умственных и
физических возможностей человека с целью устранения тех аспектов человече-
ского  существования,  которые  трансгуманисты  считают  нежелательными -
страданий, болезней, старения и даже смерти. 

Главной целью трансгуманизма является бесконечное совершенствование
человека, основанное на новейших открытиях научно-технического прогресса.
Для достижения этой цели трансгуманизм предлагает: поддерживать техниче-
ский прогресс; изучать достижения науки и техники, вовремя предотвращать
опасности и нравственные проблемы, которые могут сопутствовать внедрению
этих достижений;расширять  свободу каждого отдельно взятого  человека,  ис-
пользуя научно-технические достижения; как можно более отдалить, а в идеале
— отменить старение и смерть человека, дать ему право самому решать, когда
умирать и умирать ли вообще; противостоять учениям и организациям, имею-
щим цели, противоположные идеям трансгуманизма [  2]  .

Впервые  термин «трансгуманизм» ввел  в  оборот  английский биолог  и
эволюционист сэр Джулиан Сорелл Хаксли в своей работе «Религия без откро-
вения».В  духе  своей  эпохи,  ознаменованной,  проникновением методов  есте-
ственных наук в биологию, становлением генетики как самостоятельного науч-
ного направления и началом освобождения повседневной жизни людей от влия-
ния  религии.  Хаксли  представлял  «трансгуманизм»  как  новую идеологию,
«веру» для Человечества, входящего в новую волну научно-технической рево-
люции. «Я верю в трансгуманизм: однажды наберется достаточно людей, кото-
рые действительно смогут сказать это, тогда человеческий вид будет на пороге
нового состояния бытия, отличающегося от нашего также, как наше - от пе-
кинского человека. Это, наконец, и будет осознанным выполнением нашей на-
стоящей судьбы» – говорил он [  3]  .  Возможно, крах надежд на появление есте-
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ственных  возможностей  развития  человеческих  способностей  и  улучшения
человеческого естества и привел к тому, что интерес к идеям Джулиана Хаксли
угас, а затем сменился на неродственные ему идеи усиления и изменения чело-
веческого естества с помощью технических приспособлений и объединение их
с человеческим организмом [  4]  . Мощный научно-технический прогресс, после-
довавший во второй половине двадцатого века и практически всеобщая инфор-
матизация,  компьютеризация  и  проникновение  вычислительных  технологий
вкупе с всеобщей виртуализацией общения только усилили это направление,
получившее различные отклики в массовой культуре, в популярных произведе-
ниях и голливудских фильмах.

Одним из главных событий в становлении современного течения трансгу-
манизма стал выход в 1988 первого выпуска журнала Extropy Magazine под ре-
дакцией людей с псевдонимами MaxMore и T.O. Morrow  [  5]  . Оба псевдонима
обыгрывают  тематику  будущего,  т.е.  завтрашнего  дня  (от  английского
«tomorrow»). Макс Мор обозначал трансгуманизм как философию жизни, кото-
рая стремится к продолжению и ускорению эволюции разумной жизни за пре-
делы ее текущей человеческой формы и человеческой ограниченности посред-
ством науки и техники, руководствуясь жизнеспособствующими принципами и
ценностями [4].

Еще  одно  определение,  связанное  с  трансгуманизмом  –  трансчеловек.
Термин «трансчеловек» означает «переходный человек», и впервые описан Фе-
рейдуном М. Эсфендиари. Он перечислял такие признаки трансчеловечности,
как улучшение тела имплантантами, бесполость и искусственное размножение.
«Не стоит бояться мечты и надежды. Ведь именно дерзость мечтателей завела
нас так далеко - из мрачных первобытных болот, к тому, где мы сейчас - в шаге
от покорения галактик, в шаге от бессмертия» [  6]  .

Но и трансчеловек не является согласно мнениям трансгуманистов окон-
чательной стадией  трансгуманистического  развития  человека.  Трансчеловек–
это некто, готовящийся стать постчеловеком. Постчеловек же – это потомок че-
ловека,  который изменен до такой  степени,  что  не  является  уже человеком.
Постчеловек будет обладать умственными и физическими возможностями, зна-
чительно превосходящими возможности естественного человека.  Его тело не
будет подвержено заболеваниям и старению, постлюди могут оказаться полно-
стью искусственными созданиями [5]. 

Тема трансгуманизма поднимается в работах киностудии Marvel -одной
из  самых  популярных  киностудий  мира.  Marvel  Entertainment  LLC-амери-
канская  компания индустрии  развлечений,  образованная  от  слияния  «Marvel
Entertainment  Group,  Inc.»  и  «Toy  Biz,  Inc.».  Дочерняя  компании  The  Walt
Disney Company с августа 2009 г., известна во всем мире благодаря уникально-
му набору вымышленных героев, созданных на протяжении последних 70 лет.
Библиотека MARVEL состоит из более 8 000 персонажей, в их числе такие, как
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Человек-Паук, Железный Человек, Тор, Халк, Люди Икс и огромное количество
других героев, злодеев и антигероев. Компания широко использует своих пер-
сонажей в лицензионном бизнесе, индустрии развлечений (MARVEL Studios и
MARVEL Animation), а также в издательских проектах (MARVEL Comics) [  7]  .
С 1960-х MarvelComics — одна из двух самых крупных американских компа-
ний, выпускающих комиксы, опередив «DC Comics» (чьими самыми известны-
ми детищами являются «Супермен» и «Бэтмен») [  8]  . Для того чтобы было по-
нятно как же все таки трансгуманизм связан с работой киностудии Marvel, я ис-
пользую таких супергероев Marvel и DC Comics как: Бэтмен, Соколиный глаз,
Человек-паук, Капитан Америка,  Железный человек,  Человек-муравей, Тор и
Вижен. С помощью этих восьми героев я смогу объяснить идеи из репертуара
трансгуманистов. 

Начнем с Бетмэна - Брюса Уэйна. Брюс Уэйн очень близок к образу иде-
ального человека,  настолько, насколько это можно представить.  Он спортив-
ный, умный, талантливый. Используя свои природные способности, он получил
великолепное образование и ценный практический опыт. Но без маски и раз-
личных приспособлений Брюс Уэйн вовсе не похож на вымышленного героя.
Но он живет двойной жизнью: в обычной жизни Брюс Уэйн – состоятельный
бизнесмен,  меценат,  жертвующий  деньги  на  благотворительность,  любимец
женщин. Ему доверяют, его уважают. Потенциал его культурных и социальных
возможностей  огромен.  Прежде  чем  стать  Бэтменом  Брюс  Уэйн  полностью
сформировался как самостоятельная и зрелая личность.  Подготовив себя мо-
рально и физически, он надевает костюм и маску летучей мыши. Он становится
мастером страха. В своем распоряжении он имеет самые современные техноло-
гии, арсенал вооружения, которому позавидует любая армия, развитую сеть на-
блюдения и покровительство крупной корпорации, которая может создать или
получить то, что ему нужно. Он представляет идеалы: справедливость, само-
обладание, закон и порядок. Он - совокупность лучших качеств – ума, силы,
творческих способностей. И все же Бэтмен умный настолько, насколько умны-
ми могут быть  другие  люди;  сильный настолько,  насколько сильным может
быть человек, двигается так, как двигались все наши предки. Брюс Уэйн – Бэт-
мен – лучший из людей, но он всего лишь человек [  9]  . 

Соколиный глаз  многим похож на Бэтмена.  Клинтон Бартон,  в раннем
возрасте  потерял  родителей,  осиротев,  он  попал  в  детский  дом.  Позже  он
присоединился к группе бродячего цирка, где был обучен фехтовальному ис-
кусству, а так же мастерству владения луком. Увидев однажды костюм Желез-
ного Человека в действии, Бартон начал пытаться подражать ему, надевая брос-
кие костюмы и используя свои навыки стрельбы из лука для борьбы с преступ-
ностью. В его арсенале особые высокотехнологичные луки, скорострельные ар-
балеты и стрелы с различными свойствами. Соколиный глаз мастерски владеет
луком, его меткость безупречна, он владеет большим количеством боевых ис-
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кусств, но остается человеком. Брюс Уэйн - Бэтмен и Клинтон Бартон - Соко-
линый глаз представляют собой наиболее вероятный результат развития чело-
века в наше время. Их пример показывает, как изменится жизнь человека, после
развития его способностей до максимума. Они супергерои и трансгуманисты,
но ни один из них не может стать трансчеловеком. Они используют максимум
из человеческого потенциала и прилагают невероятные усилия, чтобы выйти за
рамки ограничений. Таким образом, Бэтмен и Соколиный глаз представляют
нынешний этап развития человечества.

Бэтмен и Соколиный глаз трансгуманисты в своих действиях, но, по сути,
остаются  обычными людьми.  Но в  наше время существует  два  способа  как
можно стать трансчеловеком. Во-первых, можно в значительной мере преодо-
леть биологические ограничения, изменяя саму природу человека. Во-вторых,
через интегрированные технологии.  Таким образом,  Человек-паук и Капитан
Америка, а также Железный человек и Человек-муравей в совокупности пред-
ставляют собой еще один тип трансчеловека [9]. 

ДНК Питера Паркера скрещивается с ДНК паука. Это позволяет ему стать
супергероем (трансчеловеком), он получает силу, ловкость, невероятную пры-
гучесть, способность передвигаться по стенам и, даже, шестое чувство. Чело-
век-паук супергерой потому, что является гибридом. Он трансчеловек по своей
биологии.

Стенли Роджерс, в будущем Капитан Америка, так же является трансче-
ловеком по своей биологии. Капитан Америка не обладал сверхчеловеческими
силами, но в результате действия сыворотки супер-солдата и обработки вита-
лучами он был превращён из слабого юноши в «совершенный» образец челове-
ческого развития и состояния [  10]  . Сила, выносливость, ловкость, скорость, ре-
акция и прочность Капитана находятся на высочайших уровнях природного че-
ловеческого потенциала. Было установлено, что тело Роджерса регулярно выра-
батывает сыворотку суперсолдата. Формула усиливает все его метаболические
функции и предотвращает накапливание в мускулах ядов усталости, давая ему
выносливость намного выше обычной человеческой. Боевой опыт и подготовка
Роджерса делают его экспертом по тактике и прекрасным полевым команди-
ром. Его реакция и чувства также исключительно остры. Он мастер множества
боевых искусств. Годы практики с его неразрушимым щитом дали возможность
бросать его с безошибочной точностью.

Несмотря на интенсивные тренировки Бэтмена и Соколиного глаза, Чело-
век-паук и Капитан сильнее, лучше и быстрее потому, что изменилась их био-
логия. Один из наиболее интересных аспектов Человека-паука и Капитана, если
рассматривать их отличия от Бэтмена и Соколиного глаза, заключается в том,
что им не надо тренироваться, чтобы получить свои способности. Нет Лиги те-
ней, или многомиллиардных корпораций, которые бы снабжали их технология-
ми и оружием. Они транслюди по своей биологии.
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Наряду с представителями биологического трансгуманизма, существуют
представители технологического трансгуманизма [9]. Тони Старк является ки-
боргом - без защитной грудной пластинки, которая поддерживает его сердце,
он умрет. Как и Брюс Уэйн Тони Старк невообразимо умен и богат, но в от-
личие от Бэтмена он в буквальном смысле неотделим от своей технологии. Ис-
ключительно «аппаратный» Тони Старк содержит в себе все те качества, кото-
рыми обладает Бэтмен, воплощая их в симбиозе природного и искусственного.
Железный человек в несколько раз сильнее, чем Бэтмен, его оружие более опас-
ное и мощное, при ведении боя он использует бортовой компьютер, и он умеет
летать.  Как  Железный  Человек  Старк  становится  человеком-армией.  Тони
Старк в костюме Железного Человека являет собой пример того, как современ-
ные технологии могут работать в гармонии с биологией, чтобы улучшить и за-
щитить уязвимые части тела [  11]  .

К этому же виду трансчеловека относится Хенк Пим – Человек-муравей.
Хенк Пим обладает уникальным интеллектом. Он является доктором биохимии,
работал в сфере квантовой физики, робототехники и искусственного интеллек-
та. Он обнаружил существование так называемых частиц Пима. При использо-
вании газа,  состоящего  из  этих  частиц,  Человек-муравей  имеет  способность
уменьшить себя, а также других людей и объекты до размеров муравья и вер-
нуть всё обратно в нормальный размер. Костюм Пима состоит из нестабильных
молекул, которые автоматически адаптируются к изменениям его размера. Так-
же, будучи Человеком-муравьём, он использует кибернетический шлем, кото-
рый позволяет ему контролировать муравьёв и других насекомых [  12]  .

Все эти люди – Уэйн, Бартон, Паркер, Роджерс, Старк и Пим – главным
образом все еще люди. Они по-прежнему сталкиваются с обычными человече-
скими проблемами. Их память несовершенна: они забывают некоторые детали
и факты, что приводит к тому, что на раскрытие преступления тратится больше
времени. Все шестеро эмоциональны и склонны к вспышкам эмоций, будь то
злость, тоска или любовь. Их организмы несовершенны: их все еще настигают
болезни, они все еще нуждаются в пище, они медленно восстанавливаются по-
сле травм и с возрастом стареют. Все шестеро супергерои, но никто из них не
является постчеловеком. 

Однако,  Тор им является.  Тор повзрослел так же, как и все остальные
люди, но процесс его старения замедлился. Он не болеет, не страдает от боли,
обладает  невероятной  выносливостью,  может  выжить  в  космическом  про-
странстве, летать без посторонней помощи и каких-либо технологий, бегать бы-
стрее, чем кто-либо, его тело способно выдерживать сильнейшие удары и ата-
ки, может видеть на десятки световых лет вперед, двигать острова, способен
уничтожить планету [  13]  . Тор не трансчеловек – он постчеловек, что-то совер-
шенно иное, что-то чужое. Тор просто притворяется человеком, выглядит как
человек, но как человек действовать не может. Помимо этого он разведчик кос-
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мических  миров,  и  всегда  принимает  правильные  решения  и  двигается  в
правильном направлении. Он настолько мощный и живет так легко, что служит
правде, не отвлекаясь на мелкие человеческие проблемы, которые вынуждены
решать другие супергерои. Все это ставит Тора выше других людей, делая его
образцом постгуманизма.

Образцом постгуманизма так же можно назвать Вижена. Он многим отли-
чается от Тора, но при этом остается постчеловеком. Он был создан злым робо-
том Альтроном для борьбы с  Мстителями.  Основой для Вижена послужили
остатки оригинального Человека-факела, супергероя-андроида. Живая машина
была запрограммирована нейронными процессорами с моделью мозга, заряжен-
ного ионами супергероя Чудо-человека, также Вижену были имплантированы
контролирующие кристаллы, чтобы держать его в повиновении. Солнечный ка-
мень на лбу Вижена поглощает окружающую солнечную энергию, чтобы обес-
печить необходимую мощность для его функций, и он также способен выпус-
кать эту энергию в виде оптических пучков. Вижен также обладает способно-
стью манипулировать плотностью своего тела, которая на самом низком уровне
позволяет ему летать и проникать сквозь объекты, а на самом высоком обеспе-
чивает его сверхчеловеческой силой и твёрдостью. Являясь роботом, имеет воз-
можность  взаимодействовать  с  компьютерами  и  информационными  сетями.
Также  обладает  сверхчеловеческим  интеллектом,  рефлексами  и  чувствами.
Способен на самостоятельный ремонт и восстановление  [1  2  ]  . Безусловно, Ви-
жен выше всех людей и является прекрасным образцом постчеловека.

Вот они восемь супергероев, которые помогут ориентироваться в вопро-
сах трансгуманизма. Бэтмен и Соколиный глаз – это примеры постчеловека, Че-
ловек-паук и Капитан Америка являются примерами биологического трансче-
ловека,  Железный Человек и Человек-муравей – представители технологиче-
ского трансчеловека, а Тор и Вижен – постлюди. 

Постчеловеческое будущее – каким бы оно ни было – несомненно, при-
ближается благодаря развитию технологий. Мощность компьютеров растет – в
этой сфере ожидается «квантовая революция»; методики продления жизни име-
ют все больше и больше успехов на мышах, а технологии Oculus Rift позволяют
окунуться в виртуальный мир глубже, чем когда-либо ранее. Маловероятно, что
все эти процессы возможно остановить или хотя бы замедлить. Современному
человеку остается лишь радоваться результатам технологического прогресса и
следить за развитием человеческих возможностей.
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г. Саратов

Роль и использование музыки в рекламе:
воздействие на потребителя

«Музыка — это родной язык для человеческой души». Музыка способна
тебя тронуть,  волновать,  установить с  тобой связь.  Музыка способна менять
ощущения, потому что она сама не что иное, как чувство. Безусловно, она про-
буждает эмоциональность, которая может быть одновременно и неуловима, и
убедительна. 

Основной целью рекламы является эффективное способствование сбыту
рекламируемой продукции. Это то, к чему стремится большинство рекламода-
телей, производителей и распространителей рекламы. Именно для стимулиро-
вания  сбыта  целесообразно  использование  музыки  в  рекламном  сообщении.
Музыка является сильным средством воздействия на человека,  его эмоции и
чувства , а при соединении рекламного сообщения и музыки этот эффект имеет
десятикратное увеличение. Раньше музыка не использовалась в таком количе-
стве видов рекламы. В последние годы наблюдается бум звуковой рекламы, что
подтверждает актуальность выбранной темы работы.

Проблемой звукового оформления рекламы занимались многие исследо-
ватели. Так, В.В. Ученова, Н.В. Старых, Ю.А. Шестаков, Л.Г. Березовая и дру-
гие сходятся во мнении, что звуковая реклама берет начало в античности, когда
уличные зазывалы, торговцы, ремесленники звучно информировали горожан на
улицах и рынках городов предлагаемых товарах, оказываемых услугах, важных
событиях и мероприятиях. Глашатаи стали первыми профессионалами реклам-
ного дела. Так называть их дают нам право предъявляемые к ним особые требо-
вания и критерии оценки профессионализма: громкий звонкий голос, его тем-
бровая яркость, особая мелодичность, ритмичность. Глашатаи были не лишены
чувства юмора, а их воззвания нередко сопровождались шутками и даже клят-
вами. Именно уличный крик был единственной формой рекламы до появления
книгопечатанья,  других форм рекламной коммуникации в то время не суще-
ствовало. Он и положил начало рекламной деятельности как таковой [1].

 В это время активно использовалась и звуковая идентификация товара.
Например,  звук  колокольчика  предшествовал  оповещению  о  проведении
аукционов, а рог- объявлению законодательных предложений и официальных
торжеств. Таким образом, звуковое оформление уже в то время выполняло сиг-
нальную и знаковую роль, т.е. функцию маркировки объектов рекламной дея-
тельности.
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В период развитого Средневековья значение публичного информирова-
ния ещё более возросло и стало востребовано такими слоями общества, как ду-
ховенство,  рыцарство,  бюргерство.  Королевские  и  рыцарские  глашатаи  -  ге-
рольды оповещали об административных распоряжениях,  на  турнирах перед
появлением своих господ, воспевали их подвиги.

Также существовало такое явлении, как ярмарочный фольклор, или «кри-
ки улиц». Они выполняли функции информирования и привлечения внимания
ее товару. Ярмарочный фольклор, характерный для русской культуры, расхо-
дился по торговым заведениям и впитывался в бытовой обиход. Это позволяет
говорить,  что «крики улиц» были не  только средством коммуникации,  но и
формировали городскую культуру.

Особое значение слово имело и в зрелищных балаганах, появившихся на
пересечении скоморошьих традиций, лубка и раешника. Представление начина-
лось с рекламы предстоящего спектакля у дверей балагана и помимо зрелища
сопровождалось музыкой и текстом.

В период Нового времени были распространены маскарадные праздне-
ства,  где музыка участвовала в создании особой атмосферы. Как известно,  в
XIX в. закладываются основы индустрии развлечений. В этот период все объяв-
ления содержали ссылку на музыкальную часть развлекательной процедуры,
что добавляло им особой привлекательности и силы воздействия на массовую
аудиторию.

При оценки ретроспективы использования звуковой рекламы становится
понятным, что она имела различные формы, выполняла множество функций и
играла важную роль в развитии торговли и рыночных отношений, а следова-
тельно, и росте городов в целом [1].

Неотъемлемой составляющей музыки является звук. Как слова состоят из
букв, так и музыка состоит из звуков. Звук играет важную роль в самых разно-
образных  видах  рекламы.  Такие  эффективные  средства  распространения
рекламной информации, как радио и ТВ, немыслимы без звукового ряда вооб-
ще [  2]  .

В рекламоведении существует немало работ, посвященных роли звука в
создании рекламного образа. Рекламный образ должен интенсивно фиксировать
внимание, быть нацеленным на формирование позитивных эмоциональных ре-
акций потребителя,  соотносить возможные ассоциации с качествами и свой-
ствами рекламируемых объектов и др. В телерекламе Naturella ровный ритм фо-
новой музыки в неспешном темпе создает общий комфортный эмоциональный
настрой, привносит ощущение успокоения, что идет в унисон с лозунгом рекла-
мы: «Почувствуй заботу природы».

Ученые  обращают  внимание  на  механизмы  восприятия,  учет  которых
необходим при создании  звукового  образа.  Например,  большая  результатив-
ность аудиовизуальных форм рекламы объясняется синестезией — специфиче-
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ским  свойством  восприятия,  опирающимся  на  межчувственные  связи
(бульканье наливаемого в стакан напитка в рекламе Coca-Cola вызывает  жа-
жду).

Для рекламы значимы такие средства музыкальной выразительности, как
мелодия, лад, ритм, темп, гармония, регистр, тембр и другие, каждый из кото-
рых обладает потенциальными возможностями в передаче смысла музыкально-
го текста. В рекламе освежителя белья Lenor мягкие песенные интонации созда-
ют запоминаемость фона, удачно реализуют в звуке основной рекламный образ
товара. Так музыка становится активным элементом фирменного стиля.

Неотъемлемой частью аудио- и аудиовизуальной рекламы является голос.
Так, низкие мужские голоса обладают качеством особой внушительности, авто-
ритетности, ассоциируются с силой, независимостью (реклама Nestle For men).
Часто  рекламисты  обращаются  к  приемам  риторического  акцентирования
(«Ме-ти-нал» — телереклама) [2].

Таким образом, звук активно участвует, наряду с другими средствами, в
создании рекламного образа, привлекает внимание потребителей и, благодаря
своим эстетическим свойствам, формирует у реципиента позитивное отноше-
ние к  рекламируемому благу.  В  хорошо разработанном сообщении рекламы
ощутима диалогичность всех ее архитектонических компонентов – вербально-
го, визуального и звукового–, функционирующих как единое целое.

Использование музыки играет огромную роль в рекламной индустрии.
Очень часто мы и представить себе не можем какая работа стоит за «не-

навязчивой» музыкой из супермаркета. Это все тщательно рассчитанный про-
цесс, основная цель которого – повлиять на наши решения. Компании понима-
ют, что визуальных эффектов уже недостаточно для привлечения покупателей
и используют любую возможность, чтобы воздействовать на все наши органы
чувств.  Выделяют функции музыкального сопровождения в рекламной инду-
стрии: 

Первая функции- это развлекательная. Хорошая музыка способствует эф-
фективности рекламы и делает ее более привлекательной для зрителей. Таким
образом, хорошая реклама еще и является своеобразным развлечением для по-
требителя [  3]  .

Функция  структуры  или  целостности.  Музыка  в  рекламе  имеет  еще  и
структурную функцию. В первую очередь, она соединяет визуальное изображе-
ние, драматическое событие и закадровый звук с продуктом, создавая целост-
ный образ.

Важной  функцией  является  узнаваемость.  Благодаря  музыке,  название
продукта и сам продукт намного проще запомнить, а покупатели предпочитают
покупать именно знакомые им продукты.

Музыка в рекламной индустрии определяет целевую аудиторию. После
принятия решения о том, где будет проводиться рекламная компания, вторая
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вещь, о которой стоит задуматься – это на кого она будет направлена. Для того
чтобы привлечь внимание аудитории необходимого пола, возраста, индустрии
или национальности, нужно использовать правильно подобранную музыку.

Функция авторитет. Используя в своей рекламе музыку известных звезд,
компания вызывает доверие и уважение клиентов к товару или услуге.

Музыка также способствует совершению импульсивных поступков. С ее
помощью компания может вызывает у покупателей определенные настроения и
эмоции — радость, любовь, страх, надежду, возбуждение, мечтательность – и
настроить их на совершение покупки. Музыка вселяет смысл в сообщение, ко-
торое хочет передать компания, и убеждает в надежности продукта и таким об-
разом повышает доверие к бренду. И наконец, является приятным дополнени-
ем. Имея способность создавать приятную и позитивную атмосферу, музыка
поднимает  настроение  и  помогает  поддерживать  доброжелательный
настрой [3].

Жанр музыки играет немаловажную роль. Рекламный ролик с использо-
ванием классической музыки лучше запомнится зрителю, так как данный жанр
музыки достаточно редко используется. Выбор жанра музыки зависит от сооб-
щения, которое вы хотите донести до целевой аудитории. Популярные песни
наиболее эффективны, если вы хотите вызвать  эмоциональный отклик.  Поп-
песни обладают эмоциональной силой, однако другие жанры лучше для рекла-
мы ценовых и промо-предложений, которая основной целью предполагает рас-
пространение информации среди аудитории. На самом деле, исследование по-
казало, что общая фоновая музыка усиливает информационную составляющую
рекламы. Рекламные песни помогают бренду быть на одной волне с потреби-
телем, но они не создают так много эмпатии, как другие жанры музыки.

Но это не означает, что поп музыка не может передавать информацию.
Зачастую эти треки служат «крючком», который цепляет внимание потребите-
ля, заставляя прислушиваться к информации в рекламе. Однако рекламодатели
должны помнить, что трек не должен отвлекать внимание от основного сообще-
ния. Использование популярных песен и даже артистов как один из элементов
повествования могут помочь в запоминании ролика.

Могут также использоваться популярные песни, чтобы вызвать опреде-
ленную реакцию у зрителей.  Песни могут  спровоцировать  сильный эмоцио-
нальный ответ, она может служить саундтреком к разворачивающимся событи-
ям в рекламе, когда текст интегрирован в сюжетную линию. Стилевое решение
должно соответствовать как образу товара, так и вкусовым пристрастиям целе-
вой аудитории. Слоган «Chupa – Chups XXL Trio с тобой» распевается под рэп-
музыку,  символизирующую динамику,  безудержную энергию,  граничащую с
хаотичностью,  что  гарантирует  легкость  восприятия,  мгновенную  считывае-
мость смысла.
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Рекламный ролик должен приводить к реальным продажам, особенно в
случае, когда речь идет о высоких затратах на его создание в том числе из-за
использования популярного хита. Хорошие новости в том, что популярные пес-
ни и артисты могут создать эффект два в одном: они дают как эмоциональную
силу, так и хороший возврат инвестиций.

Музыка в рекламной индустрии приобрела масштабный характер в ее ис-
пользовании, может потому, что она реально помогает побуждать в совокупно-
сти с рекламой потребителей приобрести тот или иной товар или воспользовать
той или иной услугой. Ее используют и на радио, телевидении и в развлекатель-
ных  проектах  [  4]  . Коммерческие  бренды  начали  использовать  музыку  как
рекламный инструмент, почти с появлением радио. С самого начала XX в. ра-
диостанции старались связывать названия брендов с определенными музыкаль-
ными и драматическими темами. Позже, эти же музыкальные мотивы продол-
жались использоваться компаниями уже не только в радиорекламе, но и в неза-
висимо  организованных  программах  и  событиях.  Затем  уже  телевизионные
компании переняли знакомые музыкальные мотивы, а после этот тренд распро-
странился и на популярные в 1950-х гг.  мыльные оперы. Сейчас музыку ис-
пользуют в рекламе,  как один из самых эффективных способов повлиять на
продажу товаров и также без неё невозможна не одна другая сфера деятельно-
сти человека. Например, радио. Две особенности радио диктуют то, как рекла-
ма с музыкой работают в этой индустрии. Во-первых, радио почти полностью
зависит от аудио эффектов. Во-вторых, из-за того, что люди, в основном, вклю-
чают радио, когда сидят за рулем автомобиля или выполняют какую-то другую
работу, правильно подобранная музыка помогает сфокусировать внимание по-
требителей на продукте. Джинглы — специально разработанные для продвиже-
ния товара мелодии, очень распространены в радио рекламе.

Что касается телевидения и мультимедиа, то продюсеры, ответственные
за создание телевизионной рекламы, часто приобретают легальные права на ис-
пользование  популярной  музыки  в  своей  телерекламе.  В  данной  индустрии
очень  важно  не  создавать  конкуренцию  между  визуальными  элементами  и
звуком, а дополнять их друг другом. Иногда, получается так, что песни и мело-
дии запоминаются быстрее, чем слова и изображения, что очень полезно при
попытке создать необходимый имидж бренда.

В развлекательных проектах, новый, но быстрорастущий тренд, с помо-
щью которого известные бренды используют музыку в рекламе своего товара
— создание брендовых развлекательных передач. Компании все чаще создают
оригинальные музыкальные клипы и шоу. Основная идея за подобными проек-
тами – заставить клиентов чувствовать особую связь с продуктом бренда.

Также музыка влияет и на посетителей торговых центров, и ресторанов.
Согласно исследованиям она влияет на то, как люди занимаются шопингом и
едят в общественных местах. Громкость музыки, темп, ритм — все влияет на
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то, сколько времени покупатели проводят в определенном месте, что они поку-
пают и сколько тратят. В одном эксперименте люди старше 25, которые совер-
шали покупки в магазине, где играла популярная музыка из современных чар-
тов, утверждали, что провели больше времени в магазине, потратили больше
денег и купили больше товаров. И напротив, покупатели младше 25 были уве-
рены, что провели больше времени в магазине со спокойной инструментальной
музыкой. Она создает приятный фон и способствует сбыту товаров. Многие ве-
дущие специалисты по рекламе и маркетингу считают это чрезвычайно эффек-
тивным средством увеличения продаж. Следует заметить, что часто в качестве
музыкального фона используются радиопередачи Исследования показали, что
когда в супермаркете играет медленная музыка, покупатели проходят одно и
тоже расстояние на 20 секунд дольше. Также, при всех равных условиях, когда
музыка медленнее, покупатели совершают больше покупок.

Громкая музыка – это отличный выбор для баров и кафе. Доказано, что
если музыка громкая и быстрая клиенты больше говорят между собой и больше
выпивают. В спортивных залах – громкая, популярная, ритмичная музыка дела-
ют процесс тренировок намного приятнее. Также, стоит отметить, что в магази-
нах и ресторанах с классической музыкой люди готовы тратить больше денег и
часто покупают более дорогие товары. Популярную музыку лучше не использо-
вать в супермаркетах и офисах — она отвлекает внимание и слишком занимает
своими словами покупателей и рабочих. Музыка в этих заведения должна быть
качественной, очень похожей на популярную [4].

Музыка способна оказывать  достаточно сильное воздействие на людей
несмотря на это она является второстепенным элементом в современной рекла-
ме. Её потенциал как инструмента воздействия на потребителя не раскрыт пол-
ностью и требует дальнейшего развития и совершенствования.

Список использованных источников и литературы:
1  .   Соболева М.В. Коммуникативный потенциал аудиорекламы : от криков античных

зазывал до музыки в смартфонах // Вестник Вятского государственного гуманитарного уни-
верситета. 2012. № 1. Т. 1. С. 123-127.

2  .   Воробьева О.И. Искусство звука в рекламе : социокультурный и психолого-педаго-
гический  аспекты.  URL:
http://www.km.ru/referats/FADF86D3BDDD452B8FE2C5369BAFE8DF  (дата  обращения:
17.09.2016)

3  .   Роль музыки в рекламной индустрии. URL: http://myband.ru:8080/blog/post/549 (дата
обращения: 17.09.2016).

4. Как  работает  музыка  в  рекламе  и  маркетинге.  URL:  http://say-hi.me/music/kak-
rabotaet-muzyka-v-reklame-i-marketinge.html (дата обращения: 17.09.2016).

117 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

А.П. Глухов 

г. Томск

Межличностный серфинг: 
самопрезентация и межличностная коммуникация 

цифрового поколения в социальных сетях3

Американский исследователь-практик сетевого образования Марк Прен-
ски [1] указывал в свое работе на современную реинкарнацию конфликта «от-
цов и детей» как на разрыв в используемых типах коммуникации, противопо-
ставляя «сетевых иммигрантов» старшего поколения, слабо владеющих цифро-
выми технологиями, и «цифровых аборигенов» нового поколения, проходящих
начальную  социализацию  и  приобретающих  коммуникативные  компетенции
уже «внутри» виртуального  цифрового  мира.  Подобная  трансформация  всех
коммуникативных навыков сетевого поколения не может не отразиться и на
пространстве организации межличностных коммуникаций.

Активное  внедрение  социальных  платформ  (Facebook,  ВКонтакте,  Од-
ноклассники, Instagram) в качестве инструментов повседневной коммуникации
российской молодежи инициирует не только изменение пространственно-вре-
менного контекста межличностного общения, но и трансформирует личност-
ную идентичность пользователя (конструируемую в процессе виртуальной ком-
муникации),  а также, что немаловажно, формы и установки межличностного
взаимодействия. Сам интерес к исследованию воздействия социальных сетей на
межличностное общение, вполне оправдан, поскольку сеть, по мнению одного
из основателей социологии Интернет-сообществ Г. Рейнгольда  [  2]  ,  стала аль-
тернативным полем формирования и поддержки личных отношений. Измене-
ния в семантике описания виртуальных коммуникаций и появление новых нео-
логизмов в области межличностных отношений, таких как вирт (виртуальная
любовь-флирт), френдинг (виртуальная дружба) троллинг (виртуальная враж-
да),  лайкинг (виртуальная  симпатия),  фолловинг  (виртуальное  следование  за
кем-либо)  свидетельствует  о явном фундаментальном сдвиге  межличностной

3. Исследование «От симпатии к лайкингу, от любви к вирту, от дружбы к френдингу,
от вражды к троллингу, от приверженности к фолловингу: региональный аспект трансформа-
ции фреймов межличностной коммуникации в виртуальном пространстве социальных сетей
(на материале анализа коммуникаций нового сетевого поколения студенческой молодежи г.
Томска) проводится при финансовой поддержке Российского гуманитарного научного фон-
да, проект № 16-13-70004, 2016.
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коммуникации в новом виртуальном пространстве под воздействием новых воз-
можностей и ограничений предоставляемых социальными медиа. 

Анализ трансформации сферы виртуальных межличностных коммуника-
ций и виртуальной идентичности в пространстве социальных медиа представ-
ляется достаточно актуальной темой исследования. Группа ученых из Томского
государственного университета в рамках исследовательского проекта, направ-
ленного на изучение повседневных межличностных виртуальных коммуника-
ций современной молодежи сместила фокус внимания с изучения профессио-
нальной и внутригрупповой коммуникации в Интернет к анализу межличност-
ной коммуникации как первичного фрейма, на основе которого надстраиваются
все остальные коммуникативные уровни. 

В качестве фундаментальной методологической платформы для анализа
трансформации  фреймов  межличностной  коммуникации  в  виртуальном  про-
странстве социальных сетей предполагалось использование общего подхода и
эпистемологических схем социологии повседневности А. Щютца и И. Гоффма-
на [  3]  . 

Концептуальный  инструментарий  анализа  повседневных  дискурсивных
практик А. Шютца, примененный к области виртуальной коммуникации, позво-
ляет проследить,  каким образом новый когнитивный стиль жизненного мира
виртуальных сетей формирует смещенное восприятие и действие в виртуальной
межличностной коммуникации. Понятие типизации мира в конструктах повсед-
невного мышления может быть с оговорками траспонировано в область вирту-
альных сетевых коммуникаций и использовано для интерпретации навязанных
пользователю типизаций и категоризаций со стороны социальных платформ.

Понятие  фонового знания  может быть  переинтерпретировано  в  рамках
виртуальной коммуникации как фоновый мониторинг жизненной ситуации и
установок партнера по межличностному общению за счет мониторинга-отсле-
живания его новостной френд-ленты. 

Эвристически  ценным  является  понятие  тематизации  и  ретематизации
(вынесения  за  скобки),  позволяющее  анализировать  феномен  вынесения  за
скобки социально-статусной составляющей идентичности участников и гипер-
трофии культурно-вкусовых тем обсуждения (религии, политики, моды, стиля
жизни) с поляризацией/интеграцией не на основе статусно-классовой стратифи-
кации, а на основе стиля жизни, установок и убеждений. 

Российским  исследователем  Михаилом  Соколовым  уже  использовался
эвристически ценный драматургический подход Ирвинга Гоффмана в анализе
виртуальных  блогов  как  инструментов  самопрезентации  с  отличными  от
офлайн-коммуникации режимами раскрытия информации о себе [  4]  . В качестве
ключевого методологического приема он предложил транспонирование (пере-
нос, естественно, с соответствующей адаптацией и дополнением) объяснитель-
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ных схем классической социологии повседневности как инструмента анализа
виртуальной повседневности общения в виртуальных социальных сетях.

Драматургический  подход  позволяет  акцентировать  такую особенность
виртуально-сетевого общения как кратно возрастающие в виртуальном обще-
нии со стороны юзера возможности управления впечатлениями о себе и мене-
джмента  драматургии  общения.  Бинарная  оппозиция  контролируемых/не-
контролируемых впечатлений И. Гоффмана в виртуальном мире сетей сильно
смещается в сторону значительного контроля за оказываемыми впечатлениями
на других за счет перформативного конструирования своего аккаунта и контро-
ля над сообщениями со стороны юзера. В онлайн-общении на социальных плат-
формах,  благодаря  широким  возможностям  наполнения  персонального  про-
файла  человек  может  заниматься  «творением  своей  персоны»,  манипулируя
вербальными, аудиальными и графическими (например, никнеймом, аватаром)
символами в очень широком диапазоне. Интересны возможности использова-
ния бинарной дихотомии передний/задний план взаимодействия, введенной И.
Гоффманом в рамках концепции драматургического менеджмента,  поскольку
сеть позволяет пользователю порою полностью скрывать «задний план» комму-
никации, то, что происходить «за сценой» виртуального общения. Возможности
симуляционного перформанса своей идентичности при построении аккаунта и
общении  также  перекликаются  с  интерпретацией  понятия  ролевой  формулы
персонажа И. Гоффмана [3].

В  нашем  исследовании  особенностей  самопрезентации  и  организации
межличностных коммуникаций молодежи в  виртуальном пространстве  соци-
альных сетей нами сознательно были использованы качественные методы полу-
структурированных интервью и фокус-групп со студентами вузов г.  Томска,
выраженными  представителями  поколения  «цифровых  аборигенов»,  как  в
офлайн формате, так и на платформах социальных сетей. Наша гипотеза о том,
что сетевой канал коммуникации незаметно трансформирует идентичность  и
режимы самопрезентации,  делая  ее  виртуальной,  и  меняет  фреймы межлич-
ностных отношений, подтвердилась.

 К  ключевым  моментам  трансформации  режимов  самопрезентации  и
идентичности относятся: 

1) рефлексивность виртуального образа. Социальные профили предостав-
ляют возможности объективации собственной личности не только в плане акку-
муляции фото- и видеоматериалов о себе, но и представленности своих интере-
сов, убеждений, хобби и привязанностей. Подобная текстово-графическая инте-
грация я-контена в один профиль позволяет индивиду взгляд на себя со сторо-
ны и рефлексивной корректировки своего образа и поведения. Аккаунт в соци-
альной сети выполняет также для пользователя функцию индивидуальной па-
мяти и автобиографии-мемуара;
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2) использование средств виртуальной социальной символики. Техноло-
гическое наличие при построении своего аккаунта различных средств виртуаль-
ной социальной символики позволяет пользователю, по аналогии с офлайн-при-
сутствием (где мы маркируем свою личность и статус предметами субкультуры
и престижного потребления) маркировать свою личность виртуальными соци-
альными символами, нагруженными субкультурными значениями и личностно-
значимыми различениями (никнеймы, аватары, статусы,  шаблоны персональ-
ных страниц, фильтры и т.д.). Как пишет один из респондентов, «человек еще
не успел прочитать твоего имени в ленте новостей, но уже узнал тебя по знако-
мому сочетанию цветов и образов на аватаре»;

3) проактивность самоподачи при сниженной «социальной тревоге». Воз-
можность рефлексивного взгляда на свой аккаунт со стороны провоцирует про-
активные усилия по осознанному выстраиванию своего образа, по материалам
интервью можно сделать вывод, что уровень проактивности зависит от харак-
тера виртуального общения (например, в ситуации субъективной значимости
контакта с работодателем или преподавателем уровень самоконтроля в самопо-
даче значительно выше, чем в дружеской переписке) и величины предполагае-
мой аудитории (в личной переписке она выражена меньше, чем в ситуации пуб-
ликации поста, который попадает в френд-ленту). Уровень «социальной трево-
ги» и волнения при общении даже с большой аудиторией подписчиков сравни-
тельно ниже, чем при публичном офлайн-выступлении, поскольку визуальный
контакт с аудиторией отсутствует;

4) динамичность самопрезентации как способ напомнить о себе. Опытные
пользователи социальных сетей прекрасно понимают, что во френд-ленту их
друзей информация-напоминание о них поступает только в случае публикации
или репоста какой-либо информации на своей странице. Таким образом, публи-
кация своих новых фото, фоторепортаж с места событий, собственные сентенц-
ии или перепосты материалов других людей, обновление юзерпика или статуса,
являясь элементом динамичной самопрезентации активно живущей личности
одновременно  выполняют  функцию  «открытки»  -  напоминания  о  себе.
Респонденты-молодежь чаще всего меняют свои фото и выкладывают репортаж
с мероприятий и событий, как пишет одна из респонденток, «если я не выложу
в социальную сеть информацию о каком-то значимом и интересном событии в
моей жизни – этого как будто и не случилось»; 

5) гипертрофированные возможности сокрытия социальной «стигмы» и
акцентуации достоинств. Бинарная оппозиция контролируемых/неконтролируе-
мых впечатлений в виртуальном мире сетей сильно смещается в сторону уси-
ленного контроля за оказываемыми впечатлениями на других за счет перформа-
тивного  конструирования  своего  аккаунта,  сокрытия  стигматизирующих
обстоятельств (болезней, травм, неудач, низкого статуса) и акцентуации досто-
инств (достижения, социальные награды, знаки статуса, престижные фотосес-
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сии-селфи).  Одна  из  респонденток  рефлексирует  над  своими  виртуальными
практиками следующим образом: «мой [виртуальный] театр строится на том,
что я показываю лишь позитивные моменты, чаще – самые яркие и интересные.
Бывает,  даже,  пролистав  свою  ленту  в  Инстаграме,  сама  удивляюсь,  как  я
хорошо  живу…[бытовые  моменты]  не  показываю,  потому  что  это  просто
неинтересно и не представляет никакой эстетической ценности».

Еще несколько лет назад американский маркетолог и аналитик социаль-
ных сетей Клара Ших [  5]   отмечала факт повышения роли и возможностей ис-
пользования потенциала слабых социальных связей, основанных на коротком
знакомстве в виртуальном пространстве социальных сетей. В плане реорганиза-
ции межличностных коммуникаций в сети точной является метафора «межлич-
ностного серфинга». В отличие от межличностных коммуникаций в офлайне,
взаимодействие в социальных сетях представляет собой общение с низкими из-
держками/обязательствами. Юзер, общаясь с френдами (или, например, «звез-
да» со своими фолловерами) имеет все возможности минимизировать время, за-
трачиваемое на общение (не нужны специфические встречи-«инсценировки» с
друзьями во дворе, на футболе, в баре, можно сочетать виртуальное дружеское
общение с другими офлайн-делами) и минимизировать свои усилия по поддер-
жанию дружбы через обмен знаками внимания. Дружеские и любовные отно-
шения в социальных сетях, во-первых, стандартизированы и операционализи-
рованы через использование своеобразной «валюты» виртуальных интеракций -
виртуальных  знаков  внимания  (виртуальных  подарков,  лайков,  репостов,
расшариваний, смайликов), а, во-вторых, еще и частично автоматизированы и
рутинизированы (за счет подсказок социальной платформы относительно об-
щих событий, интересов,  знакомых или, например, напоминания о грядущих
днях рождения друзей).  Благодаря подобной редукции межличностные связи
радикально упрощаются, объём связей, их количество возрастают в силу сни-
жения эмоционально-психологических издержек на каждую из них в отдельно-
сти  (пословица  «…  а  имей  сто  друзей»  воплощается  в  виртуальную  реаль-
ность), психологически сложный отбор-испытание принятия в офлайн-друзей
сменяется простотой принятия во «френды», а начальная легкость вступления в
виртуальный контакт выступает как вовлекающий «потоковый» фактор сетево-
го «межличностного серфинга», сетевого фланирования в потоке слабых соци-
альных связей. В частности, в близком контексте российский психолог Е.Ю.
Патяева [  6, с. 246]   описывает состояние пребывания в виртуальной реальности
как  опыт  «потока»  (состояние  радостной  поглощенности  деятельностью)  и
адаптирует его характеристики применительно к Сети. «Оборотной стороной
медали» является низкий уровень обязательств в рамках виртуальных межлич-
ностных отношений: уровень дружеских требований к виртуальному «френду»
значительно ниже, чем в офлайне, в силу низких «межличностных инвестиций»
в отношения. Виртуальное поле межличностных отношений в социальных се-
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тях  предоставляет  возможности  для  развертывания  всех  типов  стратегий
межличностных отношений (И. Гоффман [3]), практикуемых и в офлайне: стра-
тегии аттрактивного поведения (например, постоянное направление виртуаль-
ных  знаков  внимания  френду  или  партнеру)  стратегия  самовозвышения  (в
частности,  выражение экспертного мнения по тематикам, обсуждаемы в раз-
личных пабликах), стратегия силового влияния (троллинг, флуд и флейминг как
стратегии вербальной агрессии) и стратегия самопринижения (просьбы о репо-
стах, лайках, виртуальной поддержке, совете). Фреймы виртуальных межлич-
ностных отношений ждут своего дальнейшего изучения. 
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А.П. Горенкова 

г.Челябинск

Развитие уровней корпоративной культуры 
в работе коммерческих структур

На  сегодняшний  день  многие  коммерческие  организации  не  уделяют
должного внимания развитию корпоративного управления, что, в свою очередь,
может оказывать негативное воздействие,  как на эффективность инвестиций,
так и на общее развитие компании. В конкурентном мире бизнеса активное раз-
витие всех уровней корпоративной культуры служит гарантом успешного буду-
щего.  Корпоративная  культура  –  это  «система  общественно-прогрессивных
формальных и неформальных правил и норм деятельности, обычаев и тради-
ций, индивидуальных и групповых интересов, особенностей поведения персо-
нала  данной  организационной  структуры,  стиля  руководства,  показателей
удовлетворенности работников условиями труда, уровня взаимного сотрудни-
чества и совместимости организации работников между собой и с организаци-
ей, перспектив развития» [1]. Взаимодействие всех уровней культуры управле-
ния могут в несколько раз повысить эффективность деятельности организации. 

Корпоративная культура включает в себя следующие уровни.
«Поверхностный или артефакты». На данном уровне человек сталкивает-

ся с физическими проявлениями культуры, это интерьер офиса, наблюдаемые
«образцы» поведения сотрудников, «язык» организации, ее традиции, обряды и
ритуалы. Другими словами, этот уровень культуры дает человеку возможность
почувствовать, увидеть и услышать то, какие условия в организации созданы
для ее сотрудников, и то, как люди в этой организации работают и взаимодей-
ствуют друг с другом. Данный уровень развивается в нескольких направлениях
на внешнюю аудиторию, это ориентация на получение прибыли, завоевание и
удержание позиций на рынке. И внутренняя аудитория, необходимо развивать
атрибутику корпоративной культуры, командный дух. 

Второй уровень – «подповерхностный или провозглашаемые ценности»,
включающий ценностные ориентации и верования. Это тот уровень, изучение
которого дает понять, почему в организации существуют именно такие условия
для работы, отдыха сотрудников и обслуживания клиентов, почему люди в этой
организации .демонстрируют такие образцы поведения. Иными словами – это
ценности и нормы, принципы и правила, стратегии и цели, определяющие вну-
треннюю жизнь организации, формирование на этом уровне входит в обязанно-
сти менеджеров. Открытость, готовность к изменениям основная черта второго

124 



Стратегические коммуникации в современном мире

уровня.  Сформированность культуры на этом этапе оценивается  толерантно-
стью к другим культурам, их ценностям, нормам и атрибутам. Развитие этих ка-
честв в сотрудниках дает крепкий стержень всей компании.

Третий, самый глубокий, уровень организационной культуры – «глубин-
ный или базовые представления», то есть уровень базовых представлений. Его
суть в том, как принимается человеком культура на подсознательном уровне,
это определенные рамки восприятия человеком окружающей действительности
и существования в ней, то, как этот человек видит, понимает происходящее во-
круг него, как он считает правильным поступать в различных ситуациях. Здесь
преимущественно  речь  идет  о  смысле  явлений,  понимании  времени  и  про-
странства, об отношении к человеку и его деятельности. Название уровня гово-
рит, о том, что здесь необходимо развивать социальное партнерство в работни-
ках и общественные ценности. Когда компания ориентирована не только на по-
лучение прибыли, но и имеет социальную ориентированность, она становиться
настоящим организмом. Развитые ценности и потребности формируют пред-
посылки для появления новых направлений деятельности.

Данную модель уровней корпоративной культуры предложил Э. Шейн,
сравнив ее с деревом [  2, с. 35]  . Крона является первым уровнем, самым види-
мым, «ствол» дерева – это второй уровень модели, то есть провозглашенные
ценности. «Корни» дерева – это третий уровень, не многие компании, доходят
до этого уровня в развитии. 

Говорить о развитии корпоративной культуры имеет смысл с самого мо-
мента создания бизнеса. Ведь, именно в это время закладываются основы всей
культуры. Многим компаниям, упустившим данный аспект на начальном уров-
не, труднее изменить его в дальнейшем. Но важно помнить, в формировании
культуры должны принимать участие все сотрудники компании, так как невоз-
можно ориентироваться только на руководителей или только на работников ор-
ганизации. Дерево – это один большой организм, убрав одну из его частей, мы
теряем возможность полноценного развития в будущем. 

Почему важно развивать корпоративную культуру на всех уровнях? Во-
первых, это дополнительные возможности ведения бизнеса, развитие персона-
ла,  расширение  информационных  ресурсов  и  стабильное  функционирование
компании.  Во-вторых,  при  отсутствии  способности  учитывать  изменения
компания может стать неэффективной.
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М.О. Гришкова

г. Красноярск

О некоторых вопросах обеспечения правовой защиты
 авторских прав в сети Интернет

В современном обществе правовым фундаментом информационного об-
щества  является  информационное  право.  Скорейшее  формирование  данного
права считается необходимым элементом в становлении и развитии информа-
ционного общества XXI в. В информационном обществе субъекты воздейству-
ют на объект путем сбора,  формирования,  распространения и использования
информации.  Следовательно,  основной  задачей  информационного  права  яв-
ляется регулирование отношений, которые возникают при обращении информа-
ции. 

В настоящее время использование имущественных прав авторов является
частым явлением, при этом сеть Интернет выступает в роли посредника при
передаче  такой информации.  В  связи  с  возникновением данных информаци-
онно-общественных  отношений  сложились  проблемы  охраны  и  защиты  ав-
торского  права.  Информационное  право  должно  охранять  и  защищать  ав-
торское право в сети Интернет, но при этом не ограничивать возможности авто-
ра использовать сеть Интернет для распространения своих произведений и прав
других на получение и использование информации.

Существенных  отличий  в  правовом  регулировании  информационно-
общественных отношений в сфере авторского права в сети Интернет и вне ее не
предусматривается. Суть нарушений в области авторского права в сети Интер-
нет идентична и защита осуществляется такими же способами, предусмотрен-
ными национальным законодательством, в том числе в судебном порядке в рам-
ках  гражданского,  административного  или  уголовного  законодательства  [1].
Главное отличие заключается в нематериальной сущности объектов авторского
права в Интернете, что не позволяет так же просто решить проблему обеспече-
ния доказательств нарушений авторского права [  2, с. 48]  .

Проблема обеспечения правовой защиты авторских прав в Интернете со-
стоит не в том, что отсутствуют ограничения, а в неведении самих авторов в не-
законном использовании их имущественных прав. При нарушении авторских
прав в Интернете появляется сложность в обеспечении доказательств данных
нарушений, которая связана с несформированной системой правового регули-
рования и некомпетентностью подведомственных органов власти.
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В настоящее  время после  опубликования  измененного  и  дополненного
«антипиратского» закона лицо, обеспечивающее размещение в сети Интернет
информацию содержащую объекты авторских прав, должно ограничить доступ
к данному ресурсу. Вместе с решением недавней проблемы о простоте копиро-
вания и общедоступности такой информации появился ряд новых проблем свя-
занных с ограничением доступа к информации, содержащей объекты авторских
прав. А также остались другие проблемы:1) затруднение ведения контроля над
копированием и использованием произведений; 2)сложность в обеспечении до-
казательств нарушений авторских прав. 

Ряд новых проблем состоит из: 1) перспектива блокировки сайта не толь-
ко за наличие неправомерно размещенного контента, но и за наличие информа-
ции, необходимой для его получения (гиперссылки, репосты и т. д.). Социаль-
ные сети сегодня позволяют поделиться любым понравившимся контентом с
другими пользователями (перепостить, ретвитнуть, отправить по e-mail другу и
т. д.),  что также может быть рассмотрено законом в качестве нарушения ав-
торского права,  что может явиться причиной блокировки сайта  с  многомил-
лионной аудиторией; 2) организационные сложности. Среди них можно выде-
лить достаточно короткие сроки для ограничения доступа к информации про-
вайдером хостинга,  владельцем сайта  или  оператором (этот  срок  составляет
лишь сутки); 3) возможность блокировки даже тех интернет-ресурсов, на кото-
рых не были незаконно размещены произведения авторского и (или) смежного
права. Это связано с тем, что часто на одном блокируемом IP-адресе наряду с
сайтом-нарушителем  может  находиться  сразу  несколько  других  сайтов  [  3]  .
Сайт может быть заблокирован различными способами, один из них – блоки-
ровка по IP-адресу.  По данным Роскомсвободы,  за  последние несколько лет
было неправомерно заблокировано 95% веб-сайтов, не имеющих никакого от-
ношения к нарушению исключительных прав правообладателей [  4]  .

Решение данных проблем состоит в более конкретной формулировке п. 1.
ст. 15.2 Федерального закона от 27.07.2006 № 149-ФЗ (ред. от 06.07.2016) «Об
информации,  информационных  технологиях  и  о  защите  информации»,  где
уточнить, что понимается под «информацией, необходимой для их получения с
использованием  информационно-телекоммуникационных  сетей,  которые  рас-
пространяются без его разрешения или иного законного основания», т.е. допол-
нить следующим «не включая гиперссылки, репосты, твиты и т.п.»; в рассмот-
рении большего срока для ограничения доступа к информации провайдером хо-
стинга, владельцем сайта или оператором; в поиске другого пути блокировки
интернет-ресурсов, на которых были незаконно размещены произведения ав-
торского и (или) смежного права, не ограничивающего права другого сайта на-
ходящегося на одном блокируемом IP-адресе наряду с сайтом-нарушителем, а
также в стимулировании авторов в поиске нарушений его авторских прав для
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облегчения ведения контроля над копированием и использованием произведе-
ний.
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А.С. Губанова 

г. Саратов

Влияние виртуальных коммуникационных процессов 
на сетевое общество

В современную эпоху виртуализации общества и техногенных преобразо-
ваний  реальности  происходят  колоссальные  изменения  механизмов  воздей-
ствия индивида на окружающий мир, стремительные трансформации во всех
сферах общества, формирование нового самосознания и мировоззрения, кото-
рые требуют глубокого социально-философского анализа. Условия сетевого об-
щества в рамках всеобщей виртуализации формируют новые реальности и тех-
ники репрезентации, эстетику и телесность, приемы социализации и способы
коммуникации, трансформируют поведенческие практики и мировоззрение че-
ловека в целом. Процессам коммуникации придается онтологический статус, и
социокультурное пространство представляется как масштабный коммуникатив-
ный процесс. Информационные потоки посредством цифровых технологий вне-
дряются во все сферы жизнедеятельности индивида, вследствие чего происхо-
дят кардинальные трансформации социальных процессов, меняются способы и
формы преобразования и познания окружающей нас действительности и про-
цессы идентификации личности и ее репрезентации в социуме. 

Одним из наиболее актуальных направлений в развитии культуры сетево-
го информационного общества сегодня является увеличение влияния интерак-
тивных компьютерных технологий, для чего необходим поиск новых методов
аккумуляции и трансляции социокультурного опыта. Любое общество обладает
собственным  уникальным  информационным  пространством,  характеризую-
щимся культурными, этническими, лингвистическими, коммуникационными и
другими  особенностями.  В  нашу  эпоху  знаковым  средством  коммуникации,
определяющим социокультурные основания многих сообществ и культур и об-
разующим целый социкультурный код, является сеть Интернет. В отличие от
традиционных каналов  коммуникации,  ориентированных на  массовое  произ-
водство и распространение информации (радио, телевидение, пресса), в Интер-
нет-среде интегрированы как межличностная, так и публичная формы общения.
М. Кастельс определил нашу современность как «культуру виртуальной реаль-
ности», в которой параллельно с объективным миром существует и другой, со-
здаваемый искусственно во многом с помощью виртуальных средств и визуаль-
ной культуры [1]. С появлением Интернета возникла новая, развивающаяся по
своим законам, интерактивная информационная среда и, следовательно, новый
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тип  коммуникации,  ставший  незаменимым элементом  сегодняшней  картины
мира,  которая  характеризуется  повышением  скорости  обмена  информацией,
открытостью, доступностью и транспарентностью для всех участников.  «Нет
границ, нет пространства, нет цензуры, нет ограничений в визуальном самовы-
ражении,  полная  и  абсолютная анонимность,  а  в  то  же время и  абсолютная
открытость. Возможность самому выбирать источник информации и возмож-
ность мгновенного отзыва на происходящее» [  2, с. 53]  . Немецкий социолог Ни-
клас Луман выдвинул гипотезу о детерминантной роли информатизации в раз-
витии  коммуникационной  культуры,  которая  обуславливает  формирование
иной  парадигмы  общения,  тождественной  информационному
обществу [  3,     c  .     114-129]  . «Надо только помнить, что за словом «информация»
сегодня  кроется  именно  включенность  человека  в  коммуникации,  а  не
обладание ресурсом знания» [  4]  .

В современную эпоху на основе цифровых медиатехнологий сконструи-
ровано  специфическое  коммуникативное  пространство,  которое  занимается
формированием и трансляцией новых смыслов. Реальность перестала опреде-
лять содержание сообщения, и сегодня сообщение структурирует реальность.
«Человеческая коммуникация все более плотно охватывается сетью техниче-
ских стандартов, которые опосредуют все социальные взаимодействия и заклю-
чают их в специфический технологический каркас, который можно именовать
сетевой моделью»  [  5,    c  . 63]  . Коммуникативная система производства, перера-
ботки  и  трансляции  информации  стала  базой  для  создания  медийного  про-
странства внутри сетевого общества, в котором бесконечно генерируются ги-
пертексты и формируются знаки и симуляции, заключенные в визуальных, ин-
терактивных и аудиальных кодах. Отныне объективная реальность, с реальны-
ми людьми и ситуациями, как мы ее понимаем в традиционном смысле, больше
не является единственным предметом отображения в системе средств коммуни-
кации. 

В  сетевом обществе  одну из  ключевых ролей играет  визуальность  как
основополагающее средство информации и канал коммуникации. Современная
культура – это культура визуального образа, проецируемого экраном компью-
тера,  когда  «образ  приобретает  онтологический статус»  [  6,    c  .  145]  .  По сути,
виртуальная  сеть  является  методологической  базой  культуры  визуальности.
Процессы символизации приводят к созданию «идеальной» виртуальной реаль-
ности, в которой субъект имеет дело не с объективной вещью, а с симуляцией –
изображением,  и  визуализированные  идеи  внедряются  в  образ  на  уровне
мультимедийных иллюстраций, аудиовизуальных проектов. Целью распростра-
нения данных с помощью изобразительных форм является более эффективное
усвоение информации и, как следствие, манипуляция сознанием индивида. Ин-
теграция различных форм выражения и техник репрезентации в визуальности
делает  ее  эффективным  и  динамичным  каналом  трансляции,  что  в  про-
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странственно-временном  измерении  определяет  содержание  поведенческих
кодов, стимулирует коммуникационные процессы: все становится коммуника-
цией. Дальнейшая перспектива виртуализации и визуализации общества заклю-
чается в том, что отношения между людьми превратятся в отношения между
образами. Так, появляется новый способ трактовки общественных трансформа-
ций с помощью дихотомии: «реальное — виртуальное» [  7,   c  . 89]  . 

Сегодня люди формируют свое мнение и принимают решения на основе
информации, полученной из СМИ, содержание которой преподносится им в ис-
каженном виде. Массовая культура активно навязывает индивиду виртуальную
среду, и в связи с этим насаждает новые ценности (избыточное потребление, ге-
донизм, насилие, развлечения), идеологию (капиталистическую, террористиче-
ческую), способы коммуникации и мышления, мировоззрение. Социокультур-
ная ситуация сегодня характеризуется, прежде всего, кардинальным поворотом
в традиционных представлениях о действительности и появлением иной реаль-
ности,  субстанцию  которой  составляют  отношения,  а  не  вещи.  Реальность
современного  мира  раздвоена:  одновременно сосуществуют мир реальный и
мир виртуальный, и все сложнее провести границу между ними.

В чем же заключается негативное влияние виртуальности? Она упрощает
процессы познания, способствует унификации разнообразия и стандартизации
мышления, обличает идеологию в необходимость, разрушает традиционные со-
циальные связи, нарушает механизмы социальной адаптации индивида к усло-
виям окружающей действительности, навязывает псевдоценности и капитали-
стическую этику. Мы можем наблюдать, как социальное пространство наполня-
ется новыми значениями и смыслами благодаря бурно развивающимся цифро-
вым технологиям, вследствие чего становятся более частыми явления аноним-
ности, условности, обезличенности, которые всегда «служат неотъемлемыми и
фундаментальными определениями человеческого общества,  присутствующи-
ми в нем со времени его возникновения» [  8,   c  . 71]  . На эти процессы также ока-
зывают влияние урбанизация, глобализация, а также с внутренние психологиче-
ские потребности современного человека, формирующиеся в ответ на аксиоло-
гический и культурный кризис. Таким образом, виртуальный мир формирует
совершенно новую ступень общества и культуры в их символическом суще-
ствовании, и искусственное цифровое пространство, воспроизводящее любые
символы  коммуникации,  потенциально  выступает  в  форме  основы  для  всех
остальных миров. Не будет преувеличением утверждение, что современный со-
циум находится в состоянии глубокого духовного кризиса, который отражается
в социокультурной сфере, общении, познании, искусстве.

Принципиально новая медиасреда, которая, аналогично природной, обес-
печивает необходимыми средствами для управления социальной жизнью, также
формирует особое пространство повседневности. Меняются целиком жизнен-
ная среда человека, сам смысл пространства и времени: темпоральность, харак-
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терная в эпоху индустриальности, теряет свою значимость и трансформируется
в  процессы,  протекающие  асинхронно  с  реальными  пространственно-
временными событиями. Отныне имеет значение не географическое местонахо-
ждение субъекта, но его доступ к Интернету и нахождение в сети, которые ха-
рактеризуют его включенность в социум и обеспечивают возможность постоян-
ной коммуникации. Иными словами, виртуальные каналы коммуникации при-
обретают  большую ценность,  чем  вербальные  и  личностные.  Сделки  между
бизнес-партнерами заключаются онлайн; политические дебаты, религиозные и
научные конференции транслируются через Интернет и телевидение; покупка,
продажа, аренда любого товара, от предмета одежды до участка на Луне, совер-
шаются онлайн; все большую популярность набирает дистанционное обучение;
газеты, журналы и книги покупают и читают в сети; развивается и популяризи-
руется  сетевое  искусство,  использующее  кибертехнологии  и  полностью
базирующееся в веб-среде; валютные торги и экономические операции совер-
шаются на виртуальных биржах, так же, как и деньги становятся виртуальны-
ми. 

Последствия всемирного распространения виртуальной коммуникации в
высшей  степени  неоднозначны.  Анализ  коммуникационных  процессов  де-
монстрирует противоречивость внедрения технологий в социальную структуру
современного общества. Эти противоречия не носят однозначного негативного
или положительного оттенка. К отрицательным последствиям экспансии вирту-
ального  общения  относятся  сокращение,  качественное  снижение  взаимодей-
ствия внутри социума, ограничение социальных связей, отчуждение, развитие
депрессивных ситуаций; к позитивным последствиям можно отнести рост по-
знавательных возможностей, резкое возрастание значение визуальной памяти и
мышления, увеличение количества социальных взаимодействий в поле вирту-
альности. 
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Социологические аспекты исследования социальных коммуникаций.
Взгляд в будущее

Социология – «наука о жизни, для жизни и на основе жизни». Результаты
научных изысканий как эмпирической, так и теоретической социологии непо-
средственным образом связаны не только с событиями, актуальными в жизни
каждого человека, но и с глобальными общественными процессами и явления-
ми.

Сфера научного интереса ученых-социологов постоянно претерпевает из-
менения.  Показательно,  что  на  сегодняшний  день,  формирующиеся  между
людьми  связи  и  явления,  и,  вытекающие  из  этого  формирования  процессы,
перешли в новую, виртуальную плоскость. Виртуальная реальность создает но-
вые формы человеческих отношений и коммуникационных потоков, расширяя
возможности для социального взаимодействия.

Научные исследования социальных процессов и явлений, в частности, со-
циологические,  призваны получить информацию и интерпретировать важные
элементы реальности, и, следовательно, должны обеспечивать актуальную ин-
формацию,  отвечающую  всем  требованием  современности.  Одним  из  таких
требований выступает актуализация исследовательской направленности в соот-
ветствии с не только последними достижениями производственной и техниче-
ской сфер, но и общими тенденциями общественного развития. 

Развитие компьютерных технологий позволяет оптимизировать процесс
информационного обмена, вне зависимости от его цели. Информационные ка-
налы Глобальной сети сегодня используются в профессиональной человеческой
деятельности, в исследовательских и познавательных целях, в качестве способа
времяпровождения  и  неформального  общения.  Через  Интернет  совершаются
коммерческие сделки и финансовые операции – в целом в повседневной жизни
он является незаменимым. В будущем, влияние современных информационных
технологий расширится и распространится в самые специфичные области соци-
альной активности.

В основе большинства проявлений социального функционирования чело-
века, группы людей и общественных масс лежит информационное взаимодей-
ствие.  Большинство  методов  социологического  исследования  опирается  пре-
имущественно на процесс вербального обмена между его участниками, основ-
ным элементом которого выступает особая категория информации – мнение. 
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В перспективе, адаптация социологических методов к современным ин-
формационным технологиям посредством оптимизации методики их реализа-
ции будет продиктована необходимостью следования последним достижениям
технического прогресса. 

Вслед за анкетированием, в пространство Глобальной сети внедрятся и
адаптируются другие социологические методы, в том числе и качественные. В
частности,  одним  из  методов  социологического  исследования,  область  при-
менения которого возможно расширить с помощью специализированной мето-
дики выступает метод фокусированного интервью (фокус-группа).

«Фокус-группа – социологическое интервью, основанное на использова-
нии реальной групповой динамики в искусственно созданной группе для выяв-
ления специфики и особенностей представлений некоей социальной группы об
объекте исследования» [  1, с. 56]  .

Использование данного метода возможно посредством современных ин-
формационных технологий. В качестве подтверждения была проведена апроба-
ция фокусированного интервью в пространстве социальных сетей Интернет –
своеобразной площадки для обмена социальными коммуникациями. 

Пилотное исследование проведено методом фокус-группы по всем прави-
лам применения данного метода, так, была обозначена тема исследования; раз-
работан топик-гайд со список ориентировочных вопросов для обсуждения; на-
значен модератор и отобраны информанты. 

Единственное, но, тем не менее, существенное отличие, связанное с про-
цедурой реализации метода  –  это  отсутствие  территориально-пространствен-
ных ограничений. Нет необходимости выбора места проведения фокусирован-
ного интервью, его обустройства, а также существует возможность объедине-
ния участников из разных географических точек. 

Помимо  подготовки  инструментария,  был  проведен  анализ  уже
существующего опыта использования информационных технологий в социоло-
гических  исследованиях.  Так,  фокус-группа  реализуется  посредством Интер-
нет-пространства, таким образом, создав особую атмосферу, условия участию в
ней информантов: без непосредственного (прямого) контакта. 

Результаты пилотажа, без конкретизации данных полученного исследова-
тельского материала, основанных на полученной в ходе исследования информа-
ции, можно представить в виде следующих обобщенных выводов.

1. На сегодняшний день, информационное пространство сети Интер-
нет активно используется в основном в маркетинговых целях. Маркетинговый
инструментарий тесно взаимодействует в качественном обогащении и развитии
с инструментарием эмпирической социологии. Тем не менее, исходя из цели
маркетинга как практического вида деятельности, можно судить о том, что про-
водимые в его рамках опросы чаще всего имеют коммерческую, а не научную
направленность.  Следовательно,  необходимо  расширить  возможности  ис-
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пользования данной методики в прикладных и фундаментальных исследовани-
ях.

2. Расшифровка  (транскрибирование)  исследовательского  материала,
полученного методом фокусированного интервью, и проведенного посредством
использования возможностей Интернет-ресурсов в виде мнения информантов
позволяет судить о его репрезентативности и научности. Так, удалось получить
полноценные достоверные данные, значительно отличающиеся от результатов
узко ориентированных маркетинговых опросов. 

3. Достоверность мнения информантов-участников качественного со-
циологического исследования (в частности, фокус-группы) обеспечивается сле-
дующими составляющими:

 наличием нескольких мнений, в той или иной степени отличающих-
ся друг от друга;

 полнотой, аргументированностью позиции участника исследования;
 использование примеров из жизненного/профессионального опыта,

связанных с направлением исследования, ходом дискуссии или диалога;
 помимо мнения о уже существующих явлениях и процессах, инфор-

манты предложили собственное  решение тех  или иных специализированных
вопросов.

4. Стоит  также  отметить,  что  полноценность  «интернет-исследова-
ния» сопровождается также минимальными затратами, приходящимися на при-
влечение информантов-участников фокус-группы. На основании этого, фокуси-
рованное интервью в режиме онлайн можно назвать не только репрезентатив-
ным, но и рентабельным, экономически эффективным. 

Возможности применения адаптированного метода фокус-группы в рам-
ках эмпирической социологии, в том числе и в фундаментальных и прикладных
исследованиях, как показали анализ пилотного исследования, достаточно широ-
ки. Использование интернет-ресурсов в организации фокусированного интер-
вью  позволяет  получить  полноценную,  достоверную  исследовательскую  ин-
формацию. 
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PR-технологии как инструмент формирования 
внешнего HR-бренда компании

Современные отечественные социально-экономические  реалии позволя-
ют утверждать, что дефицит квалифицированных кадров уверенно держится на
рынке труда. В связи с этим актуализируется борьба работодателей за профес-
сиональных специалистов, победу в которой одерживают компании, имеющие
сильный и привлекательный HR-бренд.

На  сегодняшний  день  HR-брендинг  определяется  как  «комплекс  целе-
направленных мероприятий по формированию положительного имиджа рабо-
тодателя с целью постоянного привлечения лучших из лучших представителей
в своей отрасли» [  1, с. 25]  . Безусловно, необходимо четко разделять внешнее и
внутреннее направления HR-брендинга, которые подразумевают использование
различных инструментов достижения цели. В общем смысле, внутренний HR-
брендинг направлен на работу с персоналом внутри компании, внешний же ра-
ботает  на привлечение новых сотрудников извне.  В настоящей работе  автор
анализирует внешний HR-брендинг и основные инструменты его формирова-
ния.

Целью HR-брендинга, как и других бренд-коммуникаций, является фор-
мирования положительного имиджа.  В связи с  этим,  особое внимание стоит
уделить PR-технологиям как наиболее эффективному инструменту достижения
обозначенной ранее цели.

Итак, основными каналами реализации внешних коммуникаций традици-
онно считают печатные СМИ и издания (газеты, журналы, книжные издания),
телевидение,  радио,  промоакции,  наружную  рекламу,  слухи  и  интер-
нет [1,     c.     107].  

Что касается печатных СМИ, то в них можно размещать любую информа-
цию, которая может положительно влиять на HR-бренд компании. Такая ин-
формация в основном может быть донесена до потребителя (в данном случае
потенциального соискателя) через экспертные интервью, репортажные статьи
(например, статьи в профессиональных журналах об «офисах мечты» google),
промо-постыи т. д. Важно отметить, что разница между характером информа-
ции, представляемой в газетах и журналах, заключается в том, что в первом
случае, она носит социальный характер и ориентирована на широкую целевую
аудиторию, а во втором случае информация является узкоспециализированной
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и ориентирована на более узкую, профессиональную аудиторию. Через книж-
ные  издания  можно  проинформировать  целевую  аудиторию  о  достижениях
компании, ее HR-бренде (преимущественно внутреннем). Такой канал комму-
никации часто используют при создании информационных материалов о корпо-
ративной социальной ответственности (КСО) компании.

Телевидение и радио, также, как и печатные СМИ могут быть использо-
ваны для косвенного воздействия на аудиторию преимущественно через экс-
пертные интервью с работодателем.

Промоакции подразумевают распространение в местах массового скопле-
ния людей информационного продукта, раскрывающего положительные сторо-
ны компании-работодателя.

Наружная реклама чаще всего прослеживается в формате рекламы компа-
нии-работодателя  на  автомобилях.  Например,  сотрудникам  некой  фирмы  на
время работы предоставляется комфортабельный служебный автомобиль с на-
несенной на него фирменной атрибутикой, который привлекает внимание и вы-
зывает желание работать именно в этой компании.

Слухи являются одним из наиболее мощных и наименее затратных кана-
лов коммуникации. Однако, стоит помнить, что наряду с вышеуказанными пре-
имуществами, слухи достаточно сложно контролировать. Кроме того, слухи по
природе своей являются инструментом внутреннего HR-бренда, но, безусловно,
оказывают  прямое  влияние  и  на  внешний,  поскольку  распространяются  не
только между работниками внутри организации, но в различных сообществах,
как профессиональных, так и неформальных.

Интернет, на наш взгляд, является наиболее опциональным каналом ком-
муникации. Прежде всего, это контекстная реклама, которая появляется в соот-
ветствии с содержанием тех страниц, которые посещает потенциальный работ-
ник компании. Во-вторых, это работа с корпоративным сайтом, социальными
сетями и emal-рассылки. Если работа с корпоративным сайтом относится к вну-
треннему HR-брендингу,  то  через  социальные сети  и  email-рассылки можно
успешно привлекать нужные кадры. Данное направление,  например, активно
используется  компанией  «СКБ-контур»  на  специальной  странице  «Работа  в
СКБ-контур» в социальной сети «Вконтакте».

Более того, при оценке эффективности вышеперечисленных каналов ком-
муникации должны быть проанализированы следующие количественные и ка-
чественные параметры:  качество  информационной площади канала,  качество
информации, количество контактов, технические возможности площадки, доля
целевой аудитории на площадке, цена контакта, четкость рекламного предло-
жения, имидж площадки [  2, с. 135]  .

Таким образом, PR-технологии являются востребованным инструментом
не только в решении вопросов формирования положительных и взаимовыгод-
ных отношений между базисным PR-субъектом и общественностью, но и в ре-
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шении  задач  по  привлечению  работодателем  высококвалифицированных,
компетентных, профессиональных кадров.
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А. П. Дербышев 

г. Казань

Роль информационных технологий в социализации молодых людей

В настоящее время Интернет окружает человека повсюду, во всех сферах
его жизнедеятельности. Без связи с Интернетом сейчас трудно представить пол-
ноценную жизнь человека. Потребность в использовании информационных тех-
нологий неуклонно растёт.  Мог ли кто-либо в прежние времена представить
себе,  что  информационно-коммуникационные  системы  станут  неотъемлемой
частью повседневной жизни современного человека, что обыкновенный разго-
вор с рядом стоящим собеседником могут заменить переписки, чаты и элек-
тронные беседы?!

С развитием IT-технологий очень широкое развитие и распространение
получили платформы и онлайн-сервисы под названием ''социальные сети''. По-
стоянное изменение среды жизнедеятельности человека влияет на его формиро-
вание и становление в социуме [1, с. 74; 2, с. 313]. В данный момент проникно-
вение социальных сетей в жизнь субъекта достигает умопомрачительной глуби-
ны. Молодые люди, студенты и школьники пользуются различными социаль-
ными сетями дома, в учебных заведениях,  кафе, торговых центрах, парках –
везде, где есть доступ к Интернету. На сегодняшний день это означает практи-
чески любое место в крупном населенном пункте. Серьёзное влияние соцсетей
и Интернета в целом на социализацию молодых людей видно невооружённым
глазом [  3, с. 84]  .

По данным социологических исследований четверть подростков проводят
в  «сети»'  около  7-14  часов  в  неделю,  а  каждый  пятый  более  21  часа.
Большинство из них делают это бесконтрольно. Более половины просматрива-
ют сайты с нежелательным содержанием. Подростки от 12 до 17 лет являются
основной группой риска для развития зависимости от интернета [  4, с. 9]  .

Изначально социальные сети предназначались для построения и органи-
зации социальных взаимоотношений в Интернете. Однако мощные потенциаль-
ные возможности, которые предоставили человеку информационные техноло-
гии, имеют и обратную сторону. Важно объективно рассмотреть положитель-
ные и отрицательные факторы взаимодействия индивида и IT-технологий, что-
бы проанализировать влияние последних на социализацию молодёжи.

 Достоинства  социальных сетей  в  том,  что  они  позволяют  преодолеть
коммуникативный  дефицит.  Соцсети  помогают  социализироваться  застенчи-
вым, неуверенным в себе, а также агрессивным молодым людям. Возможность
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анонимного общения даёт чувство безопасности при общении. Широкая воз-
можность поиска собеседников, расширение круга общения. Интернет позволя-
ет найти единомышленников и сторонников, которые разделяют общие интере-
сы для общения вне зависимости от местоположения. Также можно выделить в
целом повышение информативности в различных сферах в ходе общения по-
средством доступа к почти неограниченной информации.

С другой стороны, негативным эффектом является значительный объем
времени, проводимого в Интернете, которое порой доходит до немыслимых ве-
личин. Это может стать причиной появления стресса, оказывающего негатив-
ное влияние на поведение и деятельность индивида. Длительное пребывание в
социальных  сетях  причиняет  физический,  психологический  и  социальный
ущерб. Реальная жизнь перестаёт интересовать молодого человека,  интернет-
пространство может стать его основным местом обитания.

Как представляется, проведение времени в социальных сетях может быть
как полезным, так и пагубным для молодого человека. Анализируя их досто-
инства и недостатки, можно сделать вывод, что Интернет, как место социализа-
ции и коммуникации молодых людей, наносит вред лишь при его использова-
нии в экстремальных формах. В подобных случаях индивид начинает уходить
от  реальности,  и  его  деятельность  становится  асоциальной.  Польза  самому
субъекту и обществу в целом будет приноситься только при продуманном и
адекватном использовании «всемирной паутины». Данные выводы ещё раз под-
тверждают важность контроля над использованием соцсетей молодыми людьми
и разумного времяпровождения в них.
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А.Ю. Дёменко

г. Старый Оскол

Сравнение понятия «информационное сопровождение» 
с понятиями «реклама», «PR» и «журналистика»

В  контексте  изучения  различных  форм  информационно-коммуникаци-
онного взаимодействия проблематика информационного сопровождения стано-
вится особенно актуальной. По мнению исследователей, это понятие сегодня
нередко рассматривается как синоним понятий «PR» [1,     c  .     352]  , «реклама» или
«журналистика». Встречающиеся в научной и научно-популярной литературе
попытки приравнять эти понятия, дать практически синонимичные определе-
ния снижают ценность попыток их стандартизации, дают основание для воль-
ных трактовок. 

Можно выделить две часто встречающиеся ошибки: расширение рамок
термина до не замеряемых величин (когда поле исследования практически ни-
чем не ограничено) или обратная тенденция, когда рамки излишне сужают, вво-
дя  в  определение  географические  и  геополитические  названия,  аспекты
рассматриваемых проблем, тезисы из поставленных целей и задач частной ра-
боты.  Встречаются  и  нарушения  правила  соразмерности,  когда  объем
определяющего понятия не равен объёму определяемого, а является более ши-
роким или узким. Все это существенно затрудняет рассмотрение термина и его
адаптацию под различные исследовательские парадигмы. И если границы поня-
тия можно установить путём отбрасывания частных случаев и аргументирован-
ным общим ограничением, то для дифференциации от других понятий необхо-
димо последующее детальное сравнение.

Ранее мы определяли информационное сопровождение как «систематиче-
ский и целенаправленный процесс (действие) передачи субъектом сведений (в
основе которых лежат конкретные сообщения) через СМИ для заинтересован-
ной целевой аудитории» [  2,   c  . 101]  .

По мнению М.И. Дзялошинской, «целью информационного сопровожде-
ния является удовлетворение общественного интереса к личности, организации,
событию, проекту, предполагающее трансляцию не только той информации, в
распространении которой заинтересован  субъект  коммуникации,  но и  той,  в
распространении которой субъект коммуникации может быть и не очень заин-
тересован, но которая вызывает общественный интерес» [  3, с. 28-29]  . В другой
работе она даёт более короткое пояснение, утверждая, что целью информаци-
онного сопровождения является  «разъяснение  целевым группам смысла  дея-
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тельности  организации,  регулярное  информирование  об  этой  деятельности,
выстраивание взаимодействия и привлечения партнёров, убеждение и побужде-
ние к действию» [  4, с. 173]  . Отметим, что об обеспечении потребностей в полу-
чении информации говорит и Н.А. Барабанова. По её мнению, «основной целью
информационного сопровождения является опережающее отражение, обеспече-
ние всех потенциальных информационных потребностей необходимой инфор-
мацией о профессиональной деятельности» [  5]  .

Учитывая вышеизложенное, первой функцией информационного сопро-
вождения можно назвать информационно-коммуникационную - установление
коммуникации с заинтересованной аудиторией. Следовательно, основная зада-
ча информационного сопровождения - устранение дисбаланса между процесса-
ми накопления информации и её использования. Немаловажно при этом изу-
чить, обобщить и типизировать информационные потребности аудитории. Н.А.
Барабанова считает, что когда «информационная потребность является источ-
ником,  стимулом  развития  информационного  сопровождения,  то  итогом  его
оказываются  результаты,  удовлетворяющие  эту  потребность»  [5].  При  этом
надо учитывать, что «с появлением новой информации может измениться ин-
формационная  потребность  и,  соответственно,  наполнение информационного
сопровождения» [5].

Однако является очевидным и наличие имиджеформирующей функции.
Ведь какую бы информацию не транслировали бы СМИ, но она в любом случае
формирует определённый имидж, чего, зачастую, и добивается субъект. М.И.
Дзялошинская считает, что информационное сопровождение необходимо биз-
нес-структурам, чтобы поддерживать в глазах общества имидж социально от-
ветственного  бизнеса  и  получать  от  общества  необходимую  поддерж-
ку [3,     с.     30]  . 

Итак, на наш взгляд, информационное сопровождение имеет множество
отличительных особенностей, в том числе цели и задачи, а также технологии и
ресурсы, за счёт которых появляется возможность передать большее количе-
ство актуальной информации в менее навязчивой форме, по сравнению, напри-
мер, с непосредственной рекламой.

В первую очередь изучим основные отличия информационного сопрово-
ждения от рекламы. Согласно ФЗ «О рекламе» она определяется как «информа-
ция, распространённая любым способом, в любой форме и с использованием
любых средств,  адресованная неопределённому кругу лиц и направленная на
привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддер-
жание интереса к нему и его продвижение на рынке» [  6]  . Сравнивая определе-
ния, становится очевидно, что понятие «реклама», с одной стороны, не имеет
таких рамок, как «информационное сопровождение» (нет указания конкретного
канала передачи информации, вместо чётко определённой - заинтересованной
целевой - аудитории указан неопределённый круг лиц), а с другой - ограничено
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тремя целями: привлечение внимания к объекту рекламирования, формирова-
ние или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке. Между тем,
следование основной цели информационного сопровождения может вступать в
противоречие с целями рекламы. Например, когда необходима публикация ин-
формации, которая может негативно повлиять на продвижение на рынке (кри-
зисные ситуации). Или если она удовлетворяет общественный интерес, но сни-
жает уровень внимания к объекту (например, в случае публикации информации
об ограничениях использования продукции).

Перейдём к отличиям информационного сопровождения от PR (связей с
общественностью). Существуют разные подходы к пониманию связей с обще-
ственностью, «однако так или иначе целью PR является формирование желае-
мого образа субъекта (организации, персоны, товара, услуги), внедрение этого
образа в общественное и/или групповое сознание для привлечения и удержания
интереса целевой аудитории» [3]. А цель информационного сопровождения, как
было определено ранее, предполагает трансляцию не только той информации, в
распространении которой заинтересован сам субъект, но и той, которая вызыва-
ет общественный интерес. Таким образом, круг распространяемой информации
оказывается гораздо шире. Кроме того, связи с общественностью предполагают
как опосредованное, так и прямое воздействие с аудиторией. А информацио-
нное сопровождение, в нашем понимании, ограничено каналом коммуникации -
СМИ.

Обратимся к функциональным различиям информационного сопровожде-
ния и журналистики. Имеются различные подходы к роли и функциям журна-
листики, но в большинстве случаев круг функций обширен. Так, например, С.
Г. Корконосенко, подчёркивая многокачественность прессы как общественного
явления,  выделяет  следующие  социальные  роли  журналистики  –  произ-
водственно-экономическую,  информационно-коммуникативную,  регулирую-
щую и духовно-идеологическую [  7, с. 163]  . То есть список функций журнали-
стики гораздо шире, чем у информационного сопровождения. Кроме того, ис-
следователи  нередко  относят  журналистику  к  комплексу  каналов  передачи
массовой информации [  8]  , а профессиональный статус журналиста, согласно за-
кону «О СМИ» [  9  ], присваивается штатным и внештатным сотрудникам СМИ.

В то время, как наблюдается ряд отличий информационного сопровожде-
ния от связей с общественностью, рекламы и журналистики, в ходе исследова-
ния термина становится очевидным, что у них есть и немало общего. При ин-
формационном сопровождении используется схожий инструментарий средств,
общие методы работы,  канал коммуникации,  а  также ряд других элементов.
Например, пресс-релиз сам по себе считается инструментом PR. Однако напи-
санная по его содержанию заметка или информация в СМИ уже может быть от-
несена к журналистике, а построенный на его ключевом сообщении макет на
билборде - к рекламе. И потому информационное содержание пресс-релиза на
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переходных этапах (например, при его подготовке к публикации в СМИ) может
быть рассмотрено в рамках информационного сопровождения. В связи с этим
мы считаем, что тот или иной элемент журналистики, рекламы или PR может
стать частью информационного сопровождения в том случае, если он находится
на стыке этих направлений и укладывается в рамки описания понятия.
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А.Н. Дунец 

г. Гродно

Особенности формирования повестки дня онлайн-СМИ

Несмотря на кажущуюся простоту термина «повестка дня», в современ-
ном научном дискурсе существует несколько дефиниций и подходов, которые
применяются  в  первую  очередь  для  оценки  формирования  и  восприятия
контента  телевидения  и  газет.  Однако  сегодня  онлайн-СМИ  занимают
лидирующие позиции на информационном рынке и вызывают огромный ин-
терес со стороны аудитории [1]. Поэтому в условиях жёсткой конкуренции важ-
но понимать, как функционируют онлайн-СМИ, какие средства используют для
привлечения и удержания внимания аудитории.

При определении повестки дня online-СМИ необходимо учитывать осо-
бенности функционирования интернет-медиа – интерактивность, гипертексто-
вость, периодичность обновления информации, дружественность интерфейса и
другие черты.  Отталкиваясь  от вышеперечисленных факторов,  мы пришли к
тому, что повестка дня online-СМИ – это не статичный блок новостей, как в
традиционных  СМИ,  а  динамично  обновляющаяся  общественно  значимая
структура,  в  которой  определённые  новости  на  протяжении  суток  являются
неизменными. Журналист может лишь дополнять (обновлять) данную тему, но
весь  день она привлекает  внимание аудитории выгодным расположением на
странице и правильной подачей.

Эти новости, на наш взгляд, являются ядром ежедневной общественно-
значимой  повестки  дня  online-СМИ.  Степень  важности  данной  информации
подкреплена различными технологиями, выгодным расположением и привле-
кающей  подачей.  При  определении  повестки  дня  для  «Nn.by»,  «Sb.by»  и
«Tut.by» мы отметили, что значимость новостей выделяется с помощью выгод-
ного  расположения  информации,  подкрепления  текста  мультимедийным
контентом и особенностями рубрикации.

Так, основываясь на данных, полученных в результате окулографических
исследований (айтрекинг), было установлено, что на левый верхний угол об-
ращают внимание прежде всего.  Пользователи Интернета  тратят  69% своего
времени на просмотр левой части страницы и лишь  31% – на просмотр пра-
вой [  2]  . Например, на «Tut.by» именно в этой области расположены обществен-
но значимые новости, составляющие ядро повестки дня. Чаще всего оно вклю-
чает 3 новости, подкреплённые фотографиями; 5-6 новостей в виде текстовых
гиперссылок с указанием времени добавления информации, а также элементы
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навигации  по  сайту.  Это  гиперссылка  «Разделы»,  располагающаяся  в  левом
верхнем углу, и раздел «Горячие темы» (3 темы).

«Sb.by» располагают новости иначе. Айтрекинг показал, что пользовате-
ли очень часто просматривают сайты по шаблону буквы F: две горизонтальные
линии, за которыми следует вертикальная. Так, на сайте «Sb.by» вертикальные
линии охватывают  3-4  новости,  подкреплённые  мудьтимедийным контентом
(фотографиями), а вертикальная – 2 новости из рубрики «Президент Беларуси».

Ещё одно открытие в области айтрекинга – диаграмма Гуттенберга. Она
описывает стандартное перемещение взгляда по контенту  [2].  Исследователи
выделяют 4 основные зоны, привлекающие внимание человека в разной степе-
ни: основная зона внимания; зона сильного привлечения внимания; зона слабо-
го привлечения внимания; конечная зона.

На  сайте  «Nn.by» можно увидеть  практическое  использование данного
метода расположения новостей. Так, первая зона включает одну общественно
значимую новость, подкреплённую фотографиями. Вторая представлена 5-6 но-
востями, которые оформлены в видетекстовых гиперссылок. Зона слабого при-
влечения  внимания чаще всего  включает  одну  новость,  которая  обязательно
подкреплена  мультимедийным  контентом  (фотографией,  которая  раскрывает
суть новости). Наличие изображения даёт большую возможность привлечь вни-
мание аудитории к этой области. И наконец, конечная зона, которая, как и вто-
рая, представлена в виде новостных гиперссылок.

Социологи  утверждают,  что  для  современной  аудитории  характерен
«клиповый» тип мышления. Е.В. Олешко по этому поводу говорит, что человек
живёт по принципу «есть изображение – есть информация, нет – полное её от-
сутствие» [  3, с. 34]  .

Online-СМИ для того, чтобы привлечь и удержать внимание аудитории,
формируют яркий, насыщенный контент, который помимо вербального компо-
нента (текста)  включает и невербальный (фотоиллюстрации,  видео-  и аудио,
слайд-шоу, видеокомментарии, видеоопросы и др.). Такой союз вербальных и
невербальных средств  языка  необходим для  раскрытия  содержания новости.
Многие фотографии раскрывают суть происшествия без какого-либо текстово-
го дополнения. Однако для полного понимания новости необходимо обратиться
к вербальному компоненту.

Е.В. Олешко отмечает, что качество, размер, соответствие изображения
тексту, расположение фотографий на странице – всё это влияет на выбор потре-
бителей новостей. Так, например, качество изображения является существен-
ным фактором привлечения внимания.  Мелкие и нечёткие фото непривлека-
тельны и могут вызывать раздражение со стороны аудитории [3].

Проведя мониторинг новостей (март – май 2016 г.) на сайтах «Tut.by»,
«Nn.by» и «Sb.by», мы увидели, что медийный контент на этих интернет-ресур-
сах представлен по-разному.
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Так, на сайте «Sb.by» все новости, входящие в повестку дня, подкреплены
фотографиями. Кроме трёх основных сообщений, которые составляют ядро по-
вестки дня, новости, расположенные в рубриках «Президент Беларуси» и «По-
литика», также подкреплены изображением. С точки зрения качества и формата
данные иллюстрации неравноценны. Но всё же мы можем говорить о том, что
все новости, входящие в повестку дня «Sb.by», подкреплены фотоиллюстрация-
ми.

На «Nn.by» только одна наиболее значимая новость подкреплена фото-
графией,  которая  привлекает  внимание  аудитории  в  первую очередь.  Кроме
этого, новости, входящие в раздел «Последние новости», также подкреплены
медийным компонентом. Это иллюстрации, которые, безусловно, уступают в
масштабе и качестве основного изображения (фотография к главной новости).
Размер таких иллюстраций равен одной четвёртой части от масштаба централь-
ного изображения.

Три главные новости на «Tut.by» подкреплены качественными фотогра-
фиями. Но формат данных иллюстраций, как и в случае с «Nn.by», не одинаков.
2  фотографии  составляют  одну  четвёртую  часть  от  масштаба  иллюстрации,
подкрепляющей основную новость.

Итак, нами было выявлено, что новости, которые мы относим к повестке
дня,  занимают  выгодные  с  точки  зрения  айтрекинга  ниши  на  сайтах
анализируемых СМИ. 50% контента  подкреплено фотографиями (чаще всего
это 3 новости), а остальные сообщения представлены в виде текстовых гиперс-
сылок с указанием даты добавления новости.
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В.А. Евдокименко 
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Формирование информационного общества в условиях построения
правового государства в Российской Федерации

В наши дни продолжает сохраняться отставание в развитии законодатель-
ства в сфере права и информационного общества между российским и западно-
европейским правом. Это отставание наметилось еще в прошлом веке,  когда
более развитые страны начали принимать законодательство в данной сфере. В
Российской Федерации в виду исторических обстоятельств подобные законода-
тельные акты начали принимать лишь в конце прошлого века, но некоторые из
них были неэффективны, что вызвало необходимость их модернизации. Требу-
ется дополнительное правовое регулирование в сфере информационных прав,
государственных услуг в информационном обществе, в том числе электронных
государственных услуг, электронного документооборота и электронной цифро-
вой подписи [1, с. 74].

Развивающиеся  государства  рассматривают  развитие  информационного
общества как путь к созданию наиболее благоприятных условий для жизни че-
ловека. Разработка и реализация в этих государствах программ вхождения в ин-
формационное общество является одной из главных задач, от решения которой
зависит их будущее. Наибольшая часть этих программ направлена на правовые
вопросы.

Российской Федерации также необходимо обеспечить эффективное вхо-
ждение в информационное общество, что, естественно, осложняется огромным
отставанием в развитии информационной инфраструктуры государства, низким
развитием  российского  национального  информационного  законодательства,
недостаточной информационно-правовой культурой общества, недостаточным
вниманием органов государственной власти к данной проблеме, общественных
организаций, средств массовой информации.

Уход от использования возможностей информационного общества в Рос-
сийской Федерации может привести к выпадению государства из цивилизован-
ного мирового сообщества. Но с другой стороны, неконтролируемое функцио-
нирование в нашей стране таких трансграничных сетей, как Интернет, грозит
отрицательными последствиями, создающими угрозу высокому уровню морали
и стабильности общества, независимости и суверенитета Российской Федера-
ции [2,     с.     55].  
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Формирование и эффективное развитие информационного общества воз-
можно  только  в  условиях  правового  государства,  которое  основано  на  без-
условном применении закона. В данном вопросе особенно важна новая, для на-
шей страны,  комплексная отрасль права  -  информационное право,  законода-
тельной основой которого является информационное законодательство.

Для  того  чтобы  устранить  недостатки  Российского  законодательства  в
данной сфере готовится проект Программы нормативно-правового обеспечения
формирования в России информационного общества. Данная программа долж-
на определить главные направления формирования, развития и гармонизации
информационного законодательства в Российской Федерации, координировать
и упорядочить  законотворчество  в  информационной сфере.  Реализация  Про-
граммы направлена на существенную экономию материальных и трудовых ре-
сурсов, повышение качества проектов законов, создание условий для устране-
ния дублирования и пробелов в информационном законодательстве, сокраще-
ние сроков рассмотрения и принятия законодательных актов в данной сфере.
Программа  нормативно-правового  обеспечения  формирования  в  Российской
Федерации  построена  с  учетом  опыта  западноевропейских  стран,  таких  как
Франция и Германия, но были взяты во внимание национальные особенности
Российского общества [  3, с. 69]  .

Совершенно очевидно, что пришло время разработки обширного, систем-
ного законодательства в информационной сфере, которое, наряду с принятыми
техническими стандартами, создаст должную правовую основу для формирова-
ния в Российской Федерации информационного общества. Но следует помнить
о высоких темпах развития социальных отношений под воздействием информа-
ционно-коммуникационных технологий. Они требуют не только постоянного,
но и активного нормотворчества. В информационной сфере чаще, чем в других,
следует регулярно приводить законодательство в соответствие со складываю-
щимися отношениями и разрабатывать законы нового поколения. Определение
их концепции должно стать приоритетной задачей правовой науки.
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Использование политических мифов в предвыборных кампаниях

Главной задачей политических партий и кандидатов является избиратель-
ная гонка и борьба за голоса на выборах. Агитационные мероприятия, выступ-
ления по радио и на телевидении, пропаганда своих идей имеют лишь одну
цель – добиться максимальной поддержки избирателей на предстоящем голосо-
вании. 

Современные политические реалии таковы, что конкуренция между кан-
дидатами весьма высока, и для получения доверия и авторитета у избирателей
необходимо проводить серьезные аналитические работы, на основании которых
формулировать свои идеи и программы для избирателей. Следует отметить, что
«рост  конкуренции  способствует  росту  креатива  в  позиционировании  PR-
объекта посредством организации новых форм воздействия» [3, с. 240].

Одним из способов выделиться или отстроиться от своих конкурентов яв-
ляется политический миф. Мифы сегодня – это неотъемлемый элемент любой
избирательной кампании.  Для  политического  PR миф является  эффективной
техникой, которая имеет стратегическое значение. Описывая практику сопрово-
ждения избирательных кампаний в  работе  «Технологии политических  выбо-
ров»,  М.Е.  Кошелюк  пишет:  «предвыборная  кампания  представляет  собой
оживший на время миф, разыгрываемый мифологический сюжет. Чем напря-
женнее кампания, чем существеннее выбор, тем больше в нем мифологическо-
го» [  1, с. 33]  .

В сфере политики миф очень близок понятию политической идеологии,
поскольку является одной из важных составных частей идеологии, можно ска-
зать, ее опорой. И так же, как идеология, политический миф претендует на все-
общность идей, которые он несет в себе, выдавая конкретный частный интерес
за общий. При этом в политическом пространстве всегда присутствует несколь-
ко мифов, которые чаще всего находятся в состоянии конкурентной борьбы за
место доминирующего.

Для  создания  нужного  мифа  предварительно  осуществляется  изучение
общественного мнения, и особенно активно оно проводится именно во время
подготовки к политическим выборам. В соответствии с уровнем выборов пла-
нируется и воздействие. Чем выше их уровень, тем оно сильнее. Когда мифы
удается незаметно внедрить в сознание масс, они обретают огромную силу, по-
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тому что большинство людей не подозревают о происходящей манипуляции их
сознанием.

Главными источниками распространения политических мифов являются
средства массовой информации. Сегодня большинство СМИ являются коммер-
ческими организациями, которые получают доход от рекламы, торговли своими
полосами, эфирным временем и т.д. Поэтому считать, что СМИ нейтральны в
отношении  политиков  и  являются  независимой  пропагандой  общественного
мнения не представляется возможным.

Существует огромное разнообразие источников информации: радиостан-
ции, коммерческие телевизионные каналы, ежедневные и периодические изда-
ния, кинематограф. Все это, казалось бы, должно обеспечить обществу инфор-
мационное и зрелищное многообразие. На практике же, только небольшая часть
населения может выбирать и пользоваться тем потоком информации, который
ей необходим, другие же попадают в так называемую информационную ловуш-
ку. 

Можно сказать,  что политически нейтральной информации фактически
нет, но в коммуникационном пространстве очень многое начинает зависеть от
мифа, в котором существует транслирующий информацию человек, и приобре-
тать идеологическую окраску. 

Ярким примером того, как мифы создаются и транслируются в СМИ, яв-
ляется комедия «Хвост виляет собакой»/«WagtheDog» Барри Левинсона. Сюжет
фильма строится на том, что предстоящие президентские выборы ставят перед
командой действующего президента Америки задачу повысить его рейтинг. С
этой целью придумываются совершенно неправдоподобные ситуации и собы-
тия, которые затем освещаются в государственных и общественных СМИ. Вы-
думанная война, постановочные военные ролики и псевдоинтервью транслиру-
ются  по  центральным телевизионным каналам.  И это не  вызывает  никакого
подозрения населения к их реальному существованию. Реакция президента на
происходящее и решение этих искусственно созданных событий (псевдособы-
тий, информационных поводов) и позволяют в последний момент получить до-
верие у избирателей и победить на выборах.

С точки зрения отечественного философа М.К. Мамардашвили, «миф со-
здает особую мифологическую реальность, которая воспринимается человеком
как истинная, объективная реальность, архетипическая конструкция» [  2, с. 40]  .
Архетип и определяет структуру мифа, поэтому при анализе целевой аудитории
и разработке мифов большое внимание уделяется тому, насколько миф соответ-
ствуют архетипам, сложившимся в сознании общественности.

Политтехнологи, которые работают над созданием мифов, стремятся при-
близить кандидатов к наиболее известным архетипам – к архетипу «героя» или
архетипу «бунтаря». Важным при этом становится не создать смежный вари-
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ант.  У  избирателей  не  должно быть  сомнений,  они  должны правильно  вос-
принять то, что хотят донести кандидаты. 

Архетип «героя» – один из самых используемых политиками в предвы-
борных гонках, так как именно «герой» наделен характеристиками целого ряда
типажей. Он может быть интеллектуалом, спортсменом, примерным семьяни-
ном  или  государственным  деятелем.  «Герой»  всегда  подстраивается  под  ту
аудиторию, с которой он контактирует. С представителями молодого поколе-
ния – он говорит о проблемах молодежи, с представителями науки – о вопросах
науки, с бизнесменами – о проблемах бизнеса. Такое поведение максимально
сближает кандидата с населением.

Команда  нынешнего  президента  США  Барака  Обамы в  избирательной
компании 2008 г. создала кандидату архетип «героя», что позволило ему выде-
лится среди своих конкурентов. Его кандидатура была лишена скандальности,
его действия и поступки не вызывали осуждений. Будущий президент позицио-
нировал себя как добропорядочного человека, которой отстаивает ценности де-
мократического общества, справедливости политического режима и законнос-
ти. Ключевой прием, который он использовал в своих выступлениях и страте-
гии, –прием «рассказывания истории», или сторителлинг. В результате, воплот-
ившийся  в  Б.  Обаме  политический  миф подчеркивал  его  индивидуальность,
способствовал запоминаемости и узнаваемости.

Противоположным архетипу «героя» является архетип «бунтаря». Архе-
тип «бунтаря» воспроизводится в каждой избирательной кампании. Кандидат,
как правило, находится в конфронтации с системой, с политическими и мораль-
ными ценностями, не соответствующими его представлениям об идеальном го-
сударстве. Политик противопоставляет себя большинству, и это позволяет ему
найти поддержку у общества. Обещание радикальных политических перемен,
новый политический порядок, светлое будущее – все это характеризует архетип
«бунтаря».

Дональд  Трамп  –  совершенно  нестандартный  кандидат  в  президенты
США. В отличие от президентов Америки последних десятилетий, он выража-
ется  без  использования  языка  политкорректности.  Это  позволяет  миллионам
американских жителей задуматься и понять, в какой стране они живут и с каки-
ми проблемами сталкиваются. Трамп популярен среди избирателей, хотя затра-
чивает  на рекламу в 20-30 раз меньше своего главного конкурента  Хиллари
Клинтон. 

С самых первых интервью кандидат от  Республиканской партии США
сразу дал свое видение мировой политики и места в ней США. Он выступает
«бунтарем» не только в вопросах внутренней политики, но и в международных
отношениях.  Дональд  Трамп  хочет  изменить  США,  отказаться  от  активной
внешней политики, сосредоточить свое внимание на экономическом и полити-
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ческом возрождении США. Данная политика кандидата в президенты отходит
от практики, складывающейся в течение последних 70 лет.

Для России и российского политического пространства архетип «героя»
ассоциируется прежде всего с  образом «всенародно избранного президента»,
символизирующего стабильность и возможность преодоления кризиса, а архе-
типом «бунтаря» в массовом сознании выступает лидер ЛДПР, призванный спа-
сти Россию от коммунистов и лжедемократов.

Архетипы «героя» и «бунтаря» показывают исключительную индивиду-
альность представляющих их кандидатов. Воплощаясь в персональных полити-
ческих мифах, они подчеркивают исключительность кандидата, способствуют
его узнаваемости и запоминаемости. Залогом любого мифотворчества является
соединение этих архетипов с особенностями целевой аудитории.

Резюмируя вышеизложенное, можно, на наш взгляд, сделать следующий
вывод. Чаще всего мифы создаются в определенных интересах. И именно на
стадии трансляции идей от кандидата к избирателям, внесению идей в массовое
сознание происходит процесс их мифологизации. При этом идеи лишь тогда
приобретают вес, когда внедряются в массы и овладевают ими.Но для того что-
бы миф начал действовать и выполнять свои функции по регулированию соци-
альной действительности, ему необходима опора на веру со стороны тех,  на
кого он направлен. И чем больше людей в него поверит, тем сильнее он сможет
повлиять на конструирование реальности и ее образа в массовом сознании.
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Д.А. Ермолаева

г. Саратов

Особенности продвижения некоммерческих организаций
 с позиции социального маркетинга

Впервые заговорил об использовании маркетинга в некоммерческом сек-
торе Филип Котлер.  Он указал,  что к некоммерческим организациям можно
применяться традиционный подход коммерческих организаций к маркетингу. В
своей работе «Стратегический маркетинг некоммерческих организаций» он де-
лает вывод о том, что успех некоммерческих организаций в итоге можно опре-
делить как влияние на поведение широкой рыночной аудитории: клиентов, ин-
весторов,  которые  принимают  стратегические  решения  лиц,  добровольцев,
средств массовой информации, а также самих сотрудников некоммерческих ор-
ганизаций. Это поле деятельности именно маркетинга, поскольку он является
«бизнесом влияния на поведение» [  7]  . 

Маркетинг, в основе которого лежат процессы обмена и отношения меж-
ду людьми, могут применять и коммерческие и некоммерческие организации.
Тот вид маркетинга,  который используется  некоммерческими организациями
называют социальным маркетингом, так как в основе деятельности таких орга-
низаций чаще всего рассматриваются социальные изменения (улучшение каче-
ства здравоохранения и образования, развитие возможностей для отдыха и фит-
неса). 

Социальный маркетинг – это комплексное использование маркетинговых
инструментов  (маркетинговые  исследования,  стратегическое  планирование  и
маркетинговые  коммуникации)  для проведения  социально-значимых  преоб-
разований, повышения эффективности социальной политики и укрепления не-
коммерческих организаций.

Дмитрий Акимов  [  3]   выявляет  три характеристики социального марке-
тинга:

1) деятельность государственных органов, неправительственных органи-
заций, общественных организаций, движений и отдельных физических лиц в
социальной среде, которая основана на принципах маркетинга и направлена на
достижение целей, связанных с продвижением социальных продуктов; 

2) социально ориентируемый маркетинг, определяющий специфику соци-
альной ответственности бизнеса.  Важными понятиями в этой области стано-
виться  спонсорство  и  фандрайзинг.  Фандрайзинг  -  деятельность,  которая
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направлена на привлечение средств из различных источников для благотвори-
тельных организаций или для обеспечения социальных программ;

3) технология продвижения социально значимых проблем, где ключевым
становится привлечение внимания максимального количества людей и обеспе-
чения воздействия на личность, социальную группу и общество для решения
этих проблем.

Следовательно, некоммерческие организации применяют маркетинговые
технологии для стимулирования активности населения и повышения эффектив-
ности своей работы [  5]  . Как правило, эти технологии отличаются от инструмен-
тов, применяемых коммерческими организациями. Некоммерческие организа-
ции при ведении коммуникационной кампании редко начинают конкурировать
друг с другом, ограничивая тем самым возможность выбора для потребителя. В
большинстве случаев некоммерческие организации сотрудничают на благо об-
щей цели. Коммерческие организации, напротив, сталкиваются с проблемами
совсем другого характера. 

Рассмотрим пример некоммерческого маркетинга на примере деятельно-
сти спортивной организации  [5]. Учитывая монополистическую конкуренцию
на данном рынке, многие спортивные организации обычно сотрудничают меж-
ду собой, чтобы довести свои «продукты» (к примеру, спортивные матчи) до
конечного потребителя.  Чтобы обеспечить «доставку» продукта потребителю
большая часть конкурирующих клубов, с одной стороны соперничают между
собой, а с другой - помогают друг другу. Не являются исключением и государ-
ственные  учреждения,  например,  для  проведения  мирового  спортивного
чемпионата они вынуждены сотрудничать друг с другом. У разных людей мо-
гут быть самые разнообразные интересы и мотивации в области спорта (уча-
стие в  спортивных мероприятиях,  присутствие  на  них,  просмотр передач  по
телевидению, чтение спортивных разделов в газетах и журналах). В этих усло-
виях необходимы маркетинговые стратегии, позволяющие удовлетворять спе-
цифические  потребности  различных  категорий  и  групп  населения.  Данные
стратегии должны быть нацелены на конкретные группы потребителей (сегмен-
ты рынка).  Стратегии маркетинга,  используемые большинством организаций,
относительно просты. Чаще всего они базируются на программах, ориентиро-
ванных  на  массовую  аудиторию  (как  правило,  обслуживание  сообщества  и
благотворительность). Появление новых каналов и возможностей коммуника-
ции, развитие технологий, интернет и множество других электронных средств
связи открывают новые медиаканалы, через которые потребители получают ин-
формацию. В настоящее время молодежь демонстрирует спрос на информацию,
получаемую по мобильным телефонам (например, текстовые сообщения). Сле-
довательно, организация, удовлетворяющая этот спрос, оказывается в более вы-
игрышной позиции, чем та, которая эти потребности игнорирует.
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Современной тенденцией социального маркетинга становится продвиже-
ние в социальных сетях. К примеру, Марио Францесивик [  1]  , эксперт в области
социальной  рекламы,  в  своём  блоге  опубликовал  статью,  где  анализирует
«Facebook» как эффективную платформу продвижения для некоммерческих ор-
ганизаций. Надежда Савиных [  6]  , используя эту технологию, проанализировав
несколько  самых  популярных  некоммерческих  организаций,  работников  из
сферы образования  и  государственных служащих и,  на  примере их ленты в
Twitter,  получила модель грамотной маркетинговой стратегии.  Автор данной
статьи выделяет три особенности, которые помогут нам понять, как сделать со-
циальный маркетинг коммерческой или политической компании успешным:

1. Создайть четкую идею;
2. Быть «прозрачными»;
3. Не забывать о ваших подписчиках».
Информирование аудитории в социальных сетях должно быть в режиме

24/7. Не прерывайте диалог, не останавливайтесь на достигнутом. Увеличение
подписчиков и единомышленников (приверженцев бренда) — необходимая со-
ставляющая любой социальной стратегии. Каждый из ваших подписчиков —
возможность воздействия через него на более широкую аудиторию (его подпис-
чиков). Благодаря постоянной связи с аудиторией вы поддерживаете их и вклю-
чаете в ваш бренд. К технологиям продвижения в Интернете подробнее мы еще
вернемся чуть позже. 

При формировании благоприятного имиджа в глазах ее контактных ауди-
торий необходимо учитывать то, что успех и масштаб деятельности непосред-
ственно зависит от активности фандрайзинга и очень важно для привлечения
как можно большего  числа благотворителей,  спонсоров и  волонтеров,  сфор-
мировать положительное представление об организации, заинтересовать целе-
вые аудитории, показать направления и конкретные мотивы осуществляемой
деятельности.

Особенности формирования благоприятного имиджа некоммерческих ор-
ганизаций можно изучить по трудам М. С. Гаркуша [  4]  . Так, согласно его ис-
следованиям,  главной  целью  деятельности  благотворительных  организаций
можно назвать максимизацию социального эффекта, который в свою очередь
может  восприниматься  эквивалентом прибыли некоммерческой  организации.
Также маркетинг благотворительных организаций определяется  как  совокуп-
ность взаимосвязанных мер, направленных на создание репутации и получение
внешней поддержки. Таким образом, благорасположенность (Goodwill) опреде-
ляет успех деятельности некоммерческой организации, все больше и больше за-
висит от позитивного отношения к ней окружающих, приобретает статус неяв-
ного актива, а некоторыми организациями даже оценивается в стоимостном вы-
ражении и отражается в годовых отчетах [  2]  . 
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Таким  образом,  продвижение  некоммерческой  организации  должно
строиться на основе социального маркетинга.  Его основными особенностями
является:

- общественно-полезная деятельность некоммерческих организаций и го-
сударственных учреждений здравоохранения, образования, спорта, культуры и
т.п. Эти организации относятся к сфере нерыночной деятельности, то есть не
имеют цель извлечение материальной прибыли;

- социальный эффект. Его достижение является основной целью деятель-
ности организаций некоммерческого сектора, в том числе и волонтерских цен-
тров.  Социальный эффект деятельности  волонтерских  центров выражается  в
пользе  для потребителей от совокупности результатов отдельных видов дея-
тельности: воспитание молодежи, удовлетворение потребностей в активном до-
суге текущих поколений, популярность волонтерских движений на территории
страны, формирование позитивного образа волонтера;

- привлечение внимания максимального количества людей и обеспечения
воздействия на личность, социальную группу и общество для решения социаль-
ных проблем;

- сотрудничество организаций между собой для обеспечения максималь-
ного социального эффекта;

- необходимость создания позитивной репутации для получения внешней
поддержки (спонсорство и фандрайзинг).
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Вирусная реклама в интернет-пространстве: 
особенности и перспективы развития

В современном мире реклама стала мощным инструментом продвижения
товаров и услуг. В связи с многообразием рекламных сообщений у рекламных
агентств появляется потребность повышать конкурентоспособность. Традици-
онные формы рекламы устаревают и перестают привлекать целевую аудито-
рию, поэтому многие компании ищут новые методы заинтересовать потенци-
альных клиентов. По данным аналитического отчета компании Nielsen россияне
меньше доверяют рекламе в СМИ, но набирает популярность реклама в сети
Интернет,  так  как  она  позволяет  охватить  значительную  целевую
аудиторию [5].  Вирусная  реклама  как  метод  распространения  рекламных
сообщений эффективно применяется в интернет-пространстве.

Вирусная реклама – один из современных эффективных видов маркетин-
га. Исследователей Омского государственного технического университета счи-
тают, что «вирусной рекламу или акцию можно назвать в том случае, если рас-
пространение её происходит от одного получателя к другому без участия рекла-
модателя подобно распространению вирусной инфекции, очень быстро, в гео-
метрической прогрессии и зачастую неконтролируемо» [2, с. 61]. Основным от-
личием вирусной рекламы от традиционных рекламных носителей считается
отсутствие прямого навязывания товара, которое часто препятствует желанию
совершать покупку.

Предпосылкой развития вирусной рекламы стало увеличение различных
блогов, форумов, социальных сетей и других сообществ. Это связано с тем, что
данные порталы объединяют в себе огромную аудиторию, которую легко мони-
торить и сегментировать. Однако вирусная реклама как феномен появилась на-
много раньше. Первым человеком, использовавшим концепцию вирусного про-
движения в США, стал Дж. Рэйпорт, который в 1996 г. выпустил статью «Virus
of marketing»  [  1, с. 44]  . Вирусная реклама схожа с понятием «сарафанное ра-
дио», но при этом она использует платформу современных Интернет-техноло-
гий.  Агрессивное навязывание традиционной рекламы вызывает недоверие к
ней, в то время как доверительную атмосферу легко создать в Интернет-про-
странстве. В качестве примера успешной площадки для продвижения товара с
помощью вирусного маркетинга можно привести социальную сеть Instagram.
Это одна из наиболее молодых, но при этом быстро развивающихся социаль-
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ных сетей. На данный момент сообществом пользуется более 500 млн. человек
во всем мире [  4]  . Заказчик выбирает пользователя с наибольшим количеством
подписчиков, входящих в его целевую аудиторию. Затем пользователь в своем
профиле  размещает  пост,  в  котором  упоминает  конкретный  продукт.  Это
делается максимально естественно и ненавязчиво, чтобы не вызвать подозрения
среди аудитории.

Вирусная реклама в Интернете может принимать разные формы: от про-
стого текста к более сложным форматам – фото, видео или флеш-взаимодей-
ствия. Использование той или иной формы зависит от специфики социальной
сети, однако наиболее популярной и перспективной формой признан вирусный
видеоролик. Во-первых, показ видео поддерживается в большинстве социаль-
ных сетей, во-вторых, с помощью интересного видеоролика можно максималь-
но захватить внимание аудитории. При этом важна оригинальность подхода к
сценарию ролика и к подаче материала. Видео должно быть интригующим, ак-
туальным и понятным аудитории.

Многие крупные компании (Adidas, Pandora, Apple, Microsoft, Procter &
Gamble, Android) широко используют вирусные ролики для продвижения това-
ра или для поддержания имиджа. Рекламный сервис Unruly составил для изда-
ния Adweek рейтинг из рекламных роликов на YouTube, которыми поделилось
наибольшее количество людей в 2015 г. [  3]  . Данный рейтинг составлялся по ко-
личеству «шэров» (от англ. Share – поделиться). На основе анализа некоторых
из них можно составить определенные требования к созданию эффективного
вирусного рекламного ролика. 

Во многих вирусных видео,  вошедших в данный рейтинг,  фигурируют
животные. Это делается для того, чтобы удержать внимание аудитории, так как
видеоролики с участием животных вызывают у людей положительные эмоции
и вызывают одобрение в обществе. Например, в рекламных роликах компаний
Android  «Friends  Furever»  (6,432,921  шэра)  и  Sainsbury  "Mog's  Christmas
Calamity"  (629,720)  животные  являются  главными  героями  истории,  а  в
«Unlikely Best Friends» (2,027,213) от Kleenex и в «Puppyhood» (3,021,499) жи-
вотные выступают как друзья человека. 

Другие компании делают акцент на вечные ценности, в частности семей-
ные. К примеру, ювелирная сеть магазинов Pandora посвятила выпуск новой
коллекции  украшений  ко  Дню  Матери  и  выпустила  видео  «The  unique
connection» (1,157,824). В нём показан эксперимент, где дети должны с закры-
тыми глазами найти свою маму.  В конце видео высвечивалась  надпись «все
женщины уникальны». Это является успешным приемом, так как данная рекла-
ма достаточно эмоциональна. При этом ювелирные украшения не рекламирова-
лись прямо, на них акцентировалось внимание, когда дети держали матерей за
руку.
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Ещё одним популярным приемом, используемом в вирусом видеоролике,
является приглашение знаменитости, известной во всем мире. Так, в рекламе
гарнитуры Roc by Ronaldo «Cristiano Ronaldo in  Disguise»  (2,995,849)  играет
звезда  футбола  Криштиану Роналду,  где  он  в  образе  бездомного  предлагает
прихожим поиграть с ним в футбол, а затем убирает с себя грим и представ-
ляется.  Компания Microsoft  пригласила в  свой проект актёра Роберта  Дауни
Младшего, который в образе Железного Человека подарил ребёнку с ограни-
ченными  возможностями  протез  руки.  Это  было  показано  в  видео  «Robert
Downey Jr. Delivers a Real Bionic Arm» (2,119,279). Такие видеоролики обычно
привлекают большее внимание, так как интересуют не только целевую аудито-
рию, но и фанатов знаменитостей, которые в дальнейшем могут стать потенци-
альными покупателями. 

На основе рейтинговых видеороликов, составлены требования к созданию
вирусного видео:

1. Сюжет видео должен быть интересным, удерживать внимание, чтобы
не возникало желание выключить видео после 15 секунд;

2.  Необходимо затрагивать социально значимые проблемы, существую-
щие на данный момент в обществе;

3. Видео должно быть актуальным и включать в себя тенденции, популяр-
ные  в  обществе  (например,  показ  животных  в  кадре,  демонстрация  модных
трендов и т.д.);

4. Приглашение известных людей может гарантировать дополнительное
увеличение просмотров среди поклонников;

5. Ролик должен быть эмоциональным и содержать качественные спецэф-
фекты.

Таким образом, вирусная реклама как метод распространения информа-
ции имеет ряд преимуществ. Потребители больше доверяют информации, кото-
рая получена от знакомых, чем показанная с экранов телевизора. Кроме того,
это один из менее затратных методов, так как требуется только запустить ин-
тересное сообщение в сеть. В-третьих, вирусная реклама не содержит прямого
агрессивного призыва. Однако существует и серьезный недостаток: вирусную
рекламу  практически  невозможно  контролировать,  и  при  этом  невозможно
предугадать ее воздействие на аудиторию. 

Итак, вирусная реклама - перспективный метод распространения реклам-
ного сообщения. Использование технологий вирусной рекламы незаменимо для
быстрого и эффективного продвижения бренда в массы при ограниченном бюд-
жете. Для большей эффективности необходимо изучать возможные реакции це-
левой аудитории, а также использовать вирусную рекламу в комплексе с тради-
ционными методами, что позволит увеличить количество продаж или повысить
имидж компании.
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QR-код – новый формат коммуникации в рекламе

Последние несколько лет наш мир все увереннее заполняют различного
рода гаджеты. У каждого человека есть возможность выхода в Интернет с са-
мых разных устройств  –  мобильных телефонов, планшетов и т.д. Именно эти
устройства открывают перед рекламодателями новые возможности продвиже-
ния товаров и услуг. Одной из таких возможностей является технологическое
новшество – QR-код. 

QR-код представляет собой закодированную информацию, которая распо-
знается с помощью сканирующего оборудования, например, с помощью камеры
мобильного  телефона.  Аббревиатура  QR  расшифровывается  как  «quick
response» и переводится с английского «быстрый отклик».

В  последние  годы  коммуникации  с  помощью  QR-кодов  набирают  все
большую популярность и приобретают глобальный характер. Не в последнюю
очередь это распространение происходит за счет коммерческого интереса ис-
пользования технологии [1].

Технология QR-кодов позволяет пользователям мобильных устройств мо-
ментально заносить в свой телефон информацию, переходить по web-ссылкам,
добавлять новые контакты.

Становится очевидным, что QR-коды представляют собой новый формат
мобильной коммуникации. Основные причины такого быстрого распростране-
ния технологии заключаются в следующем: во-первых,  ее относительная но-
визна.  Необычный и новый способ получения информации привлекает к ис-
пользованию этой технологии молодых людей, позволяет почувствовать связь с
чем-то эксклюзивным. Распространяется использование QR-кодов в массовой
культуре. Следующая причина – графическая подача информации. 

Каким же образом QR-коды используются в рекламе? Из-за простоты и
доступности  пользования  QR-коды  широко  применяются  на  графических
рекламных носителях.  Перед  тем,  как  разместить  QR-код,  нужно тщательно
подумать над его расположением – ничто не должно мешать человеку отскани-
ровать код. Именно по этой причине QR-коды часто находятся рядом с челове-
ком, к ним можно подойти, потрогать, поднести к камере мобильного телефона.

Для распространения рекламной информации QR-код является грамотной
находкой . Основная его функция – предоставить человеку легкий доступ к бо-
лее подробной информации. Вторая, но не менее важная функция, – заинтере-
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совать  аудиторию  в  дальнейшем  ознакомлении  с  продукцией.  Разница
заключается в том, что в первом случае акценты расставляются на рекламном
сообщении, а QR-код является его дополнением. Во втором случае QR-код вы-
ступает как полноценный рекламный инструмент [  2]  . При этом генерация и пе-
чать кода стоит относительно не дорого. 

Кроме того, при помощи QR-кодов можно измерить индекс заинтересо-
ванности потребителей к товару, проводить опросы, осуществлять сбор обрат-
ной связи, контролировать эффективность рекламного носителя [  3]  . Локальные
бизнесы могут зашифровать в QR-коде географические данные, что позволяет
посмотреть  расположение  того  или  иного  объекта,  например,  в  «Картах
Google» или Яндекс.Карты. 

Все эти достоинства увеличивают популярность технологии QR-кодов в
коммерческой и рекламной сферах. QR-код заметно упрощает коммуникацию –
появляется удобная возможность зафиксировать в телефоне трудно запоминае-
мую  или  длинную  информацию.  Заставить  потенциального  потребителя
воспользовался кодом не так уж сложно, главное предложить ему правильный
стимул. Это могут быть эксклюзивные видео, фото, специальные предложения,
подарки, скидки, предоставление какой-либо «секретной информации».

Самая  известная задумка с  использованием QR-кодов осуществилась  в
метро в корейском городе Сеуле. В то время, пока жители столицы стояли на
станции и ждали поезд, они могли отсканировать QR-код каждого изображен-
ного на постере продукта, тем самым, добавив его в виртуальную корзину по-
купок, которую можно заказать с доставкой домой. Таким образом, люди могли
совершать покупки, ожидая поезда метро [4].

Помимо  перечисленных  плюсов,  необходимо  отменить  и  минусы этой
технологии. На данный момент в российской практике существует маленькая
осведомленность потенциальных потребителей о возможностях QR-кодов. Од-
нако  коммерческие  перспективы  данной  технологии,  думаем,  исправят  этот
недостаток в ближайшем будущем.

Список использованных источников и литературы:
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3. QR-код в Рекламе — оптимальные носители и ограничения в использовании.URL:
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Л.С. Калиманова 

г. Красноярск

О некоторых вопросах отрасли информационного права

Сложность выбора предмета информационных отношений в праве опре-
деляется тем, что в юриспруденции и науке уже есть определенные структуры
своих классических отраслей (гражданское, уголовное и административное) и
вторичных,  дочерних  (финансовое,  государственное,  муниципальное,  хозяй-
ственное и т.д.) предметных отраслей права. И все эти отношения связаны с ин-
формацией существующей как материальный, и как нематериальный элемент
взаимодействия каждого человека и разных видов общения, государств и иных
формирований жизни общества.  Но такие  процессы,  объединенные с  преоб-
разованием информации в такие объективированные виды, которые становятся
самостоятельными в структуре управленческих, производственных, экономиче-
ских, идеологических и личных отношений складываются в качестве источника
деятельности человека и ресурса других социальных отношений, которые пере-
растают в предмет внимания права [1,   c  . 65].  

Информация функционально воплощает функцию связывания,  склеива-
ния отношений субъектов по разным направлениям. Информация выступает ча-
сто как самостоятельный ресурс имеющий место в качестве товара в обмене и
объекта работ, что позволяет подчеркнуть эту часть отношений в самостоятель-
ную предметную область. Именно они и нуждаются сегодня в самостоятельном
правовом  внимании.  К  середине  ХХ  в.  информация  стала  предметом
формирующий отношения образующего значения, которые условно обознача-
ются как информационные отношения.Благодаря тому, как в недрах индустри-
ального общества на основе научно-технического прогресса ХIХ в. формирова-
лось  промышленное  право,  авторское  право  и  институты  интеллектуальной
собственности, двадцатый век стал рубежом «взросления и возмужания» ново-
го чуда — информации. Название отрасли права определяется именно этим спе-
цифическим объектом правового регулирования. Индивидуальность информа-
ции как объекта, открывающим свою область социальных отношений, тем, что
она достигает самым необычным образом правила отношений материального и
нематериального характера, которая регулирует их и определяет область борь-
бы субъектов по событию уже известных предметов, традиционно деленных на
«вещные» и «интеллектуальные» [2,   c  . 110]  .

Отрасль информационного права различается тем, что имеет она выража-
ет предмет отношений. Предметная часть объединяет огромный комплекс отно-
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шений,  связанных  с  открытием,  применением  технологий  и  их  обработки,
формированием информационных ресурсов, обеспечением их коммуникации в
сетях и системах. Этот комплекс отношений на полнейшем основании прояв-
ляется в самостоятельную отрасль права.

В Федеральном законе от 20 февраля 1995 г. № 24-ФЗ «Об информации,
информатизации и защите информации» термин «информация» трактовался как
«сведения о лицах, предметах, фактах, событиях, явлениях и процессах незави-
симо от формы их представления». В настоящее время этот закон не действует
в связи с принятием Федерального закона от 27 июля 2010 г. № 227-ФЗ «Об ин-
формации, информационных технологиях и о защите информации» (далее —
Закон об информации). В новом законе определение информации определенно
так: «сведения,  сообщения или данные независимо от формы их представле-
ния». Из этих формулировок следует, что в информации выражаются сведения,
которые являются трансформатором. Последние сведения представляются че-
ловеку и человечеству на абсолютно разных носителях формированием инфор-
мационных ресурсов. Совокупность информации о чем-то конкретном форми-
рует еще одно особое явление — знания. Знания могут выражаться объективно
(библиотеки, архивы, рукописи, книги, документы), субъективно (знания опре-
деленного субъекта о чем-либо) или материально [  3,    c  . 92]  . Информационным
источником является часть информации, которая выделяется по признаку ее це-
левого использования и создания или по ее субъекту признаку - пользователя.
Выделяются следующие виды информационных ресурсов: экономические, фи-
нансовые, технические, статистические, правовые, экологические, культуроло-
гические.  По субъектному признаку информационные источники могут быть
систематизированы как корпоративные, частные, государственные, источники
другой корпорации или компании другого типа, которые в правовой системе
определяются правовой личностью, в том числе и в области информационных
правоотношений. При этом рождается еще одна предметная область отноше-
ний, связанных с применением новых технологий в области информации созда-
нием процесса  и упорядочения.  Эта  сфера отношений и деятельности имеет
свое личное определение — информатизация. На основе предмета реализации и
их  информационных  отношений  реализации  создается  новая  область  обще-
ственных отношений, которая отмечается в системе права Российской Федера-
ции как самостоятельная отрасль правового регулирования. В связи с этим сто-
ит отличать предмет информационного права от объекта правового регулирова-
ния. 

Совокупность правовых отношений, связанных с формированием, хране-
нием, созданием, распространением, обработкой, использованием информаци-
онных ресурсов и их конкретных форм представления соединяет сферу право-
вого регулирования информационного права.
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Ю.Д. Каряпкина 

г. Саратов

Актуализация этнической проблематики 
в отечественных и зарубежных средствах массовой информации 

(правовой анализ)

Отличительным признаком гражданского и демократического общества
является степень толерантности всех его членов. Современные средства массо-
вой информации выступают не только в качестве информатора, но и в качестве
активного «транслятора» этнической идеологии, осуществляющего искусствен-
ное возбуждение национального самосознания общественности с целью фор-
мирования  этнических  и  расовых предубеждений  и  установок.  В  некоторых
случаях это может приводить к усилению ксенофобии и повышению межэтни-
ческой напряженности [1]. Мы полагаем, что именно от того, насколько толе-
рантно озвучена в СМИ та или иная информация, во многом зависят представ-
ления, взгляды и установки общественности в рамках этнической проблемати-
ки.

Основными формами этнически окрашенной информации в российских
СМИ являются: 

- сообщения, содержащие фактический материал. Информирование о раз-
личных событиях жизни народов и этносов, об их культурной, экономической и
политической  ситуации.  Выдержка  из  СМИ:  «татарские  школьники  начали
учить свою историю по новым учебникам»; 

- этнические лексемы как один из наиболее важных структурных элемен-
тов информации, посредством которой также происходит формирование пред-
ставлений о различных этнических  группах и  регионах их проживания.  Вы-
держка из СМИ: «грузинско-чеченские бандиты, афганские террористы, лица
кавказской национальности»; 

- образы и стереотипы этносов как обобщение утверждений о представи-
телях одной национальности. Выдержка из СМИ: «грузины – угонщики, негры
– мошенники, чернокожие конкуренты»;

- этнические идеи или идеологемы как субъективные суждения автора о
конкретном этносе и его представителях. Выдержка из СМИ: «мы – свои, ти-
тульные, коренные, аборигенные, а они – пришлые, приезжие, оккупанты». 

- разного рода и характера иллюстрации, сопровождающие текстовый ма-
териал этнического содержания. Пример из СМИ: карикатурные изображения
этнической проблематики в негативном ключе, изображение образа «врага». 
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В рамках регулирования освещения этнической проблематики в россий-
ских СМИ, правительство РФ рассматривало принятие законопроекта о запрете
упоминания в СМИ национальности и вероисповедания преступников. Однако
15 апреля 2016 года Комитетом Думы данный законопроект был отклонен [  4]  .
Такое активное нагнетание межнациональной обстановки в современных рос-
сийских СМИ позволяет нам предположить, что это является целенаправленной
политикой. 

Несмотря на это в РФ все же предусмотрены законодательные акты, регу-
лирующие деятельность СМИ в рамках этнической составляющей. Законом РФ
«О средствах  массовой  информации»  оглашено  недопущение  использования
СМИ  для  разжигания  национальной,  религиозной  нетерпимости  или  розни,
пропаганды военных действий  [  2]  .  Уголовным Кодексом РФ предусмотрено,
что действия, направленные на возбуждение национальной вражды или розни,
пропаганда исключительности, национальной нетерпимости, наказывается ли-
шением свободы на срок до пяти лет или штрафом до двадцати трех минималь-
ных месячных размеров оплаты труда [  3]  . 

Так,  в  1992  г.  был  арестован  А.  Багатов,  обвинявшийся  в  разжигании
межнациональной розни посредством публикаций в издание «Русское воскресе-
нье». В газете была обнаружена свастика, а также эпиграф к номеру «Борясь за
уничтожение жидовства, я борюсь за дело божье». В этом же году был задер-
жан А. Андреев за публикацию в собственной газете «Народное дело» статьи-
рекомендации «Как отличить еврея от не еврея». Еще одной известной «фигу-
рой» в  уголовной практике  о  разжигании межнациональных конфликтов яв-
ляется В. Корчагин – издатель антисемитской литературы. В 1995 году он был
приговорен  к  уплате  штрафа  размером  в  16  окладов,  суд  также  выдал  ему
запрет на осуществление издательской и журналистской деятельности. Не избе-
жал уголовного наказания и В. Фомичев, издавший антисемитский лист «Рус-
ский пульс», где призывал к осуществлению репрессий против евреев [  5]  . 

Совершенно иная ситуация складывается в зарубежных СМИ. В частно-
сти, в США, которые являются эталоном для наших либеральных масс-медиа,
гражданин  Америки  любого  происхождения  –  африканского,  латинского,
еврейского – совершивший противозаконное действие, отмечается в СМИ как
американец, совершивший правонарушение, и судят его при этом как амери-
канца. Свобода выражения мнения закреплена также в Конституциях многих
стран,  среди  которых Австрия,  Германия,  Канада,  Нидерланды,  Норвегия  и,
безусловно, США. 

Уголовным кодексом Германии предусмотрено, что любой, возбудивший
ненависть против «определенной части населения» граждан, может быть лишен
свободы сроком до 5 лет, если его действия могли привести к нарушению мира.
Для привидения наказания в действие необходимо лишь, чтобы определенная
группа людей, ставшая объектом оскорбления, оказалась под угрозой, и чтобы
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усилилась  предрасположенность  других  лиц  на  посягательства  против  этой
группы. В Германии, Франции, Дании и Нидерландах, есть законодательство,
допускающее осуждение за высказывания, возбуждающие рознь, вне зависимо-
сти от его умышленности и вероятных последствий. В 1990 г. в Уголовный ко-
декс Франции было включено дополнение, относительно того, что отрицание
или постановка под сомнение факта геноцида евреев нацистами является пре-
ступлением вне зависимости от умысла виновного. Согласно с законодатель-
ством Дании, журналисты не несут ответственности за публикацию материалов
относительно других лиц лишь в том случае, если не будет доказано наличие у
журналистов умысла за нанесение оскорбления. 

Так, в 2006 и 2007 г. государственные органы Турции подали жалобу в
Совет Дании по радио и телевидению, на предмет того, что программы Рож ТВ
оказывают поддержку рабочей партии Курдистана  (РПК),  которую Европей-
ский Союз относит к числу террористических организаций. Национальным ор-
ганом регулирования было постановлено, что Рож ТВ не нарушает правила Да-
нии, а в передачах не было подстрекания к ненависти по расовому или нацио-
нальному признакам, а лишь передает информацию и мнение. В рамках этой
ситуации было установлено,  что изображения на телевидении действительно
содержали в себе реальную жестокость в Турции и курдских районах. Немного
позднее в 2008 г. министерство внутренних дел Германии выразило мнение, что
деятельность  телеканала Рож ТВ противоречит «принципам международного
взаимопонимания» и запретило телевещанию проводить мероприятия, пропа-
гандирующие РПК в Германии. Решение министерства Германии было обосно-
вано тем, что программы телеканала призывали разрешать разногласия между
курдами и турками насильственными методами. 

По-другому ситуация обстоит в Англии, где предусмотрена уголовная от-
ветственность за угрожающие, обидные или оскорбительные высказывания, ко-
торые могут повлечь разжигание расовой неприязни или реально возбудить эт-
ническую неприязнь. Израильским Уголовным кодексом предусмотрено нака-
зание в виде тюремного заключения сроком до пяти лет за любую публикацию,
целью которой является возбуждение расизма, вне зависимости от того, приве-
ло это к реальной ситуации или нет. 

В российской судебной и уголовной практике приговор нарушителя к тю-
ремному заключению из-за «разжигания» межнациональной неприязни и кон-
фликтов применялся крайне редко. В основном, как показал анализ, суд не при-
знавал виновности большинства журналистов и общественных деятелей, нару-
шавших этнические нормы и публиковавших материалы антисемитского харак-
тера.  Так,  к  примеру,  при  публикации  статьи  с  упоминанием  «жидов»  и
«ублюдков» по отношению к людям еврейского происхождения, судом было
признано, что понятие «жид» не является оскорбительным, а слово «ублюдок»
уже давно включено в научный оборот. Обращает на себя внимание тот факт,
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что в целом, уголовные дела по вопросам разжигания межнациональной непри-
язни «закрываются» не так часто, как стоило бы, зачастую они переквалифици-
руются в процессе следствия. Примером успешного окончания дела является
ситуация, когда по решению суда была закрыта разжигающая межнациональ-
ную рознь газета «Штурмовик», а ее главный редактор – К. Касимовский был
приговорен к двум годам лишения свободы  [5].  Именно в этом мы и видим
проблему российского законодательства и судебной практики по отношению к
СМИ, распространяющим негативные предубеждения относительно этнических
групп.

Таким образом, вопросы толерантности и законодательного регулирова-
ния освещения этнической проблематики в СМИ являются актуальной темой
как для современной науки, так и для практики. От того, насколько грамотно и
«правильно» регулируется деятельность СМИ, зависит спокойствие, этническая
толерантность, взаимопонимание людей разных национальных и религиозных
принадлежностей.  Отечественные  российские  СМИ  должны  стремиться  к
транслированию идеологии толерантного отношения к многообразию и много-
национальности нашего мира. Только в таком случае российское общество по
истине может стать демократическим. 

На современном этапе развития Россия должна,  во-первых,  обеспечить
максимально строгую и ответственную реализацию Уголовного Кодекса.  Во-
вторых, следует привлечь внимание властей к вопросам шовинизма, ксенофо-
бии и антисемитизма, отражаемых в российских СМИ. Россия должна позабо-
титься о том, чтобы уголовные дела на предмет разжигания межнациональных
конфликтов в СМИ были доведены до конца, а не дожидались годами решения
«сверху». 
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А.В. Козлов 

г. Новосибирск

Проблемы правового ограничения 
анонимности граждан в сети Интернет

Гражданский кодекс Российской Федерации устанавливает, что гражда-
нин приобретает и осуществляет права и обязанности под своим именем, вклю-
чающим фамилию и собственно имя, а также отчество [1, ст. 19]. Имя позволя-
ет достоверно установить субъекта прав и обязанностей и является важнейшей
персонифицирующей характеристикой гражданина.  От своего имени гражда-
нин осуществляет гражданско-правовые сделки, участвует в исполнении обя-
занностей и т.д. При этом доброе имя гражданина наравне с честью и досто-
инством является предметом судебной защиты. 

Гражданин вправе сменить имя, выступать в гражданских правоотноше-
ниях под псевдонимом, а также вправе не указывать своего имени вообще, то
есть оставаться анонимным. Словарь С. И. Ожегова толкует анонимность как
«неназванность  того,  кто  пишет,  сообщает  о  чём-нибудь,  без
подписи» [  6,   с.     49]  . В XX в. анонимность могла быть реализована в написании
безымянного письма, жалобы, литературного произведения.

XXI век расширил границы анонимности граждан, что связано, в первую
очередь, с развитием средств массовых коммуникаций. В частности, аноним-
ность - одна из ключевых особенностей функционирования сети Интернет. 28
августа 2015 г. состоялось заседание Совета по правам человека ООН, где было
подтверждено, что анонимное использование Интернета и использование шиф-
рования личных данных и средств коммуникации являются неотъемлемым пра-
вом человека [  7]  . 

По данным отчета аналитиков агентства GfK, число пользователей сети
Интернет в России в 2015 г. составляло примерно 84 миллиона человек. Таким
образом, уровень проникновения Интернета среди населения России в возрасте
от 16 лет и старше достиг отметки 70,4 % [  10]  . 

Приведенные  выше данные говорят  о  глобальном проникновении сети
Интернет в жизнь граждан. Сегодня в Интернете возможно купить товары и
услуги, загрузить фотографии, опубликовать статью и многое другое.

Зачастую все эти процессы граждане совершают анонимно. Граждане вы-
кладывают в сеть фото и видео, не указывая своего авторства, пишут сообще-
ния, заведомо зная об их фальшивости либо оскорбительности для конкретного
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лица,  распространяют  различные  противоправные  материалы,  нарушая  при
этом права третьих лиц или вовсе посягая на общественную безопасность. 

В связи с этим возникает проблема правового ограничения анонимности в
сети Интернет. Понимая невозможность идентифицировать их как авторов того
или иного противозаконного либо аморального материала, граждане продолжа-
ют его распространение в Интернете.

Интернет-отношения складывались в России стихийно, что в первую оче-
редь связано с масштабным проникновением результатов научно-технического
прогресса в сферу массовых услуг. Это породило правовой вакуум и отсутствие
системных нормативных актов о взаимоотношениях в сети. На данном этапе
все интернет-отношения регулируются своеобразными обычаями, которые не
решают множество возникающих вопросов. Хотя имеются отдельные нормы,
регулирующие исключительно аспекты взаимодействия государственных орга-
нов и граждан в сети Интернет. Это положение еще раз доказывает серьезность
сформировавшегося правового вакуума и актуальность данной работы.

Проблема ограничения анонимности в Интернете усиливается с каждым
годом, что связано с увеличением масштабов мошенничества, публичных при-
зывов к осуществлению экстремистской деятельности, возбуждению ненависти
либо вражды, с унижением человеческого достоинства, клеветой, оскорблением
и др.

Каждый год интернет-мошенники придумывают новые способы противо-
законного  заработка.  Например,  в  последнее  время  участились  случаи  во-
ровства данных клиентов интернет-магазинов [  2]  .

Одним из самых распространенных противоправных действий в интерне-
те,  которые зачастую совершаются анонимно, является распространение экс-
тремистских и террористических заявлений. Борьба с экстремистскими и терро-
ристическими материалами является приоритетной для государства.  В судеб-
ной практике есть множество решений об ограничении доступа к сайтам, содер-
жащим противоправные материалы. Например, Кировский районный суд г. Ро-
стова-на-Дону, рассмотрев дело № 2-1982/12 , обязал ЗАО «Электро-Ком» огра-
ничить доступ к Интернет-сайту путем добавления на пограничном маршрути-
заторе правил фильтрации IP-адреса указанного сайта [  9]  . 

Распространение  материалов,  нарушающих  авторские  права,  является
еще одним частым нарушением в сети Интернет. Борьба с «пиратством» в Ин-
тернете сейчас выходит на новый уровень. В качестве примера можно привести
иск телеканала "Матч ТВ", который через судебное решение обязал входящий в
Rambler & Co сайт «Чемпионат.com» удалить фрагменты спортивных трансля-
ций канала. Это первый случай, когда претензии телеканала дошли до суда [  5]  .

Еще одна угроза со стороны анонимных авторов (которых фактически не-
возможно наказать) - оскорбление и клевета. Постановлением Пленума Верхов-
ного Суда РФ от 24.02.2005 № 3 «О судебной практике по делам о защите чести
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и достоинства  граждан,  а  также деловой репутации граждан и юридических
лиц» [  8]   установлено, что истец обязан доказать факт распространения сведе-
ний лицом, к которому предъявлен иск, а также порочащий характер этих све-
дений. Если эти сообщения анонимные, то установить автора сложно, и доказы-
вание этого факта значительно усложняется.

Однако  современное  развитие  информационных технологий  исключает
возможность абсолютной анонимности в Сети. Для провайдера, поисковых си-
стем  и  многих  других  субъектов  интернет-отношений  гражданин  является
вполне определенным лицом. Многие сайты при регистрации требуют автори-
зации телефонного номера пользователя,  его  электронного почтового ящика,
который, в свою очередь, тоже зарегистрирован на основе предоставленной ин-
формации о телефонном номере. 

Анонимность в сети Интернет привлекательна в первую очередь с психо-
логической точки зрения. Под вымышленным именем (или вообще без его ука-
зания)  гражданин  может  распространять  противоправные  материалы,  писать
оскорбительные сообщения, пользуясь своей неназванностью. Однако, пользу-
ясь  правом  на  анонимность,  граждане  также  желают  скрыть  определенные
запросы, сообщения, оставленные на форумах и в социальных сетях. Это яв-
ляется составляющей частной жизни, право на которую охраняется Конститу-
цией [  4, ст. 23]  .

Право  на  частную жизнь  является  одним  их  основных  прав  человека.
В сети Интернет это выражается в свободе поисковых запросов и общения в ин-
тернете и многом другом. Эти данные не могут быть разглашены без согласия
гражданина, либо решения суда. Неприкосновенность частной жизни в Интер-
нете - это новая правозащитная идея, у которой есть большое число последова-
телей.

Таким образом, очевидной является дуальная природа права на аноним-
ность. С одной стороны, право на анонимность выступает составным элемен-
том законного права на неприкосновенность частной жизни. С другой стороны,
абсолютное право на анонимность невозможно. Специальные службы в сети
Интернет отслеживают действия граждан. Например, Федеральная служба без-
опасности, Управление «К» МВД РФ, Минкомсвязь и Минпромторг [  11]  . При
необходимости эти данные могут быть представлены суду или иному органу по
решению суда. 

Следовательно, ограничения права на анонимность должны быть сораз-
мерны угрозе совершения преступлений, установлены национальным законом и
соответствовать общепризнанным принципам международного права   [  3, ст. 5]  .

В сложившейся ситуации законодатель должен ставить перед собой важ-
ную задачу  ограничения  анонимности  в  определенных  рамках,  чтобы право
граждан на анонимность сохранилось, но в ситуациях, касающихся безопасно-
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сти государства и общества,  граждане должны быть идентифицированы. Это
важно для предотвращения злоупотребления правом. 

Государство  на  современном  этапе  реализует  целый  комплекс  мер,
способных регулировать анонимность. В пример можно привести систему ip-
адресов, которые идентифицируют каждого абонента. Не вдаваясь в техниче-
ские подробности, можно сказать о том, что реальная анонимность в интернете
невозможна. Но надо понимать, что это лишь техническая сторона проблемы. С
правовой точки зрения вопросы анонимности граждан в сети Интернет никак
не регламентированы. Анонимность в сети выглядит иллюзорной. Идентифика-
ция пользователей должна коррелировать с гарантируемым Конституцией РФ
правом на неприкосновенность частной жизни и конфиденциальность персо-
нальных данных   [4, ст. 26]  .

Таким образом, перед законодателем и судами стоит очень сложная зада-
ча - найти баланс между свободой слова и защитой чести, достоинства, между
неприкосновенностью  частной  жизни  и  ограничением  анонимности.  В ре-
зультате перед законодателем возникает проблема правового определения ме-
ханизма ограничения анонимности в сети Интернет. С одной стороны, полный
отказ от права на анонимность в сети (которое уже сегодня является иллюзор-
ным), а с другой - установление баланса интересов государства и личности.

Однако для государства этот баланс условен - интересы общества и без-
опасности всегда  будут первичными, особенно в условиях террористических
либо иных угроз. Можно утверждать, что некоторое умаление неприкосновен-
ности  частной  жизни  в  сети  Интернет  является  общемировой  практикой  на
современном этапе.

С развитием средств массовой коммуникации граждане лишаются част-
ной жизни в сети. Анонимность в XXI в. невозможна. За нами наблюдают каме-
ры видеонаблюдения, в нашу семью вмешивается ювенальная юстиция, наша
переписка онлайн ни для кого не секрет, а закон о персональных данных – фик-
ция (базы данных о гражданах безнаказанно продаются) и т.д.

Мы приходим к состоянию, когда «Большой брат» всегда следит за тобой.
И именно поэтому автору представляется бессмысленным регулировать огра-
ничение доступа государства к частной жизни граждан. Это противоречит ин-
тересам самого государства.

Несмотря на дуальность права на анонимность, мы не сможем обеспечить
тайну частной жизни. Технический прогресс не оставляет нам права на аноним-
ность.  Баланс  между правами личности  и  интересами государства  представ-
ляется автору невозможным, так как интересы государства всегда будут выше.
Это доказывается принятием пакета «законов Яровой», который подтверждает
несомненную победу общегосударственных интересов над интересами лично-
сти. 
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Например,  согласно  «законам  Яровой»,  организаторы  распространения
информации, то есть владельцы интернет-площадок, позволяющих передавать
электронные сообщения,  такие как  Google,  Яндекс,  Mail.ru  Group,  Whatsapp,
Telegram, Viber, Facebook, ВКонтакте и др., обязаны уже с 20 июля 2016 г. сда-
вать ключи шифрования по требованию ФСБ [11].

Такие изменения можно связать с необходимостью обеспечения безопас-
ности, которая невозможна без усиления контроля над действиями пользова-
телей.  Однако  в  данной  ситуации  ставятся  под  угрозу  неприкосновенность
частной жизни граждан и их право на анонимность в сети.

В современных условиях анонимность - фикция, данное положение по-
нятно всем и подтверждается аргументами, приведенными выше. Анонимность
в Интернете  -  это психологическое  явление,  которое никак не тождественно
техническому. Анонимность порождает в первую очередь угрозу для граждан -
анонимное мошенничество, клевета, оскорбления и нарушение прав авторства.
Для государства анонимных пользователей не существует. Для регистрации на
различных сайтах требуется номер телефона, для входа в открытые точки до-
ступа Wi-Fi требуется СМС-подтверждение и многое другое.  Анонимность в
интернете причиняет реальный ущерб только обычным пользователям, государ-
ство, обладая широкими возможностями для идентификации авторства тех или
иных сообщений, остается неуязвимым. 

В связи с этим автор предлагает отказаться от права на анонимность в
Интернете. Представляется, что регулировать анонимность и обеспечивать не-
прикосновенность частной жизни граждан в одинаковой мере невозможно. 

Несомненно, данный вопрос является дискуссионным. Однако в обществе
и в правовой сфере давно назрела необходимость выработки нормативных пра-
вил ограничения анонимности в сети Интернет. 

Автор считает, что только системный подход устранит разногласия и про-
белы, гарантирует реальную неприкосновенность частной жизни и защитит гра-
ждан от анонимных оскорблений и нарушений их прав, установит систему за-
щиты прав интеллектуальной собственности в сети. От законодателя требуется
определить конкретный подход к решению данных проблем. Необходимо либо
отменить анонимность в сети Интернет, так как она является не более чем ил-
люзией  и  в  основном причиняет  гражданам ущерб,  либо  найти мифический
компромисс между защитой прав граждан на неприкосновенность частной жиз-
ни и защитой общественной безопасности. 

Поиск оптимального пути решения проблемы анонимности в сети может
стать  ключевой  целью  государства,  а  процесс  «интернетизации»,  который
включает в себя определение правил поведения в новом информационном про-
странстве, без преувеличения становится главной концептуальной идеей совре-
менного права.
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 А.А. Колесникова 

г. Саратов

Рекламный дизайн в эпоху постмодернистского потребления

Каждый день мы сталкиваемся с различными видами рекламных носи-
телей и способами рекламного продвижения. Реклама становится современным
атрибутом  нашей  повседневной  жизни.  В  настоящее  время  рекламодателям
приходится прибегать к различным стратегиям, чтобы заполучить внимание по-
требителя. Реклама не может существовать без дизайна, правильно подобран-
ная иллюстрация, цвет и идея помогает ей проложить дорогу через информаци-
онный хаос. 

Элементы рекламного дизайна становятся важными деталями при созда-
нии образа или имиджа товара, существующие в креативном единстве. Очень
важна связь текста, графики, заголовка и логотипа между собой. Если связь по-
теряется или будет нарушена, то обращение к потребителю не дойдёт или будет
не воспринято из-за нагромождения отдельных частей. Настоящий дизайнер в
своей работе всегда должен достичь гармонии между текстом и цветом, разме-
ром  шрифта  и  подбором  картинки.  Графические  элементы  флаера,  буклета,
объявления всегда должны быть упорядочены и последовательны, для того что-
бы взгляд клиента падал на нужную строку. Элементы не должны быть равно-
значными, иначе смысл передачи информации будет потерян.

Задачей современного рекламиста становится не столько создание пра-
вильного графического изображения с точки зрения восприятия, но и попытка
выработать необычные, новые рекламные образы, способные обратить на себя
внимание искушенных потребителей. Именно поэтому рекламным посылом мо-
жет быть использована эстетика иронии и смеховая культура. Современная эпо-
ха постмодернизма часто использует юмор как эффективный инструмент про-
движения товара. В настоящее время мы можем заметить, что реклама исполь-
зует сильную эмоциональную окраску и смеховой эффект как способ воздей-
ствия  и инструмент воплощения рекламных творческих  концепций.  В эпоху
постмодерна реклама должна не только продаваться и рационально убеждать
потребителя, но и эмоционально воздействовать. 

Новая медиареальность требует принципиально иной язык, нежели пись-
менный – таковым стал язык рекламного дизайна. Основу постмодернистского
дизайна, по крайней мере, в количественном плане, на наш взгляд, составляет
рекламный дизайн. По мнению П. Родькина, в основе дизайна модернизма ле-
жали принципы индустриализма  и  стандартизации,  он  был ориентирован  на
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продукт и базировался на точке зрения производителя [  1, с. 181]  . Главная черта
модернистского рекламного плаката — принцип множества в одном. Одна из
таких работ реклама велосипедной фабрики «Комио» 1897 год. Это яркий рису-
нок и не совсем подходящий текст. Девушка одета в красный цвет, что сразу
привлекает внимание потребителя, но за счёт контрастов, ярких цветов, конту-
ра и нужной формы она легко воспринимается и на расстоянии. Реклама модер-
на в прошлом использовалась для театров, выставок, казино, косметики. В наше
время рекламные плакаты модерна переходит в коллекционную ценность. 

Постмодернистский дизайн стал ориентироваться на точку зрения потре-
бителя и, таким образом, нацелен на потребление. На еще одну специфическую
особенность рекламного дизайна указывает Ф. Джеймисон. Автор делает вывод
о тенденциозном отождествлении предмета потребления с  его образом-брен-
дом, что, по его мнению, есть проявление более глубинного симбиоза — слия-
ния рынка и СМИ. Ф. Джеймисон считает такую ситуацию типичной для пост-
модерна,  характеризуемого  им  как  замену  вещи  и  концепта,  экономики  и
культуры, базиса и надстройки [  2]  . Постмодернизм как современное направле-
ние искусства, а шире как определенное мировоззрение человека зародилось в
начале XX в. Принципами постмодернизма называют иронию, сарказм и без-
личность.  Проникая  в  рекламу,  постмодернизм  становится  преобладающим
стилем концепций рекламного дизайна, современных видеороликов, плакатов,
объявлений. Он утверждает себя с каждым годом и диктует моду в различных
сферах современного массового искусства и культуры. 

Все мы знаем оригинальную серию постов компании AT&T. Это сотовая
компания, которая в рекламном обращение создаёт связь между техническим
устройством и религиозными символами Индии, Египта, Японии, Великобрита-
нии, Китая. Представляя свой товар в необычных местах и в другой эпохе. Так
мы можем видеть,  разрисованные руки в  виде  фараонов  держащих сотовый
телефон. На первый взгляд, реклама не содержит рационального посыла: ведь
фараоны жили в другую эпоху. Но постмодернистский дизайн данной рекламы
нарушает границы логики и реальности. Происходит слияние старой эпохи и
новой. Постмодернизм – это приоритет настоящего над прошлым. Если срав-
нить постмодернизм и эстетически близкую к нему эпоху модернизма, то мы
можем заметить, что в модерне идёт обрушение традиционных форм, модер-
нистские рекламные тексты это — всегда неординарность, что-то новое, ещё ни
чем неограниченная  фантазия,  постоянно меняющейся реальности.  Признаки
постмодернизма в рекламе существенно отличаются от присущих модернизму
черт. В рекламе постмоденизма проявляется слияние старого и нового, истории
и настоящего, сочетанием несочетающихся элементов.

Для рекламы это характеризуется построением изображения по принципу
конструктора. На одном плакате мы можем увидеть образы и детали из разных
стилей и исторических эпох, которые образуют новый мир и новую реальность.
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Именно такая реклама была у сети ресторанов «Макдональдс», где за столом
современного кафе сидит уже не человек, а робот. Таким образом, рекламисты
показывают, что в «Макдональдсе» все смогут найти то, что им понравится, во
все времена. Постмодернизм сосредотачивает своё внимание на искусственной
технологической реальности, а потребитель понимает, что в робото-компьюте-
ризированном будущем также найдется место для привычного гамбургера. 

Постмодернистский дизайн мы можем заметить в рекламах, где реклами-
руют и старинные антикварные вещи, старые фотографии, то что перенесёт нас
в прошлое. К примеру, реклама «Twitter», подобная реклама позволяет нам уви-
деть и почувствовать мир с разных сторон. Он сочетает в себе множество сти-
лей, и в нём вы можете заметить невероятные сочетания. Постмодернизм может
использовать и эпатажные формы, акцентируя внимание потребителя на смехо-
вом  элементе.  Примером  тому  может  стать  скандальная  реклама  «Bentley».
Рекламный персонаж, мужчина в костюме и галстуке, вальяжно сидящий в кре-
сле, показывал зрителям средний палец. В рекламе явно используется элемент
маргинального  поведения,  ироническое  снижение  традиционной  морали  и
нравственности. 

Вместе с тем, рекламный дизайн постмодернизма создает и новый вид ис-
кусства. Высокое эстетическое искусство стало ориентироваться на развлече-
ние  и  массовую  культуру,  что  не  могло  сказаться  и  на  рекламном
дизайне [  3,     с.     102]  . Постмодернистское потребительское искусство включает в
себя громадную галерею потребительских  образов,  систему потребительских
ритуалов и зрелищ, сформированных потребительским мифом. 

Искусство  своевременно,  тенденции  искусства  невозможно  замедлить
или ускорить, изменить. Модернизм предполагает собой рациональную после-
довательность и объективный подход. Плакаты модерна имеют смысл, который
заставляет  думать  и  искать  правду,  даёт  мировоззренческую  последователь-
ность, говорит о людском прогрессе в будущем. Постмодерн не имеет логиче-
ского  мышления  и  рационального  объяснения,  в  нем  господствует  спонтан-
ность и эмоциональная аргументация. Как указывает Ж. Бодрийяр, отныне есть
только  витрины  –  оптические  конструкции  потребления,  где  сам  индивид
больше не отражается, но абсорбируется в созерцании множественных социаль-
но означающих вещей и знаков.
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Instagram как рекламная площадка

С началом двадцать первого века люди уверенно шагают по просторам
социальных сетей. Существует несколько версий о том, какая социальная сеть
была создана первой. Я являюсь сторонницей того, что первым социально-сете-
вым ресурсом можно назвать Classmates.com. Этот проект был запущен в 1995
г. Рэнди Конрадсом и давал возможность всем желающим найти своих старых
друзей, одноклассников, сослуживцев. Эта сеть существует до сих пор, а по ее
образу и подобию в нашей стране процветает такой проект , как «Одноклассни-
ки». С момента создания первого ресурса по поиску друзей, прошло 20 лет, и
сегодня мы можем похвастать огромным количеством социальных сетей, в чис-
ле которых такие, как «В контакте», «Twitter», «Facebook», «Instagram». На дан-
ный момент социальные сети являются хорошей площадкой для распростране-
ния рекламы. В своей статье я бы хотела поднять проблему того, как распро-
страняется реклама в последней названной социальной сети.

Instagram запущена в 2013 г. и к сегодняшнему дню стала одной из самых
популярных. В данной сети можно выкладывать фотографии с постами, сле-
дить за активностью звезд и просто интересных нам людей, пользоваться разно-
образными фильтрами, смотреть видеоролики, наблюдать за новостями и, что
самое интересное, распространять рекламу. Реклама в Instagram стала одним из
видов заработка в интернете. Существуют даже специальные сайты, люди, обу-
чающие этому мастерству. 

Как активный пользователь этой социальный сети, я решила провести не-
большой опрос среди моих ровесников и узнать, как часто они сталкиваются с
рекламными постами?  Все  респонденты ответили,  что  на  них  периодически
подписываются люди, так или иначе предлагающие определенные товары или
виды услуг, 76% процентов опрошенных подтвердили, что наблюдают рекламу
на страницах у известных людей: актеров, певцов, блогеров, танцоров. На осно-
вании этого опроса можно сделать вывод, что Instagram может активно исполь-
зоваться в качестве  рекламной площадки.  Но как же правильно пользоваться
этой площадкой? В чем специфика рекламирования и особенность  рекламы,
представленной в  социальных сетях.  Открывая  ленту  этой  социальной сети,
каждый из пользователей знает,  что хочет там увидеть,  поэтому агрессивная
реклама по типу «КУПИ» явно будет выводить из равновесия даже поклонни-
ков бренда и оставлять лишь негативное чувство. И не удивительно, ведь каж-
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дый из посетителей этой социальной сети минуты своего свободного времени
хочет  потратить  на  то,  что  ему  интересно,  а  не  на  то,  что  его  заставляет
смотреть  незнакомый  человек,  но,  тем  не  менее,  реклама  на  просторах
Instagram существует и она разная.

«Есть два основных пути продвижения – Social Media Advertising и Social
Media Marketing», — утверждает Иннокентий Лукин, один из первых специали-
стов,  поверивший в  эффективность  Instagram как площадки для визуального
маркетинга [  1]  . Первый вид продвижения, который называет И. Лукин, это пря-
мая реклама. И, наверное, самый невыгодный путь. Прямые продажи нацелены
на одноразовую связь, они не формируют имидж и порой даже портят его. Вы-
бор такого пути понятен — скорейшая связь с покупателем, и как результат —
продажа. Но именно для той социальной сети, которую рассматриваем мы, этот
путь не очень верен. Тем, кто решил пользоваться SMA стоит перейти на такие
ресурсы как «Вконтакте» или «Одноклассники». 

Следующий вариант продвижения является SMM. Здесь стоят совершен-
но другие задачи: познакомить с товаром, описать его функции и лучшие сторо-
ны, создать образ, вызвать доверие к бренду и нацелиться на длительный кон-
такт с потребителем. В этом случае придется не просто предлагать то, что вы
хотите продать, а долго и усердно общаться с потребителями, осознавая его же-
лания и предпочтения. Используя SMM, нам невозможно будет игнорировать
комментарии, даже отрицательные, располагать к себе и быть полезными по-
требителями. 

Для  того,  чтобы рекламирование стало  возможным,  нужно создать  ак-
каунт,  предварительно  выбрать  тематику  и  целевую  аудиторию,  понять  со-
цильно-психологический портрет целевой аудитории и только после этого сло-
жить все в единую картину и отразить ее в профиле. Таким образом, мы можем
утверждать, что рекламирование через социальные сети в последнее время ста-
новится  необходимым специфическим  навыком  для  специалистов  в  области
рекламы и одной из отрасли профессиональной подготовки будущих специали-
стов. 

Рассмотрим распространенные модели рекламирования через социальную
сеть Instagram. Одним из ярких примеров скрытой рекламы могут служить по-
сты звезд о различных продуктах, которыми они пользуются сами. Например
30 апреля Ольга Бузова выложила пост «Весна в городе Супер Look Не правда
-ли???!!!!  Счастлива  носить  шедевры  из  новой  коллекции  моей  дорогой
@bellapotemkinaofficial ! Всё, как всегда - очень fashion!!! Джинсовка, расши  � -
тая  вручную,  в сочетании с  легким романтичным платьем -  эталон модного
нынче «хиппи – шик» ! Уже получила сегодня массу комплиментов! Спасибо
дорогая тебе, и твоему бутику @boutique_bellapotemkina ! » ❤ [  2]   Как мы можем
увидеть из этого примера, никому ничего не навязывая, она рассказала, о том
бутике, в котором рада одеваться.  Следовательно, поклонники Ольги или те,
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кто считают ее стиль привлекательным, с удовольствием заглянут в профиль
этого магазина. Это стандартная скрытая реклама, и такая встречается у извест-
ных людей почти через каждые 4 поста. 

Такую  рекламу  можно  назвать  эффективной,  в  ней,  на  наш  взгляд,
больше плюсов, чем минусов. Подобная реклама ни чего не навязывает потре-
бителю, полезная информация расположена не назойливо, рекламным аргумен-
том становится лидер мнения, но на таком сайте можно и просто полюбоваться
на фото  любимого  персонажа,  под которым будет  располагаться  рекламный
пост. Важно и то, что потребитель может получить и искомую для себя инфор-
мацию.

В последнее время в Instagram появилась первая B2B-реклама. Рекламное
изображение принадлежало компании Smartly.io, являющейся маркетинговым
партнером Facebook. На фото человек одет в футболку с логотипом компании.
Подпись под фото совершенно нейтральна, и как утверждает Лукин: «Это пер-
вая B2B реклама, принадлежащая недорогому бренду, поэтому она и привлекла
внимание. Я думаю, сейчас самое подходящее время для запуска B2B-рекламы
в Instagram даже для тех брендов,  представить визуальную рекламу которых
необыкновенно трудно»  [1].  Следующий вид рекламирования,  используемый
Instagram, это – таргетинг.  Рекламодатели в Instagram всегда могли настроить
таргетинг аудитории по возрасту, полу и географическому положению. Теперь
же Instagram работает с Facebook, чтобы разработать возможности для настрой-
ки таргетинга с учетом интересов пользователей в обеих социальных сетях. Все
это будет основано на уникальной информации о пользовательских предпочте-
ниях. Instagram также позаимствовал у Facebook такой инструмент, как индиви-
дуально  настроенная  аудитория.  Он  позволяет  рекламодателям  загрузить  их
собственную информацию о своих потребителях. Затем у рекламодателей по-
явится возможность соединить их данные о потребителях с инструментами тар-
гетинга из Facebook, чтобы безукоризненно сформировать свою целевую ауди-
торию.

Разобравшись с видами рекламы, встречающейся в  Instagram, можно за-
метить, что сами разработчики социальной сети делают многое, для того чтобы
реклама процветала и продвигалась. В этом году было несколько нововведений,
которые немного упростили жизнь распространителям рекламы. И первое из
них — это слайдеры, цепочка из 4 сменяющих друг друга фотографий с подпи-
сями. Это удобнее чем выкладывать коллаж или сразу четыре картины в ленту.
Такое нововведение вышло в марте этого года и успешно шагает по просторам
социальной сети. Помимо изменений с самой социальной сети, для упрощения
работы в  Instagram, придуманы и внедрены специальные программы. Одна из
них Iconosquare.com. Эта программа создана для тех, кто активно следит за ко-
личеством отписавшихся  и  подписавшихся,  она  может  составить  статистику
лайков, может подсчитать, когда ваши друзья в сети наиболее активны и подо-
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брать наилучшее время для того,  чтобы выложить новый пост, она поможет
вести активную деятельность, учитывая экономию времени. Следующая, но не
менее интересная программа – это SMMplanner. Все мы прекрасно понимаем,
что  самое  важное  в  ведении  страницы  в  Instagram–  это  периодичность.  Но
бывают дни или даже недели, когда становится невозможным тратить время на
то, чтобы выложить пост. Решить подобную проблему помогает данная про-
грамма. Вы создаете пост и указываете дни, и время, когда он должен быть вы-
ложен. Далее спокойно занимаетесь своими делами, а программа работает за
вас. Необходимо указать и еще одну программу под названием Bootup.me. Она
создана для того, чтобы лайкать фотографии за вас. И здесь даже дело не в том,
что вам некогда делать это самому, а в том, что физически за этой программой
успеть невозможно. Важно лишь правильно ввести параметры в настройках, и
тогда ваш аккаунт начнет привлекать внимание многих неожиданными лайка-
ми. 

С уверенностью можно сказать, что современное использование Instagram
в качестве рекламной площадки, позволяет эффективно внедрять рекламу в со-
знание потребителей и демонстрирует новые виды и способы рекламного про-
движения товаров и услуг. 
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Видеоблогинг как средство массовой информации

Жизнь современного общества невозможно представить без компьютер-
ных технологий и Интернета. Преимущество Интернета в том, что он предо-
ставляет пользователям широкие возможности для самореализации. Любой мо-
жет завести блог – интернет-журнал, в котором свободно будет высказывать
свои мысли по поводу того или иного явления действительности. «Блогер – это
не  журналист» [2].  Однако  нельзя  отрицать,  что  записи  некоторых  блогеров
глубокие и  информативные и  сродни СМИ,  которые составлены профессио-
нальными журналистами.

Одна из самых популярных в наши дни форма блога – видеоблог. Самым
популярным в  мире  сайтом для  обмена  видео  по  праву  считается  YouTube.
Именно он стал площадкой для огромного количества людей, успешно продви-
гающих свои видеоблоги в массы. Ресурс, имеющий миллиарды пользователей,
может смело утверждать, что будущее СМИ тесно связано с его развитием. 

Актуальность  выбранной  темы обуславливается  тем,  что  популярность
многих видеоблогеров стремительно растет, зачастую обусловлено это тем, что
информация, которой они делятся с пользователями, близка журналистским ма-
териалам.

Объект исследования – видеоблоги. Предмет исследования – видеофайлы,
размещаемые популярными видеоблогерами российского сегмента Интернета
на сайте YouTube.

Цель  данной  статьи  –  изучить  явление  видеоблогинга  и  доказать,  что
контент, производимый популярными на русском YouTube людьми, действи-
тельно можно считать приближенным к журналистским материалам.

Вспомним, что первый в мире видеоблог появился 2 января 2000 г.: аме-
риканец Адам Контрас отправил в свой блог видеосообщение для своей семьи и
друзей, информирующее их о том, что он едет через всю страну в Лос-Андже-
лес в поисках успеха в шоу-бизнесе  [  3]  . Именно эта запись в блоге Контраса
стала родоначальником такого явления, как видеоблогинг. Массовый характер
это явление стало приобретать с 2005 г., с основанием видеохостинга YouTube.
Спустя  некоторое  время  после  его  создания  к  серверам  хостинга  стали  об-
ращаться около 13 миллионов пользователей, которые просматривали 70 мил-
лионов видеороликов в день. 
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Сущность блога: каждая запись имеет заголовок, ключевые слова (теги),
по которым осуществляется ее  поиск.  Эту запись может прокомментировать
любой, если только автор заранее не поставил запрет. У ролика на YouTube так-
же есть название, краткое описание. Его можно найти по ключевым словам. На
YouTube существует подписка – список друзей, как в популярных социальных
сетях, поэтому можно подписаться на видеохостинг того или иного пользовате-
ля, если материал, который он размещает, интересен [  1, с. 10].   

В сетке видеоблогов есть три типа контента: hub, help и hero. Hub – это
основное содержание канала, то, что заставляет людей подписываться. Help бо-
лее ситуативный, и возникает из информационной повестки дня – например,
выход нового iPhone 7. Hero – самый сложный и дорогой. Такие видео невоз-
можно снимать каждый день,  но именно они набирают большее количество
просмотров и становятся вирусными. Правильное совмещение разного контен-
та делает канал популярным и заставляет пользователей подписываться. При-
чина широкого распространения видеоблогов – преимущество перед текстовы-
ми записями. Видео является наиболее эффективным способом распростране-
ния информации, которое заменяет фото и текст.

На Западе видеоблогинг - несколько десятилетий явление массовое и рас-
пространенное.  Многим  создателям  видеоконтента  удалось  приблизиться  к
телевизионному шоу, поэтому на их YouTube-каналах миллионы подписчиков. 

По мнению автора блога «Blitz and Chips» Гришы Пророкова: «У запад-
ного YouTube много преимуществ просто потому, что он дольше существует.
Там сложилась своя конъюнктура и свои форматы, но при этом остается очень
много свободы — люди позволяют себе экспериментировать, делают, что хо-
тят. Русскоязычный YouTube пока что замкнутое гетто, где все копируют друг
друга (и существуют рамки вроде того, как нужно выглядеть и говорить, как
обращаться к зрителям и так далее), и где все копируют телевидение. Второе
особенно удручает: самое прекрасное на YouTube да и в Интернете вообще —
это  то,  что  над  тобой  не  висит  никакой  дядя,  и  ты  можешь  делать,  что
угодно» [  5]  .

Главная причина, по которой YouTube стал популярным – огромное коли-
чество каналов с лайфхаками и уроками: на YouTube можно научиться делать
буквально все – красить ресницы, складывать оригами и т.д. В России видеоб-
логгинг  с  2010  г.  стремительно  развивался.  В  это  время  появился  канал
«+100500», который быстро стал популярным. На его основе был создан и запу-
щен проект «Caramba TV», объединивший больше количество российских ви-
деоблогеров. Этот проект стал первым российским интернет-сообществом, су-
мевшим заработать на производимом им видеоконтенте. В 2011 г. он получил
премию «Герой Рунета». Чуть позднее (март 2011г.) его конкурентом стал пор-
тал «Спасибо, Ева!». Он объединил популярных видеоблогеров Рунета: Илья
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Меддисон, Руслан Усачев. Именно эти, знаменитые к тому моменту в Интерне-
те имена, привлекли внимание к проекту. 

Основной характер видеоблогинга в России до последнего времени имел
развлекательный характер, поэтому их было сложно отнести к журналистским
материалам.  Видеоблогеры,  получив  широкую  известность  среди  пользова-
телей, со временем стали понимать, что до своего «зрителя» они могут  доно-
сить  актуальную  и  общественно-значимую  информацию,  подобно  журнали-
стам.  Например,  к  таким  можно отнести  видеоблогера  Руслана  Усачева.  На
YouTube у него проект «Вредное кино», в котором автор ведет обзор россий-
ских  фильмов,  сопровождая  своими комментариями.  Усачев  проводит  обзор
страниц знаменитостей с Twitter, говорит о последних новинках для современ-
ных гаджетов. Наиболее интересен его проект «Usachev Today», в котором ав-
тор  говорит  об  интересных  и  актуальных  событиях,  произошедших  в  мире.
Этот проект вполне может называться информационно-аналитической програм-
мой: освещение события, его комментарии. Своевременным стал выход развле-
кательно-познавательного документального фильма, а точнее четырех эпизодов
«Оскорбление чувств верующих», в которых автор освещает положение рели-
гии в России и высказывает свое мнение по этому поводу. Выпуск этого проек-
та был связан с принятием закона о защите чувств верующих. Резонанс, возник-
ший в обществе с принятием закона, привлек внимание к данному проекту.

Известность приобрел ролик Усачева «Как я к президенту ходил». В нем
он рассказ о том, как автор посетил форум Селигер-2011, на котором Дмитрий
Медведев встретился с молодежью, обсудил безопасность атомной энергетики,
новые интернет-сети и проекты, разработанные студентами. В репортаже о ме-
роприятии журналисты «Первого канала» показали и Р. Усачева, а точнее осве-
тили его вопрос президенту: «Руслан Вихлянцев, представившийся блогером и
в этом смысле коллегой Дмитрия Медведева, активного интернет-пользователя,
спросил,  зачем президенту  вообще выходить в  сеть»  [  4]  .  В репортаж вошел
лишь отрывок беседы Руслана Усачева и Дмитрия Медведева. После форума
блогер снял видео, в котором подробно рассказал о том, как он оказался на ме-
роприятии, его атмосфере, своих впечатлениях от общения с президентом. От-
метим, что автор ролика опроверг слухи о том, что беседа главы государства с
молодежью была срежиссирована. Набравший популярность ролик доказывает,
что видеоблогинг в России становится приближен к официальным СМИ.

Видеоблоггинг – явление новое. В России прежде всего оно представлено
разнообразными развлекательными шоу, обзорами видео, игр, фильмов. Однако
журналистский потенциал очевиден. Интернет, в котором эти люди имеют осо-
бый вес, их популярность и видео, которые они делают, в совокупности созда-
ют инновационную и перспективную площадку  для  развития  журналистики.
Ведь аудитория зрителей у видеоблогеров внушительная, количество их под-
писчиков измеряется сотнями тысяч и миллионами. Информация, получаемая
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зрителями,  носит  массовый  характер,  а  значит,  видеоблогеры  совсем  скоро
вполне смогут официально называться средствами массовой информации.
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Ф.И. Лужных 

г. Саратов

Современный танец в рекламе

С  древнейших  времен  танец  способствовал  самовыражению  человека.
Первобытный  человек  жестами  передавал  свое  видение  окружающего  мира,
эмоции, с помощью движения демонстрировал настроение и душевное состоя-
ние. Танцы всегда были связаны с жизнью и бытом людей, отражая обществен-
ную реальность. В эпоху средневековья в результате социального неравенства
между придворным и деревенским сословием появляется два разных танца.  В
придворном парном танце особое внимание уделяется придворному этикету, а в
деревенском танце крестьяне отдавали предпочтение демонстрации искренних
чувств  [3]. В своем исследовании «Танец в современном мире» В.А. Храпова
подчеркивает, что  в современном мире научных технологий и компьютеризо-
ванного  знания  люди  отключены  от  природных  ритмов.  Социальное  про-
странство  наполнено информационными потоками,  которые не  несут  жизне-
творческой силы. Невозможность использовать свои внутренние, заложенные
природой ресурсы приводит к эмоциональному дискомфорту, психосоматиче-
ским нарушениям, утрате физического здоровья [  8, с. 34]  . В связи с этим сейчас
становятся популярными танцы. При этом не обязательно исполнять танец. До-
статочно быть внимательным зрителем. Каждый зритель индивидуально вос-
принимает танец. Для кого-то важно восхищение физической формой исполни-
теля, а другие категории зрителей обращают внимание на эмоциональную со-
ставляющую. 

Возможно, перфоманс пробуждает личные воспоминания или вызывает
объективную оценку. Некоторые испытывают кинестическую эмпатию, непо-
движно сидя в театре и ощущая себя непосредственным участником действия
на сцене. Как было сказано выше, танец отражает общественную реальность,
неразрывно связан с бытом и деятельностью людей. Использование танцеваль-
ных постановок в рекламе придает ей динамичность. По мнению Г.М. Маклюэ-
на, реклама - это прежде всего создатель образа жизни, а не двигатель торговли.
Реклама при создании ценностных ориентаций оперирует уже сложившимися
культурными ценностями [5, с. 464]. Это говорит о том, что реклама копирует,
отображает в рекламном сообщении происходящее в реальном мире. 

Реклама – это искусство, а точнее синтез разных искусств. Реклама имеет
те же характерные элементы, что и искусство: идею воспроизведения, воплоще-
ние идеи и заинтересованность аудитории. Также рекламный дизайн широко
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использует все виды современного искусства. Реклама - это всегда сочетание,
взаимосвязь,  синтез  различных  художественных  видов  (графика,
текст) [  4,     с.     201]  . Реклама и танец являются двумя формами искусства, так как
им  присуще  отражение  окружающей  их  действительности,  особенности
современного общества. Но было бы неправильным считать, что реклама - это
только  искусство.  При  прохождении  мимо  рекламного  объявления  или  при
просмотре рекламного ролика мы испытываем эстетическое удовольствие, но
также  ощущается  манипулятивное  воздействие  рекламы.  Реклама  должна
выполнять свою практическую функцию продажи товара, и по выражению А.
Менегетти,  «реклама  обречена  всегда  оставаться  пасынком  искусства».  Но
также существует мнение, что реклама является искусством потому, что при
создании  рекламного  сообщения  целевая  аудитория  получает  «эстетическое
наслаждение». Это же подтверждает Е.В. Ромат: «Лучшие образцы рекламных
обращений со времен первого их появления и до наших дней, можно по праву
считать  произведениями  прикладного  искусства»  [7,  с.  10].  Итак,
использование  искусства  в рекламе видится важным элементом действенной
рекламы. Однообразная реклама в виде простых предложений и свойств товара
в большинстве случаев остается незамеченной. Интерес к рекламе значительно
выше, если рекламное сообщение не ограничивается сбытом товара.

Президент института Джефферсона М. Стоддар в своей лекции «Как из-
бежать главных ошибок в маркетинге» говорил: «Товар нужно окружать роман-
тическим ореолом» [  6, с. 40]  . Использование танца в рекламе не является новой
идеей. Первая танцевальная реклама вышла в конце 1930-х гг. Но до сих пор
реклама с использованием танца остается актуальной.

 В рекламе значим язык визуальных образов. Он воспринимается быстрее
и точнее по сравнению с вербальной составляющей рекламного текста, так как
образы  адресованы  непосредственно  чувствам  человека.  Установлено,  что  в
процессе  взаимодействия  и  коммуникации  людей  до  80%  общения  осуще-
ствляется за счет невербальных средств и только 20% информации передается с
помощью вербальных средств. Невербальные сигналы несут в 5 раз больше ин-
формации, чем вербальные. В случае, если сигналы не конгруэнтны, люди по-
лагаются на невербальную информацию, предпочитая ее словесной  [  1, с. 71]  .
Представим примеры рекламных сообщений с использованием танца, в кото-
рых отсутствует вербальный компонент. В рекламе духов Kenzo в танце девуш-
ка активно использует пантомиму и жесты. Во время рекламного ролика White
House Black Markets в танце у девушки меняется стиль одежды. Можно сделать
вывод, что в рекламе одежды и аксессуаров не нужно задействовать вербаль-
ную коммуникацию, так как движения лучше передают свойства и качества то-
вара. Таким образом, танец общается двумя способами: первый - это танец как
текст песни (история, отсылки, образы), второе - это танец как музыка (компо-
зиция, гармония, течение) одно без другого не может существовать [  2, с. 180]  .
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Взаимодействие танца и рекламы видится прекрасным дополнением друг друга,
так как реклама оперирует визуальными образами, и танец предоставляет собой
невербальную коммуникацию, передачу смыслов и образов при помощи движе-
ний.  Рекламное  сообщение  получается  ненавязчивым  и  позитивно  окрашен-
ным. В рекламе и танце похожие способы коммуникации. В танцы хореографы
улучшают коммуникацию с публикой при помощи повторения, дублирования,
мотива и развития при показе перфомансов. В рекламе задействован подобный
механизм воздействия. 
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Н.Э. Мамишова,
Е.Б. Хорольцева

г. Саратов

Интернет как особый вид социальной коммуникации

В связи с постоянным и непрерывным развитием современных информа-
ционно-коммуникационных технологий, большой интерес в наши дни приобре-
тает  электронная  коммуникация.  Под электронной коммуникацией в  первую
очередь понимается Интернет. 

На сегодняшний день трудно представить жизнь современного человека
без Интернета. Интернет помогает осуществлять общение, несмотря на то, что
людей разделяют большие расстояния, получать самые свежие новости или ин-
формацию, которую другим способом получить не представляется возможным,
вести собственный бизнес, получать дистанционное образование, а также увле-
кательно и с пользой проводить время. Современные информационные техно-
логии предоставляют все новые возможности для международного сотрудниче-
ства и спектр таких ресурсов неизменно увеличивается.

Все  это  говорит  о  том,  что  интернет-коммуникации  стали  важным  и
неотъемлемым компонентом социальной активности современного человека. В
Интернете  как  виде  коммуникативного  пространства  осуществляется  весь
спектр человеческой активности, «основу которых составляют познавательная,
игровая и коммуникативная деятельность» [1]. 

Также эксперты отмечают такую черту современных интернет-коммуни-
каций, как «активное вовлечение индивида в процесс производства и потребле-
ния  масс-медийной  продукции.  Читатель/зритель/слушатель  становится  од-
новременно  как  потребителем,  так  и  активным  творцом
информации» [  2,     с.     260]  .

Специфика развития деятельности в интернет-среде как особом виде со-
циальной коммуникации является предметом пристального внимания исследо-
вателей. Среди особенностей интернет-коммуникации чаще всего отмечаются
следующие [  3,   с.   452]  :

 высокая вербальная активность, которая вызвана фактически пол-
ным отсутствием коммуникационных барьеров;

 разообщенность,  дискретность  коммуникации.  интернет-коммуни-
кация – это быстрая коммуникация, в ней зачастую отсутствуют аудиальная и
визуальная  составляющие,  а  индивиды,  вовлеченные  в  нее,  совершают  ко-
роткие и эгоцентрические коммуникативные акты;
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 специфический язык общения.  Для участников интернет-общения
характерна  определенная  раскрепощенность,  человек  в  сети  демонстрирует
большую свободу высказываний (часто вплоть до использования нецензурной
лексики, оскорблений). Это можно объяснить снижением социального и психо-
логического риска в процессе коммуникации за счет возможности остаться ано-
нимным (указываемые личные сведения, как правило, являются неполными, а
зачастую даже ложными).

 эмоциональность как компонент общения. Испытывая потребность
восполнить нехватку невербальной коммуникации, участники интернет-комму-
никации зачастую используют в сообщениях, специфические элементы: слова и
значки (эмотиконки, смайлики), обозначающие эмоции.

Можно отметить, что рост популярности социальных сетей приводит к
необходимости переосмысления феноменологии общения с учетом новых воз-
можностей, связанных с развитием информационно-коммуникационных техно-
логий. Внимание экспертов сегодня обращено на изучение специфики комму-
никации в социальных сетях, а также влияние последних на участников обще-
ния [4].

В настоящее время существует большое многообразие вариантов и спосо-
бов общения в Интернет. К ним относятся: электронная почта, форумы, конфе-
ренции, чаты, onlinecommunity, сетевые игры и многое другое. 

В опросе на тему «Способ общения в интернет-среде», проводимом авто-
ром, приняло участие 50 человек в возрасте от 17 до 30 лет, респонденты были
отобраны в равном представительстве мужского (50%)и женского пола (50%).

50,00%

25,00%

16,67%
8,33%

Способ общения в Интернет-среде

Социальные сети
Элетронная почта
Чаты
Форумы

Выявлено, что опрашиваемые регулярно пользуются Интернетом с раз-
личными целями: для общения, развлечения, поиска необходимой информации,
по учебе, по работе.
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Наиболее удобным способом общения для респондентов, согласно опро-
су, являются социальные сети. Что касается предпочтительных для респонден-
тов сетей, наиболее популярной оказалась социальная сеть «Вконтакте».

Коммуникация выполняет важную функцию в развитии личности на каж-
дом жизненном этапе, но именно для молодых людей общение и межличност-
ные отношения являются  центральным фактором их личностного становления.
На сегодняшний день распространение новой сферы общения – виртуальной –
привело к тому, что все большее количество молодых людей заменяет общение
с реальными людьми общением с виртуальным собеседником.

Социальные сети помогают в создании собственного «идеального» обра-
за, способствуют формированию такой «самопрезентации» перед виртуальным
собеседником,  которая  будет  соответствовать  кратковременным  актуальным
потребностям индивида. Социальные сети позволяют пользователям реализо-
вать желание выглядеть в лучшем свете и преподнести себя наиболее выгод-
ным образом.

Подводя итог, можно сделать некоторые резюмирующие выводы. В на-
стоящее время Интернет создает особый характер интеграции общества, стирая
расстояния  и  размывая  границы  между  людьми.  Интернет-коммуникации
обладают такими особенностями, как вербальная активность, отсутствие норм и
этикета общения, мозаичность коммуникации и ее эмоциональность. Аноним-
ность в интернет-общении допускает возможность реализовать любое индиви-
дуальное «Я»,  то  есть позиционироваться в новом качестве,  несвойственном
привычным социальным ролям в обыденной жизни. 

Коммуникация в социальных сетях на современном этапе является наибо-
лее удобным средством общения. Такой вид коммуникации – это и способ по-
лучения поддержки, сочувствия и понимания со стороны совершенно незнако-
мых людей, что можно назвать своего рода психотерапевтической помощью. В
отличие от подобного рода контактов в действительной жизни, общение в Ин-
тернете  обладает  большей  открытостью,  доверительностью,  разнообразием
проблем, открытых для обсуждения.
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Е.С. Мельникова

г. Мариуполь

Диссидентская коммуникация: межкультурный аспект

В странах Балтии и Восточной Европы основной темой диссидентской
коммуникации в 1960–1980 гг. была правозащитная. Причем русские и укра-
инские диссиденты не могли официально выступать за рубежом, декламировать
свои идеи,  критиковать  власть.  Они создавали  альтернативную информацию
для самиздата, передавали ее для трансляции на запрещенных радиостанциях.
Однако польские и чешские диссиденты выступали в Западной Европе с право-
защитной тематикой,  обнародовали самиздат.  В 1960-1980 гг.  диссидентская
коммуникация проявлялась с помощью самиздата и тамиздата, «квартирников»
и «кухонных разговоров», организации клубов по интересам, творческих вече-
ров, трансляции альтернативной информации по запрещенным радиостанциям,
а в символическом поле – в вывешивании национальных флагов, надписей на
стенах зданий. Диссиденты выражали альтернативные взгляды на историю, ли-
тературу, культурологию, религиоведение, философию и прочие гуманитарные
науки.

Основная часть текстов оформлялась в виде петиций, обращений, жалоб,
протестов,  сообщений,  заявлений  в  официальные  инстанции.  Если  в  начале
1960-е гг. использовались многочисленные псевдонимы или анонимность, то в
конце десятилетия авторы стали подписываться, а для открытых писем, офици-
альных документов к высшему партийному руководству формировались списки
подписантов. Кроме самиздата Л. Королева к диссидентской деятельности от-
носит митинги, демонстрации протеста, которые пришли на смену «кухонным
разговорам»,  диссидентские  правозащитные  организации  (конспиративные),
фонды финансовой помощи политзаключенным. Особое внимание уделяет про-
слушиванию запрещенных радиостанций, организацию нелегальных арт-выста-
вок, где функционировала диссидентская коммуникация [1, с. 43].

Е. Оришич рассматривает методы и формы деятельности диссидентов на
примере СССР, выделяет самиздат (журналы «Сфинксы», «Синтаксис», «Демо-
крат», информационный бюллетень «Хроника текущих событий»), распростра-
нение «открытых писем»,  листовок,  демонстрации,  собрания диссидентов на
площадях, в общественных местах, создание диссидентских организаций на си-
стемном уровне (литературное объединение «СМОГ», Московская Хельсинк-
ская группа, комитет прав человека в СССР), моральную и материальную по-

196 



Стратегические коммуникации в современном мире

мощь  семьям  политзаключенных  и  репрессированных,  участникам
голодовки [  2, с. 119]  .

И.  Романкина  рассматривает  возникновение  диссидентского  движения,
содержание диссидентства и формы проявления инакомыслия, основные этапы
и течения в диссидентском движении 1960–1970-х гг., особенности оппозиции
в СССР, религиозные движения как часть советского диссидентства, марксист-
ское направление в диссидентстве: «Диссидентство мы именуем совокупность
движений, групп, текстов и индивидуальных поступков, разнородных и разно-
направленных по своим целям и задачам,  но весьма близкими по основным
принципиальным установкам: ненасилие, гласность, реализация основных прав
и свобод, требование соблюдения закона, а также создание нелегальных тек-
стов, объединение в независимые (чаще всего – неполитические по своим це-
лям) общественные ассоциации, публичные акции (демонстрации, распростра-
нение листовок, голодовки и др.)» [  3, с. 9]  .

Среди чешских диссидентов известным был диссидент, драматург, поли-
тик В. Гавел. В сентябре 1981 г. он участвовал в организации «Польско-Чеш-
ской солидарности» (ПЧСС), целью которой был обмен подпольными издания-
ми, которые освещали тему нарушения прав человека. Вроцлав стал польским
центром ПЧСС, а Прага – чешским. Раз в месяц происходил обмен материала-
ми, которые перевозились в туристических рюкзаках. В июле 1987 было созда-
но «Круг сторонников Польско-Чехославацкой Солидарности». Эта организа-
ция выступала в защиту политзаключенных.

В. Гавел был автором деклараций ПЧСС, выходивших в информацион-
ных бюллетенях. Театральные спектакли по произведениям В. Гавела, которые
ставились на сценах в европейских странах, проводились не только для анти-
коммунистической агитации, но и с целью информирования публики о политза-
ключенных. Произведения драматургии абсурда В. Гавела были напечатаны в
чешском самиздате, они несли идеи борьбы против тоталитаризма. В. Гавел вы-
ступал в качестве официального коммуникатора в Европе во время постановок
его произведений, чего не могли себе позволить русские или украинские дисси-
денты [4,     с.8]  .

В Польше рост оппозиционной активности во второй половине 1970-х гг.
был связан с кризисной ситуацией: резкое снижение уровня жизни и дискреди-
тация официальной власти. В это время формируются студенческий, крестьян-
ский и рабочий общественные движения, были созданы студенческие комитеты
солидарности,  комитеты  крестьянской  самообороны  и  рабочих  Свободных
профсоюзов. В 1970-х гг.  они организовывались нелегально. Диссиденты ис-
пользовали такие формы как организация протестных писем, групп самообразо-
вания, дискуссионных клубов и салонов [  5, с. 9]  .

Самиздат в Литве появился позже, чем в других советских республиках.
В самиздате  были популярны журналы «Аушра»,  «Бог и  родина»,  «Вестник
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свободы», «Путь правды», «Витязь» и «Варпас»,  которые освещали культур-
ную, социальную, религиозную тематики. В литовском самиздате был создан
сборник исторических документов и воспоминаний «Литовский архив». Като-
лическое движение в Литве с помощью самиздата больше привлекало внимание
молодежи,  выступало  за  свободу  вероисповедания,  соблюдение  советской
конституции и международных договоров Советского Союза о правах человека.

Большинство документов диссидентской тематики составляет дело опера-
ции «Блок» об украинских диссидентах, где описаны их информационно-ком-
муникативная  деятельность,  методы  распространения  информации,  каналы
передачи текстов за границу, расшифровки прослушиваний, информационные
кампании,  контрпропагандистские  меры против  инакомыслящих  с  помощью
официальных СМИ [  6, с. 9]  .

Один  из  популярных  способов  печатать  новости  с  других  республик
СССР – листовки, которые были самой распространенной формой диссидент-
ских протестов, попыток сплотить людей. Они были написаны конспиративно
от руки (печатными буквами), составленные из вырезанных газетных заголов-
ков или изготовлены на печатной машинке. Кроме того, распространялись ано-
нимные  письма  и  записки,  которые  помещали  угрозы  физической  расправы
партийным  и  государственным  руководителям,  директорам  предприятий  и
учреждений. В информационных сообщениях КГБ УССР фиксировались ано-
нимные письма и документы, поступавшие в адрес республиканских газет «Мо-
лодая гвардия» «Новая жизнь», «Молодежь Украины», «Свободная Украина»,
«Индустриальное Запорожье», «Ленинская правда». Творческие работники из-
даний,  поддерживавшие  диссидентские  идеи,  преследовались
спецслужбами [6,     с. 12]  .

Инакомыслящие передавали свои материалы в УССР иностранцам с по-
мощью различных каналов: международные выставки, фотопленки с текстом
обращений к мировому сообществу за границу, используя связи в консульствах.
Большинство материалов от украинских диссидентах передавалось через Моск-
ву [  7, с. 14]  .

В создании диссидентской коммуникации большую роль играли техниче-
ская составляющая и профессиональные коммуникаторы. Профессор Г. Почеп-
цов считает: «… и множительная техника, и магнитофоны, а до этого даже пи-
шущие машинки, - все были контркультурой диалога по отношению к совет-
ской  культуре  монолога,  которая  могла  хорошо  контролировать  печатные
станки, но уже не смогла построить такой же контроль в отношении новой мно-
жительной техники. Перестройка добавила к этому переведенное на сторону
атакующих телевидение, что позволило убрать со сцены тяжело и нудно гово-
рящих партийных работников, заменив их профессионалами говорения: журна-
листами, писателями, интеллигенцией и диссидентами» [8, с. 14].
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Во время операции «Блок» находили следующие антисоветские докумен-
ты: журнал «Украинский вестник», «Программу укумунистов», текст которой
строился на принципах марксизма-ленинизма и альтернативной интерпретации
конституции  СССР,  а  также  –  самиздатовские  статьи,  брошюры,  сборники,
запрещенную художественную литературу.

В январе 1972 было открыто «дело Добоша» – бельгийского студента, ко-
торый перевозил самиздатовские тексты и был обвинен в связях с зарубежными
группами ОУН. Я. Добош свидетельствовал против авторов, редакции и рас-
пространителей «Украинский вестник», а второго июня 1972 г. дал пресс-кон-
ференцию, организованную спецслужбами, где было приглашено сто журнали-
стов официальных советских СМИ. Но большинство сообщений распространя-
ла агентство РАТАУ. Также он был представлен как шпион, выступал против
зарубежной организации ОУН, в частности докладывал про оуновский моло-
дежный журнал «Авангард»,  в  редакцию которого входил.  Также он осудил
студентку  Чехословакии  А. Коцур,  которая  передавала  самиздатовские
материалы за границу. То есть Я. Добош связывал деятельность диссидентов с
зарубежными организациями ОУН. Это делалось  по сценарию,  написанному
КГБ. После публичного «раскаяния» и отказа от антисоветской деятельности он
был освобожден и отправлен в Бельгию.

Один из объектов операции «Блок» был журнал украинских диссидентов
«Украинский вестник». В слове редактора были поставлены задачи реализовать
свободу слова по Конституции СССР, информировать о судебных и внесудеб-
ных репрессиях в Украине, о дезинформации официальных инстанций, состоя-
ние украинских политзаключенных, различных акциях протеста, что противо-
речило режиму тоталитарного государства.  Также КГБ требовал изолировать
такие тексты, как «Моисей и Датан», «Хроника сопротивления» В. Мороза, ин-
формацию о суде над С. Караванским, «Письмо творческой молодежи г. Дне-
пропетровск»  И. Сокульского,  рубрики  «Украинские  политзаключенные  в
тюрьмах и лагерях». Материалы журнала использовались зарубежными СМИ, в
различных антисоветских информационных кампаниях. Особое внимание уде-
ляли сети собкоров журнала. В КГБ в 1971 г. установили, что к изготовлению и
распространению «Украинского вестника» были причастны И. Светличный, Е.
Сверстюк,  С.  Антонюк,  Н.  Плахотнюк,  И.  Осадчий,  А. Сергиенко,
В. Чорновил [  9, с. 18]  .

Еще одна особенность диссидентов Советской Украины - создание ячеейк
(например, Клуб творческой молодежи, клуб «Пролисок», хор имени Веревки,
хор  «Гомин»,  капелла  «Думка»),  в  них  существовало  свое  информационное
пространство,  где  акцент делался на культурно-национальных проблемах,  не
освещаемых  официальной  прессой,  и  героях  самиздатовских  произведений.
Кроме «квартирников» и «кухонных разговоров» спецслужбами фиксировались
альтернативные  информационные  потоки  среди  творческих  объединений.  В
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частности, хор Л. Ященко «Гомин» насчитывал 160 представителей интелли-
генции. Они организовывали культурные акции: собрание на могиле у Л. Укра-
инке или возле памятника Т. Шевченко  [6, с.  453]. Украинские исторические
личности, писатели, культурные деятели, которых почитали диссиденты, счита-
лись «националистическими» символами и не входили в идеологическую систе-
му доминантного государства СССР. Кроме того, диссиденты поднимали темы
украинского  языка,  культуры,  искусства  с  целью  «противостоять  русифика-
ции», которые служили подрывом идеологических основ УССР.

Анонимные  письма  распространялись  среди  студентов  вузов.  В  Харь-
ковском мединституте  в  письме автор  под  псевдонимом «Честный человек»
призвал выступать за  свободу слова и демонстраций и писать письма в ЦК,
прессы,  КГБ,  информировал  об  арестованных  московских
диссидентах [6,     с.     172]  .  Анонимное  письмо  был  найден  в  почтовом  вагоне
«Жданов  (ныне  –  Мариуполь)  –  Ленинград  (ныне  –  Санкт-Петербург)»  и
подписан как "Колокол" в 1967г. [6,     с.     169]  . Анонимные письма направлялись в
редакции  газет/журналов  (например,  в  газету  «Молодая  гвардия»,  где
критиковались журналисты «Известий», «Правды», «Комсомольской правды».
В письме авторы подпольного  журнала  «Прометей»  осуждали официальную
прессу,  информировали  о  политзаключенных,  в  1975  –  в  редакцию  газеты
«Индустриальное Запорожье» поступил письме, где акцент делался на политике
русификации [6, с. 396].

Открытые  письма  украинской интеллигенции в  официальной прессе,  в
частности М. Коцюбинского, И. Дзюбы, З. Франко, Л. Костенко, Е. Сверстюка,
В. Некрасова, которые поддерживали связи с диссидентами других республик и
работали  творческими  работниками  в  республиканских  газетах  и  журналах:
«Используя свое служебное положение, они способствуют публикации произ-
ведений своих единомышленников, которые нередко содержат серьезные недо-
статки идейного плана» [6, c. 292].

Диссиденты распространяли также архивные документы, КГБ фиксирова-
ло  распространение  информации  из  архивов  документальных  данных  Цен-
трального государственного архива кинофотодокументов УССР, Центрального
исторического архива при СМ УССР, Архивного управления при СМ УССР,
Центрального государственного исторического архива Октябрьской революции
и социалистического строительства, облгосархива, Киевского городского госу-
дарственного архива с постоянным составом документальных материалов.

Также было привлечено внимание КГБ к искажению текста в книге для
детей тиражом 6 тыс.: «... дети рабочих, слепо (вместо «смело»)» в 1982 г. в
Харькове [6, с. 424].

Самосожжение В. Макуха в Киеве 1968 г. по причине событий в Чехосла-
вакии и положения советской Украины было крайней формой проявления дис-
сидентской коммуникации.
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Таким  образом,  диссидентская  коммуникация  советских  социалистиче-
ских  республик  отличалась  от  информационной  деятельности  диссидентов
Прибалтики, Чехии, Польши, где наблюдался переход от непубличной в пуб-
личную коммуникацию. Тем не менее, информация передавалась и конспира-
тивно  курсировала  между  республиками.  Однако  одним  из  важных центров
межкультурной диссидентской коммуникации была Москва. 

Диссидентское коммуникация представляла собой собрание диссидентов
в общественных местах, создание диссидентских организаций (Правозащитная
Хельсинская Группа, комитет прав человека в СССР), выступления на могилах
выдающихся деятелей литературы, искусства, культуры, проведение диспутов
на национальную тематику, организованные дискуссии в университетах, самиз-
дат, трансляция сообщений на запрещенных радиостанциях, листовки, надписи,
письма и другие официальные документы как проявление диссидентской ком-
муникационной деятельности были присущими для диссидентов как республик
Советского Союза, так и стран Прибалтики, Чехии, Польши.
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Ю.А. Михалева

г. Пермь 

Коммуникация в социальных сетях

А. Маслоу писал, что общение является одной из основных потребно-
стей человека. Благодаря общению, коммуникации формируются межличност-
ные отношения. 

XXI век – время постиндустриального общества, основными особенно-
стями которого являются сфера услуг, информация, развитие информационных
технологий. Способы коммуникации современных людей становятся сильно от-
личающимися  от  тех,  что  были  ранее.  Сегодня  каждый  второй  является
пользователем всемирной паутины – сети Интернет. Общение в сети, как пра-
вило, происходит, через различные ресурсы: программы для общения (Skype,
Icq, Viber), электронную почту, форумы, социальные сети.

Социальные сети – это своего рода площадки для построения, отраже-
ния  социальных  отношений  в  сети  Интернет,  для  информационного  обмена
между пользователями. 

Популярность социальных сетей с каждым годом растёт, собирая огром-
ную аудиторию: так, по данным исследования цикла «Социальные сети в Рос-
сии сегодня: цифры, тренды, прогнозы» месячная посещаемость «ВКонтакте» в
ноябре 2014 г. составила 54,6 миллионов человек, следом идет социальная сеть
«Одноклассники» с месячной аудиторией в 40,1 миллионов человек, замыкает
тройку лидеров «Мой мир» с показателем 25,2 миллионов человек [1].

На сегодняшний день можно смело назвать социальные сети социаль-
ным институтом: увеличивается значение сетевых структур в вопросе воспита-
ния молодёжи и формирования ее культуры и интеллекта [2].

Коммуникация в социальных сетях обладает рядом преимуществ и недо-
статков. Среди преимуществ общения в социальных сетях выделим следующие.
Во-первых, в социальных сетях легче познакомиться с разными людьми (в том
числе из других городов и стран), найти друзей по интересам. Часто новые зна-
комства оказываются полезными в личной жизни, профессиональной деятель-
ности и т.д. Во-вторых, общение за монитором, в том числе, в социальных се-
тях, дает возможность раскрепощенности собеседников, которые не думают, о
том, как они выглядят в глазах других. В-третьих, человек может еще до обще-
ния узнать много информации о своем будущем собеседнике: в социальных се-
тях выложена информация о пользователе (его интересы, группы, общие знако-
мые, музыка, фото, видео и т.д.). В-четвертых, в социальных сетях удобно об-
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щаться при выезде из города или страны, единственное, что для этого нужно –
это подключение к сети Интернет, что возможно при бесплатном подключении
к WI-FI.

Одним  из  преимуществ  использования  социальных  сетей  как  формы
коммуникации является возможность установить контакт и подружиться с не-
знакомым человеком в короткие сроки. Меняется ли смысл дружбы в эпоху со-
циальных сетей? Если заглянуть на страницу среднестатистического пользова-
теля в социальной сети, например, «Вконтакте», то чаще всего можно увидеть,
что количество его друзей в социальной сети превышает 100, 200 и даже 300
человек. Это одно из ярких отличий дружбы в социальных сетях от той, что в
реальной жизни.

Дружба в реальной жизни – это «близкие отношения, основанные на вза-
имном доверии, привязанности, общности интересов». Любого знакомого чело-
века не принято называть «другом», поэтому можно сказать, что друзей не мо-
жет быть много.

В социальной сети смысл дружбы меняется. Друзья в социальных сетях
– это люди, которые не то, чтобы знают и доверяют друг другу, они возможно
друг друга даже не видели. Что касается количества «друзей», здесь дело обсто-
ит иначе: любой добавляющийся пользователь автоматически попадает в спи-
сок «друзей»,  поэтому друзей у  пользователей  социальной сети может быть
очень много.

Таким образом,  понятие «дружбы» в реальной жизни и в социальной
сети сильно отличается. В реальной жизни друг – это человек, с которым много
чего прошел, кому можно доверять и с кем часто и давно общаешься, а в соци-
альной сети друг – это любой человек, которого ты добавил в свой список кон-
тактов. Основные причины добавления в друзья в социальных сетях конкретно-
го человека, по моему мнению, являются: во-первых, реклама какого-то товара
или услуги; во-вторых, единоразовая встреча; в-третьих, многоразовые встречи
и только, в-четвёртых, это дружба в реальной жизни.

Количество преимуществ общения в социальной сети не уступает и ко-
личеству недостатков. Во-первых, это частое несоответствие описания реаль-
ной личности и описания пользователя социальной сети. Это происходит благо-
даря программе «Photoshop», удачному освещению, чужой фотографии на стра-
нице пользователя и т.д. Еще одним недостатком является расстояние: при по-
стоянном общении у друзей по социальной сети иногда не получается встре-
титься лично лицом к лицу в связи с разными отдаленными местами прожива-
ния. Минусом также является и то, что пользователи социальной сети подвер-
жены обману в большей степени, чем те, которые общаются преимущественно
в реальной обстановке. 

В связи с вышесказанным, следует отметить, что при всех многочислен-
ных плюсах общения в сети существует обратная сторона медали – недостатки.
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Я считаю, что нет такого понимания, что один вид общения лучше, другой –
хуже. По моему мнению, каждый волен решать для себя,  как и посредством
чего ему общаться, главное – определить, какую цель человек ставит для себя.
Общаться в социальной сети удобно, но нужно тщательно анализировать всю
поступающую информацию, избегать мошенников. 

На мой взгляд,  нужно использовать социальные сети,  если есть такая
возможность, пользоваться их «бонусами», но и не забывать об обычном обще-
нии лицом к лицу, которое является основой дружбы в традиционном ее пони-
мании.

Список использованных источников и литературы:
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Е.А. Морозова

г. Саратов

Буккросинг как форма социального взаимодействия

Обмен книгами был популярен задолго до возникновения буккроссинга.
Еще в древности у человека была потребность в передачи своего опыта после-
дующим поколениям. А как можно сделать слово вечным? Написать его. Это
помогало людям обмениваться информацией и быть в курсе современных тече-
ний. Книги способствуют развитию человеческой мысли. Как говорил Рене Де-
карт: «Я мыслю, следовательно, существую». В эпоху просвещения, известную
как век разума, издается огромное количество философских трактатов, которые
переворачивают представление о человеческом уме. В этот период появляются
читальные  клубы,  кафе  –  как  культурная  среда  для  общения.  Самой
продуктивной формой деятельности разума считалось научное познание. А по-
знавал человек известным способом – чтением.

Буккросинг - (англ. BookCrossing) – общественное движение, целью кото-
рого является обмен книгами [3].

С течением времени развитие интернет технологий отодвинуло роль кни-
ги на второй план. Люди чаще стали использовать интернет ресурсы для поиска
нужной информации. Буккроссинг помогает не только «воскресить» значение
книги, но и превратить это в своеобразную игру.

Идеологом движения «буккроссинг» является Рон Хорнбекер. В  2001 г.
он оставил в лобби своего отеля 20 книг с пояснительными записками. Человек,
взявший в руки книгу, оставленную Хорбекером, должен был оставить об этом
заметку на сайте bookcrossing.com. Через полгода после создания сайта, он об-
наружил, что там зарегистрировалось более 300 пользователей.  Это значило,
что одну книгу прочитали около 15 человек.  К настоящему моменту зареги-
стрировано более 2 миллионов участников буккросинга, и это движение наби-
рает популярность не только в рамках Интернета.

Процесс буккроссинг выглядит следующим образом: Вы выбирайте кни-
гу,  которую решили «отпустить  на  волю»,  после  этого  регистрируете  ее  на
сайте www.bookcrossing.com, получаете свой Bookcrossing – номер. Этим номе-
ром, а также надписью «ваша книга не потеряна» вы маркируете выбранную
книгу. Затем выбираете способ передачи книги. После того, как кто-то найдет
вашу книгу, и введет на сайте указаный вами Bookcrossing – номер, вы увидите,
где находится ваша книга, и кто ее читает. Так вы сможете следить за переме-
щением вашей книги [  1]  .
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Существует  несколько  разновидностей  буккросинга,  в  зависимости  от
способа передачи книги:

Классический – этот способ описан выше
Букрей (англ. Bookray) – участник движения передает книгу следующему

участнику любым способом. Оставляет в общественном месте, отправляет по
почте и т.д.

Букринг (англ. bookring)- это то же самое, что и букрей, но книга должна
вернуться обратно к хозяину.

Зонированный буккросинг – участники оставляют книги в специальных
зонах буккросинга (полки, шкафы и т.д.) где могут найти для себя книгу  [  7]  .
Этот вид буккроссинга является наиболее распространенным, так как процесс
регистрации на сайте может быть опущен. Вам достаточно лишь взять книгу и
оставить другую взамен. Плюс этого вида в том, что таких точек буккроссинга
становится все больше и больше в самых разных общественных местах.  Это
способствует беспрепятственному включению в движение, без риска возникно-
вения вопросов: «Почему эта книга лежит здесь просто так? Что это значит и
что с этим делать?» Нельзя не согласиться с  фактом, что один оставленный
предмет может вызвать подозрения и даже общественные волнения (вышеупо-
мянутые виды предполагают что участник движения оставит книгу в любом ме-
сте).  А специально отведенные для этого места  помогают людям спокойней
подходить к вовлечению в это движение. Тем более специальные зоны обычно
оснащены поясняющими табличками или надписями.

Буккросинг  является  отличным средством  экономии.  Он  доступен  для
представителей любого социального класса, вне зависимости от их финансово-
го положения.  Благодаря  буккроссингу происходит интеграция и культурное
обогащение всех слоев общества. Вы можете найти на специальном сайте ин-
тересующую вас литературу, и это не потребует от вас никаких финансовых за-
трат. В отличие от библиотек, время, отведенное для чтения книги не ограниче-
но. Кроме того, буккроссинг позволяет сэкономить ваше пространство. К при-
меру, если у вас скопилось много книг, которые вы прочитали, или вы хотите
избавиться от них по каким-то другим причинам, то буккроссинг не только по-
может вам в этом, но еще и принесет вам выгоду. Вы не только сделаете пода-
рок обществу, но и получите взамен что-то новое.

Поскольку буккросинг не имеет ни стилистических, ни жанровых рамок,
участники могут получить абсолютно любую информацию. Найденная литера-
тура может, как отвечать запросам и ожиданиям участника, так и быть абсо-
лютно новой и необычной для него информацией. Это способствует расшире-
нию кругозора, повышению уровня эрудиции и культурному развитию участ-
ников движения.

Процесс  буккроссинга  близок  к  флешмобу.  Это  движение  носит  соци-
ально-развлекательный характер. Оно направлено не только культурное разви-
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тие, но и на создание отношений между участниками. Участвуя в передаче кни-
ги, каждый член этого движения чувствует себя частью этой цепочки, ощущает
свой вклад в этот процесс. Оставляя книгу кому-то взамен, он делает приятное
другому человеку, и так происходит выстраивание связи между участниками.
Но выходя за рамки программы буккроссинга, участники могут установить кон-
такт друг с другом при помощи официального сайта, на котором они нашли
книгу. Отличие лишь в том, что у этого флешмоба нет временных ограничений.
Развлекательная  функция  этого  движения  очевидна.  Социальная  активность,
знакомства и, разумеется, чтение книг – все это приносит немало удовольствия
участникам буккроссинга и в этом его гедонистическая роль. Вы можете уве-
личить получение удовольствие от этого процесса, привлекая к нему друзей,
ведь когда вас объединяет общее увлечение, ваша дружба крепнет.

Большинство зон буккроссинга расположены в торговых центрах, ресто-
ранных зонах и в других общественных местах, где люди часто проводят время.
Точка буккросинга, оказавшаяся под рукой, помогает провести время с пользой.
Книжные полки могут быть отмечены логотипом бренда,  чтобы вызвать ин-
терес, а в саму книгу можно вложить рекламный проспект, описывающий про-
дукцию компании. В пример можно привести стеллаж для буккросинга, распо-
ложенный в ресторанном дворике торгового центра «Триумф». Стеллаж предо-
ставлен интернет-изданием «SMOG». Важно отметить, что его местоположение
очень удачно. Кроме названия «SMOG», написанного на стеллаже, информации
о продукте нет. Эффект от такой имиджевой рекламы прост – логотип бренда
закрепится в сознании. Если он заинтересуется, то единственное место, где он
сможет найти информацию об этом - это Интернет, а «SMOG» в свою очередь
виртуальный контент.  Некоторые зоны буккроссинга расположены непосред-
ственно в самих заведениях. Это также является хорошим ходом в привлечении
клиентов. В разных точках буккроссинга можно найти не только книги, но и
журналы и газеты. Наример, в точке SMOGa часто можно обнаружить журналы
VOGUE, ELLE, и даже проспекты из гипермаркетов «Лента» и «METRO». Это
способствует продвижению торговой марки разных отраслей – от супермарке-
тов  до  мегакорпораций.  Движение  буккроссинга  известно  большим  количе-
ством проведенных акций, которые получили огласку в средствах массовой ин-
формации. Например, известна акция с элементами буккроссинга: «Прочитал
книгу –  верни в  библиотеку!» Акция была организована  совместно с  «БИБ-
КОМ» (центральный библиотечный коллектор) который предоставил библиоте-
ке коллекцию книг, состоящую из произведений Н.В. Гоголя и изданий о его
жизни и творчестве. В каждую книгу была вложена закладка, в которой говори-
лось о том, что после прочтения нужно вернуть книгу обратно в библиотеку.
Книги были оставлены в общественных местах города: на остановочных пави-
льонах,  в  супермаркетах,  на  бульварах.  В  библиотеку  вернулось  около  20%
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книг, что уже говорило о том, что люди обратили внимание на акцию. А это в
свою очередь привлекло внимание читателей к библиотеке им. Гоголя.

Также известна  акция,  проведенная  музыкальным колледжом и  колле-
джом культуры и искусства Владимирской области, которая назвалась «Превра-
тим весь мир в библиотеку»  [  9]  . Она проходила в рамках фестиваля книги и
чтения «Открытая книга», направленного на возрождение интереса к книге и
чтению. Следуя принципу классического «книговорота» — «Прочитал сам –
передай другому» – библиотекари «отпустили на свободу» более 200 книг. В
людных местах города – в парках, на детских площадках, у фонтанов, на па-
рапетах подземных переходов и остановках – появились самые разные книги.
Это и произведения русских классиков, и яркие книжки для малышей, детекти-
вы, краеведческая литература, приключения и фантастика. На книгах — яркие
фирменные наклейки с правилами участия в акции. Ни одна книга не осталась
незамеченной. Прогуливающиеся люди в первые же минуты появления книг на
лавочках брали их в руки и начинали листать, некоторые сразу же погружались
в чтение, а молодые мамы спрашивали: «А у вас есть еще одна детская книж-
ка?» Пенсионеры, отдыхающие в парках, радовались: «Как хорошо, что есть
возможность еще раз взять в руки книгу, которую я давно читал!». Их приятно
удивило, что книги распространяются абсолютно бесплатно и их не обязатель-
но возвращать в библиотеку. Школьники и студенты спрашивали, можно ли им
принести свои книги для буккроссинга и обещали принести их в библиотеку,
чтобы наклеить на них фирменную наклейку. Оказалось, что многие жители го-
рода знают о начале книговорота, благодаря рекламе фестиваля в СМИ. В ак-
ции приняли участие 500 жителей города, они оставили своё мнение о перспек-
тивах развития нового библиотечно-информационного комплекса города. Эти
примеры показывают эффективность проведенных PR-акций.

Вы без помех можете устроить акции буккроссинга, даже если ваши услу-
ги не имеют никакого отношения к книгам. Это движение получает распростра-
нение в ресторанах, магазинах, музеях, кафетериях. Все больше мероприятий
получают широкую огласку в СМИ, а это в свою очередь самый эффективный
способ  привлечения  внимания.  Поскольку  буккроссинг  относительно  новое
движение,  которое стремительно набирает  популярность,  журналисты с  удо-
вольствием хватаются за возможность освещать сюжеты на эту тему. Зная этот
аспект, смело можно сказать, что посредством проведения акций такого форма-
та, вы привлечете внимание прессы, а они в свою очередь, не оставят без вни-
мания организаторов проведенного мероприятия. А это в свою очередь оправ-
дывает риск ставить карты на продвижение своего бизнеса посредством косвен-
ных мероприятий.  В любом случае  эта  лотерея  беспроигрышная.  Даже если
огласку в СМИ вам получить не удастся, в вашем заведении все равно останет-
ся такой «козырь» и посетители (клиенты) будут знать о нем. Современные тех-
нологии позволяют без особого труда привлечь к себе внимание, даже путем
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собственных усилий. Элементарное создание поста в социальной сети и распро-
странение его среди пользователей не оставит вас и ваше предложение без вни-
мания. Буккроссинг – это мероприятие, нацеленное на постоянное вовлечение
новых участников. Иными словами – бесконечный флешмоб. Если вы размести-
те точку буккроссинга у себя в заведении – это станет вашим бонусом, которым
многим может прийтись по душе. Если вы разместите точку буккросинга вне
своего заведения, вы создадите отличную имиджевую рекламу и сделаете бренд
узнаваемым. 

Таким образом, буккроссинг способствует личностному развитию участ-
ников, их культурализация, выступает эффективным средством для PR-техно-
логий и создает почву для социального взаимодействия.
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Е.С. Овчинникова

г. Пенза

Мифодизайн как инструмент построения бренд-коммуникации

В современном мире, где предложение на товары и услуги превышает их
спрос, новым производителям все труднее становится завоевать доверие клиен-
тов и закрепиться в их сознании. Такая необходимость обусловлена тем, что по-
требители сейчас не испытывают резкого дефицита в выборе товаров или услуг,
и простое удовлетворение покупательских потребностей не является гарантом
успеха нового продукта. Производители должны предложить клиентам некий
образ, комплекс эмоций и чувств, который будет испытывать потребитель при
использовании товара или услуги и который даст ему ощущение причастстио к
«особому» миру, то есть потребитель покупает не только товары, он приобща-
ется к определенной заложенной системе ценностей. 

Не каждая торговая марка на рынке становиться известным брендом. Од-
ной из мощнейших технологий построения бренд-коммуникаций и их продви-
жения является мифодизайн. Он представляет собой специализированную тех-
нологическую проектную деятельность по созданию устойчивых коммуника-
ций, закрепляющихся в сознании человека в виде ценностей и ориентиров. Он
предназначен для того, чтобы внедрить бренд в сознание потребителя на самом
глубоком уровне – на уровне мифа. 

Актуальность  мифодизайна  состоит  в  том,  чтобы  построить  сильный
бренд, который будет являться не только экономической, функциональной, но и
философской, мировоззренческой системой. Бренд – это интеграция функцио-
нальных характеристик производимого продукта и глубоких смысловых значе-
ний. Миф, в свою очередь, наполняет бренд именно эмоциональными качества-
ми.

В рамках брендинга миф можно рассматривать как средство утешения,
замещения и восполнения недостающего, он обнадеживает индивида и тем са-
мым создает состояние психологического комфорта. Миф выступает в виде мо-
билизующей  структуры,  духовно-ценностной  координаты,  способной
безболезненно вписывать человека и массы в социальную реальность, создавая
при этом у своих адептов впечатление истинности. Человек изначально пред-
расположен к легкому восприятию мифологической информации. Поэтому, в
сфере имиджа, брендинга, рекламы миф является инструментом, позволяющим
установить эффективную и масштабную коммуникацию, не подлежащую про-
верке и отторжению, воспринимающуюся практически без искажений. 
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Ученые выделяют около 2000 разных потребностей в одном человеке, на-
чиная от витальных и заканчивая потребностями в творчестве, самореализации.
Профессор международного маркетинга Филипп Котлер писал: «…различают
маркетинг,  направленный на удовлетворение  нужд,  и  творческий маркетинг.
Первый определяет заявленные и реальные нужды потребителей и стремится
удовлетворить их. Творческий маркетинг предлагает собственные решения, от-
вечает нуждам, о которых потребители даже не задумываются, но на возмож-
ность удовлетворения коих они с энтузиазмом откликаются» [  5]  .

Задача мифодизайнера состоит в том, чтобы обнаружить или спроектиро-
вать  ту  или  иную  потребность  своего  потенциального  клиента,  мало  того,
спроецировать ее удовлетворение на конкретный мотив, который в виде мифа
предлагается потребителю как один из возможных путей этого удовлетворения.
Мифы близки человеку,  потому что отражают уже усвоенную информацию.
Мифосоздатель апеллирует к родовым началам человека, что, в свою очередь, в
массовом масштабе означает обращение к «коллективному бессознательному».
При воздействии на массовую аудиторию гораздо проще и эффективнее ис-
пользовать укоренившиеся в коллективном сознании архетипы и образы, чем
опираться на относительно быстро меняющиеся социальные стереотипы.

На протяжении истории человечества мифы играли важную роль в жизни:
они вызывали разнообразные чувства и побуждали людей к определённым дей-
ствиям самим фактом своего существования, поэтому с их помощью поведение
людей  становилось  предсказуемым,  а  значит  управляемым.  Современные
мифы, спроектированные мировыми брендами, также влияют на людей и пред-
назначены для различных целях. В зависимости от потребностей людей можно
выделить  следующие  виды  мифов  современности  (по  Э.В.  Кондратьеву  и
Р.Н. Абромову [  2, с. 217]  ):

1. Миф волшебности дает потребителям ощущение того, что потреб-
ляемый продукт может стать причиной улучшения жизни человека, его само-
чувствия,  настроения.  Такие  мифы  создаются  для  товаров  и  услуг,
удовлетворяющих  физические  потребности.  Например,  вкусный  и  полезный
Имунеле  укрепляет  иммунитет,  поэтому в  рекламе  утверждается,  что  любая
женщина может ходить зимой без шапки, ребенок может есть сосульки, а муж-
чины могут не носить кальсоны. 

2. Миф  псевдоэкзистенциальности  создает  у  потребителей  чувство
уверенности, безопасности, ощущение лучшей реальности, счастья, которого не
хватает. Например, «С соком J7 в жизнь вливается счастье. J7, счастье видно
сразу».

3. Миф об эмоциональном слиянии.  Например,  с  бисквитным пече-
ньем «Барни» малышей ждут удивительные открытия. 

4. Миф об имитации творческой деятельности. Например, концепция
«IKEA» - мебель призвана настраивать людей на творческий лад.
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5. Миф о ложном препятствие, опасности обусловлен тем, что облада-
ние данным товаром требует определенной силы воли, мужества,  стойкости.
Например, мужской дезодорант «Old Spice: только для настоящих мужчин» или
«Toyota Land Cruiser Prado: брось вызов себе». 

6. Миф  об  уникальности  потребителя,  его  особой  роли.  Например,
«L’Oreal: ведь ты этого достойна». 

7. Миф о символическом значении.
Как видно из классификации, мифы направлены на выражение покупа-

тельских  стремлений  и  желаний,  они  иррациональны,  так  как  являются  ре-
зультатом эмоций, чувственного восприятия действительности. По большому
счету миф – это личная история, живущая внутри каждого потребителя.

Основоположником мифодизайна можно назвать Ролана Барта, француз-
ского философа – структуралиста, семиотика. Его труды по коннотативной се-
миотике послужили разработкой инструментария для идентификации бренда,
оценивания и использования мифов. Семиотика – наука, изучающая знаки, по-
могает внедрить нужные коды, смыслы, символы в бренд–коммуникации, что-
бы потребитель реагировал на них и совершал определенные действия. Поэто-
му анализ потенциала мифа бренда показал, что миф является смысловым, сим-
волическим наполнением бренда. Отдавая предпочтение тому или иному брен-
ду,  потребитель  покупает  его  миф,  созвучный  с  его  идеальной  картиной
мира [  1, с. 5]  . 

Технология  построения  конкурентоспособного  бренда  многогранная  и
включает  несколько  последовательных  этапов:  позиционирование,  создание
компонентов бренда, продвижение и управление брендом. Этап создания эле-
ментов бренда – это творчество с глубоким знанием рынка. Именно на этом
шаге  начинается  проектирование  и  внедрение  мифа,  сопровождающего
бренд [  4]  . 

Для  того,  чтобы  миф стал  частью бренда,  проводится  анализ  целевой
аудитории для выявления структуры потребностей и мотивов, кроме того, ана-
лиз проводится на таком уровне, чтобы стало понятно, как взаимосвязаны меж-
ду собой потребности и как они влияют друг на друга (например, мужчинам
предлагается воспользоваться дезодорантом, который не только устраняет не-
приятный запах, но и прибавляет уверенности и внимание со стороны противо-
положного пола). 

В соответствие с определенными потребностями далее разрабатываются
соответствующие коммуникации. Ученые определили, что только 20% комму-
никативной сферы сообщения зависит от смысла, остальные 80% приходятся на
звуковые,  визуальные,  кинестетические  характеристики,  сознательно  не  вос-
принимающиеся потребителем [2, с. 218]. 

Мифы бренда воздействуют на сознательное и подсознательное восприя-
тие. На сознательное восприятие воздействует рекламное сообщение, смысл по-
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слания, на подсознательное оказывают влияние образы, ассоциации, звук, же-
сты. Мифодизайнер может оказывать влияние на потребителей через память,
устойчивые  ассоциации  (прошлое),  через  будущее,  когда  можно  домыслить
развитие событий рекламы, подключить воображение, связать это с планами и
мечтами потребителей, через настоящее, когда миф тесно связан с реальными
текущими событиями жизни.

После создания соответствующих коммуникаций обеспечивается их узна-
ваемость и известность посредством СМИ и PR.

В соответствие с этим, процесс продвижения мифа бренда состоит из сле-
дующих  шагов:  1.  выбор  и  изучение  целевой  аудитории,  их  потребностей,
стремлений, мотивов; 2. характеристика товара в соответствии с ожиданиями
целевой аудитории; 3. формулировка коммуникаций – послания с описанием
содержания бренда, т.е. мифа; 4. организация событий, специальных мероприя-
тий,  транслируемых  в  СМИ  и  широких  кругах  общественности,  для
конкретизации той  или  иной мифологии и  обеспечения  известности  бренда;
5. доведение до общественности средствами PR информации об уникальности,
популярности товара, его достоинствах и т.д. 

Таким образом, мифодизайн можно считать одной из важных и эффектив-
ных технологий построения бренда и его коммуникаций. Сложность проекти-
рования мифов состоит в том, что потребности клиентов очень изменчивы, и
множество факторов влияют на их смену. Только бренды, в концепцию кото-
рых положены убедительные, привлекательные мифы могут влиять на сознание
людей, их поведение и отношение к бренду, к своей жизни. Поэтому мифоди-
зайн представляет собой перспективное направление, решающее важные задачи
социокультурной значимости. 
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А. А. Павлова 

г. Гродно

Феномен веб-журналистики: 
изменения в творческих технологиях редакций региональных СМИ

Становление веб-журналистики как особого субъекта системы СМИ су-
щественно трансформирует творческие методы журналистов, в том числе прие-
мы создания медиатекстов. Деятельность редакций региональных СМИ в ме-
диасфере белорусского интернета основывается на нескольких стратегических
принципах, среди которых наиболее распространенным является Print-first (сна-
чала на бумаге). Начиная с 2013 г., веб-журналистика Беларуси вступила в но-
вый этап развития, для которого характерны следующие свойства: дальнейшая
интеграция сайтов интернет-СМИ с социальными медиа, визуализация и персо-
нализация контента,  использование различных мультимедийных приложений,
развитие мобильной веб-журналистики.

В руках региональной редакции два основных информационных ресурса
– бумажная газета и мультимедийный сайт. Дополнительные информационные
ресурсы редакции – новые медиа: аккаунты в социальных сетях и микроблогах
(Twitter),  каналы  на  видео-  и  фотохостингах  (Instagram,  YouTube,  Pinterest),
публичные чаты и публичные каналы в  мессенджерах  (Viber,  Telegram),  ви-
деоблоги на сервисах для создания видеотрансляций с телефона в режиме ре-
ального времени (Periscope) и т. д. Сеть каналов, которые редакция может ис-
пользовать  для  распространения  своего  содержания  (контента),  постоянно
расширяется.

У каждого ресурса региональной редакции (бумажной газеты и мульти-
медийного сайта) – своя специфика, свои сильные и слабые стороны, поэтому
работать с ресурсами придется по-разному. Увы, контент, интересный для чита-
теля, не всегда тот контент, который хотела бы или привыкла представлять га-
зета. «Проблема большинства медийщиков – снобизм. Годы идут, а журнали-
сты и редакторы все еще мыслят категорией канала и продукта. Им кажется,
что они снимают отличные новости, делают прикольный сайт или пишут ин-
тересные статьи,  а  на самом деле,  они обслуживают интересы аудитории,  и
если этой аудитории стало удобно получать информацию новым способом, то
правильные медиа идут вслед за новыми потребностями. Неспособные сменить
фокус с канала на аудиторию – вымирают...»  [  2]  . Итак, чтобы не терять свою
аудиторию из поля зрения, редакции региональных СМИ вынуждены предла-
гать контент, отвечающий потребностям целевых читателей. 
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Выбирать контент и способы его подачи стоит исходя из возможностей
ресурсов в решении двух задач, актуальных для редакции:

1) привлечение (удержание / расширение / вовлечение) аудитории – и в
том числе создание посещаемости («Главный царь и бог любого современного
американского  ньюсрума  —  это  экран,  на  котором  крутится  статистика
посещаемости сайта в живом режиме» [  1]  );

2) формирование повестки дня – определение тем, о которых «должна ду-
мать» целевая аудитория газеты, и выстраивание их по степени значимости.

Изучая рекомендации по продвижению интернет-СМИ, важно понимать,
что не все из них подойдут для региональных (районных) газет, так как редак-
ции важно привлекать не любую аудиторию, а аудиторию своего района и мак-
симально добиваться от нее лояльности (подписки на газету на любом из ресур-
сов). У жителей района должна выработаться потребность (и привычка) посто-
янно «мониторить» информацию на сайте («только с нами ты будешь в теме»).

Наиболее  популярны  те  ресурсы,  которые  выполняют  разнообразные
функции,  имеют  разветвленную  систему  рубрик,  широкий,  в  том  числе  и
рекламно-справочный, контент, поддерживаемую обратную связь, связь с соц-
сетями и регулярно обновляемые новости.

Сайт газеты конкурирует не с газетой, а с другими ресурсами Интернета.
На нем должны быть дополнительные (уникальные) материалы – по сравнению
с не только бумажным номером газеты, но и с другими ресурсами («только у
нас и больше нигде» - такую уникальность данных-сведений района газета мо-
жет получить благодаря преимуществам в доступе к данным, перечням, стати-
стике, документам, каталогам и т. д. районных органов власти, а также особому
способу подачи материалов).

Новый тренд в жанрах интернет-журналистики – формат подачи инфор-
мации, предназначенный для мультимедийного рассказа длинных, многоэтап-
ных, глубоких историй с завязкой, развитием, кульминацией, развязкой. Лон-
гриды и сноуфолы – это новая разновидность «рассказывания историй», жанра
«житейской  истории».  Такие  материалы  могут  использоваться  как  развитие
темы, поднятой читателем или другим СМИ. Поводом для разработки опреде-
ленной темы могут служить сообщения экспертов, специалистов в определен-
ных темах.  Для журналистов региональных СМИ полезно чтение их блогов,
участие в профильных сообществах в социальных сетях, мониторинг блогосфе-
ры, отслеживание хэштегов в Twitter.

В большинстве своём сайты белорусских районных газет широко исполь-
зуют возможности мультимедийности с целью привлечения читателя. Широкое
распространение  получают  собственные  каналы  на  YouTube.  Материалы  с
большим количеством  фотоматериалов  (фотогалереи,  фоторепортажи).  Инте-
грация с социальными медиа позволяет «подстроиться» под аудиторию, отве-
чать всем её запросам. В дополнение к традиционным жанрам постепенно появ-
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ляются сервисы обратной связи  с  читателем:  гостевая  книга,  форумы,  чаты,
народные новости, комментарии к материалам с помощью аккаунтов в социаль-
ных сетях и т. д. Разнообразие форм интерактивности предоставляет пользова-
телям больше возможностей для обращения к сайту газеты, стимулирует их ак-
тивность.

Для  удержания существующих позиций на  рынке редакциям печатных
районных СМИ необходимо разработать стратегию перехода от издания газет к
созданию медиабрендов,  распространяемых на мультимедийных платформах.
Улучшение качества контента, внедрение в практику белорусских СМИ новых
методик написания текста, а также придание сайтам мобильности и персонали-
зированности является перспективным направлением развития интернет-СМИ
и станет новым этапом развития веб-журналистики в стране. 
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В.О. Панарин 

г. Саратов

Проблемы правового регулирования 
и информационной безопасности выборов в сети Интернет

Выборы – одна из форм прямого волеизъявления граждан, осуществляе-
мая в соответствии с Конституцией РФ [1], федеральными законами, конститу-
циями (уставами), законами субъектов Российской Федерации, уставами муни-
ципальных образований в целях формирования органа государственной власти,
органа местного самоуправления или наделения полномочиями должностного
лица. Именно такое определение приводит законодатель в пункте 9 статьи 2
Федерального закона «Об основных гарантиях избирательных прав и права на
участие в референдуме граждан РФ» [  2]  .

Определение выборов в сети Интернет заслуживает отдельного упомина-
ния.  Я.В. Антонов определяет  выборы в сети как  избирательную процедуру,
обеспечивающую выражение политической воли избирателей, а также опреде-
ление  результатов  данного  голосования  при  использовании информационно-
телекоммуникационных технологий,  телекоммуникационных систем,  а  также
программно-технических средств при подсчете голосов [  4, с. 9]  .

Информационное развитие общества в целом оказывает сильное влияние
на государство и на право. Но на сегодняшний день единого мнения о введении
выборов в сети не существует. Данное явление обозначено рядом факторов, для
определения которых необходимо рассмотреть суть данного нововведения. 

М.Н. Грачев в качестве предназначения электронных выборов выделяет
интернет-голосование со стационарных компьютеров избирательных участков,
и  дистанционного  голосования  с  использованием  персональных  компьюте-
ров [  3,     с.     360]  , что способствует повышению электоральной активности населе-
ния, обусловленной максимальной доступностью осуществления своего актив-
ного избирательного права, относительной дешевизной для государства. Также
следует учитывать тот факт, что электронные выборы позволят сделать избра-
ние представителей власти более открытым и прозрачным.

Именно вследствие  этого  возникает  необходимость  учитывать  следую-
щие факторы: нарушение принципа тайного голосования, проблему сложности
обжалования споров, связанных с сетевым избирательным процессом, пробле-
му безопасности серверов, обрабатывающих и хранящих результаты выборов, а
также цифровое неравенство.
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Проблема  нарушения  принципа  тайного  голосования  заключается  в
аутентификации избирателей в системе электронных выборов.  При этом при
существовании электронных выборов существование системы опознания субъ-
екта необходимо из соображений равенства голосов, а также недопущения по-
вторного голосования одним и тем же избирателем в случае с дистанционным
интернет-голосованием.

В случае с проблемой сложности обжалования споров, возникающих по
поводу избирательного процесса. Так, для дистанционного голосования необхо-
димо создание особых защитных и отслеживающих протоколов, стремящихся
выявить и предотвратить нарушения в избирательном процессе. Но при этом
нельзя полностью исключать возможность ошибки в коде, а также применения
избирателями путей обхода данных протоколов. Вследствие этого, существует
необходимость обжалования таких действий. При этом на сегодняшний день,
законодатель ещё не предусмотрел процедуру обжалования данных результа-
тов.

Проблема цифрового неравенства заключается в сложности осуществле-
ния своего активного избирательного права пожилыми людьми, инвалидами и
иными дееспособными гражданами не имеющие навыков,  либо возможности
осуществления данного права через интернет.

Также хочется  учесть,  что  в  РФ уже была  применена  схожая  система
подсчета избирательных бюллетеней - КОИБ. Она получила своё первое прак-
тическое  применение  на  избирательных  участках  Республики  Башкортостан
при проведении выборов депутатов Государственной Думы Федерального Со-
брания РФ четвертого созыва и Президента Республики Башкортостан 7 дека-
бря 2003 г. М.Н. Грачев положительно оценивает опыт использования системы
КОИБ [3,     с  .     365]  , но оговаривает достаточно высокую стоимость данного обо-
рудования.

Таким образом, выборы в сети - одна из форм прямого волеизъявления,
применение которой будет для государства столь же дорогостоящей, как и те-
кущая избирательная форма проведения выборов. К тому же данная форма про-
ведения выборов подразумевает превентивную защиту от нарушений, направ-
ленных  на  незаконную  подтасовку  результатов  выборов.  Дополнительным
сдерживающим  фактором  для  внедрения  данной  технологии  на  территории
Российской Федерации являются труднодоступные места, в которых использо-
вание данной формы выборов будет весьма затруднительно. Кумулятивным не-
гативным фактором внедрения выборов в сети является нарушение принципов
голосования - тайного голосования, равности голосов, общедоступности.
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Ю.В. Пиунова

г. Саратов

Спорт высших достижений
 как инструмент построения имиджа государства

Олимпийская хартия гласит:  «Олимпийские игры – это соревнования в
индивидуальных или командных видах спорта среди спортсменов, но не среди
стран» [1, с. 12]. Однако, на наш взгляд, сегодня спорт высших достижений, ко-
торый демонстрируется на Олимпиаде, различных чемпионатах мира и Европы,
является целью государств, а не спортсменов. Политика тесно переплелась со
всеми сферами жизни, и страны используют спорт как один из инструментов
доказательства своего превосходства над другими; на его основе выстраивается
имидж государства, спортивные мероприятия становятся ареной для политиче-
ской борьбы. 

Спорт  может  оказать  положительное  влияние  на  формирование  образа
страны. Так, например, Олимпийские игры 2014 г. позволили России несколько
улучшитьсвой внутри- и внешнеполитический имидж. Но мировое сообщество
может  сформировать  и  антиобраз  в  отношении  отдельного  государства.  На
Олимпиаде в Рио-де-Жанейро началось выстраивание антиимиджа Российской
Федерации посредством допингового скандала, запрета на участие в Играх рос-
сийских спортсменов. 

Такое активное конструирование образа страны посредством не только
спорта,  но  и  других  сфер общественной жизни,  дает  возможность  выделить
имидж государства как отдельный объект политического исследования. Имидж
государства можно охарактеризовать как комплексное явление, включающее в
себя множество разнообразных факторов, которые изменяются под воздействи-
ем определенных реалий, диктующихся извне. Данные факторы оказывают глу-
бокое воздействие на образ страны. В литературе нет однозначного мнения о
том, какие именно компоненты конструируют репутацию государства. Некото-
рые ученые выделяют две группы таких компонентов, формирующих имидж
государства:

1. условно-статичные (их можно отнести к объективным):
- природный ресурсный потенциал;
- национальное и культурное наследие российского общества;
- геополитические параметры (географическое положение, площадь зани-

маемой территории, протяженность границ государства, выход к морям и т.д.);
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-  исторические  события,  повлиявшие  на  развитие  российской  государ-
ственности;

- базовая форма государственного устройства и структура управления.
2. условно-динамичные (их можно отнести к субъективным):
- социально-психологические настроения в российском обществе;
- характер и принципы деятельности общественно-политических объеди-

нений России;
- морально-нравственные аспекты развития российского общества;
- устойчивость российской экономики (оцениваемая комплексом показа-

телей динамики ВВП, уровня доходов на душу населения, объема привлекае-
мых инвестиций, финансовой обеспеченности бюджетов, гарантий прав и сво-
бод хозяйствующих на российском рынке субъектов реального сектора эконо-
мики и др.);

-  правовое  пространство  России  и  соответствие  российских  правовых
норм международным требованиям;

 -функции,  полномочия  и  механизмы  государственного  регулирования
различных областей и сфер деятельности в Российском государстве (эффектив-
ность властной конструкции) [  2]  .

Проанализировав данную концепцию, мы постарались дополнить ее неко-
торыми другими компонентами, которые, по нашему мнению, сегодня выходят
на первый план в формировании имиджа государства. 

Во-первых,  одним из  факторов,  определяющих образ  страны,  является
самоимидж – представление государства  о самом себе  [2].  Именно идентич-
ность страны определяет внешнюю политику государства. Так, И.Ю. Киселев
приводит  пример  того,  что  «разделяемая  «демократическая  идентичность»
способствует снижению количества конфликтов между государствами» [  3]  .

Таким образом,  государство  определяет  самостоятельно  свою идентич-
ность, формирует самоимидж, который в дальнейшем распространяется по ка-
налам информации, доносится до других государств. Именно эти каналы связи
и  можно  выделить  как  еще  один  компонент,  формирующий имидж страны.
Л.Ю. Медовкина в своей работе о влиянии СМИ на имидж государства отмеча-
ет, что «с помощью СМИ можно не только целенаправленно сформировать ин-
формационные  составляющие  имиджа  государства  в  определенной  целевой
аудитории, но и нанести ему разрушительный удар. СМИ являются обоюдо-
острым средством конструирования или деконструирования имиджа. Они яв-
ляются стимулятором постоянных изменений внешнего и внутреннего имиджа
страны; надзирателем за действиями государства как актера на глобальной аре-
не и отдельными представителями власти» [  4, c. 128]  .

И, наконец, третьим компонентом, которым хотелось бы дополнить вы-
шеуказанную классификацию, является спорт высших достижений. На нем мы
остановимся подробнее.
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Отметим, что сегодня каждое государство по-своему выстраивает спор-
тивную политику, преследуя различные цели. Чаще всего эти цели складывают-
ся на основе исторических традиций, которые зависят от развития науки и тех-
ники, от типа государственного устройства, от финансовой стабильности стра-
ны.  После  появления  на  международной  арене  СССР  физическое  превос-
ходство перестало быть гордостью одного человека, начав работать на государ-
ственную идеологию. В подтверждение этой идеи Н. Бродская писала о роли
спорта  в  создании  образа  СССР как  великой  сверхдержавы:  «Существовало
несколько так называемых «брендов», призванных поднять престиж и привле-
кательность  Советского  Союза  в  глазах  мирового  сообщества.  К  подобным
брендам можно, безусловно, было отнести космос, балет, спорт. <…> Совет-
ский Союз не без успеха использовал свои достижения в спорте для формиро-
вания привлекательного образа страны. <…>Успех на спортивных аренах стал
восприниматься в качестве неотъемлемого национального символа СССР <…>
Победы на международных соревнованиях способствовали не только формиро-
ванию положительного имиджа Советского Союза в мире, но и косвенным об-
разом способствовали укреплению режима внутри СССР, <…> воспринимались
как редкая возможность непосредственного сопоставления социалистического
и капиталистического образов жизни, и сравнение это очень часто оказывалось
не в пользу последнего» [  5,   c  . 57]  . 

Отечественный исследователь А. Исаев выделил особенность использова-
ния спорта высших достижений как имиджевого компонента не только относи-
тельно Советского Союза, но и всех тоталитарных государств. Он писал, что:
«Бурное развитие спорта является одним из специфических феноменов тотали-
таризма. Агрессивность, свойственная тоталитаризму, является пружиной тако-
го развития спорта, когда он становится инструментом социально-политическо-
го и идеологического манипулирования народными массами, что наиболее на-
глядно проявилось в фашистских Германии и Италии» [  6,   c  . 93]  . 

Сегодня  тоталитарные режимы сменились на  демократические,  но,  не-
смотря на это, спортивные достижения не потеряли своей роли в конструирова-
нии имиджа стран. Это связано с легкостью измерения результатов в спорте,
при определении, кто выше, быстрее, сильнее. Соревновательность – неотъем-
лемое качество спорта – похожа на конкуренцию в политике, но сама по себе не
имеет политического значения. Как отмечал А. Кёх, «Занятия спортом сами по
себе абсолютно аполитичны<…> Но в силу обстоятельств распространение ор-
ганизованного  спорта  с  неизбежностью  становится  процессом
политическим» [  7]  .

Как нами уже было сказано,  спортивные достижения включают в себя
весь спектр других достижений государства, ведь спорт непосредственно зави-
сит от уровня экономики, политического режима,  инвестиционной привлека-
тельности страны. Именно поэтому, на наш взгляд, в настоящее время растет
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желание многих участников международных отношений провести у себя раз-
личные соревнования общемирового уровня. Таким способом можно не только
повысить спортивный престиж страны,  но и показать  всем целостный образ
страны, который разрабатывался годами и несет в себе всю многоаспектность
данной территории. При этом престижность соревнований также влияет на же-
лание государства провести их именно у себя. Олимпийские игры, чемпионаты
мира по хоккею и футболу являются сегодня самыми популярными массовыми
спортивными мероприятиями. Помимо этого, Олимпийские игры включают в
себя  различные  виды спорта,  что  дает  возможность  охватить  еще  большую
аудиторию болельщиков.

Опираясь на спорт высших достижений в формировании образа террито-
рии, институты власти превращают его из второстепенного компонента, форми-
рующего целостный образ государства, в стержневой проект, относительно ко-
торого выстраивается вся политика страны. Чаще всего таким проектом спорт
высших достижений становится для страны хозяйки, принимающей спортив-
ные соревнования мирового уровня. Именно в этом случае государство начина-
ет  формировать  образ  страны посредством выстраивания  подоброзов  вокруг
спортивных  соревнований.  Для  этого  используются  различные  подходы  к
конструированию репутации территории.  В  рамках данной статьи мы хотим
остановиться на четырех из них: геополитическом, имиджевом, брендинговом и
маркетинговом.

Начнем с геополитического подхода. Под геополитическим образом госу-
дарства в данном случае понимаются целенаправленные и четко структуриро-
ванные представления о географическом пространстве, включающие наиболее
яркие и запоминающиеся символы, знаки, образы и характеристики определен-
ных территорий, стран, регионов, маркирующие их с политической точки зре-
ния. «Стержневой образ предполагает свое определенное «ветвление» и проду-
цирование вторичных и «поддерживающих» образов» [  8]  . Наибольшее количе-
ство ярких черт, «изюминок» страны, по мнению авторов, аккумулирует в себе
геокультурный образ, являющийся наиболее тонко структурированным и дина-
мичным географическим образом. Репутация страны напрямую связана с этни-
ческим образом, и часто они образуют устойчивые образно-географические си-
стемы или комплексы, позволяющие представить страну и олицетворяющий ее
народ наиболее емко и объемно [  9]  . 

По сути, представители геополитического подхода говорят об имидже го-
сударства как статичном феномене, который сложился в ходе истории страны,
и отождествляют его только как территорию. Данный подход на сегодняшний
день не может отразить всей динамики образа государства, так как он имеет це-
ленаправленное воздействие на него многих политических акторов и складыва-
ется под воздействием внешних и внутренних факторов, приобретая при этом
положительные и отрицательные черты. 

223 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

Чаще всего имидж государства выстраивается на сильных, положитель-
ных сторонах определенных компонентов, которые его формируют. Именно на
них предлагают заострять внимание идеологи имиджевого подхода. Исследова-
тели Д.Гавра и А.Савицкая предлагают рассматривать имидж, как некий куб со
своим  структурным  элементом,  который  объединяет  множество
других [  10,     c  .     29]  . Иными словами, сторонники имиджевого подхода выделяют
в образе  государства  некоторые ядра,  вокруг которых и строится целостный
имидж. 

Если снова обратиться к спортивным соревнованиям мирового уровня, то
можно увидеть, что они и являются тем самым базисом, на основе которого и
для которого разрабатываются  другие подобразы.  Так,  перед Олимпийскими
играми, различными чемпионатами все ресурсы направляются на их освеще-
ние. Вокруг ядра сосредоточиваются природные факторы (выбор места, где бу-
дут  проходить  состязания),  финансовые  (выделение  денежных  ресурсов  для
проведения соревнований), информационные (освещение спорта высших дости-
жений в позитивном ключе) и административные (курирование чиновниками
процесса подготовки и проведения Олимпиады и чемпионатов). Все эти компо-
ненты становятся отдельными образами, которые PR-менеджеры разрабатыва-
ют поэтапно, учитывая то, что все они зависят от центрального проекта и долж-
ны ему соответствовать. 

Не всегда центральное ядро имиджа государства будет основополагаю-
щим в его формировании. Центральная точка может раскручиваться и посред-
ством разработки других второстепенных компонентов, которые делают страну
узнаваемой, – так называемые бренды, которые в итоге формируют целостный
образ государства на мировой арене. Именно этой идеи придерживаются осно-
воположники брендингового подхода. В нем имидж государства рассматрива-
ется как «бренд» или их совокупность, олицетворяющий нематериальные акти-
вы государства [  11,   c  . 134]  . 

Главным в имидже государства, по мнению теоретиков данного подхода,
является какой-либо символ, иногда не очень значительный, который посред-
ством его продвижения становится, в конечном итоге, узнаваемым. Бренд лю-
бой территории выступает как символический капитал, то есть отражает лишь
его наличие как формального символа.  Здесь уже важна не стоимость,  а на-
личие самого знака или признака государства, который придает уникальность
государству. Именно этим, как нам кажется, и отличается бренд страны от лю-
бого коммерческого бренда: в то время как первый должен отражать всю це-
лостность территории, которую он представляет, учитывая при этом все ее фак-
торы, второй продвигает только себя, как единый, неразделимый объект. 

Еще одной отличительной особенностью государственного брендинга яв-
ляется то,  что образ,  продвигаемый администрацией страны,  не  может быть
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направлен на отдельную, четко зафиксированную аудиторию. Он распространя-
ется на все мировое сообщество, заинтересованное в нем. 

Выдвигая на первый план символ, брендинговый подход основывается на
его продвижении. Имидж государства  становится совокупностью нескольких
брендов. 

На мировых спортивных мероприятиях всегда присутствовали государ-
ственные  символы  каждого  государства  –  такие,  как  гимн,  флаг  и  герб.  В
настоящее время стало популярным демонстрировать не только официальную
атрибутику, но и национальные костюмы, образы героев легенд и сказок. Таким
образом,  крупные  спортивные  мероприятия  позволяют  государству  сделать
узнаваемой свою государственную символику, а также заинтересовать граждан
других государств своей культурой.

Узнаваемым образом для некоторых государств является человек или ко-
манда, выступающие в каком-либо виде спорта. Например, для Ямайки брен-
дом стал спринтер Усейн Болт, для Португалии – футболист Криштиану Ронал-
ду. Имидж государства всегда повышается во время соревнований, в которых
участвуют данные спортсмены. В качестве другого примера можно привести
российскую сборную по синхронному плаванию, которая уже 5 раз подряд ста-
новилась победителем Олимпийских игр. Именно с этой командой у представи-
телей других стран ассоциируется Россия, причем – что очевидно – с положи-
тельной стороны. 

Если  проанализированные  выше концепции  рассматривали  образ  госу-
дарства как некую совокупность отдельных имиджей, то представители марке-
тингового подхода предлагают рассматривать страну как целостный продукт.
Здесь главными компонентами являются не символы, которые по своей сути
чаще статичны, а действия и процессы, динамичные и развивающиеся. Так, А.
Блинов выделяет следующие инструменты территориального маркетинга, улуч-
шающие социальный имидж государства:

1. Политические, правовые, научно-технические и другие действия и ак-
ции, направленные на развитие деловой, социально-экономической, культурной
жизни территории, соответствующей инфраструктуры; 

2. Коммуникационные мероприятия, демонстрирующие открытость тер-
ритории для контактов и позволяющие внешним субъектам лучше узнать и реа-
лизовать ее преимущества [  12,   c  . 12].   

Как можно видеть, данные инструменты направлены на взаимодействие с
другими государствами. Именно поэтому маркетинговый подход на первое ме-
сто ставит внешний имидж, который напрямую зависит от внутренней полити-
ки «продаваемого» государства. 

Плюсом данного  подхода,  на  наш взгляд,  является  то,  что  выделяется
один образ, направленный как на внутреннюю составляющую государства, так
и на мировое сообщество в целом. В век информационных технологий и расши-
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ряющегося рынка массмедиа, сложно разрабатывать два отдельных образа стра-
ны. Таким образом, все, что происходит в государстве, и формирует его вну-
тренний имидж, который позже освещается иностранными СМИ, создающими
из него внешний образ.

Оба инструмента, улучшающие имидж государства, используются в под-
готовке  и  проведении  спортивных  мероприятий.  Научно-технические  разра-
ботки применяются при постройке стадионов, совершенствовании инфраструк-
туры страны-хозяйки соревнований. С момента объявления государства, где бу-
дут  проходить  спортивные  мировые  соревнования,  и  до  их  окончания
большинство массовых акций направлено на поднятие спортивного духа, на по-
вышение уровня спортивной культуры населения. 

Страна-хозяйка спортивных соревнований становится открытой для меж-
дународных инвестиций,  в  рамках темы спорта  высших достижений ведется
диалог  с  другими  государствами.  Примером  такого  диалога  может  служить
оформление  российского  гражданства  отдельных  спортсменов  в  преддверии
Олимпийских игр-2014 и чемпионата Европы по футболу-2016.

Итак, мы рассмотрели четыре основных подхода к формированию ими-
джа государства, перенесли их на плоскость спорта высших достижений, массо-
вых соревнований, которые на данный момент являются стержнем в формиро-
вании репутационной составляющей некоторых стран. Стоит отметить, что при
определении спорта и спортивных мероприятий как имиджевого проекта госу-
дарства чаще всего используется комплекс подходов, именно это позволяет вы-
страивать вокруг рассматриваемого нами компонента некие подимиджи, что в
конечном итоге формирует целостный образ страны. При этом спорт  высших
достижений  перестает  быть  соревновательным процессом,  а  превращается  в
инструмент политической борьбы, с помощью которого уже не спортсмены, а
государства показывают, кто на политической арене «быстрее, выше, сильнее».
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Е.М. Покровская, 
Д.В. Озеркин

г. Томск

Алгоритм обеспечения 
информационно-коммуникационной безопасности личности

Прежде чем говорить об алгоритме обеспечения информационно-комму-
никационной безопасности (ИКБ) личности, важно определить, что представ-
ляет  собой  функционирование  субъекта  в  инфокоммуникационном  про-
странстве.  По  сути,  это  межперсональное  кросскультурное  взаимодействие.
Выявлены следующие механизмы регуляции эффективного кросскультурного
взаимодействия:

- развитие эмпатии, основанной на технике вникания в переживания дру-
гого человека и реализующей принцип подобия определенных биосоциальных
особенностей интеркоммуникантов;

- формирование способности к глубокому осмыслению окружающей ре-
альности, в нашем контексте в речевой коммуникации, выраженной в таксоно-
мических этномаркированных стереотипах (когниция);

- развитие умения избирательности восприятия, умения вычленить глав-
ные и игнорировать второстепенные признаки коммуникативной ситуации (аб-
страгирование и фильтрация, упрощение отфильтрованной информации);

- формирование способности к включению в общую аналитико-синтети-
ческую деятельность  (ассоциирование,  комбинирование  и  реорганизация  ин-
формации);

- развитие способности к рефлексии, «расшифровке» истинных целей и
мотивов поведения интеркоммуникантов,  преодолению стереотипов социаль-
ной перцепции, разного рода негативных установок. Рефлексирование ценност-
ных ориентаций, статусно-ролевых позиций, мотивов, черт характера;

- развитие личностных качеств субъекта [1, с. 41].
Однако данные механизмы не работают без учета коммуникативной лич-

ности. В литературе существует множество определений понятия «коммуника-
тивная личность». С точки зрения нашего исследования, это личность, которая
складывается из двух подсистем – внутренней (мира подсознания и сознания) и
внешней  (мира  коммуникативного  поведения).  Использование  именно  этого
определения выводится из полигонных испытаний, где испытуемые назвали по-
требности,  знания,  верования,  стереотипы,  выбор  и  взаимооценку  ролей,
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эмоциональное  состояние  в  качестве  основных  элементов  обеспечения  ИКБ
личности.

Ядром коммуникативной личности является  ее внутренняя подсистема,
детерминирующая  коммуникативное  поведение,  способное  реализовываться
как через выполнение функций коммуникатора, так и реципиента.

Внутренняя подсистема коммуникативной личности складывается из сле-
дующих составляющих:

- целемотивационный компонент – цели и мотивы личности, как субъекта
коммуникации («коммуникационное хочу»). В полигонных условиях испытуе-
мые указывали на «интерес узнать что-то новое», «довольно интересно, хоте-
лось бы попробовать» и т.п.;

- абилитационный компонент – коммуникационные возможности индиви-
да и коммуникативные способности личности, определяемые ее физическим и
психическим состоянием («коммуникативное могу»). Испытуемые показывали,
что те или иные информационные события по-разному воздействуют на людей,
находящихся  в  различных  психо-эмоцональных  и  физических  состояниях  в
определенное время в определенном месте;

- когнитивный компонент (или ресурсно-когнитивный компонент) – зна-
ния,  освоенная  информация  (освоенный  информационный  ресурс),
обеспечивающие потенциальные характеристики качества  функционирования
личности как коммуникативного актора. Это связано прежде всего с тем фоно-
вым знанием, ментальностью личности. В полигонных условиях установлено,
что восприятие зависит от мировоззренческих установок индивида, и степень
негативности влияния тех или иных информационных событий может варьиро-
ваться. Например, реклама нового пива вызывает очень сильную негативную
реакцию у людей, ведущих здоровый образ жизни, интерес к маркетинговым
ходам – у бизнесменов, предвкушение нового вкуса – у эстетов и гурманов и
т.д. («коммуникативное знаю»);

- операциональный (или инструментальный) компонент – коммуникатив-
ные навыки личности и ее умения пользоваться когнитивными и прагматичски-
ми ресурсами для осуществления коммуникации («коммуникативное умею»),
т.е. осознаю цель коммуникации, ориентируюсь на собеседника, понимаю ком-
муникативный  контекст,  прогнозирую  возможную  реакцию  и  предполагаю
обратную связь для принятия корректирующих воздействий [  2, с. 193]  .

В целом внутренняя структура коммуникативной личности может быть
представлена как некоторая многослойная сфера, каждый из последующих сло-
ев которой надстраивается над внутренними глубинными слоями. Каждый из
компонентов является необходимым, а их совокупность – достаточной. Отсут-
ствие либо полная неразвитость любого из этих компонентов делает личность
неспособной к  коммуникации,  а  как  следствие –  механизм обеспечения  без-
опасности не включается.
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Еще один аспект реализации коммуникативной личности – это коммуни-
кативное поведение, представляющее собой осмысленную последовательность
коммуникативных действий субъекта в качестве как источника, так и получате-
ля  сообщений.  Одновременно  это  и  сложная  форма  социальной  активности
субъекта, реализуемая в постоянных коммуникативных практиках, являющаяся
функцией не только личностного внутреннего коммуникативного потенциала
(ментальность),  но  и  потенциала партнеров по коммуникации (полименталь-
ность).

Исходя из целей обеспечения ИКБ личности, заметим, что коммуникатив-
ная личность может выступать в любой коммуникативной функции – и как ком-
муникатор, и как реципиент. В зависимости от функции будут по-разному раз-
ворачиваться компоненты коммуникативной личности и защитные механизмы,
обеспечивающие  ИКБ.  Важно  учитывать,  что  для  личности  коммуникатора
«сильными»  сторонами  выступают  его  целемотивационный  и  когнитивный
компоненты, а «слабыми», подверженными угрозам – абилитационные и опера-
циональные характеристики. Поясним, что «коммуникативное могу» включает
в данном поле способности к производству и передаче сообщения, а «коммуни-
кативное умею», обобщающее совокупность коммуникативных практик инди-
вида. Оно включает такие умения, как: правильно выбрать кодовую систему;
закодировать, выстроить дискурс в соответствии с особенностями коммуника-
тивной ситуации и реципиента; может обнаружить несостоятельность или ма-
лую  эффективность  собственных  коммуникативных  умений.  Как  следствие,
если в процессе коммуникации выявляются определенные барьеры, то они пре-
пятствуют коммуникативному процессу и угрожают психо-эмоциональному со-
стоянию личности, ведут к его дисфункции.

Для личности реципиента «сильная сторона» – это целемотивационный
компонент (поскольку информационный «спам» не удовлетворяет потребности
индивида), а «слабые», подверженные угрозам – когнитивные, абилитационные
и операциональные характеристики, но в другой плоскости по сравнению с ро-
лью коммуникатора. В абилитационных характеристиках важны возможности
восприятия сообщения когнитивные характеристики, связанные со знанием ко-
довых систем, прагматических правил их использования в конкретном контек-
сте, среди операциональных – оценить коммуникативную ситуацию, коммуни-
кативную компетентность коммуникатора (достоверность, надежность, искрен-
ность и пр.), отселектировать шумы и адекватно декодировать сообщение.

Как было отмечено, информационная и коммуникационная составляющие
в современном мире взаимообусловлены и взаимозависимы. Эффективная ком-
муникация немыслима без использования информации. В данной статье мы бу-
дем использовать кибернетическое понимание информации, физический смысл
которой состоит в «изменении параметра наблюдателя, вызванном взаимодей-
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ствием наблюдателя с объектом» [  3, с. 93]   и приводящем к модификации вну-
тренних управляющих структур информационной системы (наблюдателя) [  4]  .

Рассмотрим подробнее уровни коммуникационной защиты личности.
Информационный уровень коммуникационной защиты личности предпо-

лагает использование критерия "достаточность информации". В соответствии с
данным критерием, информация может быть: недостаточной, достаточной, из-
быточной, сверхизбыточной  [  5, с. 408]  . В целях обеспечения ИКБ нельзя зло-
употреблять большим количеством информации, это может привести к пере-
грузке каналов и сказаться на эффективности коммуникативной деятельности
индивида. Правильным способом будет дозирование информации, тщательная
рефлексивная обработка небольшой части информационного потока. 

Перцептивный уровень коммуникационной защиты сказывается на отно-
шениях  интеркоммуникантов.  Защита минимальна,  если интеркоммуниканты
симпатизируют друг другу, и механизм защиты работает полностью при взаи-
модействии с людьми, которые вызывают антипатию. С этих позиций становит-
ся очевидным, что процесс познания и понимания другого человека, в основе
которого отражательная деятельность с присущей ей динамичностью, очень ва-
жен для обеспечения ИКБ личности. В условиях полигонных испытаний испы-
туемые показывали различные реакции на сообщения от одного и того же ис-
точника, но в разные моменты отношения к этому источнику. Если источник
нравился, доверяли и не рефлексировали, а если вызывал отторжение – крити-
ковали, не принимали.

Таким образом, можно заключить, что специфика перцептивных процес-
сов при обеспечении ИКБ личности состоит в том, что они выступают в своих
особых формах – как межличностное восприятие и как социальная перцепция.
В свою очередь, социальная перцепция охватывает широкий круг явлений, сре-
ди которых Г.М.Андреева [  6]   выделяет такие значимые для процесса обеспече-
ния  ИКБ  личности  как:  восприятие  членов  собственной  группы  (внутри-
культурное взаимодействие), восприятие членов другой, «чужой» группы (меж-
культурное взаимодействие). 

В значительной мере процесс коммуникационной защиты в этом аспекте
связан со следующими механизмами социальной перцепции: физиогномическая
редукция,  социальная  категоризация,  стереотипы,  групповая  идентификация.
Срабатывает механизм защиты в тот момент, когда, объясняя поведение дру-
гих, мы совершаем фундаментальную ошибку атрибуции. Т.е. мы пренебрегаем
ситуационными воздействиями, нам «удобнее» приписать человеку то поведе-
ние, которое для нас понятно, приемлемо, не задумываясь и не рефлексируя по
поводу, а действительно ли все так, как мы себе это представляем. 

Поэтому  в  обеспечении  ИКБ личности  основную роль  должны играть
следующие элементы социальной перцепции: личностная идентификация; ре-
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флексия;  самокритичность;  ориентация  на  получателя;  готовность  к  непони-
манию, критичность мышления.

Интерактивный уровень коммуникационной защиты связан с воздействи-
ем на поведение партнера.  Предположим, что условно все коммуникативные
действия можно разделить на 4 области: позитивных эмоций, решения проблем,
постановки проблем, негативных эмоций. Механизмы защиты будут включать-
ся преимущественно в следующих областях:  решения проблем и негативных
эмоций.  Поясним,  при позитивном эмоциональном фоне  у  нас  не  возникает
проблем с психоэмоциональным состоянием, мы можем количественно, а ино-
гда и качественно улучшить свои показатели. В ситуации постановки пробле-
мы, когда мы информируем, указываем на что-либо, мы выступаем в роли ком-
муникатора (источника) и наше поведение связано с убеждением, манипулятив-
ными воздействиями. 

Напротив, в области негативных эмоций наше психологическое состоя-
ние нестабильно, подвержено дисфункции и, как следствие, нуждается в защи-
те. Такие же сценарии развития событий могут проявляться в области решения
проблем. Поэтому защитным механизмом здесь является сравнение как позна-
вательное средство, операция сопоставления.

Эмоциональный уровень коммуникационной защиты напрямую связан с
обеспечением безопасности личности. По словам С.Л. Рубинштейна, «эмоции
не  только  обуславливают  деятельность,  но  и  сами  обуславливаются
ею» [  7,     с.     155]  . Выделяют [5, с. 421] 6 «эмоциональных» критериев коммуника-
ционной защиты:

1) регламентация, лимитирование эмоциональной экспрессии;
2) эмоциональная восприимчивость;
3) эмпатия;
4) адекватность эмоций;
5) коммуникабельность эмоций;
6) толерантность.
Таким образом, при обеспечении ИКБ личности необходим учет выше-

указанных  критериев  с  точки  зрения  их  эмоциональной  эффективности,  т.е.
наименьшие затраты психологических и физиологических ресурсов при дости-
жении поставленных целей воздействия или восприятия интеркоммуникантов.

Последний процессуальный уровень коммуникационной защиты свиде-
тельствует  о  том,  насколько  качественен  и  эффективен  коммуникационный
процесс.  С точки зрения обеспечения ИКБ личности важно учитывать такие
критерии как оперативность информационных потоков, сочетание формальной
и неформальной информации (анализ и сопоставление информационных собы-
тий из разных источников).

ИКБ личности актуализирована в контексте коммуникативной компетен-
ции индивида, характеризующейся когнитивным и функциональным парамет-
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рам. Процесс обеспечения ИКБ личности реализуется максимально, в случае,
когда свойства коммуникативной личности обусловлены совокупностью ее ин-
дивидуальных свойств и характеристик,  определяемых степенью коммуника-
тивных потребностей, когнитивным диапазоном, сформировавшимся в процес-
се познавательного опыта, и собственно коммуникативной компетенцией.
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г. Пенза 

Скрытая реклама в видеохостингах на примере бьюти-блогов

С каждым годом количество рекламы в видеоблогах увеличивается, рас-
тут как количественные показатели проведенных кампаний, так и качество реа-
лизованного креатива. Видеоблоггеры, обладая большим количеством лояльной
аудитории, являются довольно эффективным инструментом рекламного воздей-
ствия на потребителя. Но, как и любой другой инструмент продвижения, ис-
пользование  блоггеров  в  рекламе  продукции  имеет  множество  нюансов.
Рассмотрим данные нюансы на примере бьюти-блогов.

Итак,  бьюти–блогеры.  Кто  они  такие?  Пожалуй,  каждый  человек,
обладающий хотя бы минимальным знанием английского языка, понимает зна-
чение слова «бьюти-блоггер». От английского «beaty» - означает красота, сле-
довательно - это журнал человека, рассказывающего о красоте и обо всём, что с
ней связано. 

Видеоблоггинг,  как  интернет-феномен,  появился  на  Западе  на  рубеже
XX-XXI вв. и стал модным с 2005 г. Бьюти-блоги, как отдельное направление
формата видео появились и начали активно развиваться только с 2007 г. Перво-
открывательницей данного направления была Мишель Фан – девушка из Фло-
риды корейского происхождения. Именно она одна из первых начала давать со-
веты по макияжу, уходу за собой и снимать краткие видео-обзоры на космети-
ческие новинки. Её канал сразу же обрёл большую популярность и стал извест-
ным не только в США, но и по всему миру.

Первые бьюти-блоггеры были преимущественно англоязычными, русские
каналы на Youtube, посвященные красоте, стали появляться чуть более 4 лет на-
зад. Сейчас ролики с практическими советами по макияжу можно найти на каж-
дом сайте, своими секретами красоты готовы делиться как профессиональные
визажисты, стилисты и парикмахеры, так и просто обычные девушки-самоучки.

Сначала бьюти-блоггеры выкладывали свои видео на «страх и риск», бо-
ясь не получить одобрения со стороны подписчиков. Сейчас же они получили
настоящее признание и популярность. С каждым годом число подобных блогге-
ров  растёт,  а  данный  формат  видео  завоёвывает  всё  большее  количество
поклонников на видеохостинге Youtube. 

Обманчиво думать, что блоггинг - это обыкновенное хобби, удачливые и
популярные блоггеры очень хорошо на этом зарабатывают. Так, например, по
данным журнала «Forbes»,  Мишель Фан получила более  3 мил.  долларов за
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2015 г., так что блоггинг не просто способ избавиться от скуки и провести вре-
мя, а самая настоящая работа, причём довольно высокооплачиваемая [  4]  .

Основной доход бьюти-блоггеры получают от рекламы на своих каналах,
косметические компании готовы хорошо заплатить за появление своих продук-
тов в видео популярных блоггеров. Имея широкую аудиторию, они являются
авторитетом  для  своих  подписчиков.  Для  эффективного  продвижения  своей
продукции их можно и нужно можно приглашать для участия в рекламной кам-
пании. 

Реклама на видеохостингах, например, YouTube, бывает нескольких раз-
новидностей: рекламные вставки в видео, банерная и скрытая реклама. Обыч-
ная банерная реклама, видео-рекламные вставки в начале или середине видео, в
последнее время только раздражают пользователей. С каждым годом коэффи-
циент кликабельности снижается, люди постепенно привыкают и перестают об-
ращать внимание на подобного рода информацию. Она становиться для них
своего рода информационным шумом, поэтому в приоритете на сегодняшний
день использование скрытой рекламы.

Скрытая реклама не вызывает такого сильного отторжения, но при этом
позволяет достичь эффективного результата. Принцип такой рекламы основан
на показе продукта в видео, появлении или просто его упоминании, при этом
может быть особо подчеркнуто качество продукта фразами такими, как «эта па-
летка теней от «Make up for ever» моя самая любимая» или «я перепробовала
много хайлайтеров, и только этот даёт нужно свечение, а все остальные эффект
жирной кожи». 

Подобная практика «product placement» не нова, она широко применяется
в зарубежной рекламе на протяжении свыше 80 лет  [  3, с. 22].   Однако следует
признать, что такая реклама именно в блоггинге открывает широкие возможно-
сти для ненавязчивого воздействия на потенциальных покупательниц. Скрытая
реклама  очень  хорошо  воспринимается  подписчиками  видеоблоггеров,  ведь
преподносится как обмен опытом. Не секрет, что большинство девушек мечта-
ют быть красивыми, и глядя на себя в зеркало, находят «недостатки» во внеш-
ности, которые отдаляют их от придуманного ими самими идеала. Наблюдая за
красавицей по ту сторону экрана, они верят,  что именно эта баночка дорого
средства, которую использует девушка, поможет им навсегда избавиться от си-
няков под глазами, проблем с кожей или сделает их губы более пухлыми. А де-
вушка на видео как бы ненавязчиво говорит, что «все ссылки на продукты, ко-
торые я использую в своём макияже, вы может найти под видео».

Говоря о русских бьюти-блоггерах, приходиться признавать, что некото-
рая их реклама оказывается слишком уж явной, поэтому выглядит навязчивой и
неуклюжей. Единицы блоггерш соблюдают баланс между интересным контен-
том и рекламой косметических продуктов, умело и завуалировано включая их в
свои видео, остальные же серьёзно рискуют потерять популярность, накоплен-
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ных  подписчиков  и  заработанную  репутацию,  в  случае  разоблачения
манипуляции.

Бьюти-блоггеры могут решить многие маркетинговые проблемы, связан-
ные со  сбытом продукта,  начиная  от  активности  конкурентов,  и  заканчивая
«сложным» товаром. Так, например, производитель популярной сейчас жидкой
матовой помады, страдает от падения продаж, которые вызваны активностью
большого количества конкурирующих производителей. В это время популяр-
ный блоггер «совершенно случайно» выпускает видео «тест драйв жидких ма-
товых помад», в котором по всем характеристикам (стойкость, насыщенность,
консистенция) «абсолютно заслуженно» побеждает помада данного производи-
теля. И теперь вся миллионная аудитория молодых подписчиц уже наверняка
знает, какая из помад лучшая в своей категории. 

Другой пример: косметический продукт сложен в использовании? Есть
какие-либо нюансы при его применении? Или он просто не является необходи-
мым в повседневной жизни? Эти проблемы решаемы с помощью видео такой
тематики, как «нужны ли праймеры для макияжа?». Ответ блоггера будет: «Ко-
нечно нужны!». Девушка в видео убедит подписчиков, что это просто необхо-
димая вещь не только для праздничного макияжа, но и в повседневной жизни,
приведёт в доказательство этого кучу аргументов, покажет как правильно его
использовать и, конечно же, «не забудет» назвать вам свою любимую марку
праймера. 

Скрытая  реклама  в  блогах  считается  одним  из  наиболее  эффективных
сегодня методов, учитывая высокое доверие и лояльность к авторам видео их
подписчиков. Однако, при этом небходимо учитывать большое количество ню-
ансов.

Во-первых, целевая аудитория выбранного блоггера должна соответство-
вать целевой аудитории продвигаемого продукта. В этом плане бьюти-блоггеры
идеально походят для рекламы косметических продуктов, ведь 85% подписчиц
таких блогов молодые девушки от 18 до 25, для которых внешний вид играет
первостепенную роль. Безусловно, речь идёт не обо всех продуктах. Для эффек-
тивной рекламы целевые аудитории должны совпадать по возрасту, географи-
ческому признаку, интересам и количеству денег, которые рекламопотребители
готовы потратить.  Молодая  девушка-блоггер,  конечно,  может показывать  на
себе действие очень дорого антивозрастного крема, но понятно, что ни о каком
приросте сбыта в данном случае речь не пойдёт, так как потенциальные покупа-
тельницы крема, вряд ли подписаны на её канал. 

Во-вторых, необходимо учитывать показатели популярности и востребо-
ванности блоггера:  количество  просмотров,  подписчиков.  Нельзя  рекламиро-
вать товар у начинающего блоггера,  это не  просто потраченные впустую на
рекламу средства компании, но и потеря репутации для видеоблоггера, которая
ещё только начала зарождаться. Многие новички пытаются сразу заработать на
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блоге, но блоги с низкой посещаемостью не приносят много денег, а количе-
ство  недовольных подписчиков  растёт  с  каждым днём.  Все  топовые  бьюти-
блоггеры для начала работали на канал, контент и пользу подписчиков, и толь-
ко потом, спустя время, блог стал для них средством заработка. 

В-третьих, нельзя игнорировать репутацию блоггера в сети. Блоггер мо-
жет иметь много просмотров, но при этом очень мало лояльной аудитории –
быть фриком или скандалистом. Для определения соответствия репутации про-
дукту поможет соотношение лайков и дизлайков и, конечно, медиамониторинг.
В ходе него может выясниться, что блоггер причастен к каким-либо скандалам,
и, выбирая его для рекламы, компания может нанести урон репутации продук-
та. Также бьюти-блоггер может размещать слишком много рекламы в своих ви-
део, в том числе и конкурирующей, поэтому необходимо обязательно расспро-
сить блоггера о его «рекламном порфтолио». Выбранный бьюти-блоггер – это
лицо продукта.

Помимо этого одна из проблем – непрозрачное ценообразование. Каждую
отдельно взятую кампанию блогеры оценивают индивидуально, исходя из соб-
ственных,  не всегда  логичных соображений.  Попросите видеоблоггеров  дать
вам оценку стоимости рекламной интеграции в связке с показателями эффек-
тивности [  2]  .

Также довольно сложно контролировать содержание и подачу информа-
ции. С содержанием скрытого рекламного сообщения, может помочь предвари-
тельно готовый сценарий, представленный заказчиком, а вот в случае с подачей
сложнее. В любом случае, каждый блоггер старается преподнести информацию,
даже рекламную, как бы пропустив ее сквозь призму собственного восприятия.

Ни фотографии, ни тексты не передают столько информации и не воздей-
ствуют на зрителя так сильно, как просмотренное видео. Красота и мода – не
полный список  товаров  и  услуг,  которые  можно  успешно  продвигать  среди
аудитории популярных видеоблоггеров. Спорт и здоровый образ жизни, элек-
троника, игры, авто-товары, сфера развлечений, товары для детей и обустрой-
ства дома, напитки и продукты – всё это, уже успешно продвигается на видео-
хостингах, благодаря сотрудничеству с видеоблоггерами и привлечению через
них самой активной аудитории. 

Реклама в видеоблогах имеет множество нюансов и «подводных камней».
Но, нельзя оспаривать тот факт, что на сегодняшний день миллионы просмот-
ров, обсуждение роликов вплоть до ведущих федеральных каналов страны де-
лают рекламу в видеоблогах одним из наиболее востребованных инструментов
маркетинговой коммуникации в интернете [1]. 
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Е.В. Рожнова 

г. Ульяновск

Роль ярмарки как эффективное средство 
для формирования имиджа 

Министерства сельского, лесного хозяйства и природных ресурсов
Ульяновской области

Министерство  сельского,  лесного  хозяйства  и  природных ресурсов  яв-
ляется исполнительным органом государственной власти Ульяновской области.
Его цель – выполнение установленных законодательством задач, своих функ-
ций в сфере агропромышленного комплекса,  а  также управление пищевой и
перерабатывающей промышленностями. 

Актуальность данной статьи выражается в следующем: особое место в ар-
сенале департамента занимают ярмарки.  Они представляют собой обширные
возможности для демонстрации товаров местного производителя, а также непо-
средственного установления контакта с населением Ульяновской области.

Имидж министерства – это устойчивый, искусственно созданный образ,
который целенаправленно формируется в массовом сознании, с помощью спе-
циальных мероприятий. Это понятие тесно связано с таким определением, как
«репутация», что несет в себе совокупность мнений о достоинствах и недостат-
ках учреждения [1, с. 82].

Е. Б. Перелыгина, ведущий специалист в области имиджелогии, говорит:
«имидж есть создаваемый образ, то есть образ, возникающий в результате опре-
деленной деятельности, работы» [  2, с. 156]  .

Один из эффективных инструментов продвижения и формирования ими-
джа Министерства сельского, лесного хозяйства и природных ресурсов Улья-
новской области, как показывает практика, – это ярмарка. Она подразумевает
регулярное, периодически организованное место продажи населению продук-
тов и товаров высокого качества по доступным ценам. В Ульяновской области
подобные ярмарки проводятся ежегодно, на протяжении длительного времени
и пользуются большой популярностью как у местных жителей, так и у произво-
дителей. Более того, сам факт проведения ярмарок используется как информа-
ционный повод и журналистами, и Министерством сельского, лесного хозяй-
ства и природных ресурсов Ульяновской области.

С точки зрения маркетинга – это выгодный вариант, так как на подготов-
ку и участие затрачивается не более 25% процентов выделенных средств. Это
обусловлено тем, что ярморочная деятельность – выгодный инструмент марке-
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тинга и рекламы, который позволяет успешно решать существующие пробле-
мы:  эффективная  верная  политика,  ценовая  политика,  а  также  политика
распределения и продвижения товаров местного производства. На решение по-
следней проблемы и направлена организация ярмарки. 

Обеспечивает  организацию такого  мероприятия  –  Министерство  Улья-
новской области. Ежегодно проводится около 30 ярмарок в разных районах. На
2016 г.  запланировано 27 таких событий:  весенний период – 15 ярмарочных
дней, и осенний период – 12 ярмарочных дней. Участие в торговле принимают
порядка 200 предпринимателей. Сельскохозяйственные ярмарки приурочены к
различным фестивалям: яблок, меда, картофеля, капусты, мяса, тортов и т.д. Та-
кие тематические направления сразу определяют главную направленность дня. 

Ярмарка выходного дня – эффективное средство формирования положи-
тельного имиджа министерства,  так как именно в его работу входит обязан-
ность поддержки местных товаропроизводителей. Оно регулярно представляет
предпринимателям бесплатные места для реализации собственной продукции.
Среди них есть личные подсобные и крестьянско-фермерские хозяйства, сельз-
хозтоваропроизводители,  предприятия  пищевой промышленость,  а  также ма-
стера народного промысла. 

Выручка у предпринимателей, в среднем, в 2015 г. составила 9,5 миллио-
на рублей (за одну ярмарку). Ежегодно эта цифра увеличивается. Учитывая по-
вышения цен на товары, это эффективный показатель. Средняя посещаемость
ярмарок, на этот же год составила 19 тысяч человек. А за 2014 г. – 15 тысяч по-
требителей. То есть, горожане города Ульяновск стали чаще приобретать мест-
ную продукцию на ярмарках выходного дня. 

Из таблицы № 1, можно выявить следующее: ярмарки проходят парал-
лельно сразу во всех районах города. Количество продукции рассчитано ровно
на количество потребителей. Не остается «лишних» продуктов. Такую систему,
за долгие годы организации ярмарок, выявило Министерство сельского, лесно-
го хозяйства и природных ресурсов. 

Таблица № 1. Статистика ярмарки выходного дня от 1 октября 2016 г.
г. Ульяновск. Районные ярмар-

ки
Ярмарки  в  близлежащих
городах

Количество  людей
на одной ярмарке.

22  тысячи  чело-
век

23  тысячи  чело-
век

9,6 тысяч человек

Сумма  проданного
товара на одной яр-
марке. 

11 млн рублей 11,8 млн. рублей 4,8 млн. рублей

Количество  произ-
водителей  на  одной
ярмарке.

300  производи-
телей 

270  производи-
телей

121 производитель
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Это обусловлено также и условиями проведения мероприятия: в 2016 г.
министерство организовало «Социальный городок». Главная суть – бесплатная
помощь для нуждающихся. Целевая аудитория не регламентируется: от моло-
дых до пожилых людей, разного социального статуса. В этом месте можно по-
лучить консультацию от профессионалов в области медицины, юриспруденции,
агропромышленного комплекса,  и т.д.  Такое решение привлекло как посети-
телей, так и производителей. Они бесплатно предоставляют собственные про-
дукты и товары первой необходимости для людей, которые не могут их себе
позволить. 

Ярмарки способствуют формированию позитивного имиджа Министер-
ства  за  счет  обеспечения  информационным  полем  Министерства  сельского,
лесного хозяйства и природных ресурсов Ульяновской области;  привлечения
журналистов; присутствия на ярмарках медийных лиц; выступления высокопо-
ставленных чиновников и выдающихся артистов области.

Список использованных источников и литературы:
1. Лисовский С.Ф. Политическая реклама. М. : ИВЦ «Маркетинг», 2000. 119 с.
2. Перелыгина Е. Б. Психология имиджа. М. : Аспект Пресс, 2002. 224 с.
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К.А. Сагалбаева, 
В.П. Кулаковская

г. Омск

Роль PR-кампаний в формирование имиджа молодого руководителя

В последние несколько лет в практике управления предприятиями остро
обозначилась  проблема  качественного  подбора  руководителя  на  высший  и
средний уровень управления. Проблема, наблюдаемая как в реальном секторе
экономики,  так  и государственном аппарате,  сформировалась по нескольким
причинам:  естественное старение руководящих кадров,  необходимость реше-
ния задач по «омоложению» руководящего состава, освобождение работниками
руководящих должностей при достижении пенсионного возраста согласно тре-
бованиям корпоративной культуры крупных корпораций, ротация руководящих
кадров в государственных структурах, переход от выборов мэров городов к на-
значению  сити-менеджеров,  постепенная  передача  собственниками  частных
предприятий функций оперативного управления наемным топ-менеджерам. 

Если в  период плановой экономики формирование руководителя пред-
приятия проходило постепенно, поэтапно, человек набирался опыта управлен-
ческой работы, проходя путь, состоящий из всех ступенек руководящих долж-
ностей, получал дополнительное образование по управлению предприятием, то
рыночная экономика внесла свои коррективы в процесс формирования руково-
дителей. В настоящее время подготовка будущих менеджеров начинается еще в
стенах университетов, где, наряду с образовательной программой по выбранно-
му профилю, студентам предлагается дополнительное обучение, например по
программам «Кадрового резерва», «Лидерства», «Креативного менеджмента» и
др. Специфическое отличие сегодняшних выпускников вузов состоит в том, что
они изначально мотивированы на работу в области управления. Опросы пока-
зывают, что большая часть молодежи стремиться к руководящим должностям и
уже в вузах активно участвует в общественной и студенческой жизни. Пред-
приятия с целью обеспечения управленческих позиций квалифицированными
кадрами формируют кадровые резервы (оперативный и стратегический, корпо-
ративный и базовый), составляют планы развития резервистов, в которые вклю-
чают пункты о дополнительном обучении в области управления.  Отвечая на
сформированный спрос, образовательные организации предлагают таким пред-
приятиям как типовые,  так и специально разработанные под их потребности
программы подготовки, переподготовки, магистратуры и (или) второго высше-
го образования по специальности «Менеджмент организации», «Инновацион-
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ный менеджмент», «Корпоративный менеджмент», «Финансовый менеджмент»
и др. [1, с. 234].

В  связи  с  переходом  к  рыночной  экономике  изменились  требования,
предъявляемые к руководителю. На первое место выходит предприимчивость,
способность предвидеть и осуществлять нововведения, обновлять ассортимент,
искать новые рынки, легко идти на изменение организационных форм управле-
ния,  коммуникабельность,  способность  быстро  налаживать  контакты  с
большим числом людей как внутри компании, так и вне его. В современных
условиях руководитель должен быть как хорошим техническим специалистом,
так и организатором, новатором, психологом, социологом. Качества руководи-
теля формируют его имидж (образ). Имидж бывает как внешний и внутренний.
Образ фирмы в сознании клиентов, конкурентов, партнеров, то есть людей, не
входящих в число сотрудников, - это внешний имидж фирмы. Это показывает
то, насколько компании доверяют и хотят с ней иметь дело. В основе внутрен-
него имиджа лежит взаимоотношение между руководителем и подчиненными.
Внутренний имидж оказывает сильное влияние на внешний, так как сотрудники
все равно показывают свои представления в среду за пределами компании.

В формировании имиджа организации одним из  главных факторов яв-
ляется имидж руководителя. Общему имиджу организации может одновремен-
но навредить, а также помочь сам имидж руководителя. Например, руководите-
лю научно- исследовательского института необходимо обладать харизмой и ли-
дерскими качествами для того,  чтобы вести за собой научный коллектив, не
ущемляя при этом творческой индивидуальности и деловой инициативы науч-
ных сотрудников. Имидж успешного руководителя включает в себя несколько
составляющих, каждая составляющая играет свою важную роль. К ним отно-
сятся:  индивидуальные  характеристики:  внешность,  психофизиологические
особенности, личностный тип, характер, индивидуальный стиль деятельности и
т.д.; социальные характеристики: социальный статус, семейное положение, се-
мейные ценности и др.; ценности - базовые внутренние установки и принципы,
на которые руководитель опирается при принятии решений [2].

Именно имидж руководителя во многом определяет эффективность при-
нятия управленческого решения, а эффект от положительного образа руководи-
теля не заставит долго ждать. От личностных качеств руководителя, манер по-
ведения, мнения, которое складывается о нем в деловой среде – в итоге, перено-
сится на имидж самой компании. Поэтому PR-специалисты обязаны проводить
систематическую оценку публикаций и упоминаний о руководителе в СМИ и, в
случае необходимости, проводить корректировку. Подходящий имидж руково-
дителя компании необходимо поддерживать не только в глазах широкой обще-
ственности, но особенно в секторе B2B (business-to-business), так как деловая
репутация сильнее подвержена негативным выпадам со стороны конкурентов.
Грамотное создание имиджа руководителя тоже играет важную роль: соблюде-
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ние особого фирменного стиля поведения в работе, бесспорно, зависит от того
какой пример будет подавать само руководство [  3]  .

Разработка  PR-кампании для  руководителя  проводится  следующим об-
разом:  во-первых,  учитывают,  на  какую аудиторию рассчитана  PR-кампания
(деловые круги, СМИ, государственные органы или же на широкую обществен-
ность); во-вторых, сформировывают образ руководителя как профессионала в
своей области и успешного топ-менеджера; в – третьих, необходимо приводить
цитаты руководителя, свидетельствующие о его глубоком осмыслении актуаль-
ных проблем деятельности компании, а также эффективным приемом является
демонстрация разносторонних интересов руководителя компании [  4]  .

Приблизительный план проведения PR-кампании включает в себя такие
этапы,  как  подбор  подходящих  информационных  поводов  для  создания
материалов новостного характера и проведения пресс-мероприятий, с помощью
которых привлекается внимание к руководителю компании. Конечно, имя руко-
водителя должно быть связано с успехами и достижениями в его деятельности;
построение  образа  руководителя,  для  чего  можно  задействовать  такие  PR-
инструменты, как имиджевые интервью (индивидуализация имиджа, создание
узнаваемых характерных черт), выступления руководителя компании на конфе-
ренциях, посвященных актуальным вопросам в соответствующей отрасли (фор-
мирование образа компетентного руководителя) и др. В результате у целевой
аудитории должно быть сформировано доверительное отношение к руководи-
телю,  поэтому  любые  информационные  поводы,  касающиеся  достижений
компании должны восприниматься лояльно. В итоге, имидж руководителя ва-
жен не сам по себе, а именно в соотнесении с имиджем компании [  5]  .

В заключении хотелось бы отметить, что существенное влияние на фор-
мирование имиджа компании влияет имидж руководителя. Принятие решения
не менее чем у 50% инвесторов о вложении средств оказывает влияние руково-
дителя. Если на высокой должности нет личности, вызывающей доверие, — та-
кой компании трудно будет добиться успеха.  Все большее значение на фор-
мирование имиджа руководителя влияет наличие грамотной PR-работы по раз-
работке положительного имиджа руководителя. Руководителю зачастую прихо-
дится самому представлять свою компанию из-за недостатка квалифицирован-
ных PR-специалистов. Многие руководители сами признают, что отсутствием
организованной PR-работы и безграмотным пиаром, они причинили сами себе
существенный  вред.  Только  PR  может  помочь  разрешить  эту  проблему.  На
сегодняшний день огромное значение для бизнеса приобретают связи с обще-
ственностью. 
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К.Ю. Сазонова

г.Челябинск

Электронный журнал как инструмент коммуникации

Интенсивное развитие и внедрение инновационных технологий, появив-
шихся в результате научно-технического прогресса, привело к созданию новых
информационно-коммуникативных технологий. Важную роль играют коммуни-
кации, основой для развития и использования которых является сеть Интернет
и мобильная телефония [3].

Длительная практика использования традиционных технологий и распро-
странения информации через традиционные СМИ позволяет достигать макси-
мального результата с минимальными затратами. Разработанная учеными сеть
Интернет воспринимается PR-специалистами как дополнительный коммуника-
тивный канал с целевыми группами и обществом в целом.

Многие  практики  используют  Интернет  и  предоставляемые  сетевые
инструменты как новую информационную среду.  Использование социальный
сетей  в  сфере  рекламы,  маркетинга  и  связей  с  общественностью  позволяет
компаниям эффективно поддерживать общение с потенциальными потребите-
лями.

В  настоящее  время ощущается  синергетический  эффект  от  взаимодей-
ствия традиционных СМИ и социальных медиа. Многие издания издают печат-
ные версии и размещают онлайн-версии на сайтах газет и журналов [  4]  . 

Журнал «Теленеделя» является телегидом для всей семьи, несущим толь-
ко позитивную информацию о кино и телевидении. Журнал «Теленеделя» − но-
вое издание на рынке развлекательной прессы. Издается с 2013года, тогда же
был создан сайт http://www.tele.ru/. 

Tele.ru – это онлайн-журнал о звездах телевидения, кино и российского и
зарубежного шоу-бизнеса. Сегодня и каждый день на данном сайте вы можете
читать  самые свежие новости российского  шоу-бизнеса,  смотреть  последние
фото,  сделанные  папарацци,  и  наслаждаться  эксклюзивными  интервью.  Он-
лайн-журнал сообщает, что нового появляется в кино и на телевидении, реко-
мендует,  на  что  обратить  внимание в  программе передач  каналов  России:  с
Tele.ru весь шоу-бизнес – как на ладони! [  5]  .

Создание сайта журнала «Теленеделя» позволило расширить аудиторию,
установить прямые контакты с читателями,  привлечь новых рекламодателей.
Данный ресурс  показал  высокую эффективность  как  бизнес-PR.  Размещение
рекламы на сайте журнала позволяет взаимодействовать с целевыми группами,
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необходимыми для решения бизнес-задач, также проводимые рекламные и PR-
компании нуждаются в минимальном бюджете. 

В операционной деятельности сайта журнала «Теленеделя» можно полу-
чить  достоверные ключевые показатели  эффективности,  такие,  как:  загрузки
веб-страниц, трафик, количество переходов по ссылкам на сайт, «ядро» аудито-
рии, количество регистраций, количество «кликов» по баннерам, объявлениям
и т.д. Получение точных и достоверных данных позволяет повысить качество
прогноза при планировании мероприятий по продвижению журнала и проведе-
нию  маркетинговых  исследований  аудитории  и  использовать  контекстную
рекламу.  Использование  сервиса  «Статистика  ключевых  слов» от  «Яндекса»
показывает частотность употребления искомых фраз в данной поисковой систе-
ме.

Сайт журнала «Теленеделя», в отличие от печатного издания, позволяет
получать обратную связь практически в режиме реального времени и быстро
откликаться на пожелания читателей. 

Феномен сетевых медиа заключается в успешной конкуренции с традици-
онными СМИ, обладая такими признаками, как: мультимедийность, оператив-
ность, экстерриториальность, интерактивность, таргетированность, умение бы-
стро адаптироваться к различным изменениям, горизонтальность коммуника-
ций, а также способность к ретрансляции информации [  2]  .

Таким образом, средства массовой информации подвергаются трансфор-
мации и используют в продвижении новые интегрированные коммуникации.
СМИ в сети Интернет обладают рядом преимуществ, по сравнению с печатны-
ми  изданиями:  интерактивность;  индивидуальный  подход;  низкая  стоимость
размещения контекстной рекламы; постоянная связь с аудиторией; неограни-
ченность в объеме размещения информации; свобода выбора формы сообще-
ния; экспериментирование при создании новых и синтеза существующих жур-
налистских жанров [  1]  .

Продолжающиеся процессы развития технологий и глобализации процес-
са получения информации формируют новое будущее межличностных комму-
никаций.
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К.В. Самойленко

г. Саратов

Проблема этичности в социальной рекламе

Социальная реклама как коммуникационный канал управляет процессом
становления ценностей в массовом сознании. Актуальность исследования обу-
словлена  необходимостью  изучения  особенностей  воздействия  социальной
рекламы, в частности аспекта этичности, так как социальная реклама способна
влиять на формирование ценностных ориентаций и нравственное здоровье об-
щества.

Следует отметить, что теоретические основы социальной рекламы в на-
шей стране недостаточно исследованы. Серьезные научные труды, касающиеся
данной проблематики, появились в России только в начале 2000-х годов. 

В работах Г.Г. Николайшвили  [1], О.Ю. Голуб  [2], О.О. Савельевой  [3],
М.И.  Пискуновой  [  4]   приводится  комплексная  характеристика  социальной
рекламы и ее сущности, рассматриваются отличительные черты и специфиче-
ские  особенности.  Однако  в  российских  исследованиях  не  рассматривается
проблема этичности в социальной рекламе. Данный аспект очень важен, так как
воздействует именно на психологическое восприятие потребителя и влияет на
формирование мировоззрения.

Следует заметить, что проблема этичности в социальной рекламе связана
с тем, что в законодательной базе Российской Федерации имеется много спор-
ных аспектов, связанных с неточностью базовых терминов и критериев оценки,
неупорядоченной системой производства, распределения и распространения со-
циальной рекламы, которые требуют разъяснения и законодательного урегули-
рования.

В Федеральном законе от 13.03.2006 N 38-ФЗ О «О рекламе» в статье 3
дается следующее определение социальной рекламы: «Социальная реклама –
информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использо-
ванием  любых  средств,  которая  адресована  неопределенному  кругу  лиц  и
направлена на достижение благотворительных и иных общественно полезных
целей, а также обеспечение интересов государства» [  5]  . Кроме того, в статье 10
вышеупомянутого закона кратко описываются основные принципы, которым
должна соответствовать социальная реклама, потенциальные рекламодатели, а
также некоторые ограничения и запреты.

Г.Г. Николайшвили отмечает, что в данном законе отсутствуют механиз-
мы оценки целесообразности и эффективности социальной рекламы, програм-
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мы ее распространения зачастую оказываются несогласованными, а содержание
некоторых  образцов  социальной  рекламы  и  вовсе  порой  вызывает  шок  у
общественности  и  даже  может  производить  обратный  эффект  [1,  с.  50].
Отметим также тот факт, что официально за этичность и качество социальной
рекламы никто ответственности не несет. Только в случаях, если социальная
реклама вызывает вспышки социальной напряженности, органы власти могут
потребовать прекратить ход рекламной кампании.

Проблема поиска грани между этичной и неэтичной социальной рекламой
является особо острой, так как для разных групп целевых аудиторий одно и то
же рекламное сообщение может иметь разный эффект. Тем не менее, этичная
социальная реклама должна отвечать  нормам морали и нравственности и  не
должна указывать на различия между людьми, включая расовые,  националь-
ные, половые, физические и иные различия.

Проанализируем примеры неэтичной социальной рекламы, вызвавшей в
обществе широкий резонанс и бурные обсуждения.

Рассмотрим социальный ролик 2007 г. Российского Союза автострахов-
щиков и Госавтоинспекции МВД России о нарушении правил дорожного дви-
жения за рулем. По сюжету молодые парень и девушка, которые «так спешили
жить и всегда  успевали» попадают по вине парня в автомобильную аварию,
проехав  на  красный  свет  светофора.  Молодой  человек  погибает,  а  девушка
остается на всю жизнь прикованной к инвалидной коляске. «Тебе повезло, ты
умер сразу» – слова, которые произносит девушка в конце рекламного сообще-
ния.

Данный социальный ролик призывает водителей не превышать скорость
и  не  проезжать  на  красный  свет  светофора.  «Напрасный  риск  –  разбитая
жизнь», – таков слоган рекламной кампании. 

Безусловно, подобная социальная реклама заставляет всерьез задуматься
о последствиях нарушения правил дорожного движения. Однако следует отме-
тить, что в социальном ролике не учтен этический аспект, связанный с вопро-
сом физических различий между людьми, в конкретном случае между образом
жизни здоровых людей и людей, прикованных к инвалидной коляске. Слова де-
вушки, которые она с болью произносит в конце ролика,  свидетельствуют о
том, что легче умереть, чем на всю оставшуюся жизнь остаться инвалидом и
быть обузой для своих родных. 

Как  уже  было  отмечено,  некоторые  примеры  российской  социальной
рекламы  могут  вызывать  у  общественности  шок.  Создатели  рекламы,
использующие приемы шокового воздействия, говорят о том, что социальная
реклама должна быть драматичной и поражать своим «резким» содержанием
именно для того, чтобы донести до людей всю серьезность проблемы. Однако,
как показывает практика, зачастую не все зрители готовы к таким острым пово-
ротам рекламных сюжетов.
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Рассмотрим социальный ролик, вызвавший бурные обсуждения о возмож-
ности и целесообразности транслировать его массовой аудитории. Он признан
самой жестокой, шоковой российской социальной рекламой последнего време-
ни.

«Пристегнитесь,  или пристегнут вас» – таков слоган рекламной кампа-
нии, направленной на пропаганду безопасности правил дорожного движения.
Ролик создан по инициативе ГИБДД и Российского Союза автостраховщиков.
По сюжету молодая семья попадает в автомобильную аварию, в результате ко-
торой родители, не пристегнутые ремнями безопасности, погибают на глазах у
маленькой девочки, сидящей на заднем сидении автомобиля. Испуганная, ниче-
го не понимающая девочка, крепко сжимающая в руках плюшевую игрушку,
осталась жива только потому, что была пристегнута ремнем безопасности. «Хо-
рошо, когда ремень безопасности пристегнут, только в этом случае он спасает
жизнь и здоровье в ДТП, пристегнитесь, или пристегнут вас» – резюмирует в
конце ролика голос за кадром, когда медицинские работники закрепляют чер-
ными ремнями тела погибших на носилках.

Страшные кадры окровавленных тел на лобовом стекле автомобиля дей-
ствительно повергают в шок и оцепенение. Создатели ролика говорят о наме-
ренном использовании таких кадров, так как только в таком случае можно до-
нести до общественности всю серьезность проблемы и заставить водителей и
пассажиров пристегивать ремни безопасности [  7]  .

Данный рекламный ролик попал в сюжет информационной программы
«Сегодня» на телеканале «НТВ», так как вызвал общественный резонанс. Как
отметил в интервью руководитель отдела клинической психологии Научного
центра психологического здоровья РАМН С.Н. Ениколопов: «Эти ролики будут
шокировать  и  пугать.  Родственники  водителя  всегда  будут  бояться  за  него.
Дети будут бояться машины вообще»  [  7  ]  . Рассмотренный пример показывает,
что некоторые образцы социальной рекламы могут иметь очень жесткое содер-
жание и серьезно влиять на психику потребителей. Однако в российском зако-
нодательстве аспекты, связанные с применением шоковых методов в социаль-
ной рекламе также не обозначены, что позволяет создателям рекламы самим ре-
шать, каким должен быть социальный рекламный продукт.

Таким образом, социальная реклама является коммуникационным кана-
лом для  привлечения  внимания людей к  серьезным социальным проблемам.
Однако в связи с недостаточным законодательным регулированием социальной
рекламы в Российской Федерации в некоторых примерах социальных реклам-
ных продуктов нарушен аспект этичности, что свидетельствует об отсутствии
универсальных  стандартов  регулирования  этики  в  российской  социальной
рекламе.
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А.О. Сварян
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Стратегии организационного становления и продвижения малого
предприятия кондитерской отрасли

Одной из важных особенностей кондитерской отрасли является система-
тическое  ужесточение  конкуренции.  На  сегодняшний  день  Россия  занимает
четвертое место в мире по производству кондитерских изделий. Исследуемое
нами предприятие «Нектар» отстает от своих конкурентов из-за нехватки мате-
риальных и финансовых ресурсов, несмотря на высокое качество продукции и
широкую ассортиментную линейку.

На 2016 г. ситуация на отечественном рынке кондитерских изделий обу-
словлена  высокой  конкуренцией  российских  и  зарубежных  производителей
(ввоз продукции – 12%). В основном иностранные кондитерские изделия пред-
ставлены шоколадом и шоколадными изделиями, по остальным видам продук-
ции конкуренция обострена между отечественными производителями [2]. 

В ходе исследования был проведен интернет-опрос «Любите ли Вы шоко-
лад?», отражающий потребительские предпочтения при выборе данного про-
дукта. В опросе приняли участие 77 человек в возрасте 18-45 лет, из них 27 че-
ловек (35 %) – мужчины, 50 человек (65 %) – женщины.

Ответы на вопрос: «Какой шоколад Вы предпочитаете?» – наиболее пред-
почитаемым видом шоколада является молочный. Его выбрали 84 % респон-
дентов, что почти в 6 раз превышает суммарный процент остальных видов. При
ответе на вопрос «Шоколад какой марки является наиболее предпочитаемым?»
были  отмечены  торговые  марки  «Milka»,  «Dove»,  «СладКо»,  «Nestle»,
«Nesqwik»,  «Аленка»,  «Российский»,  «Ritter  Sport»,  «Alpen  Gold»,  «Бабаев-
ский», «Коркунов». Некоторые из указанных марок шоколада относятся к одно-
му производителю. 

Наиболее значимым фактором выбора шоколада для потребителя являет-
ся вкус (37 %). Кроме того, большое значение имеет цена (21 %). По данным
исследования наиболее приемлемая цена для шоколада – 30-40 рублей (45 %).
Компоненты, содержащие шоколад, интересуют 10 % респондентов, что харак-
теризует низкий уровень требования к качеству со стороны потребителя. Под-
водя итог всего опроса, можно сказать, что молочный шоколад является самым
популярным  видом  шоколада;  отечественный  шоколад  пользуется  меньшим
спросом среди населения и считается менее качественным; основными крите-
риями при выборе шоколада являются вкусовые предпочтения и цена. 
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Исходя  из  особенностей  хлебопекарного  производства  и  производства
кондитерских изделий, в виду короткого производственного цикла и в связи с
тем, что материалов и полуфабрикатов, подвергшихся обработке на начало от-
четного периода нет, остатки незавершенного производства отсутствуют. 

В структуре затрат на производство хлеба и хлебобулочных изделий бо-
лее трети затрат  (45%) приходится на сырье,  существенна доля расходов на
оплату труда (14%) и общехозяйственных расходов (15%). Сданную из произ-
водства в экспедицию готовую продукцию отражают по дебету счета «Готовая
продукция» и кредиту счета «Основное производство». Для расчета плановой
калькуляции продукции разработан собственный регистр учета ф. 35-ЧХЗ. В
данном регистре собирается подробная информация по конкретному наимено-
ванию изделия: формирование отпускной цены, налога на добавленную стои-
мость по ставке 10%, полной и производственной себестоимости, рентабельно-
сти продаж.

«Нектар» расширяет круг покупателей продукции за счет совершенство-
вания и расширения ассортимента, вырабатываемой продукции, за счет предо-
ставления предложений по оперативной доставке продукции, применяя всевоз-
можные методы реализации выпускаемой предприятием продукции, расшире-
ния рынка сбыта за счет привлечения оптовых покупателей из других регионов
России.  Широкий  ассортимент  продукции,  несмотря  на  сравнительно  не-
большие объемы продаж, пользуется заслуженным спросом в соседних регио-
нах, на эти регионы приходится 2,6 и 5,9 % рынка соответственно. Рентабель-
ность продаж хлебобулочных изделий за 2015 г. составила 2,08%. Полная себе-
стоимость тонны товарной продукции за отчетный год на 1,3 % выше, чем в
предыдущем году. «Нектар» использует в основном прямую систему продаж,
реализуя продукцию через торговые сети, на данную схему приходится в 2015
году 97,2 % по хлебобулочным изделиям, 92,3 – кондитерским изделиям.

Для построения внутреннего организационно-экономического механизма
хозяйствования  необходимо создание  центров  ответственности  и  ведение  по
каждому из них отдельной отчетности  [  1, с. 67]  . Центрами ответственности в
хлебопекарных  предприятиях  следует  считать  производственные  цеха  и
участки (хлебный, булочный, бараночный, сухарный, кондитерский, макарон-
ный и т. д.), организационные службы и отделы, то есть структурные подразде-
ления, в пределах которых их руководители несут ответственность за целесооб-
разность понесенных расходов или полученных результатов. В процессе орга-
низации учета по центрам ответственности закрепляют затраты и доходы за ру-
ководителями  разных  центров  и  систематический  контроль  за  выполнением
бюджета. Таким образом, с учетом отраслевой специфики, можно оптимизиро-
вать  управленческий  учет  и  повысить  общую  эффективность  производства.
Стратегией  компании  является  поиск  оптимальных  путей  для  того,  чтобы
предложить потребителям продукцию самого высокого качества.  Организация

254 



Стратегические коммуникации в современном мире

каждый день наращивает ассортимент предлагаемой продукции и расширяет
рекламный компонент бизнеса.

 Исследуемая организация функционирует в рамках стратегии организа-
ционного становления и, в частности, стратегии небольшого подъема, внедре-
ние которой подразумевает маневренность; внедрение наружных ресурсов; ди-
версификацию бизнеса; расширение базовых исследований; сосредоточивание
усилий на реализации инноваций.

Возможности последующего становления организации обоснованы подъ-
емом употребления продукции отечественными и зарубежными клиентами [2].
Не обращая внимания на подъем размеров выпускаемой продукции, фирма ещё
не достигла важного значения реализации, позволяющего коллективу стабиль-
но и целенаправленно решать стоящие перед ним задачи управления конку-
рентными преимуществами. Оценка структуры конкуренции предполагает ана-
лиз положения конкурентов на рынке.  Основными конкурентами фабрики яв-
ляются компании «Нестле», группа «Рошен» (Украина) и ОАС «Кондитерское
объединение «Сладко».

В настоящее время наиболее предпочтительным средством продвижения
для ООО «Нектар» является реклама с долей в 60,0%, промо–акции и выставки
– удельным весом в 20,0%. Таким методам продвижения, как личные продажи,
PR и пропаганда на предприятии не уделяют должного внимания, так как их
доля  составляет  в  совокупности  –  20,0%.  Возможно,  предприятию  следует
пересмотреть свои взгляды на используемые методы продвижения, так как мно-
гие из средств передачи рекламы требуют существенных расходов при их ис-
пользовании.

Как показывают исследования, в современной практике программы сти-
мулирования сбыта компаний кондитерской индустрии не считаются подходя-
щими. В сложившихся условиях необходимость совершенствования подходов и
методов  стимулирования  сбыта,  повышения  эффективности  маркетинговых
коммуникаций выступает важной задачей менеджмента предприятий отрасли.
Для ее реализации безусловно, нужен индивидуальный контакт между рекламо-
дателем, изготовителем и покупателем. На наш взгляд, предприятиям кондитер-
ской промышленности следует уделять большее внимание использованию та-
ких видов BTL-рекламы, как сэмплинги,  дегустации,  розыгрыши, подарок за
покупку, работа на выставках, мерчендайзинг, презентации. 

Кондитерская продукция будет продаваться быстрее,  если покупатель не
только заметит ее, но ещё и ощутит, испробует на вкус. Для формирования пра-
вильного впечатления нередко личные чувства убедительнее любых рекламных
слоганов.  Возникновению этих  ощущений служат  дегустации.  Кондитерские
изделия можно продвигать именно с помощью них, учитывая, что внедрение
образа товара при помощи дегустации происходит достаточно глубоко, но крат-
ковременно. В случае успеха, спрос на продвигаемый товар имеет возможность
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увеличиться очень значимо, при этом за короткое время. Так можно поддержи-
вать спрос и добиваться положительной динамики роста продаж на рынке кон-
дитерских изделий. 
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Посткроссинг как форма социального взаимодействия

В эпоху глобализации в море негативной информации и развития высо-
ких технологий все дальше в историю уходят простые и осязаемые человече-
ские радости. На смену “полевой почте“ и почтальону с сумкой пришли элек-
тронные открытки и мгновенные сообщения. На смену телеграммам – смс. Но
несмотря на все преимущества Интернета, в мире до сих пор остаются миллио-
ны поклонников эпистолярного жанра. 

Одним из них, португальским студентам, Паоло Магальесу и Анне Кам-
пос пришла идея создания проекта по обмену настоящими бумажными открыт-
ками. Они придумали и разработали сайт и его логотип. Так в 2005 году по-
явился  Посткроссинг  (Poscrossing)  -  электронный  сервис  обмена  почтовыми
открытками между совершенно незнакомыми (а иногда и наоборот) людьми. В
основе принципа обмена открытками лежит единая база всех участников проек-
та, а также механизм выдачи адресов, направленный на то, чтобы разница меж-
ду отправленными и полученными открытками у каждого участника была ми-
нимальной.  При  этом  обмен  в  посткроссинге  непрямой,  то  есть,  отправляя
открытки одним пользователям, участник получает их от других [1].

Для того, чтобы принять участие в обмене, нужно пройти регистрацию на
официальном сайте посткроссинга - www.postcrossing.ru и внимательно запол-
нить все необходимые данные: страна, пункт проживания, и полный почтовый
адрес, а также пожелания о получаемых открытках [  2]  .

Далее зарегистрированный пользователь запрашивает у системы случай-
ный адрес другого участника и посылает ему открытку; Когда открытка дости-
гает адресата, тот регистрирует ее в системе при помощи идентификационного
номера PC, который должен был указать отправитель; После того, как хотя бы
одна открытка участника была зарегистрирована,  его адрес выдается случай-
ным образом на запрос другого участника.

Использование данного механизма обмена предполагает один из трех ста-
тусов для каждой открытки:

В ПУТИ - система выдала отправителю адрес получателя и открытка на-
ходится в пути либо еще не была отправлена.

ПОЛУЧЕНА  –  открытка,  дошедшая  до  адресата,  зарегистрирована  на
сайте.
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ИСТЕК СРОК ДОСТАВКИ – открытка  не  была получена  адресатом в
течении 60 дней с момента отправления [1].

Так происходит официальный обмен и начинают складываться непред-
сказуемые связи между членами сообщества.

Помимо официального обмена существуют обмены непосредственно че-
рез форум проекта. Также имеют распространение обмены различных смежных
тематик, в частности, обмен марками, монетами, банкнотами, наклейками. Ор-
ганизация данных типов обмена сходна с аналогичными принципами обмена
открытками.

Тег (tag)  -  способ обмена открытками «по цепочке».  Каждый отметив-
шийся в соответствующей теме на форуме (как правило,  тема соответствует
определенной тематике открыток), отправляет открытку пользователю выше, а
сам получает открытку от следующего отметившегося. Также существуют теги
с предложением. В них участник предлагает некоторые открытки, а заинтересо-
вавшиеся пользователи обращаются к нему с соответствующим обменом.

Обмен по кругу, более известный, как roundrobin, также объединяет поль-
зователей в группы по некоторому критерию. В классическом варианте такого
обмена каждый из участников шлет открытку каждому из членов своей группы.
Таким образом, каждая пара участников в рамках группы пришлет друг другу
по одной открытке (или более одной).

Путешествующий конверт - это тип обмена, в котором участники отправ-
ляют одну и ту же открытку или конверт по цепочке друг другу. Такой вид об-
мена ценится любителями почтовых марок и почтовых штемпелей, поскольку
открытка или конверт оказываются практически полностью покрыта ими в ре-
зультате прохождения полного круга участвующих. Кроме того, по такой систе-
ме  может  осуществляться  последовательный  обмен  открытками  в  конверте:
каждый член группы может взять из конверта несколько понравившихся откры-
ток, заменив их таким же количеством своих, и отправить его дальше по цепоч-
ке.

Посткроссинг сегодня становится очень популярным увлечением, хобби,
которое с успехом используется в образовательных целях и дарит море положи-
тельных эмоций. Поскольку происходит коллекционирование: открыток, марок,
историй, магнитов и других различных сувениров. А, как мы знаем, где коллек-
ционирование - там азарт, страсть, цель, надежда, в общем жизнь. Не чужая се-
риальная или виртуальная, а своя.

Кроме того, посткроссинг - это общение с интересными людьми. Отправ-
ленная карточка может определить ход дальнейшей переписки: члены сообще-
ства уже на своих страничках указывают свои предпочтения и отмечают чужие
открытки как понравившиеся. Однако не все обращают внимание на предпочте-
ния пользователей. На форумах некоторых посткроссеров можно встретить та-
кие сообщения: «Большинству пользователям все равно, что написано у тебя в
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вишлисте. Если он захочет отправить то что он хочет, он отправит, тем самым
избавится от нежелательной открытки»  [  3]  . Или иногда просто желание неза-
медлительно отправить карточку перевешивает желание угодить другу по пере-
писке. Но все-таки большую часть сообщества составляют любители, для кото-
рых открытки - это способ завязать новые знакомства. Такие посткроссеры ста-
новятся инициаторами корпоративных встреч в уютном кафе, где рассматрива-
ют свое полученное «богатство»,  узнают какие-то интересные истории непо-
средственно из уст жителя той или иной страны, обмениваются положительны-
ми эмоциями и нередко заводят реальных друзей. Действительно, очень часто
простой обмен открытками переходит в интересное общение и дружбу, откры-
вающую огромный мир. Ольга Рохман, занимающаяся посткроссингом около
трех лет, феврале 2015 г. встречалась с итальянкой Эленой в ее родном Милане,
а теперь ждет ее в гости в своем родном городе Киеве [  5]  .

Почтовый ящик - это волшебный сундучок с сюрпризами. Каждый день
люди заглядывают в него с ожиданием весточки из самых дальних уголков Зем-
ли. Тем самым посткроссинг расширяет кругозор: посткроссеры начинают ис-
кать информацию про страну, из которой отправили открытку, рассматривают
изображения  и  маленькое  послание,  которое  пришло  на  обратной  стороне
открытки. Ведь порой там может содержаться просьба или же приглашение в
гости от нового друга.

Благодаря посткроссингу происходит совершенствование своих знаний в
области иностранных языков, географии, истории. Ведь открытка - это важное
средство  культурного  обмена,  развития  взаимопонимания  и  сотрудничества
разных народов мира. Посредством открытки ты знакомишься с культурой и
образом жизни людей из разных точек земного шара, а также с их достоприме-
чательностями.  Порой на открытках изображены такие уголки разных стран,
которые находят отклик в душе, о примечательности которых, иногда, сложно
найти информацию даже в Интернете. Они дышат красотой и любовью, кото-
рый каждый почувствует. Подобное обогащает наш внутренний мир и влечет к
более продуктивной работе. Это и есть невероятные ощущения!

По мере того, как популярность Посткроссинга набирала обороты, я на-
помню: миллионная открытка была отправлена в мае в 2012 г., а уже в январе
2013 г. пятнадцатимиллионная, постепенно возникли интернет-магазины, тор-
гующие  открытками  и  марками  для  посткроссинга  [  4]  .  Не  подведут  тебя  и
книжные магазины, выставки и мастер-классы. Нередко открытки можно найти
в ресторанах, клубах, кофейнях, отелях, где размещаются стойки с открытками.
В последнее время освоены аптеки - запущена сеть рекламных открыток «Мин-
здрав.ру»,  охватывающая  аптеки  и  медицинские  центры.  Такие  рекламные
открытки пользуются особой популярностью и среди посткроссеров даже идет
«охота» на такие экземпляры [  6]  .
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Да, как в Советском Союзе, так и сейчас открытки нередко используются
в рекламных целях. Рекламные открытки уже успели стать популярным и самое
главное  эффективным маркетинговым средством  рекламного  воздействия  на
нас с вами, обычного потребителя. Открытка - новая форма рекламного носите-
ля, новая масштабная акция, в то время, когда на воздушных шарах, ярких вит-
ринах, теле- и радиороликах многочисленные агентства уже «надобывали свой
хлеб».

Внимательно изучив профиль владельца адреса, где отображается некото-
рая базовая информация о получателе, его пожелания, а самое главное увлече-
ния, компании создают эффективное средство продажи товаров, причем абсо-
лютно любых товаров: от пакетиков чипсов до африканских кошек, дорогих
иномарок и незабываемых поездок. Согласитесь, удивительная находка для PR-
специалиста и любого рекламного агентства. Все что нужно сделать - это поме-
стить симпатичную и ненавязчивую картинку на открытку и потребитель уже
ловит себя на мысли, что хочешь приобрести тот или иной товар,  хочет  им
пользоваться или уже пользуется им. 

Привлечение внимания - главная цель любой рекламной открытки. Как
правило, для достижения поставленной задачи, рекламной открытке придают
дополнительную ценность,  прикрепленные бесплатные подарочки,  а  именно:
пробники косметических средств, приглашение на мастер-класс или скидка в
недавно открывшийся магазин. Именно благодаря этому рекламная открытка,
попадая в руки адресата, равно как потенциального покупателя, превращается
из стандартной рекламы о том или ином товаре - в закладку, бумагу для запи-
сей, в объект коллекционирования, пробник крема для лица и прочее. 

Среди любителей посткроссинга не очень ценятся открытки, на которых
ничего не написано, которые выполняют только функцию фраера или афишы
или  открытки,  не  соответствующие  вишлисту,  поэтому  фирмы-изготовители
предлагают серии открыток, объединенных общей тематикой, единым стилем,
приуроченных к какому-либо мероприятию или выставке. Это может быть ка-
лендарь на год, где каждая открытка представляет один из двенадцати месяцев,
коллекция  открыток,  созданная  по  типу  мозаики,  собрав  все  части  которой
можно разглядеть единую картину, «двойные», «тройные» открытки с специ-
альным стирающимся слоем (скретч-панелью). За такие открытки посткроссе-
ры  отдадут  немало  денег,  все,  лишь  бы  заполучить  в  свою  копилку  такие
открытки.

Отправляя открытки с рекламой по почте,  расширяют масштаб успеш-
ность акции. Адресатам это плюс один кусочек радости, яркая и привлекатель-
ная открытка, находящаяся в длительном контакте с ними, повышая узнавае-
мость продукта, а для компании – это дополнительная аудитория рекламного
сообщения, после которого поразительно возрастает успех компании.
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Формат рекламной открытки продолжает развиваться. Уже сейчас она на-
шла на рынке рекламных носителей свою нишу. Открытка нацелена на моло-
дую,  обеспеченную  аудиторию,  которая  восприимчива  к  новинкам  и  ценит
творческий подход, а именно такими являются посткроссеры – люди творче-
ские и нестандартно мыслящие. Люди, которые увлечены, которые по-настоя-
щему любят открытки.
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 К.А. Сологубова 

г. Саратов

Визуальные атрибуты бренда молочной продукции:
всегда ли нужна корова?

Полки супермаркетов  пестрят  разнообразием  молочной продукции.  Но
чтобы  она  продавалась,  недостаточно  изготавливать  качественный  продукт.
Важно убедить потребителя в покупке конкретной торговой марки. Имидж, ка-
залось бы, такого привычного продукта, как молоко, бывает намного труднее
построить, чем имидж товаров класса люкс. 

Российские  имиджмейкеры  и  дизайнеры  часто  ограничены  в  выборе
внешних атрибутов молочного бренда. Причина кроется и в заказчиках, и в по-
требителях. Консервативные взгляды на дизайн молочной упаковки со стороны
заказчика – это основная проблема, с которой сталкивается дизайнер при разра-
ботке упаковки. Молочный бренд окружает набор сформированных стереоти-
пов: луга, коровы, глиняные кувшины. Это первые ассоциации, возникающие в
сознании человека, при мысли о молоке  [  1]  . Устоявшиеся образы могут быть
весьма  полезны,  но  оригинальность  и  изюминка  торговой  марки,  которые
превращают ее в бренд, при этом не работают. Потребителей-новаторов в Рос-
сии значительно меньше основной массы. Неординарность внешнего вида упа-
ковки  может  вызвать  у  покупателей  негативный  отклик.  Однако  насущным
остается вопрос: всегда ли молочному бренду нужна корова?

Рассмотрим три наиболее известных торговых марки молочной продук-
ции в России: «Домик в деревне», «Простоквашино» и «Веселый молочник». 

Их названия у всех на слуху, рекламные слоганы и образы понятны и лег-
ко запоминаются. Несмотря на то, что они максимально приближены к класси-
ке и соответствуют потребительским ожиданиям, каждая торговая марка имеет
свой уникальный стиль и неповторимый образ.

Главный герой марки «Домик в деревне» - простая бабушка из деревни,
которая есть практически у каждого. Она готовит вкуснее всех и стремится по-
баловать своих детей и внуков из города самыми свежими и полезными продук-
тами из  деревни.  Невольно  начинаешь  верить,  что  продукты этой  марки на
самом деле домашние и ассоциируешь их с теми самыми молоком и творогом,
которые ты ел в детстве у своей бабушки. 
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Торговая марка «Простоквашино» тоже делает отсыл к детству, но уже
используя  образы  из  всеми  любимого  мультфильма.  Неспроста  именно  кот
Матроскин является главным героем всех рекламных сюжетов и появляется на
этикетках продукции: здесь он не только знаменитый персонаж, но и просто
кот, который сам не прочь полакомиться вкусным молоком или сметаной.

Такой герой, как «Веселый молочник», появился на экранах уже доста-
точно давно и не оставил равнодушными зрителей. Этот рекламный образ тра-
диционен, делает некоторую отсылку к прошлому, когда молоко разносилось
молочниками по домам. Он вызывает несомненную симпатию и положитель-
ную реакцию у потребителей. 

Запад в имиджмейкинге молочных брендов обгоняет российских произво-
дителей не на одну позицию. Потребитель на западе более готов к новаторству,
и поэтому дизайнеры предлагают смелые и неожиданные приемы. Там давно
уже отошли от стандартных архетипов (корова, поле, деревня) и ориентируются
на современность, эстетику, неординарность и экологичность [  2]  . 
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Однако  подобные  различия  в  имиджмейкинге  России  и  Запада  могут
быть продиктованы исторически сложившейся культурой потребления, ценно-
стями, которые вкладываются в продукт. Отсюда и такие разные ожидания от
товара у покупателей. 

Региональные торговые марки сохраняют общероссийские тенденции и
используют привычные ассоциативные атрибуты для  молочных брендов.  На
этикетках продуктов торговой марки «Добрая буренка» изображена под стать
названию симпатичная корова, окруженная полевыми цветами.

То же самое и с другими саратовскими производителями: непременное
присутствие коровы или соответствующего принта, стандартизированная упа-
ковка.  Изображения  часто  анимированные,  далекие  от  реальности.  Торговая
марка «Из села Удоево» выделяется на фоне других местных марок более лако-
ничным и современным дизайном. Упаковка смотрится добротно и оригиналь-
но. 
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Чтобы занять в сознании потребителей конкретную нишу, бренд должен
обладать набором уникальных черт, которые будут запоминаться и выделять
его на фоне конкурентов. Крупные федеральные бренды с большим успехом
справляются с этой задачей, нежели региональные. На примерах торговых ма-
рок «Простоквашино», «Домик в деревне», «Веселый молочник» можно убе-
диться, что молочному бренду не всегда нужна корова как основной атрибут и
символ. Куда эффективнее создать совершенно новый образ, который сделает
марку узнаваемой, покупаемой, а не одной из множества таких же безызвест-
ных марок. 

Список использованных источников и литературы:
1. Молочные  имиджмейкеры.  Как  создается  молочный  бренд?  URL:  http://www.-
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О.А. Сомова

г. Саратов

Аксиология социальной сети «Вконтакте» как PR-инструмент

Социальные сети в последнее время стали наиболее популярным каналом
продвижения товаров, услуг и идей, предназначенных для молодежной аудито-
рии. Но, не смотря на все преимущества интернет-коммуникации, вроде воз-
можности оперативной обратной связи, необходимо тонко чувствовать настрое-
ния, царящие в сообществе Рунета, чтобы рекламная или PR-компания имела
успех.  Обозначить  основные  аксиологически  паттерны  и  найти  примеры
удачного применения работы с ними в PR-практике и стало целью данного ис-
следования.

Современные молодые люди ‒ это,  вероятно, первое поколение людей,
«не уместившееся» в рамках предметной реальности. Ни для кого не секрет, что
в  качестве  дополнительного  пространства  для  существования  это  поколение
для себя избрало Интернет, в частности, социальные сети. Если люди предыду-
щего  поколения  относятся  к  этим  достижениям  прогресса  как  к  рабочему
инструменту, то для молодежи, социальная сеть- это чуть ли не основной канал
коммуникации с окружающим миром и людьми. В результате хабитуализации
Интернета, произведенной поколением конца прошлого века[1], нынешние мо-
лодые люди воспринимают эту систему виртуальной коммуникации как есте-
ственные и максимально оптимальные.

Феномен хабитуализации описан в рамках феноменологической социоло-
гии А. Щюцем, Т. Лукманом, П. Бергером и означает он процесс переноса вни-
мания на результат деятельности, а не на сам акт выполняемой работы: иными
словами, овладев навыком чтения, мы читаем для того, чтобы извлекать инфор-
мацию из текста, а не просто ради того, чтобы просто читать слова. Условием
хабитуализации является неоднократно и регулярно повторяемое действие. Ав-
томатизация действий ради результата влечет за собой рутинизацию этих дей-
ствий, детерминированных комплексом символических объяснений и смыслов,
существующих в сознании индивида.

В результате хабитуализированные предшествующими поколениями тех-
нологии воспринимаются поколением нынешним шаблонно, целостно, и в не-
разрывной связи с устоявшимися социальными контекстами и значениями, т.е.
на выходе мы имеем киберпространство, растворенное среди другого, предмет-
ного, пространства.  Разумеется,  и у киберпронстранства есть свое население,
исчисляющееся сотнями миллионов пользователей по всему миру [  2]  . 
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В России только в социальной сети Вконтакте их 380 миллионов, а около
90 млн. человек являются активными пользователями. Исходя из вышеизложен-
ного,  и  учитывая  обозначенные  характеристики (стабильно существующая в
рамках интернет-пространства активная большая по численности группа инди-
видов ) можно перейти к оперированию термином «виртуальное сообщество»,
введенное в словесный обиход  Говардом Рейнгольдом  [  3, с.  416]  .  Сам Рейн-
гольд,  еще  во  времена  сугубо  текстовой  коммуникации,  не  отягощенной
мультимедийным  контентом,  отмечал  изоморфность  виртуальных  сообществ
реальным.

Как  и  у  любого  сообщества,  у  интернет-сообщества  существует  своя
культура общения, правила и нормы существования в интернет-среде. Особен-
но ярко эта культура проявляется последние несколько лет в Рунете. Объектом
анализа стала социальная сеть Вконтакте, так как аудитория этой сети наиболее
ярка и однозначна в своих проявлениях в связи с молодостью участников( от 16
до 30 лет). К тому же эта сеть имеет широкий охват различный мультимедий-
ных инструментов, что позволяет отдельным виртуальным культурным аспек-
там проявляться особенно ярко. 

Разумеется,  в  сети  Вконтакте  существует  большое  количество  суб-
культурных образований, существующих на основе хобби (видеоигры, мода),
интересов (политика), жизненных позиций (атеист) и пересекающихся между
собой. Однако, среди многообразия подгрупп, существуют две мироощущенче-
ские ветви встречающиеся в подавляющем большинстве групп: индифферент-
ный позитив: то есть нейтральный юмор, и критическая (в том числе самокри-
тическая) ирония и сарказм. Нейтральный юмор может проявляться, как и в со-
общениях бьютиблогеров, так и в совершенно обескураживающих формах, вро-
де импровизаций Эльдара Бродвея. Причем, один человек может попеременно
быть подверженным обоим настроениям. 

Но хотелось бы отдельно остановиться именно на иронии и сарказме как
на одном из наиболее ярких проявлений виртуальной культуры. Группы-мил-
лионники, (за исключением сугубо тематических пабликов типа кулинарных)
такие как МДК, Лентач, МХК, Борщ и другие сообщества, тиражирующие раз-
влекательно-новостной контент, пестрят разнообразием ироничных шуток в от-
ношении политики, общества и самих себя.  Главным ценностным принципом
стал принцип информационной свободы. Согласно ему пользователь имеет и
должен иметь возможность свободного доступа к информации и ее преобразо-
ваниям (тиражированию, к примеру), свободу ответной реакции на нее, свободу
самовыражения [  4]  . С одной стороны, проводятся идеи о необходимости само-
совершенствования, преодоления любых преград, целеустремленности, с дру-
гой — утверждается идея о бессмысленности, бесполезности усилий человека.
А одиночество считается признаком силы характера,  поведением, способным
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защитить от потерь и предательств и цинизма недругов и лжецов, существую-
щих вокруг.

Например, паблик МХК, который позиционирует себя как группа для ин-
теллигенции, пишет: «Очнитесь! никто не любит вас такими, какие вы есть. Вас
любят красивыми, жизнерадостными и ухоженными». Интересен тот факт, что
ироничный контент в пределах одного сообщества беспрепятственно сосуще-
ствует с декадентскими настроениями. А психологические отклонения, неврозы
стали чем-то вроде культа. Поэтому любая, пусть и кажущаяся, непохожесть на
других всячески подчеркивается. И даже пропаганда, казалось бы, традицион-
ных ценностей в контексте данного интернет-ресурса носит явно оппозицион-
ный («не такой , как все») характер. Далее, сообщения того же паблика МХК:
«мыльце, стульчик и петелька ищут друзей», «стараешься избегать встречи с
неуравновешенными личностями, но от себя не уйти», «кто вообще придумал
спать ночью? днем я тупой и сонливый, а ночью я гениален, талантлив и бодр». 

В подтверждение обозначенной позиции, можно привести ряд примеров
из различных крупных сообществ социальной сети Вконтакте: 

1.  «Великие Слова | Цитаты и Афоризмы» (численность около 3 млн.
подписчиков): «Я свободный человек потому, что я всегда занимался тем, что
мне нравится, и не делал того, что не хочется». Виктор Цой», «Главная цель че-
ловека — обрести себя. Это удается единицам. Все остальные слишком ленивы
или трусливы, чтобы идти по этой тропинке над бездной. Зато тот, кто прошел
по ней, — получает в награду настоящую жизнь, а не серое существование».

2. Группа «Борщ» (около 6 млн. подписчиков) содержит следующие
сообщения : «странная у нас страна: платим налог на авто‒ ездим по ямам, по-
вышаются  цены,  падают  зарплаты.  Как  игра  на  выживание,  «Последний
герой»!», «На первом фото город Хиросима, на втором Нагасаки: на них упали
атомные бомбы. На третьем фото Омск, на него упала стабильность и процвета-
ние», «иной раз стоимость айфонов пассажиров маршрутки больше стоимости
самой маршрутки».

3. Реклама и контент паблика «Безбашенный» (около миллиона под-
писчиков): "Любите отвечать людям сарказмом? Если вы больны на голову, со-
ветуем зайти поглазеть», «чтобы не портить отношения с людьми, я предпочи-
таю с ними не общаться», «Первый минимальный шаг к совершенству — хотя
бы  перестать  гадить.  Упавшего  не  пнуть,  на  провинившегося  не  плюнуть,
сплетню дальше не передать — и то поступок. Все, что далее — высший пило-
таж. Вы же пытаетесь перескочить на пилотаж, продолжая по-мелкому гадить.
Такого не бывает».

Разумеется, такие настроения не тотальны, и, как уже отмечалось, иро-
ничные и эгоистичные сообщения разбавлены нейтральным контентом. Нельзя
сказать, что человек, состоящий в подобных сообществах всегда угрюмый, оди-
нокий  «диванный»  революционер.  Однако  нельзя  отрицать  тот  факт,  что
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большое число  пользователей имеют свое«непохожее на  других  мнение» по
острым социальным и политическим вопросам, имеют как можно более широ-
кий демонстративно выпяченным кругозор; что человек разочарован в своем
государстве, состоящем из обывателей с провинциальным сознанием и недале-
ких жадных чиновников, разочарован в самом себе. А потому, его естественной
реакцией на происходящее является самовозвышающая ирония. Этот человек
разрывается  между  собственной  реализацией,  стремлением  к  благополучию,
как способу возместить эмоциональный вакуум коммерциализированного об-
щества и духовным развитием, традиционными ценностями, характерными для
нашего общества (любовь, семья, дружба). Такое явление в сознании сегодняш-
ней молодежи можно назвать не иначе, как виртуальным декадансом.

Несмотря на столь угнетающую картину, следует понимать, что это об-
щественное явление не более, чем ответная реакция молодых умов, вызванная
социальными реалиями. Однако даже такая общественная картина может стать
плодотворной  почвой для  различных  PR-проектов  и  начинаний.  К  примеру,
один из популярнейших видеоблоггеров России и ближнего зарубежья Дмит-
рий Ларин стал лидером мнений, виртуозно использовав аксиологические ас-
пекты виртуальной аудитории Вконтакте. 

Дмитрий Ларин [  5]   – 28-летний видеоблоггер из Санкт-Петербурга, стал
знаменит  благодаря  своему  каналу  на  видеохостинге  Youtube.  В  основном
контент канала состоит из своего рода аналитических, критических монологов
о происходящем в мире, видео-скетчи, диалогов в видеочатах с другими поль-
зователями  сети.  Анонсы  на  видео  и  остальную  имиджевую  информацию
Дмитрий размещал Вконтакте (статьи, изображения), т.е. продвижение персо-
нажа шло именно через эту социальную сеть. Ветка видео, принесшая успех
Дмитрию стала «Ларин Против»,  в котором Дмитрий высказывает своё, зача-
стую жесткое, пропитанное иронией, мнение о других видеоблоггерах и медий-
ных личностях на примере их же видео. Острые комментарии в адрес коллег по
цеху не раз приводили к конфликтам с ними, за счет чего слава Ларина только
росла. 

Прямолинейность,  интеллектуальность  и  сарказм  Дмитрия  сделали  из
него, если не кумира молодежной аудитории, то явно не последнего человека,
на мнение которого обращают внимания сотни тысяч пользователей. К слову
сказать,  на  канале  Дмитрия  на  Youtube  более  миллиона  подписчиков.
Имидж Дмитрия выверен практически до мелочей: начиная от мировоззрения,
его подачи, и заканчивая внешними данными и особенностями речи. Сам Дмит-
рий себя обозначает как «Комик. Критик. Новатор». Позиция Дмитрия по мно-
гим вопросам категорична и однозначна, что позволяет навешать на него еще
больше ярлыков, а значит ‒ лучше закрепиться сознании публики. Помимо пре-
тензии на высокий интеллект и интеллигентность,  Дмитрий атеист,  либерал,
лактовегетарианец, и, как отмечалось выше, новатор, словом, приверженец наи-
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более актуальных и спорных веяний на  сегодняшний день.  Радикальность  и
новизна позиций, отстаиваемых персонажем, подкупает, подкрепляемая науч-
ной и лженаучной подоплекой. Видеоблоггер попал в цель по всем фронтам:
ирония, граничащая с сарказмом, декларирование новых ценностей, критика,
отличность от других.

Внешность  Дмитрия  также  соответствует  его  имиджу  Youtube-
революционера и просветителя : он не следует последним веяниям моды, под-
черкивая целостность и искренность своего персонажа. Мимика видеоблоггера
также не отличается богатством,  а вкупе со своеобразной внешностью героя
(массивная надбровная дуга, глубоко посаженые глаза) создаёт образ вдумчиво-
го скептически настроенного интеллектуала. Даже такой дефект речи Дмитрия,
как  картавость,  умело  обыграна  видеоблоггером.  С  одной  стороны,  это  его
отличительный признак,  с  другой –  отсылка  (причем  подчеркиваемая  самим
Дмитрием) к Владимиру Ульянову (Ленину). 

Каждый аспект личности Дмитрия Ларина в целом создает единый яркий
и запоминающийся образ, а четкое понимание аксиологических потребностей
аудитории, ее нужды в лидере, декларирующего разделяемые или сформулиро-
ванные вместо нее ценности, привели к тому, что творчество Дмитрия набирает
по 1,5-3 млн. просмотров, а самое популярное видео героя видели свыше 12
млн. человек. 

Разумеется, существуют другие популярные виртуальные персоны, завое-
вавшие публику. И каждая из них удовлетворяет общественный запрос. Осозна-
ние настроений общественности- весьма ценный навык. Оценивая их контент,
характер сообщений и имиджевую сторону персон, мы можем понять, то, чем
живет, дышит аудитория виртуальных героев, а зная общественный запрос, мы
можем продуцировать в свою очередь следующее поколение лидеров мнений,
меняющее  или  создающие  необходимую  для  компании  общественную
атмосферу.
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Д.В. Сухарникова 

г. Красноярск

Информационное законодательство 
как регулятор информационного общества

Новый период развития цивилизации характеризуется  переходом к  ин-
формационному обществу. В данном случае речь идет о переходе от одной об-
щественно-политической формации к другой. Информационное общество – об-
щество,  в  котором большинство  работающих занято  производством,  перера-
боткой и реализаций информации, особенно высшей ее формы – знаний.

Особенности и характеристики информационного общества:
1. Наличие информационной инфраструктуры, состоящей из трансгра-

ничных информационных, телекоммуникационных сетей, информационных ре-
сурсов и запасов знаний;

2. Массовое применение персональных компьютеров, подключенных
к трансграничным информационным телекоммуникационным сетям (ТИТС);

3. Подготовленность  членов  общества  к  работе  на  персональных
компьютерах в ТИТС;

4. Возможность получать практически мгновенно полную, точную и
достоверную информацию;

5. Возможность мгновенной связи всех членов общества;
6. Новые формы и виды деятельности в информационных телекомму-

никационных сетях (повседневная трудовая деятельность, купля-продажа това-
ров и услуг, связь и коммуникации, отдых и развлечения, медицинское обслу-
живание, образование и т.д.).

Повышение качества жизни населения, обеспечение конкурентоспособно-
сти, развитие экономической, социально-политической, культурной и духовной
сфер жизни общества, усовершенствование системы государственного управле-
ния на основе информационных технологий – главные цели развития и фор-
мирования информационного общества в Российской Федерации [1, с. 113-114].

Можно выделить следующие основные задачи информационного обще-
ства:

-  повышение качества образования,  медицинского обслуживания,  соци-
альной защиты населения;

- формирование современной информационной и телекоммуникационной
инфраструктуры, предоставление качественных услуг и обеспечение высокого
уровня доступности для населения;
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-  повышение  эффективности  государственного  управления  и  местного
самоуправления;

- развитие науки;
- развитие экономики;
- сохранение культуры многонационального народа [  2, с. 147]  .
В настоящий момент, перед Россией стоит задача обеспечения эффектив-

ного вхождения в информационное общество. Этот факт осложняется отстава-
нием в развитии информационной инфраструктуры страны, недостаточным раз-
витием российского национального информационного законодательства,  низ-
кой информационно-правовой культурой членов общества, недостаточным вни-
манием к этой задаче со стороны органов государственной власти, обществен-
ных организаций, средств массовой информации.

Неконтролируемое  функционирование  в  России  таких  трансграничных
сетей, как Интернет, может привести к отрицательным последствиям, создаю-
щим угрозу высокому уровню морали и стабильности общества, независимости
и суверенитета нашего государства. С другой стороны, отказ от использования
возможностей информационного общества  в России по существу приведет к
выпадению страны из цивилизованного мирового сообщества. 

Информационное общество может формироваться и эффективно разви-
ваться только в условиях правового государства, основанного на безусловном
применении закона. Здесь особенно важна новая комплексная отрасль права -
информационное право, нормативную основу которого составляет информаци-
онное законодательство [  3, с. 212]  .

Информационное законодательство, в свою очередь, представляет собой
совокупность правовых норм, обеспечивающих регулирование общественных
отношений в информационной сфере. Это законодательство как комплексная
отрасль законодательства Российской Федерации имеет следующую структуру:

- Конституция РФ (отдельные нормы, в той или иной мере связанные с
информационной сферой, около 20 норм);

- отрасли законодательства, акты которых целиком посвящены регулиро-
ванию информационных отношений;

- отрасли законодательства, акты которых включают отдельные информа-
ционно-правовые нормы.

Более  подробно  остановимся  на  законодательстве  об  информационной
безопасности.

Прежде всего, в законодательстве об информационной безопасности реа-
лизуются конституционные информационно-правовые нормы, затрагивающие
проблемы тайны в информационной сфере.

Нормы законодательства в области информационной безопасности приве-
дены Федеральном законе «Об информации, информационных технологиях и
защите информации» [  4]  .
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Правовые механизмы защиты жизненно важных интересов личности, об-
щества, государства в информационной сфере реализуются с помощью норма-
тивных актов и отдельных правовых норм информационного законодательства.
Отсюда следует, что информационное законодательство есть не что иное, как
правовое обеспечение информационной безопасности.

При  рассмотрении  проблем  дальнейшего  развития  законодательства  о
тайне особое внимание должно обращаться на защиту государственной тайны и
иных видов тайн при условии включения такой информации в информацион-
ные сети.

Ответственность,  возлагаемая в случаях совершения правонарушений в
информационной сфере,  формулируется в различных нормативных правовых
актах информационного законодательства.  Нормы, устанавливающие конкрет-
ные санкции по видам нарушений, сосредоточены в основном в Уголовном ко-
дексе Российской Федерации и Кодексе об административных правонарушени-
ях в Российской Федерации, которые, в свою очередь, должны находиться под
постоянным пристальным вниманием с точки зрения своевременного внесения
в них необходимых изменений и дополнений [  5,     с.     20]  .

В работу по созданию информационного законодательства в России во-
влечено много различных структур как государственных, так и негосударствен-
ных. Отсутствие единого понимания информационного права как комплексной
сложной отрасли законодательства приводит к тому, что работы по созданию
проектов нормативных актов в этой области нередко дублируются, проекты по
одной и той же тематике противоречат друг другу, и в то же время остаются
пробелы в законодательстве.

Для устранения этих недостатков подготовлен проект Программы норма-
тивно-правового обеспечения формирования в России информационного обще-
ства. Она должна предусмотреть координацию и упорядочение законотворче-
ской  деятельности  в  информационной  сфере,  должна  определить  основные
направления формирования, развития и гармонизации информационного зако-
нодательства в России. Реализация Программы должна создать условия для ис-
ключения дублирования и пробелов в информационном законодательстве, су-
щественно  сэкономить  материальные  и  трудовые  ресурсы,  сократить  сроки
рассмотрения  и  принятия  законов  и  повысить  качество  проектов
законов [6,     с.     47]  .
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С.В. Тимофеева 

г. Саратов

Методы воздействия на массовое сознание 
(на примере социальной рекламы)

Традиционно, социальная реклама определяется как вид коммуникации,
ориентированный на привлечение внимания к самым актуальным проблемам
общества и его нравственным ценностям. Социальная реклама представляет со-
бой  особую  форму  неличного  представления  и  продвижения  общественных
мыслей,  поведения и практик,  способствующих как гуманизации общества в
целом,  так  и достижению отдельных целей,  полезных с  точки зрения обще-
ственного блага [  1]  .

Социальная  реклама формирует сложные психологические  образы,  она
влияет на  самоощущение индивида в  обществе,  на  его  восприятие  социума,
поэтому для ее создания необходимы специализированные исследования и кро-
потливая  работа,  иначе  декодирование  сообщения  может  быть  совершенно
иным, или же вообще реклама не возымеет никакого действия, не вызовет ника-
кой ответной реакции.  Социальная реклама является  одним из  эффективных
инструментов решения актуальных общественных проблем. Именно она транс-
лирует те или иные ценности, внедрение которых важно для нормальной жиз-
недеятельности человека и общества.

В нашем докладе мы попытались продемонстрировать два разных метода
воздействия на массовое сознание, с целью выявить и описать наиболее эффек-
тивные, на наш взгляд, приемы воздействия. Для этого мы подобрали две соци-
альные рекламы, направленные на актуальные проблемы современности, оди-
наково использующие жанр мультипликационного фильма и попытались прове-
сти  их сравнительный анализ.  Основанием для  сравнения  стал  сам жанр —
мультфильм и говорящее использование ярких визуальных и аудиальных об-
разов (цвет и звуковое сопровождение). 

Оба рекламных продукта используют гротеск в качестве формообразую-
щего начала. Рекламная образность построена на контрастном сочетании реаль-
ного и фантастического,  правдоподобия и карикатуры, создающая особое за-
острение жизненных проблем. 

Не раз исследователи как массовых, так и элитарных текстов культуры
отмечали такое качество гротеска и пародии, как сочетание несовместимого,
обострение  противоречий  и,  соответственно,  сильный кульминационный эф-
фект. Здесь достаточно вспомнить литературные традиции Ф. Рабле, Н. Гоголя,
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Э.Т.А. Гофмана, живописные полотна Босха и Гойи. Ироническое, амбивалент-
ное  сочетание  несочетаемого  в  художественных  системах  модернизма  во
многом стали основой для формирования новой массовой, постмодернистской
словесной парадигмы [  2, с. 52]  . 

Обратимся  к  анализу.  Один из социальных роликов –  это  мультфильм
«Леденец», он был создан в качестве одной из серий антинаркотического сериа-
ла «Реанимация», проекта фонда «Губерния», находящегося в Москве. В дан-
ном проекте нет ни единых героев, ни сквозных сюжетов, нет, в том числе, и
единой стилистики. Он состоит из коротких, очень резких по графике картин, с
мрачными и  угнетающими цветами и трагической,  напряженной музыкой,  с
внятным антинаркотическим или антиалкогольным сюжетом, рассчитанным на
молодых людей. Из этого проекта мы выбрали рекламный ролик — «Зеленый
леденец».

Одним из сильных средств воздействия на зрителя в ролике становится
сказовая  манера  изложения  сюжета.  Ролик  представляет  собой  страшную
сказку о мальчике, утратившего себя. Создатели ролика используют прием реа-
лизованной метафоры. Ведь в массовом сознании наркоман, вполне ассоцииру-
ется с человеком, потерявшим свое здоровье, а затем и жизнь. В этом примере,
метафора становится реализованной, сюжетной линией: персонаж мультфильма
утрачивает себя по частям, выменивая себя на желанный леденец. При этом сю-
жет наполняется вполне традиционными, сказочными персонажами, Баба Яга,
гротескные фигурки без частей тела, с трудом напоминающие нормальных лю-
дей. 

Сказочный сюжет передает и внутренний семейный конфликт матери и
сына. Мать пытается противостоять разрушению своего ребенка даже в самый
последний момент, когда пытается накормить ухо и сделать вязаное тело. Но в
итоге она не смогла его остановить и ничем ему помочь. 

Таким  образом,  гротескная  страшная  сказка,  зловещее  музыкальное  и
звуковое сопровождение нагнетает в воспринимающем сознании страх и отвра-
щение перед наркоманией. На наш взгляд, именно такой механизм воздействия
обусловлен  и  продиктован  самой тематикой.  Воспринимающее  сознание  от-
страняется от персонажа мультфильма. Если любая коммерческая реклама ис-
пользует эффектные и запоминающиеся образы, которым хочется подражать,
то в нашем примере в человеке должно возникать устойчивое отторжение ге-
роя. Cказочная фантастическая манера повествования в этом ролике направлена
на то,  чтобы вызвать отвращение в обществе,  наглядно продемонстрировать,
как может угасать человек от наркотиков, как трагичен, может быть его финал.

Другой пример, который мы использовали в своем анализе — это  соци-
альная реклама «Dumb Ways to Die» («глупые способы умереть»). Она создана
по заказу Metro Trains Melbourne, управляющей компанией железнодорожными
сетями в австралийском городе Мельбурне. Рекламная кампания направлена на
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пропаганду безопасного поведения на транспорте. Необходимо заметить,  что
впоследствии популярность этого рекламного сообщения стала так высока, что
на основе него была создана одноименная компьютерная игра. 

В данном видео показывается множество различных способов, как можно
глупо умереть: учиться самостоятельно летать на самолете, поедать пирог двух-
недельной давности, подразнить гризли и ядовитую змею и т.д. Зрителю пред-
ставляются  20  милых персонажей,  каждый умерший своей  глупой смертью,
поющий после этого забавную песенку. Эти милые персонажи нарисованы так,
чтобы как можно меньше напоминать человека и вписываются в традицию гро-
тескного образа. Персонажи с одной стороны, сочетают в себе черты человека,
умеют петь, выполняют вполне человеческие действия, но с другой — напоми-
нают цветные фасолинки, они в гротескной форме совмещают ужасное и смеш-
ное, переплетают в своем поведении нереальное с реальным. Абсурдный, юмо-
ристический сюжет только в самом финале затрагивает серьезную проблему, в
конце  включены  три  истории  смерти  на  железнодорожных  путях.
Воспринимающее сознание невольно включает реалистичное, опасное поведе-
ние на железной дороге в контекст предыдущих, глупых и смешных случаев,
тем  самым  отрицая  и  возможность  для  себя  подобного  поведения.  Данная
рекламная  кампания  воспитывает  в  обществе  осторожность  в  общественном
транспорте.

Можем попытаться сделать вывод. Данное видео воздействует на челове-
ка, в отличие от первого ролика, с помощью положительных эмоций: смех, кра-
сочные цвета, приятная музыка. Оба рекламных продукта используют в своей
основе схожий прием гротескного сочетания полярных понятий и образов, при
этом один формирует устойчивые негативные эмоции, второй основан на ис-
пользовании юмора и положительного смеха. 

Возможно,  метод  психологического  воздействия  зависит  и  от  самой
проблемы, на которую направлен рекламный продукт. Но при этом, получатель
информации в равной мере пытается дистанцироваться от героев и персонажей
рекламных мультфильмов и не тратить свою жизнь на всякие глупости, ценить
жизнь. Ведь так много глупых способ умереть.
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Н.П. Тощева

г. Саратов

Медиа-манипулирование общественным сознанием

В  настоящее  время,  в  век  правления  информационных  технологий  и
средств массовой коммуникации, СМИ играют все большую роль в жизни лю-
дей. Существует большое количество всевозможных СМИ – телевидение, ра-
дио, печатные и интернет-издания. Причем, к последним сейчас обращаются
все чаще и чаще. При обсуждении и анализе какого-либо события каждый ис-
точник информации преподносит свой взгляд на него. Это связано с тем, что за
каждым СМИ стоят определенные люди, которым выгодно донести информа-
цию тем или иным способом. Поэтому и создается многообразие различных то-
чек зрения.

Именно  так  и  начинается  процесс  медиа-манипулирования  -  та  реаль-
ность,  которую  предлагают  СМИ,  безусловно,  опосредована  и  обработана
чьим-то мнением, она упрощена и не предполагает размышления, анализа, ум-
ственной проработки. Во многих случаях эта информация может быть опасна,
так как человек принимает её готовой, не задумываясь над правдивостью содер-
жания, и ему можно внушить многое из того, что изменит его мировоззрение.
На сегодняшний день СМИ – средство манипулирования сознанием людей, ко-
торое не преподносит информацию как незаинтересованный источник, а непо-
средственно создает ее. Проблема состоит в том, что большая часть населения
не имеет  представления  о  сути  и  способах  манипулирования  общественным
мнением, вследствие чего легко поддается воздействию.

В настоящий момент на человека ежедневно обрушивается сильнейший
поток информации – сводки новостей, радиопередачи, новости в социальных
сетях, статьи в новостной интернет-ленте. Мы принимаем всю информацию, за-
частую не успевая понять, каково наше личное отношение к какой-то поднятой
проблеме – мы неосознанно принимаем ту точку зрения, которая продиктована
СМИ. Любая информация, воздействуя на человека, может создать у него соци-
альную или психологическую установку, т.е. неосознанную внутреннюю готов-
ность к каким-либо действиям. Данную особенность человеческой психики эф-
фективно используют манипуляторы при управлении мнением общественно-
сти. Способствует манипулированию и тот факт, что люди чаще склонны без
вопросов воспринимать информацию, не пытаясь её проанализировать.

Манипулирование общественным сознанием – очень сложный и много-
гранный процесс. Он состоит из большого количества мелких элементов. Слово
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«манипуляция» имеет корнем латинское слово manus – рука (manipulus – при-
горшня, горсть, от manusи ple – наполнять). Это подтверждает мои слова о том,
что за каждым СМИ кто-то стоит и преподносит информацию, исходя из своей
собственной выгоды [  1, с. 27-28]  .

Процесс  медиа-манипулирования  предназначен  для  извлечения  выгоды
определенными людьми. Сами люди в этом случае превращаются в объекты
манипуляции и обесцениваются. Действия, совершаемые над манипулируемым,
неизвестны и незаметны для него. Смысл манипуляций состоит в том, чтобы
программировать и контролировать поведение людей, получать над ними вла-
сти или преимущества за счет ограничения их свободы, выбора, создавать такие
ситуации, в которых объект будет вести себя выгодным для манипулятора об-
разом. Цель любой манипуляции – скрывая свои настоящие намерения, под-
толкнуть  человека  к  совершению  ряда  определенных  действий,  изменению
ценностных  ориентиров,  мнений,  представлений  и  взглядов.  Необходимое
условие – сохранить у объекта манипуляции иллюзию свободы выбора реше-
ний, иллюзию независимости. 

Очень важную роль играет и способ подачи информации – часто факты
преподносятся в переносном смысле, подталкивая людей двояко воспринимать
информацию. Также очень популярно утаивание невыгодной информации – го-
раздо удобнее частично освещать проблему, наводя человека на нужные мысли.
Еще используется и такой прием, как компановка тем – их выстраивают в том
порядке, который необходим СМИ, и это воздействует на аудиторию, заставляя
ее принимать информацию именно в той последовательности, которая лучше
всего  повлияет  на  ее  мнение.  С.Г.  Кара-Мурза  по  этому  поводу  замечает:
«Жертвой манипуляции человек может стать лишь в том случае, если он высту-
пает как ее соавтор, соучастник. Только если человек под воздействием полу-
ченных сигналов перестраивает свои воззрения, мнения, настроения, цели – и
начинает действовать по новой программе – манипуляция состоялась. А если
он усомнился, уперся, защитил свою духовную программу, он жертвой не ста-
новится. Манипуляция – это не насилие, а соблазн. Каждому человеку дана сво-
бода духа и свобода воли. Значит, он нагружен ответственностью – устоять, не
впасть в соблазн»   [  4]  .

Под  общественным мнением понимают состояние  массового  сознания,
заключающее в себе отношение к общественным событиям, к деятельности раз-
личных организаций или личностей, выражает позицию одобрения или осужде-
ния по тем или иным общественным проблемам, регулирует поведение индиви-
дов,  социальных групп и институтов,  насаждает определенные нормы обще-
ственных отношений [  3]  .

Именно общественное мнение и является главным объектом манипуля-
ции,  ведь  влиять  на  массы куда эффективнее,  чем  на  отдельных личностей.
Поэтому система медиа-источников информации сейчас так широка и развита.
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Вся работа медиа-СМИ построена на том, что отвлечь объект манипуляции от
основной темы, цели, и побудить его к действию, которое он изначально совер-
шать не собирался. Очень часто бывает, что человек, зайдя на просторы Интер-
нета в поисках определенной информации, подвергается воздействию различ-
ных вирусных источников информирования,  и неосознанно воспринимает ту
искаженную информацию, которую ему навязывают. Сделать это не так то про-
сто,  поэтому  в  сфере  СМИ  работают  профессионалы,  которые  приобретают
знания из различных литературных источников и инструкций. Возникают про-
фессиональные работники, владеющие данными техниками, ведется специаль-
ная подготовка кадров в сфере медиа-манипулирования. 

Для успешной реализации всех задачи манипуляции существует ряд опре-
деленных технологий и приемов. Таких методов очень много, и я бы хотела
рассмотреть некоторые основные. Существует обобщенный перечень всех уло-
вок и манипулятивных приемов, один из первых таких перечней был сформули-
рован еще в тридцатых годах прошлого столетия в США Институтом анализа
пропаганды. Он известен как «азбука пропаганды», и включает в себя следую-
щие приемы: приклеивание ярлыков, сияющие обобщения, перенос, ссылка на
авторитеты, свидетельства людей, свои ребята (игра в простонародность), об-
щий вагон (или фургон с оркестром). Как можно видеть, эти приемы активно
используются СМИ до сих пор, и приносят результат [  2]  . 

Говоря о медиа-манипулировании, важно привести примеры, демонстри-
рующие значимость этого процесса. Телевидение является наиболее удобным
способом манипулирования людьми.  Сейчас  люди зависимы от телевизоров,
что в какой-то степени даже лишает их свободы. Человек не может рациональн-
о оценивать влияние телевидения на свою жизнь. В качестве примера такого
вида манипулирования я бы хотела рассмотреть два популярных телеканала –
Первый и Россию 1, которые обладают самой широкой зоной вещания, и поль-
зуются, пожалуй, наибольшей популярностью у аудитории.

Эти каналы всегда конкурировали между собой за большую зрительскую
аудиторию. Несмотря на их соперничество, содержание всех программ факти-
чески совпадает по форме и наполнению. Оба канала являются государствен-
ными, федеральными и национальными. Зона их вещания охватывает практиче-
ски всю Россию. Возможность смотреть Первый канал и Россию 1 имеют соот-
ветственно 98.8% и 98.5% населения РФ.

Первый канал позиционирует себя как главный телеканал страны. Телека-
нал создавался с целью дать населению России новое телевидение, которое ста-
нет отражением множества различных мнений, взглядов, а также будет открыто
и ясно отражать политическую обстановку в стране. Этот канал имеет два сло-
гана: «Смотри Первый» и «Первый канал для тебя». В первом слогане содер-
жится призыв телезрителей смотреть именно этот телеканал, а во втором под-
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черкнуто  то,  что  канал  учитывает  индивидуальные  предпочтения  каждого
зрителя.

Целевой аудиторией канала являются люди в возрасте от 25 лет, со сред-
ним и высоким уровнем доходов, социально-зрелые. Но программы, которые
показывает Первый, рассчитаны на все социальные группы, в том числе на пен-
сионеров и домохозяек. Молодежь больше предпочитает смотреть телеканалы,
где большинство передач имеют развлекательный характер. На Первом канале
таких не много. Передачи Первого канала абсолютно разнонаправленные: ин-
формационные и развлекательные шоу, ток-шоу, публицистические,  познава-
тельные, музыкальные, спортивные. На интеллектуальные передачи отводится
минимальное  количество  эфирного  времени,  меньше  20%.  Информационная
программа – «Время».

Россия 1 - общероссийский государственный телеканал. Слоган канала:
Главный  телеканал  страны.  В  эфирной  сетке  данного  телеканала,  как  и  на
Первом канале, имеются передачи разных жанров, поэтому любой зритель смо-
жет выбрать для себя подходящую телепередачу. Основной упор на канале де-
лается на информационно-аналитическую передачу Вести. Также в эфире теле-
канала очень много художественных и документальных фильмов, которым со-
всем немного уступают сериалы. Остальной эфир занимают ток-шоу и развле-
кательные телепередачи. 

Исходя из всего этого, можно сделать вывод о том, что программа этих
каналов построена так, чтобы как можно меньше показывать различные интел-
лектуальные программы, а это, как прием медиа-манипуляции, ведет к медлен-
ной деградации населения, снижению умственной работы и упрощению про-
цесса манипулирования общественным сознанием. Развлекательные передачи
лишают человека  мыслить рационально,  он  все  больше привыкает  получать
легкую информацию в игровой форме и лишается способности к критическому
мышлению. Это является главное целью подобного медиа-манипулирования в
СМИ.

В качестве примера манипуляции на телевиденииможно выделить спосо-
бы подачи информации в самих выпусках программ "Время" и "Вести".  Это
прием - эффект очередности информации.

Выпуски  новостей  носят  информационно-аналитический  характер  и
должны информировать людей, о событиях, происходящих в стране и в мире.
Программы «Время» и «Вести» являются примерами классической подачи но-
востей. 

Каждый новостной выпуск разбивается на тематические блоки, которые
показывают  зрителям  в  порядке  важности.  Первым  выходит  пятиминутный
блок  внутренних  новостей  страны,  а  уже  с  пятой  минуты  эфира  зрителям
рассказывают, например, о новых санкциях против России, описываются собы-
тия военного конфликта на Украине,  обстрелы,  гибель мирного населения и
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прочие  беды.  Такой  информационный  поток  создает  атмосферу  агрессии  и
напряженности. Освещение событий подобного рода оказывают влияние на мо-
ральные  установки  и  мировоззрение  людей.  Существует  и  связь  новостных
выпусков с передачами, стоящими рядом с ними в сетке вещания телеканалов.

Восприятие новостей зависит от того, какого рода передачи размещены
рядом с ними в эфирной сетке. Предположим, непосредственно перед новост-
ным выпуском в эфире был телесериал, либо развлекательная передача.  При
условии, что зритель смотрел ее, проникался судьбой героев, сопереживал, он
просто не сможет сразу  перестроиться на  серьезную телепередачу.  Следова-
тельно, новости будут восприниматься просто как фон. Более того, после ново-
стей в эфире, скорее всего, сразу же будет следующая развлекательная теле-
передача. Таким образом, зритель не успеет осмыслить информацию из выпус-
ка новостей.

На телеканале Россия 1 эфир построен похожим образом. Ток-шоу, сериа-
лы, концерты и другие развлекательные передачи включают в эфир из разного
рода соображений, однако очевидным остается одно: они способны сыграть се-
рьезную роль в восприятии новостей. Защититься от таких манипуляций мож-
но, даже без особых усилий: не стоит смотреть все подряд. Внимания заслужи-
вают только те передачи, которые действительно содержат полезную информа-
цию. Конечно, эта схема работает в качестве манипулятивной только при усло-
вии,  что  зритель  посмотрит  новости  сразу  после  развлекательной  передачи.
Ведь мало кто включает телевизор ради того, чтобы посмотреть новости, а по-
том сразу выключает его. Таким образом, вышеописанное условие успешной
манипуляции выполняется практически всегда [  5  ]  .

Для того, чтобы сохранить свое собственное мнение от воздействия ме-
диа-манипулирования, нужно защищать свое сознание от него. Существует ряд
методов защиты от действий манипуляторов [6]. 

1) сокращение контактов. Следует меньше бывать в зоне контакта с мани-
пулятором. Информация везде дается одинаковая, освещенная с одних и тех же
сторон, поэтому нет смысла посещать много интернет-порталов или смотреть
разные телеканалы. Получив информацию, нужно самостоятельно ее проанали-
зировать, а затем уже погружать в то, что преподносит СМИ, на основе своей
слоившейся позиции.

2) отсеивание шума. В процессе манипуляции на человека обрушивается
поток мелких сообщений, которые сбивают его с толку. Мы поддаемся этому, и
теряем возможность сосредотачиваться на основной, важной проблеме. Поэто-
му следует научиться выделять нужную информацию.

3) отключение  эмоций.  Большинство  стереотипов,  которые  используют
манипуляторы, эмоционально окрашены. Увидев, что манипуляторы давят на
какое-то чувство, следует на время сознательно контролировать его. Воспри-
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нять сообщения бесстрастно, а потом на холодную голову обдумать их наедине
с собой.

4) создание альтернатив. Манипулятор, пресекая попытку диалога на кор-
ню, представляет выгодное ему решение как не имеющее возможной альтерна-
тивы. В противном случае у людей возникнут вопросы и сомнения. Определив
для себя реальные альтернативы, можно остановить и манипуляцию. 

5) здравый смысл. На все эмоциональные призывы СМИ нужно реагиро-
вать здраво, прежде всего слушая разум и его доводы. Это поможет избежать
воздействия.

6) смена языка. Один из основных принципов защиты от манипуляции -
отказ от языка, на котором излагает проблему манипулятор. Нельзя принимать
его язык, терминологию и понятия. Нужно пересказать то же самое, но своими
словам.  Это переведет  вас  с  территории манипулятора  на  вашу,  безопасную
почву.

Каждый человек  осознает,  что подвергается  информационному воздей-
ствию. Но не каждый умеет правильно с этим бороться. Медиа-манипулирова-
ние приобретает сейчас чудовищные размеры, и если дело будет двигаться так
и дальше, большая часть людей превратится в управляемых роботов. То, что
мы получаем из СМИ, нельзя принимать на веру. Важно уметь мыслить крити-
чески. Нужно перестать мыслить стереотипами и начать думать самостоятель-
но.

Сейчас СМИ занимают важнейшее место в жизни людей. Телевидение,
радио, печатные издания, интернет,  стали основными источниками информа-
ции, определяющими развитие человека и его внутренний мир. Если всего сто-
летие назад внутренний мир людей формировался на основе их личного обще-
ния и опыта, профессиональной деятельности, путешествий, то сегодня не нуж-
но быть очень активным человеком, чтобы узнать новости с другой стороны
планеты, незачем выходить из дома для общения с людьми – стоит лишь на-
жать кнопку на ноутбуке или смартфоне, и огромный поток информации обо
всем в мире обрушится на вас. 

Но, несмотря на такое негативное положение вещей, есть способы защи-
ты от медиа-манипуляций. Сейчас важно осознанно подходить к восприятию
любой информации. Если мы будем воспринимать ёе более осознанно, если бу-
дем отдавать себе отчёт в том, что слышим, видим или читаем, то и манипули-
ровать нашим сознанием будет сложнее, а следовательно, общественное мне-
ние будет создаваться непосредственно с нашим личным участием, а не только
с помощью средств массовой информации.
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 Т.С. Троицкая

г. Саратов

Бренд как средство идентификации потребителей

Исследование влияния брендов в большей степени осуществляется с мар-
кетинговой точки зрения. Ф. Котлер писал, что «Бренд — это название термин,
знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации
товаров или услуг продавцов и их дифференциации от товаров или услуг конку-
рентов»  [  5, с. 122]  .  Согласно его исследованиям, брендом может стать любая
торговая марка, этикетка которой будет нести смысл и вызывать ассоциации. Он
отмечает, что хороший бренд придает продукту или услуге особую окраску и
неповторимое звучание. Признак по-настоящему хорошего бренда — предпо-
чтение, оказываемое ему потребителем. Влияние бренда на человека с социоло-
гической точки зрения изучено недостаточно. Исследованием занимались отече-
ственные и зарубежные авторы такие, как Д. Аакер, А.С. Филюрин [1;  7]. Они
рассматривали социокультурный анализ брендов как феномен потребительской
культуры,  который базируется на социологическом понимание фундаменталь-
ных и прикладных исследований рыночных взаимоотношений. 

На протяжении жизни, в зависимости от наших потребностей, мы пользу-
емся большим количеством товаров и услуг. Анализ динамики потребления на-
селения России 2015 г. по материалам Аналитического Центра при Правитель-
стве Российской Федерации показывает нестабильный, но высокий уровень по-
требления. Россия демонстрирует одну из самых высоких долей расходов (15%)
на  товары  длительного  пользования  [3].  Характеристика  «бренд»  становится
определяющей при совершении покупки продукта или услуги для большинства
современных людей. Примером может служить выражение, сформулированное
известным специалистом по бренд-менеджменту Ж.-Н. Капферером: «Бренд –
имя, влияющее на покупателей, становясь критерием покупки» [  4]  . Подтвержде-
нием служит опрос под названием «Клуб популярных брендов: бытовая техни-
ка», проводимый Всероссийским центром изучения общественного мнения. На
примере бытовой техники проводилось исследование  популярности торговых
марок и, в частности, брендов среди населения России. Результаты следующие:
первые строчки рейтинга заняли именно известные бренды такие, как Samsung,
Indesit, Bosch и другие [  8]  . По своей сути известный бренд представляет инфор-
мационную структуру, которая вызывает заранее спрогнозированную реакцию
на  нее,  определяющуюся  не  смыслом  покупки,  а  устойчивым  восприятием
объекта.  «Люди  не  всегда  способны  принимать  рациональные  решения»,  -
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утверждает Д. Канеман, основоположник психологической экономической тео-
рии  и  поведенческих  финансов,  подтверждая  значимость
характеристики«бренд»  для  человека.  Бренды  вызывают  доверие  у  потреби-
телей. По существу бренд – это символ товара, ее ценности.

Бренд  состоит  из  трех  составляющих:  рациональных  (непосредственно
как функционирует сам бренд), физических (внешний облик бренда) и эмоцио-
нальных (что чувствует человек, когда сталкивается «лицом к лицу» с тем или
иным брендом). Необходимо отметить важность эмоциональной составляющей
бренда.  Подтверждением  служат  опросы,  проводимые  владельцами  марки
Harley-Davidson.  Результаты,  полученные в  ходе исследования,  показали,  что
покупатели мотоциклов этой марки отличались возрастом, уровнем дохода, об-
разованием,  а  также  образом жизни,  но  практически  у  каждого  из  них  этот
бренд ассоциировался со «свободой». Такие рациональные характеристики про-
дукта,  как  скорость,  надежность,  престиж  стали  второстепенными  перед
эмоциональной характеристикой - желанием ощущать себя свободным.

Существует взаимосвязь между психологической, эмоциональной состав-
ляющими потребителей и образом восприятия ими бренда. Основной идеей этих
теорий является отождествление приверженности потребителей тому или иному
бренду в соответствии с их личными, индивидуальными ценностями, приорите-
тами. Таким образом, осуществление влияния бренда на человека проявляется в
том, что потребитель выбирает бренд, с помощью которого он приблизиться к
своей личной цели и сможет самосовершенствоваться.  Рассматривая  влияние
бренда на потребителя, следует выделить два подхода. К первому подходу отно-
сится теория Дж.  Сирджи под названием «Я-концепция».  Название содержит
основную суть концепции. По мнению Дж. Сирджи, люди лояльны к тому брен-
ду, который наиболее подходит под их «Я-концепцию». Эта приверженность не
обязательно носит сознательный характер, она может происходить и на бессо-
знательном уровне. Второй подход основывается на теориях социальной иден-
тичности и самокатегоризации, согласно которой человек склонен классифици-
ровать себя в различные социальные категории  [  2]  .  Отличительной особенно-
стью данного подхода является определение своих предпочтений и ценностей
именно как потребителя. 

В постиндустриальное время действие брендов не ограничивается только
экономическими процессами. Бренды участвуют в формировании массового со-
знания. Идентификация потребителей как процесс самореализации происходит
при помощи «бренда». В современном мире мы видим распространение брен-
дов, рекламирующих не только товар, а имидж, который можно легко выбрать,
приобретая автомобиль или телефон того или иного бренда.  Это приводит к
тому, что под влиянием фирменной марки вырабатываются образы жизни, кото-
рые задают определенные социальные ценности (свободы, красоты). Формиру-
ется культура, где осуществляется позиционирование личности с определенным
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социальным  статусом,  через  лейбл  на  одежде,  сумке  и  различных  гаджетах.
Например, если человек - владелец автомобиля марки Porsche, который относит-
ся к классу люкс, то люди, опираясь только на этот факт, предписывают ему вы-
сокий социальный статут, так как в обществе сложилось мнение об этом бренде,
что владеть им престижно и позволить могут только обеспеченные люди. При-
обретая брендовую вещь, человек поднимается на ступень выше в социальной
иерархии.

Влияние  бренда  на  человека  проявляется  не  только  при  приобретении
предметов  длительного  пользования –  автомобилей (например,  во всем мире
предпочитают известные бренды «Porshce», «BMV»), но и при покупке товаров
повседневного спроса. Рассматривая зарубежного потребителя, который имеет
большой доход,  но не приобретает товары повседневного спроса по высокой
цене. Проводимые исследования подтверждают этот факт. Например, в своей
работе «Новая эра маркетинга» П. Постма говорит о том, что «богатых всегда
привлекают удешевленные товары, скидки и выгодные предложения»
[  6, с.     38-47]  . Решения о покупки зависят от ценового фактора. Для зарубежного
потребителя  не  характерно,  что  дорогостоящие  товары  приобретают
обеспеченные люди, а более дешевые – исключительно бедные. В решениях о
покупке  российских  потребителей  главенствуют  другие  составляющие,  они
предпочитают  брендовое,  демонстративное,  статусное  потребление.В  России
приобретение  товара  служит  одновременно  и  подтверждением  статуса
потребителя, который способен купить такие известные бренды среди товаров
повседневного спроса, как стиральный порошок «Ariel», мыло «Dove», зубную
пасту  «R.O.C.S.»  при  существовании  похожих,  не  таких  дорогостоящих
отечественных товаров, которые не уступают им по качеству.

Происходит манипулирование мышлением человека. Это еще раз подтвер-
ждает наличие влияния бренда на потребителей. Ярким примером может слу-
жить недавно произошедшее событие. Как сообщают РИА новости 23 сентября
2016 г.,  состоялся  выход очередной новинки от Apple. Люди так  стремились
завладеть  раскрученным брендом,  что  выстраивались  в  очереди еще  с  ночи,
несколько сотен человек не смущали ни плохие погодные условия, ни ранний
подъем  [  9]  .  Самоотождествление личности с  желаемыми статусами и ролями
происходит в процессе потребительской активности.  Таким образом, «бренд»
характеризует стиль жизни, систему ценностей индивидуума или группы, ока-
зывая воздействие на общественность. За счёт «бренда» у потребителей склады-
вается ассоциация с определенным социальным статусом, поэтому «бренд»вы-
ступает средством идентификации человека. 
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Н.Э. Тугушева 

г. Саратов

Специальное мероприятие 
как эффективный инструмент брендирования малых территорий

Брендирование малых территорий – муниципальных образований – сего-
дня активно начал проявляться и интересует многих специалистов данной обла-
сти.  Инструментов  для  создания  бренда  территории  существует  достаточно
много, и одним из них является проведение событийных мероприятий. Под со-
бытийными мероприятиями  понимается комплекс специальных мероприятий,
направленных  на  продвижение  товара,  услуги,  компании  или  определённой
территории с помощью яркого, запоминающегося события. Основной целью та-
кой кампании является вовлечение целевой аудитории в организованное собы-
тие, а основными результатами должны быть: узнаваемость бренда, создание
имиджа и репутации, повышение лояльности потребителей и появление новых
клиентов,  а  также увеличение упоминаний в СМИ.  Так,  сельские местности
обычно начинают свою работу над созданием бренда с организации небольшо-
го фестиваля или какого-либо другого праздника. 

В результате проведения таких мероприятий стал развиваться событий-
ный туризм, где основной целью такой поездки является непосредственное уча-
стие туристов в каком-либо неординарном, интересном событии. При проведе-
нии специальных мероприятий, направленных на привлечение туристов к тому
или иному району, следует учитывать следующие особенности: наличие атмо-
сферы праздника, множество моментов, неповторимых и значимых для тури-
стической аудитории,  а  также привлекательных для  СМИ и широкой обще-
ственности;  всплеск  ярких  положительных  эмоций  у  участников;  активный
отдых с возможностью знакомства с достопримечательностями местности; по-
скольку мобилизуется деятельность объектов туриндустрии, то поток инвести-
ций в район будет расти; огромное социальное значение, так как при проведе-
нии мероприятий будут задействованы жители местности и будет поддержи-
ваться их связь с политическими структурами, что в свою очередь ведёт к кон-
солидации и  патриотизму общества,  осознанию единства  и  участия  каждого
жителя данной территории в этом процессе.

В качестве оснований для классификации событийного туризма выделя-
ют: периодичность события, масштабность и тематика. По масштабу бывают
события  международного  уровня,  национального  уровня,  регионального
(местного) уровня, организационного и личного уровня. Любопытный пример
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из практики: в 1998 г. в одном из шахтерских городов Японии возник тяжелый
кризис, причиной которого стала выработка пород, интенсивный отток населе-
ния и опустошение городской казны. Решение построить парк аттракционов не
принесла ожидаемых результатов.  Тогда власти городка обратились за помо-
щью к консалтинговой группе Жана-Пьера Бодуана - PR-специалиста с миро-
вым именем. После того,  как команда обстоятельно изучила проблему, было
найдено неожиданное и оправдавшее после себя решение. Дело в том, что в го-
роде, оказалось, был самый низкий процент разводов по всей стране. Таким об-
разом, главной идеей для раскручивания был взят образ этого городка как иде-
ального места для бракосочетаний. Впоследствии, интерес людей к городу по-
степенно и ненавязчиво был стимулирован. Результат дал о себе знать: сравни-
вая статистику, в 2003 г. было зарегистрировано 280 тысяч браков, это намного
больше, чем в 1998 г. - 3 тысячи браков. После этого парк аттракционов превра-
тился в «Парк влюбленных», и в городе развилась туристическая инфраструк-
тура. Люди стали приезжать, помимо заключения брака, для того, чтобы отме-
тить свадебные юбилеи, провести медовый месяц или просто отдохнуть с се-
мьей [  1]  . 

По  периодичности  можно  выделить:  эксклюзивно-событийный  туризм,
который связан с посещением уникального или редко повторяющегося события
и сезонно-событийный туризм, связанный с посещением регулярно повторяю-
щегося события (например, Всероссийские Лыжные гонки, которые проходят
только зимой).

По тематике различают следующие события: спортивные состязания, тех-
нические выставки и ярмарки, этнические и фольклорные фестивали и праздни-
ки, модные показы (недели Высокой моды), религиозные праздники, аукционы
и множество других интересных мероприятий.

Специальные события служат «якорями» привлечения внимания целевых
аудиторий к местности. Приехав на событие только в первый раз, и получив по-
сле этого массу положительных эмоций, участник, возможно, захочет снова по-
сетить это и прилегающие к нему места.

Сегодня основной проблемой привлечения туристов является не слабая
туристская  инфраструктура,  а  отсутствие  позитивного  имиджа  территории.
Поэтому проведение такого рода мероприятий даст возможность создать инди-
видуальный запоминающийся образ местности. 

Приведем примеры успешных кампаний малых городов России по брен-
дированию, в основе которых лежит событийный туризм. Так, инструменты со-
бытийного туризма используют для брендирования города Урюпинск: ко Дню
города приурочен праздник «День козы». В этот день жители Урюпинска чест-
вуют знаменитую урюпинскую пуховую козу. Конкурс «Мисс козочка» прохо-
дит на главной площади города. Данное мероприятие способствует формирова-
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нию туристического потока, например, турфирмы Волгограда,  занимающиеся
региональным туризмом, возят группы людей специально на это мероприятие.

Камышин – небольшой город Волгоградский области — пошел по пути
создания логотипа и специального мероприятия, подкрепляющего образ «Ар-
бузная столица России». Для официального закрепления статуса арбузной сто-
лицы, администрацией города было предложено жителям принять участие в вы-
боре  самого  креативного  бренда-логотипа  Камышина  путём  голосования.
Основными задачами проекта были: повышение знаний о городе среди жителей
других городов, с последующим привлечением их в Камышин в качестве тури-
стов, а также превзойти и основного конкурента — Астрахани. Стратегия в це-
лом строилась на эмоциональном уровне.  Ключевым моментом стало специ-
ально-организованное событие — ежегодный «Арбузный фестиваль», где глав-
ное на фестивале — это беззаботность, веселье и жизнерадостность. Фирмен-
ный стиль праздника, логотип были построены на геометрических паттернах —
полосках двух оттенков зеленого и красного цветов. Повсюду в городе были
вывешены баннеры и  покрашены в  этом  стиле  скамейки  городских  парков.
Усиливал этот яркий образ и основной слоган фестиваля «Арбузное настрое-
ние» [  2]  .

Таким образом, хорошо продуманные и организованные специальные ме-
роприятия являются эффективным инструментом для брендирования и созда-
ния  позитивного  образа  территории,  будь  это  огромный мегаполис,  или  не-
большая сельская местность. 
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А.М. Безносова 
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Особенности функционирования экономической журналистики в
электронной среде: украинский опыт

Процессы глобализации массовой коммуникации неразрывно связаны с
многомерными процессами глобальных политических и экономических транс-
формаций. Массово-коммуникативная деятельность по своей специфике и при-
роде  олицетворяет  в  себе  «концентрированную  политическую  и  экономиче-
скую власть»  [1], силы влияния которой формировались в процессе историче-
ского развития общества различными факторами: общественно-политическими,
интеграционными, религиозными, культурно-национальными, региональными,
а также промышленными и экономическими.

Совершенствование европейской и мировой общественно-экономической
и политической жизни конца XVI – начала XVII в. вызвали потребность в со-
здании  новой  системы  обмена  информацией  как  специфическим  товаром  –
объектом производства и потребления, результатом чего стало создание первых
печатных изданий. Техническая революция, ознаменованная изобретением И.
Гутенберга, открыла новые возможности распространения информации в про-
странстве, позволив тиражировать печатное слово в значительных для того вре-
мени масштабах, что свидетельствует об утверждении важнейшей составляю-
щей информационной индустрии. 

Исторические предпосылки семантического сращения «экономика – жур-
налистика» также просматриваются на примере функционирования информаци-
онных листков банковского дома Фуггеров, которые фактически были предше-
ственниками современных экономических  изданий.  Таким образом,  развитие
журналистики как самостоятельной отрасли было в значительной степени обу-
словлено экономическими факторами, к тому же и сам продукт массово-инфор-
мационной деятельности является основной составляющей производственного
процесса – субъектом экономических отношений.

В процессе естественного развития общества возникает тесная связь меж-
ду понятиями «товар» и «информация», которые стали важным элементом ин-
фраструктуры рыночной экономики, а в современном информационном обще-
стве вышли на качественно новый этап развития, который следует за постинду-
стриальным. Потребность в информации сегодня растет небывалыми темпами,
становясь неотъемлемой частью успешного промышленного и экономического
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развития, что вызывает потребность в быстром распространении сведений как
внутри профессиональных областей, так и за их пределами, то есть в направле-
нии  потребителя.  Отраслевая  журналистика  развивается  согласно  коммерче-
ским потребностям и постепенно проникает в сферу электронных коммуника-
ций, где не только успешно укореняется, но и находит пространство для разви-
тия – как количественного, так и качественного. Быстрота и доступность элек-
тронной связи предоставляет широкие возможности для оперативного сбора и
распространения информации, что, безусловно, идет на пользу экономическим
процессам. Широкое распространения приобретают электронные СМИ эконо-
мической направленности, теоретические вопросы развития которых до сих пор
не были изучены основательно. Этим обусловлена актуальность нашей студии. 

Цель предложенной статьи — определение особенностей функционирова-
ния экономических изданий в системе электронных коммуникаций, а также об-
основание целесообразности выбора типа СМИ с позиции максимальной эф-
фективности. 

Особенности взаимосвязи между двумя отраслями науки – журналисти-
кой и экономикой – до сих пор не были основательно исследованы отечествен-
ными и зарубежными учеными. Так, российский ученый Д. Шевчук направил
свою исследовательскую работу по экономической журналистике [  4  ]   на реше-
ние конкретных практических задач журналиста, что делает ее ценным пособи-
ем, но сводит на «нет» уровень обобщения, научности исследования. А. Потре-
бин в издании «Экономика и менеджмент СМИ» [  3]  , раскрывая теоретические
и  практические  основы  экономики  СМИ,  рассматривает  исключительно
объектно-предметную связь между понятиями, относясь к прессе как к элемен-
ту рыночной системы. Заявленная в заголовке научная проблема уже частично
поднималась одним из соавторов этой статьи К. Ульяновой в отдельной публи-
кации [  4]  , хотя множество спорных вопросов связи экономики и журналистики
требуют основательного погружения в предмет, широты научного обозрения,
анализа с  позиций электронных коммуникаций,  что усиливает практическую
ценность предлагаемой статьи.

Вопрос о характере связи между экономической наукой и журналистикой
можно рассматривать с различных точек зрения. Во-первых, любое СМИ яв-
ляется субъектом экономики «как отдельная отрасль хозяйства,  своеобразное
культурное, духовное производство, «индустрия содержаний и сознания», ме-
диа-бизнес» [3]. Также информационные продукты журналистики, несмотря на
свой специфический характер, являются товарами, которые несут отпечатки ав-
торского индивидуализма и «приносят прибыль своим авторам и продавцам,
владельцам предприятий» [3].

Существует и третье измерение взаимосвязей,  в котором журналистика
является субъектом, а экономика – объектом, и именно в нем они вовлечены в
систему электронных коммуникации больше всего. Это экономическая пресса,
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то есть издания, специализирующиеся на освещении специфической информа-
ции на экономические темы. В отличие от двух предыдущих дефиниций, в дан-
ном случае экономика служит объектом изучения журналистики, а не наоборот.
Тенденции развития этого типа взаимосвязей между двумя отраслями обще-
ственной жизни охарактеризованы К. Ульяновой в  упомянутой выше статье,
где, в частности, отмечается, что «Важным “институтом демократии” становит-
ся экономическая публицистика, которая способствует формированию эконо-
мического сознания, а роль СМИ (как субъекта экономических отношений) в
определении характера, направлений, масштабов экономической жизни обще-
ства может позиционироваться как основной источник – канал экономической
информации» [4].  Действительно, сложная система взаимного влияния эконо-
мики и журналистики, прежде всего, проявляется в функциональном значении
последней, а именно через систему экономической публицистики как средства
воздействия на потребителя товара и читателя публикации.

Экономические издания поставляют необходимые для функционирования
экономики оперативные сведения и особым образом обработанную информа-
цию для читателей и потребителей, таким образом, поддерживая между ними
взаимодействие. Благодаря интеграции в систему электронной коммуникации
экономическая журналистика открыла новый потенциал обсуждения и внедре-
ния  программ  экономических  реформ,  выработки  проектов  законодательной
базы  для  плодотворной  предпринимательской  деятельности  в  интернет-про-
странстве, повышение степени либерализации и открытости экономики, регу-
лирования бюджетного дефицита.

Общественно-политическая и экономическая жизни украинского государ-
ства тесно переплетаются между собой, и не последнюю роль в установлении
логических связей в сознании потребителей играет именно экономическая пуб-
лицистика. В качестве примера могут выступать конституционные изменения в
национальном информационном пространстве страны начала 90-х гг. ХХ в., ко-
торые «способствовали утверждению рыночных отношений, сделали возмож-
ным развитие механизма взаимодействия производителя информационной про-
дукции  и  ее  потребителя,  вследствие  чего  идеологические  проблемы  в
медиадеятельности уступили экономическим» [4].

Важной  особенностью  этого  периода  было  отделение  идеологических
мотивов от коммерческих и «деидеологизация медийного пространства» [4], ко-
торая сделала возможным развитие СМИ как субъекта частной собственности и
изменила  мотивационные векторы многих  изданий.  Самым удачным местом
для постановки и выполнения новых задач оказались сетевые СМИ как либе-
ральная деидеологизированная среда и одновременно наименее ресурсоемкий
тип прессы.

В  приведенной  выше  цитате  можно  проследить  условное  разделение
влияния экономической журналистики на два уровня – макроуровень (в вопро-
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сах  общегосударственного  значения)  и  микроуровень  (в  воздействии  на
читателя). Нецелесообразной является тенденция разрывать эти два направле-
ния, позиционируя их как противостоящие друг другу. Для максимальной эф-
фективности  на  всех  уровнях  взаимодействия  каждый  текст  экономической
публицистики должен содержать оба компонента. Именно из-за оторванности
рядовых граждан от проблем государственного уровня возникает непонимание
общественно-политических и экономических процессов, нарушение причинно-
следственных и логических связей между событиями и, как следствие, неадап-
тированность  читателя  к  современной экономической жизни.  Оперативность
распространения сведений в  электронных типах коммуникации наряду с  до-
ступностью информации способствуют наилучшему решению вопроса эконо-
мического просвещения.

Вспомним, что среди широкого спектра функций журналистики едва ли
не самое важное место занимают те, которые направлены на формирование об-
щественного мнения и социальной критики, а также мобилизационная, одним
из аспектов которой является способность «в общественных целях проводить
кампании, касающиеся вопросов политики,  войны, экономического развития,
занятости, иногда религии [  2]  . Украинский исследователь И. Л. Михайлин при-
водит интересный исторический опыт из работы С.  И.  Горевалова «Военная
журналистика Украины: история и современность» (Львов, 1998). По словам
автора,  С.  И.  Горевалов  «условно  объединяет  весь  имеющийся  материал  в
четыре рубрики, выделяя социальную, экономическую, социально-психологи-
ческую и психологическую группы функций. К экономической группе зачисля-
ются регулятивно-экономическая, экономично-контролирующая, снова инфор-
мационная,  экономически-консервативная,  экономически-управленческая,
рекламная функции» [2]. Не вызывает сомнения, что широкие функциональные
особенности журналистики в сфере экономики были сформированы историче-
ски и требует дальнейшего развития, но уже в современных условиях и с уче-
том новейших информационных технологий.

Формирование в сознании читателей нового экономического мышления
возможно при условии регулярного периодического освещения экономических
вопросов, классификации, осмысления, анализа и прогноза экономических про-
цессов.  Также это требует искоренения некоторых разрушительных социаль-
ных стереотипов, которые, к сожалению, до сих пор бытуют, несмотря на два-
дцатипятилетнюю историю независимости Украины. Впрочем, коммуникации
на электронном уровне открывают новые возможности не только для перевос-
питания населения, но и для распространения сведений среди подрастающего
поколения, воспитания их в духе новых тенденций, свободных от предубежде-
ний.

Сближение микро и макроуровней журналистского воздействия реализу-
ется через образование и информирование граждан, а также пробуждение в них
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неравнодушия к экономическим процессам. Читателей отпугивает намеренное
усложнение текста, оторванность его от реалий бытовой жизни, абстрактность
формулировок. Низкий уровень читабельности текста часто обусловлен необос-
нованным тяготением автора  к  псевдо-научности,  в  то  время как  настоящая
научность, как и публицистичность, выражается умением писать точно, понят-
но и доступно. Создавая текст, стоит вкладывать в него не только авторское
«Я», но и читательское, адаптируя его для комфортного восприятия и понима-
ния. Большой вклад в облегчение перцепции текста делает система гипертекста,
грамотное использование которой может создать систему подсказок и отсылок,
а в итоге сделают даже сложный аналитический текст понятным. Мультиме-
дийные и графические возможности новейших технологий пригодятся для во-
площения числовых и процентных отношений, которые обычному непрофес-
сиональному пользователю сложно понимать вербально.

Таким образом, электронная коммуникация открывает широкие возмож-
ности для развития экономических отраслевых интернет-СМИ. Такие преиму-
щества как скорость и оперативность информирования, доступность сведений и
открытость их к обсуждению, а также широта распространения делают элек-
тронные  экономические  издания  конкурентоспособными,  а  низкий  уровень
первоначального взноса позволяет органично влиться в коммерческую деятель-
ность.  К  тому  же  Интернет  является  либеральной  деидеологизированной
средой,  открытой  площадкой  для  обмена  мнениями  и  самообразования,  что
чрезвычайно  важно  для  формирования  у  населения  нового  экономического
мышления. Технические возможности электронных СМИ по сравнению с дру-
гими типами изданий значительно выше. Так, гипертекст, мультимедийность и
графичность можно использовать для достижения максимально точной перцеп-
ции сложных аналитических текстов экономического характера.
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Э.М. Унайбекова 

г. Саратов

Трансформация человека под воздействием СМИ и техносреды

«Воспитать человека интеллектуально, 
не воспитав его нравственно, 

- значит вырастить угрозу для общества».
Т. Рузвельт

Современная  действительность  видится  нам  временем,  где  постепенно
разрушаются нормы и ценности традиционного общества. Почему-то мы так
стараемся показать то, что веками пытались утаивать; в окне телевизора наблю-
даем за аморальными и безнравственными поступками.  Так,  детям в  Европе
предлагают самим выбирать пол, что, по нашему мнению, растлевает детей и
приводит к тому, что,  став взрослым, они превращаются в некую аморфную
биомассу без принципов,  без  идентификации.  Сегодня мы уже можем услы-
шать о человеке третьего пола. Вспомним изысканный и остроумный роман-
антиутопию О. Хаксли «О, дивный новый мир», который вышел в 1931 г., уже
тогда, он предсказал появление людей третьего пола и другие анормальности
западной цивилизации. Например, люди в этом романе живут в едином госу-
дарстве,  где главной жизненной целью стало потребление; в таком обществе
нет традиционных семей, а слова «отец» и «мать» считаются оскорбительными
и непристойными; детей с раннего возраста приучают к эротическим играм [1].

В СМИ всё больше внимания уделяется свободе нравов в современном
обществе. Но так было не всегда. Стоит вспомнить отчаянные 90-е гг. прошло-
го века, когда наша страна, например, «привыкала» к обнаженному женскому
телу. Как следствие, «путь от шеста до ЗАГСа» порой был невозможно короток
и весьма реален. Таков был наш путь к высотам европейской цивилизации, к
свободе. 

Человек  западно-европейского  общества  понимает  свободу  в  основном
как право быть не таким как все, право игнорировать моральные, поведенче-
ские, культурные установки социума. Например, американский фотограф Спес-
нер Туник (англ. Spencer Tunick) собрал на главной площади Боготы 6000 обна-
женных  людей  для  своей  фотографии  в  поддержку  мира  на  Земле  [  2]  .  Но
дальше в борьбе за наивысшее благо европейцев пошли женщины: на одном из
самых популярных пляжей Британии сотни феминисток бросились в букваль-
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ном  смысле  голой  грудью  на  амбразуру  общественной  морали  и  нрав-
ственности за право ходить топлес в общественных местах. 

В одном из университетов Нью-Йорка изучают сериал «Баффи – истреби-
тельница вампиров», а в университете штата Южная Каролина на кафедре со-
циологии студенты уже два года изучают предмет «Леди Гага и социология
славы». Это, например как, если бы, у нас в ВУЗах России изучали предмет под
названием «Психология творчества Филиппа Киркорова».  Обесценивается по-
нятие традиционной семьи, где есть оба родителя.

Уже  не  шокируют  и  не  удивляют  слова  «папа  №  1»  и  «папа  №  2».
Ребёнок с детства будет понимать, что такая семья в виде двух пап и без мамы –
это нормально. Фильмы на тему однополой любви западному зрителю уже дав-
но не кажутся безнравственными. Более того, такие картины все чаще берут
престижные мировые премии. Так, фильм о судьбе первого в мире трансвестита
«Девушка из Дании» был выдвинут на «Оскар» сразу в нескольких номинаци-
ях. Это ли не яркий пример того, как западные творцы превращают в благопри-
стойность обыкновенное половое извращение, причем главными героями своих
работ  телевизионные  деятели  искусств  сознательно  делают  представителей
ЛГБТ сообществ [3].  Нам представляется,  что подобная  свободная любовь и
сексуальная  раскрепощенность  в  первую  очередь  разрушают  традиционные
устои  общества,  в  котором  любовь  и  семья  –  духовная  и  нравственная
ценность. А сегодня появляются новые понятия, связанные со свободными от-
ношениями  и  свободной  любовью,  такие  как  «Открытый  брак»,
«Чайлдфри» [  4]  . Да, нам нет дела до того, что творится в спальне каждого, но
истинная  свобода  достигается  при  стабильной  и  правильной  ориентации
человека.  Именно  такая  свобода  составляет  способность  человека  к
совершению этичных поступков и ведет к зрелости личности.

Неоспорима ключевая роль молодежи как особой социальной группы в
развитии государства и общества. Следует рассматривать каждого отдельного
представителя молодежи в качестве реального действующего лица социального
становления и инновационного развития не только конкретного региона, родно-
го города или поселка, но также общества и государства в целом. Ведь моло-
дежь — это поколение, от которого зависит наше будущее и которое по опреде-
лению выгодно отличается от других групп населения уровнем здоровья, ин-
теллектуальной активности и мобильности. 

Современная молодежь обучается в среде, богатой современными инфор-
мационными технологиями, где можно успешно проявить свои умения и свой
потенциал, но, к сожалению, мы наблюдаем за тем, как молодые люди (мужчи-
ны) познают азы мейкапа (Make Up) и выкладывают это на всеобщее обозрение
в социальные сети, чтобы набрать как можно больше лайков. 

Ещё один образец свободы нравов и морали, вызвавший ажиотаж и него-
дование пользователей: блогер пришел в храм и во время молебна, после неко-
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торых манипуляций поймал покемона Поливирла. На человека со смартфоном
никто не обратил внимания, пока видео не оказалось в Интернете. Оказалось,
свои действия молодой человек сопровождал непристойными и нецензурными
комментариями.  Блогер  отметил,  что  самого  редкого  покемона  -  Иисуса  -
поймать не удалось.  Когда с подобным блогером ассоциируют молодежь, не
сигнал ли это, не о деградации личности ли идет речь? И уже не кажется столь
преувеличенным предсказание писателя-фантаста, что к 2100 г. будет вестись
охота уже не на покемонов, а на живых людей с онлайн-трансляцией по ТВ.
Этот чудовищный вид деятельности будет являться ничем иным как спортом, а
причиной будет являться нехватка чистой еды и воды. Прототип этой псевдоре-
альности  мы уже  можем  увидеть  на  больших экранах  в  фильме  «Голодные
игры».

При помощи дорогих блокбастеров,  современных спектаклей,  популяр-
ных инсталляций обывателю навязывается «простая» мысль о том, что сексу-
альное раскрепощение и вседозволенность – это едва ли не наивысшее проявле-
ние свободы. Куда-то на второй план относят мысль, что нравственность, мо-
раль – это абсолютный критерий, с помощью которого регулируются взаимоот-
ношения людей. Нравственные ценности в свою очередь являются как спаси-
тельными, так и универсальными для различных обществ и социальных групп. 

Актуальной на сегодня является потребность в информатизации как про-
цесса обучения, так и воспитания. Современная молодежь достаточно быстро и
активно влилась во всемирную «паутину» – глобальную Сеть Интернет. К со-
жалению, в Сети Интернет размещена информация различного рода, как сози-
дательного,  так  и  разрушительного  плана.  Способность  ориентироваться  в
мощном информационном потоке утрачивается многими людьми, они попада-
ют под мощное воздействие средств массовой информации, которые формиру-
ют стереотипное мышление, задают шаблоны поведения потребителя. 

Думается, размещение сайтов, которые будут отражать общечеловеческие
и национальные ценности; разделы искусства, этики, эстетики, нравственности,
имеющие огромное воспитательное значение, активное использование их в си-
стеме  воспитательной,  духовно-нравственной  работы,  несомненно,  послужит
воспитанию гармонично развитого поколения. Сегодня слова одного из извест-
ных писателей и просветителей начала XX столетия Абдулла Авлони [  5]  : «Вос-
питание для нас вопрос жизни или смерти, вопрос спасения, счастья или траге-
дии…»,– обретают сегодня особую актуальность. 

Publiс Relations являются естественным элементом общественных отно-
шений на протяжении всей истории человечества, в профессиональные обязан-
ности PR-специалистов входят социальные аспекты взаимоотношений с обще-
ственностью, и, следовательно, PR может и должен воздействовать на новое по-
коление,  участвовать  в  процессе  воспитания  эстетически  развитой,  духовно-
нравственной личности. 
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Тенденции развития POS-рекламы в России

Растущая конкуренция на рынке продовольственных товаров заставляет
производителей использовать передовые технологии продвижения своей про-
дукции. В борьбе за потребительское внимание разработчики создают новые
виды рекламных материалов, а старые обретают новые креативные формы ис-
полнения, дорабатываются и улучшаются. Поэтому в настоящее время набира-
ет  популярность  реклама  в  местах  продаж.  Для  такой  рекламы необходимы
POS-материалы. Дословно POS (англ. аббревиатура Pointof Sales) переводится
как точка продаж. POS-материалы – это рекламно-информационные материалы,
которые размещаются непосредственно в той зоне магазина, в которой продает-
ся товар [1,     с. 27].   Главным отличием POS от остальных видов рекламы являет-
ся краткосрочность воздействия. Обычно они попадают в поле зрения потреби-
теля всего на несколько секунд.  Но благодаря правильному дизайну и опти-
мальному размещению POS-материалы способствуют значительному увеличе-
нию прибылимагазина. Именно поэтому их также называют «немыми» продав-
цами [  2]  .

Исследования показали, что около 70% покупателей делает свой выбор
непосредственно в месте совершения покупки [  3, с. 5]  . POS-реклама напрямую
воздействует на потенциального потребителя в месте реализации продукции. В
данное  понятие  входят  любые  средства  оформления,  материалы и действия,
проводимые с целью стимулирования посетителя к приобретению товара. Мно-
гими POS воспринимается исключительно как средство украшения места вы-
кладки товара. Однако, при грамотном применении POS становится мощным
средством привлечения клиентов. По сравнению с созданием и показом роли-
ков по телевидению, POS реклама выгодно отличается ценой, эффективностью
и точным охватом целевой аудитории. К тому же средства POS это, пожалуй,
последний шанс для рекламодателя склонить покупателя на свою сторону и по-
будить приобрести товар именно с его логотипом.

К основным видам рекламы в местах продаж можно отнести панель-крон-
штейн  (конструкция,  прикрепленная  к  торцу  здания),  штендер  (переносная
конструкция у входа в магазин, указывающая направление к нему), тротуарную
графику, стикеры на входную дверь, лоток для монет на кассе, мобайл (подвес-
ная конструкция), напольные конструкции (дегустационные стойки, рекламные
стенды), продакткардс (плакат из картона или пластикас рельефным изображе-
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нием  товара  и  указанием  цены),  ростовые  фигуры,  рекламные  гирлянды,
джумбо  (увеличенная  копия  упаковки  товара),  держатели  ценников,  видео-
экраны. Современный российский рынок POS-материалов сформировался толь-
ко в последний десяток лет под сильным влиянием американских маркетинго-
вых технологий,  что  объясняет  наличие  большого  количества  англоязычных
терминов в данной отрасли.

На сегодняшний день POS-реклама является одним из динамично расту-
щих сегментов рекламного рынка. Ежегодно, по оценкам экспертов АКАР, ры-
нок растет в среднем на 30% [  4]  . По темпам роста POS находится на одном из
ведущих мест среди направлений рекламного бизнеса, опережая традиционные
и новые медиа. Тенденция роста сегмента достаточно устойчива, поэтому экс-
перты и участники рынка смело предполагают, что к 2018 г. оборот в сегменте
рекламы в местах продаж будет даже выше наружной рекламы.

Стремительному росту POS-рекламы способствует ряд факторов. Во-пер-
вых, к ним стоит отнести перенасыщенность рекламой традиционных медиа.
Традиционной рекламе все меньше доверяют и перестают обращать на нее вни-
мание,  поэтому продавцам приходится  прибегать  к  альтернативной рекламе,
которой и  становится POS.  Во-вторых,  развитию POS-рекламы способствует
увеличение стоимости рекламного обращения ATL-рекламы. Кроме того, всвя-
зи с высоким уровнем конкуренции, для производителей становится еще более
важным повышение эффективности последнего контакта. При насыщении то-
варных рынков и, как следствие, большом потоке рекламной информации, по-
купка становится более импульсной, а значит, высокое значение приобретает
именно  последний  контакт.  В-третьих,  на  рынке  POS-рекламы  отсутствуют
ограничения на рекламу ряда продуктов. К примеру, для производителей алко-
гольной  продукции  рынок  POS-рекламы  является  уникальной  возможностей
легально представить потенциальному потребителю свою продукцию. 

Исходя из перечисленных факторов роста рынка, можно сделать следую-
щие основные выводы:

1. POS-реклама  имеет  тенденцию  к  динамичному  развитию,  появ-
ляются новые виды рекламных носителей и нестандартные приемы по привле-
чению внимания;

2. POS-материалы эффективно работают на продвижение товара, по-
скольку они ненавязчивы и потребители редко воспринимают их как рекламу;

3. POS в самое ближайшее время будет восприниматься рекламным
сообществом как полноценное медиа наряду с традиционными каналами.

Уже сейчас повышенное внимание к POS-средствам приводит к появле-
нию новых методов: размещение рекламы на тележках для покупок, появление
колокольчиков  на  упаковках  с  напитками,  которые  звенят  при  открывании
дверцы холодильника.  Привлекательным примером POS-рекламы может слу-
жить стенд компании Pepsi Co с наклоняющимися банками. Огромный муляжу-
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паковки  из  шести  банок  Pepsi  с  надписью  «Не  забудьте  про  Pepsi»,  рас-
положенный на стенде у входа в супермаркет, периодически наклоняющийся
вперед и создающий ощущение,  что вот-вот упадет,  тем самым привлекая к
себе внимание каждого покупателя.

Таким образом, POS-материалы являются важной частью маркетинговых
коммуникаций. Продукция данного вида уже зарекомендовала себя в качестве
эффективного рекламного носителя, который активно способствует продвиже-
нию определенных товаров и услуг, а также продвижению компании в целом.
Популярность POS-материалов с каждым годом растет. Объемы рынка и специ-
фика использования POS-материалов имеют огромный потенциал и могут стать
одним из главных двигателей рекламного рынка на ближайшее десятилетие.
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Социальные коммуникации: 
«новые» методологические основания для исследований

Современные  социальные  коммуникации  осуществляются  и  получают
свое развитие в ситуации высокой рискогенности социальной среды. Рискоген-
ность, как характеристика социальных коммуникаций имеет две составляющие:
уровень и степень. Уровень определяется вероятностью наступления благопри-
ятных/неблагоприятных событий, а степень является количественным измере-
нием ущерба или успешного стечения обстоятельств. 

Высокая рискогенность обусловлена неопределенностью ситуации. Мож-
но выделить информационную и временн̀ую неопределенности. Информацион-
ная  неопределенность  связана  с  огромными  потоками  информации,
приобретающими  лавинообразный  характер  по  отношению  к  акторам,
участвующих в социальных коммуникациях. Акторам сложно не только вос-
принимать поступающую информацию, но и выявлять ключевые компоненты
для её дальнейшей трансформации. Временн̀ая неопределенность связана с го-
ризонтами прошлого, настоящего и будущего [  1, с. 47-59]  . Горизонт будущего
«закрыт» для исследований и интерпретаций. Настоящее скомпрессировано на-
столько, что актор социальных коммуникаций не успевает отрефлексировать
происходящие события.  Прошлое остается неосмысленным и коллапсирован-
ным благодаря удерживаемым страхам, предрассудкам, мифам и рассказам.

Высокая  рискогенность  социальных коммуникаций,  информационная  и
временн̀ая неопределенности выступают как в роли причин, так и в роли требо-
ваний современной ситуации по отношению к методологической рефлексии со-
циальных  коммуникаций.  Новые  риски/возможности  методологической  ре-
флексии возникают на границе современных и традиционных подходов к ана-
литике и систематике социальных коммуникаций [  5, с. 90-141]  . «Новые» мето-
дологические основания для исследований социальных коммуникаций предо-
ставляют концептуальные модели Бруно Латура. Б. Латур выделяет и обосно-
вывает пять видов неопределенностей, которые можно транспанировать в сфе-
ру социальных коммуникаций [  3]  .

Первый вид неопределенностей связан с природой групп. У акторов есть
в наличии множество способов обрести личную и профессиональную идентич-
ность. Идентичности могут пересекаться и образовывать общие основания дея-
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тельности, а могут и конфликтовать друг с другом. В зависимости от этих об-
стоятельств  социальные  коммуникации  приобретают  конфликтный характер.
Социальные коммуникации являются реверсными структурами. С одной сторо-
ны, акторы проецируют на них многочисленные идентичности [  2,     c.     167-187]  , а
с другой стороны, во многом сами идентичности конструируются благодаря со-
циальным коммуникациям.

В социальной реальности происходит постоянное динамичное определе-
ние и перераспределение групп, основной целью которых становится не под-
держание  стабильности,  а  сохранение  динамического  равновесия.  Понятие
«группа»  становится  глаголом.  Социальные  коммуникации  в  этом  процессе
формируют, поддерживают и развивают репутационные характеристики групп.
Мониторинг  и  транслирование  значимых  характеристик  социальных  групп
превращается в одну из важнейших задач, стоящих перед социальными комму-
никациями. 

Происходит смешение метаязыков, с помощью которых акторы выстраи-
вают социальные коммуникации. Для поддержания эффективных коммуника-
ций,  для  формирования  и  понимания смыслов  акторы конструируют инфра-
язык, помогающий осуществлять коммуникационные переходы от одной проек-
ционной сетки к другой: «Группы – не безмолвные объекты, а временное поро-
ждение постоянного гула, создаваемое миллионами голосов, спорящих о том,
что это за группа и кто к какой группе принадлежит» [  8, c. 112-120]  . Основным
методом,  способным  справиться  с  этим  гулом  становится  картография  кон-
фликта [  10,     c.     142]  . Карта дает нам четкое отображение того, как вещи располо-
жены по отношению друг к другу; она дает нам также возможность увидеть
многое,  что в противном случае могло бы ускользнуть от нашего внимания.
Возникает огромное количество противоречащих друг другу картографий. Из-
быточная праксиография нуждается в качественных интерпретациях. Формой
интерпретаций могут стать социальные коммуникации [6]. Социальные комму-
никации выявляют связи и осуществляют сравнение выявленных и проинтер-
претированных  связей  с  конкурирующими  связями,  определяются  границы
групп и антигрупп.

Возникает конфликт задач, когда акторы выбирают торные тропы или уз-
кие  тропинки.  Коммуникации,  связанные  с  инновациями  потенциально  кон-
фликтны.  Особую роль  в  этих  процессах  играют посредники и  проводники.
Проводник, по мнению Б. Латура – это то, что переносит силу или значение, не
трансформируя ее. А посредники преобразуют, переводят, искажают и изменя-
ют передаваемые значения или их элементы. Нельзя определить, что будет на
выходе.

Вторая  неопределенность,  выявленная  Б.  Латуром  –  это  неопределен-
ность действий. Б. Латур апеллирует к исчезновению действия благодаря гете-
рогенности компонентов его образующих. При ближайшем рассмотрении мы
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можем увидеть не действия, а социальные связи контингентной природы. Воз-
никает вопрос: «Кто еще действует, когда действуем мы?». Действия акторов
переплетены и вплетены друг в друга. В наши действия вмешиваются своими
действиями другие акторы. Социальные коммуникации приобретают статус се-
тей связей, конституирующих действия акторов, прямо или косвенно влияю-
щих на них [4,     c.     63-71].   Возникает вопрос о том, сколько еще агентов участву-
ет в действии. Этот вид неопределенности остается открытым. Мы, как акторы
социального действия, не знаем, а также не можем предположить из-за нели-
нейности,  открытости  социальных  коммуникаций  и  непропорциональности
оказываемых воздействий и ожидаемых результатов. В многочисленные и рис-
кованные процессы социальных коммуникаций вмешивается сетевая логика. И
со временем нас, как акторов, начинает мучить вопрос: «Почему мы никогда не
делаем то, что хочется нам?», «Почему все мы подчиняемся силам, которые не
создавали?». Акторы оказываются интегрированными в нормы и правила, кото-
рые они не конструировали. Им навязали нормативную структуру, давление ко-
торой они испытывают и стараются избежать в любом удобном случае, нару-
шая установленные предписания и регламенты и обретая тем самым необходи-
мую свободу действий и коммуникаций.

Язык описания действий, составляющий основу социальных коммуника-
ций должен оставлять контрольные окна. Нельзя составлять готовые репертуа-
ры решений и  готовых описаний дифференцированной социальной реально-
сти [7,     c.     43-54]  .  Нелегко  отправить  исследователей  в  погоню  за  акторами:
«Следуйте за акторами» - говорит Б. Латур. У акторов множество миров, интер-
претаций и философий. Ими трудно управлять и контролировать. Многообра-
зие  (гетерогенность)  черевата  рисками  и  неопределенностями.  Картография
конфликта усложняется структурными и индивидуальными актантами (факто-
рами, условиями, стереотипами, догмами).

При этом происходит изменение основополагающих принципов картогра-
фии: важно производить сравнение сложных репертуаров действий; регистри-
ровать факты и рассказы, не фильтруя; записывать, не поучая; понимать, что
акторы вовлечены в картину других сил, обвиняемых в том, что они фальшивы,
архаичны, абсурдны, иррациональны, искусственны или иллюзорны (антигруп-
пы). Главным исследовательским вопросом становится:  «Какая сила действу-
ет?» вместо «Какую силу выбрать?». Управление социальными коммуникация-
ми осуществляется на основе логики и рациональности, а возможно и интуиции
акторов (праксиография акторов). 

Обратимся к третьему источнику неопределенности – объекты тоже ак-
тивны. В зону внимания Б. Латура как исследователя, попадают и анализируют-
ся многочисленные социальные связи и логики, ставятся под вопрос многочис-
ленные коннотации «социального». Его интересуют организационные формы.
Организационное – это название типа преходящей (кратковременной) ассоциа-
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ции, характеризующейся тем способом, каким она собирается в новые формы.
Организованности  и  организации  –  это  точки  сборок  социальной  прак-
сиографии, ситуативные, временные. Организационный мир – это мир перепле-
тенных (сетевых) взаимодействий. Следуйте за сплетением акторов через вещи,
добавляемые ими к социальным способностям для придания большей продол-
жительности постоянно меняющимся взаимодействиям. Б. Латур призывает вы-
страивать  праксиографическое  описание  с  использованием различных вещей
материального мира (медицинские приборы и лабораторные материалы).

Основными коммуникационными стратегиями управления третьим видом
неопределенности становятся:

 упаковка узлов связей;
 присутствие и репертуары групп;
 поле исследований должно быть широко открыто.
Социальные коммуникации приобретают сетевой характер, сплетений и

переплетений.  Уместна  в  данном  случае  биологическая  метафора  ризомы
(многочисленные сплетения корней растений у поверхности земли).

Четвертый источник неопределенности связан с переплетением дискус-
сионных и реальных мест. Социальные коммуникации в стратегии преодоления
этого вида неопределенности являются интегративными механизмами создания
и поддержания целостного единства  топологий.  Основная функция,  которую
выполняют социальные коммуникации – это конструирование единых тополо-
гических пространств, уделяя при этом внимание множеству гетерогенных ре-
альностей. Это способно привести к парадоксу, когда возникает дефицит реаль-
ности при всем нагромождении фактов, событий, описаний. В этой ситуации
мы не видим главных,  а  именно ключевых факторов,  способных натолкнуть
нас, как исследователей на необходимые интерпретации собираемой праксио-
графии.

Этот подход во многом противоречит традиционным представлениям и
описаниям  причинно-следственной  связи.  Причинно-следственная  связь  не
переносится, а если переносится, то это означает, что посредники расставлены
по местам, чтобы сделать это перемещение гладким и предсказуемым. Опыта
остается больше, чем видит глаз. Задача исследователя заключается в сборе и
анализе фактов. Но факт – это всегда определенное событие в контексте исто-
рии мысли и всегда является результатом определенного стиля мышления. К
тому же мы можем наблюдать скопления фактов и объектов. А производство
фактов более зримое, рискованное и дорогостоящее мероприятие. Факты могут
«хранить молчание» и призывают исследователя «разворачивать реальности».

Пятый  источник  неопределенности  –  написание  рисковых  отчетов  в
ситуации, когда существует множество объектов для регистрации, еще больше
данных теряется, мало квалифицированных специалистов, способных регистри-
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ровать различия и «наводить» ясную рефлексию  [  9, c. 24-45]  . Последствиями
этих  процессов  являются  жертвы  огромным  количеством  данных.  Воз-
никающее множество складок объективности требует новых интерпретаций и
пониманий смыслов.

Возникает вопрос «Что можно предпринять в сложившейся ситуации?».
Для ответа необходимо действовать с использованием следующих установок:

 увеличивать сложность производства объективности;
 хороший организационный отчет – это отчет, который прослежива-

ет сеть;
 хороший организационный отчет – это нарратив, описание, выска-

зывание, в котором все акторы «не сидят, сложа руки», а что-то делают;
 сеть  –  это  связанный  ряд  действий,  каждый  участник  которых

рассматривается как полноценный посредник.
Формы, в границах которых осуществляются социальные коммуникации,

представляют собой вахтенный журнал исследователя,  записные книжки для
сбора информации и классификации её по темам и категориям; записные книж-
ки для проб пера, непрерывные наброски и эскизы и записные книжки для реги-
страции написанного отчёта на акторов.

 Социальные коммуникации фиксируются в письменной форме, именно
она позволяет трансформировать исследователя и практики с ним связанные, а
также практики акторов социальных действий.

В заключении необходимо отметить, что «новый» взгляд на социальные
коммуникации, связанный с использованием акторно-сетевой теории Бруно Ла-
тура, позволяет осмыслить их системно и предложить качественно иные прин-
ципы исследований. В основу исследовательских практик могут быть положе-
ны принципы управления социальными акторами с учетом логики и рациональ-
ности акторов, следов, которые они оставляют и сложной для интерпретации
праксиографии.
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И.О. Харьковский

г. Саратов

Имидж города

Имидж  города  —  это  образ  города,  создаваемый  в  сознании  людей,
влияющий на его развитие и функционирование. Образ складывается у челове-
ка через личный опыт проживания / пребывания в определенном городе, а так-
же через каналы средств массовой коммуникации. Второй вариант открывает
больше возможностей для формирования желаемого имиджа, а так же охваты-
вает и привлекает большую аудиторию.

Рассмотрим город как специфический товар, потребителями полезных ка-
честв которого выступают жители, инвесторы, предприниматели, туристы и т.д.

Коммуникации позволяют человеку легко менять своё место жительства,
работы и просто путешествовать, отсюда возникает вопрос: «Какой город наи-
более привлекателен?» с точки зрения предоставляемых возможностей для раз-
вития карьеры, места жительства и отдыха. 

Каждый город имеет уникальные географические особенности, объекты
культурных наследий, достопримечательности и историю. Понимая это, орга-
нам власти необходимо привлекать внимание потребителей к своему товару.
Становится ясно, что для этого необходима работа PR-специалистов по созда-
нию имиджа города, который будет отражать желаемый образ. 

Чтобы выделиться среди конкурирующих территорий, городам необходи-
мо создавать «уникальное торговое предложение», то есть предоставлять тот
набор благ, которыми не располагают конкуренты, применять методы активиза-
ции  спроса,  распространять  информацию  о достоинствах  предоставляемых
благ. Для решения таких задач и формируется имидж города как определенная
совокупность значений, благодаря которым объект (город) становится извест-
ным и с помощью которых люди определенным образом описывают объект, за-
поминают, формируют свое отношение к нему [1, с. 439].  Е.В. Змановская от-
мечает важным аспектом формирования имиджа руководителя и организации
анализ определенных характеристик объекта, которые также можно отнести и к
формированию (изменению) имиджа города. В результате выделим три списка
характеристик:

• характеристики, которые имеются у руководителя (организации) и кото-
рые работают на создаваемый имидж – их необходимо усиливать и демонстри-
ровать;
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•характеристики, которые имеются у руководителя (организации), но сни-
жают или даже разрушают создаваемый имидж; от них необходимо избавляться
или же не афишировать;

• характеристики, которые необходимы для создания необходимого ими-
джа,  но  отсутствуют  у  человека  (организации).  Их  необходимо
нарабатывать [  2]  .

Рассмотрим данные характеристики на примере городов:
1. Характеристики, которые имеются: уже созданные условия, имеющие-

ся географические особенности, культурные и развлекательные центры, цикли-
чески проводимые конкурсы, фестивали. Как уже отмечалось, эти вещи стоит
придавать освещению, не ограничиваться региональным уровнем, освещать бо-
лее широко, что будет откладываться в сознании жителей и характеризовать го-
род как «живой» «открытый», для взаимодействия с жителями и туристами.

2. Характеристики, которые имеются, но снижают или даже разрушают
создаваемый имидж: высокий уровень преступности, коррупция, экологическая
загрязненность. Эти явления являются отрицательными в имидже любого горо-
да. Если руководитель ставит перед собой цель и образ имиджа, в который не
вписываются эти проблемы, то описание борьбы с проблемами благоприятно
повлияет на положительный имидж города. Освещение даже малейших поло-
жительных изменений представят город как живой действующий и развиваю-
щийся механизм.

3.  Характеристики,  которые  необходимы  для  создания  необходимого
имиджа: создание новшеств, отличительных черт города, проведение фестива-
лей/соревнований, новых памятников / скульптур, спортивных комплексов со-
ответствующих современным тенденциям. Всё это должно создаваться, учиты-
вая желаемый имидж города. 

Ф.  Котлер  отмечает:  «…чтобы создать  себе  больше возможностей  для
развития,  коммуны, общины и города должны уметь привлекать инвесторов,
предприятия, новых жителей и туристов. Места, подобно товарам и услугам,
нуждаются в мастерском и точном маркетинге»  [  3]  . Тесно с имиджем города
связано понятие маркетинг города. Для развития городского маркетинга требу-
ется создание новых объектов для досуга, зданий и сооружений за счёт казны
города или заинтересованных спонсоров, формирование имиджа города с помо-
щью создания и популяризации городской символики: флаг, герб, гимн, эмбле-
ма,  девиз  города, пиар-активность  по  пропаганде  преимуществ  территории.
Кроме  того,  инфраструктурный  маркетинг  требует  открытия  объектов  для
улучшения быта населения, работы по благоустройству территорий, совершен-
ствование городской транспортной системы. 

Маркетинг  достопримечательностей  способствует  привлечению  обще-
ственного внимания к объектам, которые считаются символами города. Инфор-
мация о них массово распространяется на внешних носителях. При успешном

311 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

маркетинге достопримечательностей продвигаемый объект может быть изобра-
жен на национальных денежных знаках и ассоциироваться у жителей других
городов, регионов и стран с его местонахождением. 

Для маркетинга людей, т.е.  привлечения в город необходимой категории
физических или юридических лиц, проводится анализ состояния рынка труда,
бизнес-климата или ситуации в образовательных учреждениях для определения
вектора, в котором будет развиваться имидж города.

Сложность в формировании имиджа города заключается в том, что ауди-
тория, на которую направлена PR-компания, представляет собой все население.
Город существует для всех жителей, которые представляют собой профессио-
нальные,  экономические,  социо-культурные  категории.  Однако  в  любой  PR-
кампании важно исследовать  характеристики и особенности целевой аудито-
рии.
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Р.Р. Хачатурян

г. Саратов

Медиа-манипулирование (информационные войны) 
на примере допинговых скандалов 2016 г.

Любой человек знает, что такое война. Война – это когда убивают людей
и разрушают вещи ради сомнительных и непонятных (и лишь изредка спра-
ведливых) целей. Однако наше восприятие вряд ли столь же реалистично в от-
ношении информационных войн. Хотя термин этот хорошо знаком, мы в подав-
ляющем большинстве не представляем, что такое информационные войны, или
уверены, что к нам подобное знание не имеет отношения. 

А ведь на самом деле с информационными войнами общество сталкивает-
ся значительно чаще, чем с войнами обычными. В каком-то смысле информаци-
онная война – это наша повседневная реальность. Отчасти именно поэтому мы
их не замечаем, как не замечаем воздуха,  которым дышим, как не обращаем
внимания на фоновые шумы города.

В информационных войнах в  отличие  от  обычных людей не  убивают,
зато искажают психику и деформируют интеллект. А разрушаются в ходе таких
войн не города и здания, а системы коммуникаций. 

Понятие «информационная война» [  7  , с. 26]   включает два аспекта. Один -
информационно-технический: разрушение и саботаж информационных систем
электроники  и  логистики  противника  и  защита  собственных  коммуникаций.
Это явление больше известно под названием «кибервойна».

Второй аспект информационной войны – информационно-психологиче-
ский: влияние на общественное и индивидуальное сознание и подсознание про-
тивостоящей стороны при одновременной защите собственного населения.

Информационно-психологические войны ведутся с незапамятных времен.
Например, распространение слухов, подрывающих морально-психологическое
состояние противостоящей стороны. И в этом, такое понятие как медиа-мани-
пулирование играет одну из основополагающих ролей.

Медиа-манипулирование – это манипулирование людьми посредством и
через средства массовой информации [  3  ]  . Манипулирование – не единственный
инструмент медиаконструирования, но, пожалуй, самый влиятельный, эффек-
тивный и изощренный.

«Манипуляция – это преднамеренное и скрытое побуждение другого че-
ловека к переживанию определенных состояний, принятию решений и выпол-
нению действий, необходимых для достижения инициатором своих собствен-
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ных целей» [  9  , с. 111-113].   
Другими словами, задача манипулятора – «принудить человека сделать

что-то нужное, но так, чтобы человеку казалось, что он сам решил это сделать,
причем принял это решение не под угрозой наказания, а по своей доброй воле».
Главное отличие медиа манипуляции от манипуляции обычной – масштаб. В
обыденной жизни предел манипуляции – небольшая группа. Медиа-манипули-
рованию же подвластны миллионы и десятки миллионов.

Тема допинга снова оказалась в центре внимания. Это связано как с изве-
стием о дисквалификации теннисистки Марии Шараповой на два года из-за по-
ложительных проб на мельдоний, так и с выходом в эфир фильма немецкой
телекомпании ARD с новыми скандальными подробностями. Немецкий телека-
нал ARD показал фильм о допинге в российском спорте. Репортаж основывает-
ся на фрагменте некой переписки, достоверность которой никак не подтвержда-
ется. Политики, СМИ и пользователи социальных сетей считают, что дело тут
совсем не в спорте, а в развязывании информационной войны против России

С начала 2016 г. о допинговых скандалах в профессиональном спорте го-
ворится едва ли не чаще, чем о выдающихся победах атлетов. Допинг (англ.
doupe - наркотики), фармакологические и другие средства, которые при введе-
нии в организм резко и кратковременно стимулируют физическую и нервную
активность. Применялся в ветеринарии и профессиональном спорте. В люби-
тельском спорте допинг запрещён. Сейчас допинг разрабатывается специально
для спорта. Как правило, допингом занимаются спортсмены высшего, олимпий-
ского уровня, когда соревнования требуют запредельной силы, быстроты или
выносливости. Олимпийские игры и чемпионаты мира - это абсолютные вер-
шины спортивного мира.

Понятно, что в современном спорте невозможно выигрывать, не обраща-
ясь  к  помощи медицины.  Чтобы стабильно показывать  высокие  результаты,
необходимо в течение всего сезона пользоваться так называемыми восстанавли-
вающими препаратами. Это не допинг, а всего лишь различные витамины и ми-
нералы, которые позволяют раздвинуть возможности человеческого  организ-
мах. Сейчас синтезированы очень сильные и эффективные средства, которые,
однако, если их правильно применять, безвредны для здоровья. МОК в список
запрещенных препаратов их не включил, а значит, ими можно смело пользо-
ваться [  5  ]  .

С  каждым  годом  увеличиваются  случаи  употребления  спортсменами
запрещённых средств. В последние годы российский спорт получил несколько
весьма чувствительных ударов по репутации. 2008 г. – легкоатлеты, в 2009 г. –
биатлон, в 2011 г. зафиксировано 14 положительных допинг проб ,  2015 г. -
скандал в легкой атлетике - спортивная ходьба, 2016 г. – 99 человек из них 10 -
россияне.

Борьба с допингом – это борьба за престиж нашей страны, за ее репута-
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цию и сегодня все больше людей в России понимают это. Все чаще становятся
предметом  обсуждения  допинговые  скандалы  с  участием  российских
спортсменов. Очень важно понимать и то, что допинг и спорт влияют на имидж
государства,  как  ничто  другое.  Употребление  допинга  в  спорте  стало  таким
обыденным явлением, что когда очередной спортсмен попадается на примене-
нии запрещенных препаратов, это уже не вызывает большого удивления со сто-
роны общественности.

Существует несколько версий по этому поводу на данный момент. Под-
черкнем явные предпосылки информационных войн против России. А они вы-
ражаются в следующем [  7  ]  :

- общее «нагнетание» обстановки вокруг России;
- отстранение  российских  спортсменов,  чтобы  ослабить  конкуренцию

для иностранных спортсменов;
- одно из направлений информационного давления на Россию;
- коммерциализация спорта. 
Таким образом, подведем итог. Специалисты убеждены: проблема допин-

га в спорте неистребима. «Пока спорт находится на таком уровне, где он при-
ковывает к себе внимание всех и вся, собирает людей, заточенных на победу, и
сопряжен с получением гонораров и призовых, проблема допинга будет суще-
ствовать», – отмечает Владимир Сальников [  8  ]  . 

Четырехкратный  олимпийский  чемпион  также  призывает  начать  отно-
ситься к выявлению случаев употребления допинга спортсменами по-новому, с
пониманием и даже со знаком плюс. «Какое-то количество зарегистрированных
случаев нарушения антидопинговых правил не означает, что все плохо, – под-
черкнул Сальников. – Борьба-то идет, случаи выявляются. Было бы хуже, если
бы их было совсем мало» [  6  ]  .

Что  касается  рассматриваемой  проблемы,  проблема  допинга,  действи-
тельно существует в мировом спорте, но в каких-то видах спорта её решили,
вполне демократично, например в пауэрлифтинге. Там есть чемпионаты и фе-
дерации чистых атлетов и тех, кто, не таясь, принимает допинг. Но, пауэрлиф-
тинг,  несмотря  на  его  популярность,  не  пропускают  в  олимпийские  виды
спорта.

Главное, всем - и чиновникам и спортсменам, сегодня понять, что здоро-
вье  спортсменов,  важнее  каких-то  политических  амбиций,  и  не  превращать
борьбу с допингом, в политические игры.

Допинговый скандал выступает как один из элементов информационной
войны против России, потому что Олимпиада проведена на «отлично», это при-
знано и международным олимпийским комитетом, и гостями, и участниками, и
тренерами. Наши спортсмены показали великолепные результаты.

Следовательно, здесь мы сталкиваемся с очередным парадоксом массово-
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го сознания.  С одной стороны, люди предпочитают простые и незатейливые
объяснения происходящего. Чем проще схема, тем больше шансов у нее быть
воспринятой и усвоенной. Однозначность и однообразие послания – аксиома
пропаганды  и  медиа-манипулирования,  но  нельзя,  чтобы  спорт  становился
одним  из  элементов  политической  борьбы  с  Россией  и  разворачиванием
информационных войн против России. Как известно, большой спорт не обхо-
дится без допинга. Вопрос лишь в том, насколько быстро принимаемые спорт-
сменами препараты попадут в разряд допинговых, а также насколько комиссия
будет заинтересована в тщательности расследования [  5  , c. 104-105]  . 

Нужно задействовать информационные силы за рубежами страны и вну-
три её, для разъяснения, подключая к этому кино, радио, телевидение газеты,
журналы, интернет. И россияне, и российская власть, должны бороться за прав-
ду, быть активными в этой сфере человеческой жизнедеятельности, которая об-
рела сегодня неожиданную важность и власть во всем мире.
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Р.Р. Хисамутдинова

г. Ульяновск

Особенности специальных мероприятий 
как средство PR-коммуникаций

Мировая практика показывает,  что одним из наиболее лучших средств
привлечения внимания потенциальных покупателей к продукту (услуге) являет-
ся формирование определенного имиджа - узнаваемого, интересного, привлека-
тельного, отличающегося от других. Сегодня специалисты говорят, что конку-
ренции идет не между компаниями, товарами или услугами, а между их ими-
джами.

Специальные мероприятия в связях с общественностью – один из самых
продуктивных шансов привлечь внимание к новинке производства, это так же
отличный способ налаживания каналов коммуникаций с потребителями, возбу-
дить интерес к последним достижениям и оценить реакцию потребителя на пер-
воначальной стадии [4, с. 33].

Проведение различных рекламных акций и мероприятий будет актуально
не только для вновь открывшихся магазинов и торговых центров. Многие тор-
говые центры проводят специальные тематические мероприятия в будние дни с
одной целью – привлечь как можно большее количество посетителей.

Важную роль в продвижении ТЦ играет периодичность проведения меро-
приятий. Торговые центры относятся к объектам коммерческой недвижимости,
которые требуют постоянного продвижения, при этом интенсивность проведе-
ния мероприятий, а также их масштаб должны тщательно прорабатываться.

Анализируя  посещаемость  ТРЦ,  объектом  был  выбран  один  из  самых
крупных  ТРЦ  г.  Ульяновска  «Аквамолл»,  т.к.  является  признанным  улья-
новскими потребителями лучшим торговым центром 2015 г. 

Исследование проводилось в рамках Первого конкурса региональных то-
варов и производителей «Бренд года-2015. Ульяновск», организаторами которо-
го выступили медиахолдинг «Мозаика» и Корпорация по развитию предприни-
мательства Ульяновской области»  [  1,  с.  4]  . 67 % опрошенных отметили, что
предпочитают посещать ТРЦ Аквамолл.

Директор по маркетингу DARS Development Рамазанова Лилия отмечает:
«Наши внутренние исследования подтверждают статистические данные опроса
«Бренд года-2015»: свыше 95 % работоспособного населения Засвияжского, Ле-
нинского  и  Железнодорожного  районов  регулярно  посещают  наш  торговый
центр. Более 50 % населения Ульяновска называет ТРЦ Аквамолл любимым
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торговым центром города, и это на 20% больше, чем в прошлом году, что гово-
рит о высокой лояльности населения к нашему бренду» [1, с. 4].

В 2014 г. маркетологи медиахолдинга «Мозаика» провели исследование,
посвященное культурным пристрастиям жителей Ульяновска. Как выяснилось,
любимым местом отдыха горожан являются торгово-развлекательные центры, а
самым массовым из искусств остается кино [  2, с. 3]  .

В исследовании, проведенном в августе 2014 г., приняли участие 100 че-
ловек. Из них 56% - женщины и 44% - мужчины. Большая часть участников
опроса относится к возрастной группе 36-55 лет (29,3%).

Как выяснилось, наибольшей популярностью у респондентов пользуются
торгово-развлекательные центры (ТРЦ). 

Итак,  сложилась  уникальная  ситуация,  что  приоритетом колоссального
посещения  является  большое  количество  специальных  мероприятий  на  базе
ТРЦ. Культмассовые площадки ТЦ постепенно становится точкой притяжения
людей всех поколений и социальных статусов, центром культурного развития
молодежи. 
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Использование коммуникативных манипуляций в кинематографе

Сегодня  мы можем наблюдать,  как на  общество оказывается  огромное
воздействие со стороны СМИ, это своего рода манипулирование общественным
сознанием. Мы видим, что ежедневно на нас обрушиваетсяогромный поток ин-
формации, но проверить достоверность получаемых сведений не всегда пред-
ставляется возможным. Поэтому нам приходится принимать предлагаемую ин-
формацию на веру, вследствие чего формируются представления, не соответ-
ствующие действительности.

На зрителя производится воздействие сразу по двум важнейшим каналам
восприятия – зрение и слух. То есть телевидение и кинематограф имеют силу
двойного воздействия – аудио-визуального,  что создает  эффект присутствия.
И, соответственно, они оказывают гораздо большее влияние на человека, чем
радио или печатные средства массовой информации.

Рассматривая деятельность телевидения в широком контексте, мы наблю-
даем его огромные возможности влиять на большие общности людей, формиро-
вать  общественное  сознание.  Современное  телевидение  активно  использует
всевозможные психологические и нейролингвистические приемы воздействия,
а  также  специальные  манипулятивные  технологии,  призванные  обеспечить
формирование массового сознания.

Проблемы, связанные с концептами «массовая культура» и «массовое со-
знание»,  сегодня  оказались  в  центре  устойчивого  внимания  исследователей.
И это неслучайно, так как трансформации, которым подвергается сегодня об-
щество, зачастую связаны не только с «объективными» факторами (такими, как
экономика, политика и т.д.), но и с направленными изменениями в сфере обще-
ственного сознания. Именно поэтому здесь велика роль кинематографа, оказав-
шегося «на перекрестке» современных манипулятивных технологий в области
средств массовой коммуникации.

В данной статье мы будет понимать «манипуляцию» как комплекс скрыт-
но происходящих процессов, которые формируют или преобразуют наше созна-
ние в направлении, выгодном манипулятору, целью которого является достиже-
ние определенных результатов в формировании типа поведения, установок, по-
требностей  и  других  психологических  особенностей  объекта  манипуляции.
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Итак, являясь совокупностью процессов, манипуляция является технологией, и
понятие  «манипуляция»  и  «манипулятивные  технологии»  являются  если  не
тождественными, то весьма близкими друг другу. Иными словами, манипуля-
ция есть технология управления или воздействия.

Кинематограф обладает способностью создания иллюзии, при просмотре
возникает ощущение реальности происходящего на экране, основанном на со-
четании зрительных и слуховых образов и быстрой скорости их смены. 

Рассмотрим основные функции манипулятивных технологий кинемато-
графа:

1) М.  Маклюэн  выделяет  функцию  контроля  над  зрительским
восприятием  и  побуждения  зрителя  идентифицироваться  с  героями  фильма.
Специфика кинозрелища – в его всестороннем воздействии на глубинные пла-
сты сознания, в прорыве к архетипам коллективного бессознательного. Создан-
ный  кинематографом  мир  сновидений  «апеллирует  к  бездонной  и  древней
архаике сознания, затрагивает все струны души и одновременно отражает са-
мые злободневные проблемы современности» [2, с. 279];

2) будучи социальным институтом, кинематограф вырабатывает моти-
вацию, тип поведения, ценностную систему зрителя и влияет на общество, тем
самым способствуя  расширению сознания.  По мнению немецкого режиссера
Вим Вендерса, «фильмы формируют мировоззрение человека, их нельзя выбро-
сить из головы, из души. Я, как «захватчик», хочу захватить людские умы, вло-
жить в головы зрителей некие идеи, образы» [  3]  . Общество, «воспитанное кине-
матографом, становится опытным и требует от кино новых технических и твор-
ческих достижений» [  4]  .

Манипуляторам довольно часто удается добиваться своего, так как они
умело используют человеческие эмоции и слабости в своих целях. 

Проанализируем  примеры  манипулятивных  технологий,  рассматривая
различные эпизоды из популярных кинолент. 

Одним из распространенных приемов является  воздействие на чувства.
Причем влияние может оказываться в каждом отдельном случае на разные чув-
ства и эмоции. Так, вспомним один из запоминающихся эпизодов фильма «Две-
надцать» Никиты Михалкова. После того, как один из присяжных (Сергей Гар-
маш) понимает, что соотношение голосов становится не в его пользу, его глаз
«падает» на самого чувствительного и впечатлительного из присутствующих и
рисует перед его глазами жуткую картину убийства его семьи, активно вовле-
кая воображение жертвы в свою игру. Таким образом, Гармаш вынуждает героя
Стоянова отказаться от ранее принятого решения под влиянием нахлынувших
эмоций. Легкая победа манипулятора над беззащитной жертвой. В данном слу-
чае воздействие производилось на чувство страха с целью получить голос в
свою поддержку. 
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Приведем еще один пример использования данной технологии. Речь те-
перь пойдет о фильме «Темный рыцарь». Там Джокер играет роль психопата,
однако  он  очень  умный и  достаточно  расчетливый манипулятор.  Когда  ему
отказывают в просьбе совершить звонок, он решает пойти иным путем. Разго-
варивая с охранником, он намеренно выводит его из себя, вспоминая, скольких
его друзей он убил , и как они себя вели перед смертью. В результате разгне-
ванный полицейский становится легкой добычей опытного хищника. Как ви-
дим, технология осталась прежней, однако теперь воздействие производится на
совсем другие эмоции – на чувства гнева, раздражения (с целью освободиться
из тюрьмы).

Особое значение среди манипулятивных технологий играет такой прием,
как внушение, повторение одной и той же идеи, чтобы собеседник принял ее как
очевидную. Прием подразумевает собой повторение какой-нибудь идеи огром-
ное количество раз в течение продолжительного времени до тех пор, пока мозг
собеседника не будет воспринимать ее как аксиому. Этот прием известен еще
со времен античности под названием «Карфаген должен быть разрушен». Это
фраза, которой римский сенатор Катон старший во время Пунических войн на-
чинал  и  завершал  все  свои  выступления  в  сенате.  У  сенатора  была  цель  –
приучить слушателей к данной мысли, сделать ее привычной, чтобы она вопло-
тились в реальность.

В кинематографе ярким примером использования данного приема можно
считать фильм «Фокус», в котором есть эпизод, когда герой Уила Смитта спе-
циально (с целью в дальнейшем получить деньги) проигрывает несколько раз
своему сопернику, чтобы он почувствовал вкус победы, и можно было повы-
сить ставки. Затем он «неожиданно» выигрывает и забирает огромную сумму
денег. «Повезло», – думает второй игрок и даже не догадывается, что интуиция
внутри  него  говорила  чужим  голосом.  Поскольку  вначале  была  наработана
определенная закономерность (повторение), дальнейший ее слом не был сразу
понят вторым игроком. Сразу вспоминается и фильм «Начало», где умельцы за-
кладывали идею в подсознание человека так, что он принимал ее за свою.

Распространенным является использование приема, именуемого«ложный
стыд» (ссылка на авторитет). Признаваться в том, что мы чего-то не знаем или
не умеем, не всегда хочется. Как раз именно этим и пользуются умелые мани-
пуляторы. В одном из эпизодов фильма «О чем говорят мужчины» был исполь-
зован прием «ложный стыд», для того чтобы разыграть друзей. Этот пример на-
глядно показывает, что выглядеть умным иногда более глупо, чем признаться в
том, что ты чего-то не знаешь или в чем-то не разбираешься. Манипуляторы
очень часто используют эту человеческую слабость, чтобы казаться специали-
стом в каком-нибудь деле. Они говорят «умными» словами в надежде, что слу-
шатели постесняются спросить, что они значат, и будут считать, что действи-
тельно общались  с  профессионалом в  своем деле.  Поэтому при разговоре  с
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людьми всегда стоит обращать внимание на такие фразы: «Вам, конечно же, из-
вестно», «Все деловые люди уже в курсе», «Ваши коллеги уже давно знают» и
т. д. Тот, кто их говорит, скорее всего, пытается манипулировать окружающи-
ми.

Еще одной манипулятивной технологией является прием «обратное же-
лание». Этот прием проявляется в настойчивом повторении просьбы, обратной
желаемой, что побуждает к отказу ее выполнить и провоцирует на противопо-
ложные действия. В известном фильме про ведение переговоров и аргумента-
цию «Здесь  курят»  есть  эпизод  общения главного  героя  с  бывшим ковбоем
Мальборо, который болен раком и поэтому очень обижен на производителей
сигарет. При любом удобном случае Лорн вставляет им палки в колеса, поэто-
му Ник (так зовут героя)  должен убедить ковбоя замолчать,  дав ему взятку.
Именно такое поведение бывший ковбой и ожидает от гостя. Зная всю предска-
зуемость ситуации, Ник решает перевернуть ее с ног на голову и начинает убе-
ждать старика отказаться от денег. При этом он специально высыпает купюры
на пол, чтобы человек увидел, от чего он отказывается.  Тут работает тот же
принцип,  что и при примерке одежды: человеку очень трудно отказаться  от
того, что он уже представил своим. Поэтому Ник не только медленно вытряхи-
вает деньги из кейса, демонстрируя, как их много, но и лишний раз обращает
внимание ковбоя на купюры фразой «Вы что, хотите взять кровавые деньги?
Посмотрите». Кроме того, Ник не дает Лорну как следует обдумать решение и
взвесить все за и против, вынуждая сделать свой выбор здесь и сейчас. Как ре-
зультат – бывший ковбой Мальборо взял деньги.

Помимо уже рассмотренных примеров, следует упомянуть и об использо-
вании  приемов  противодействия  манипуляции,  когда  излишняя  самоуверен-
ность манипулятора используется против него самого. Подобная технология де-
монстрируется в фильме «Мстители». В эпизоде агент Наталья Романова при-
ходит к Локки якобы с целью помочь другу, но на самом деле, чтобы узнать,
для чего бог находится на корабле. Прекрасно понимая, что Локки «крепкий
орешек» и что он не упустит случая поглумиться над чувствами других и пока-
зать свою власть над людьми, Наталья сама подталкивает его к такому разви-
тию беседы, поддаваясь на призыв к откровенности. Умело играя роль жертвы,
она заставляет  Локки расслабиться,  поверить,  что  он видит собеседника  на-
сквозь и держит ситуацию под контролем и ненароком проговориться о цели
своего визита.

Таким образом, манипуляция сознанием – это процесс внушения опреде-
ленной информации, предопределяющей дальнейшие поступки человека. Под
внушением здесь  подразумевается  проникновение  в  ум  человека  какой-либо
информации, которая воспринимается индивидом без сопротивления, признает-
ся без критики и выполняется почти автоматически. Однако манипуляция не
сводится ко лжи (безусловно, и ложь так или иначе присутствует в манипуля-
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тивных  технологиях).  Действие  без  понимания  –  вот  ключевой  момент,  с
которого начинается любая манипуляция [  1, с. 63]  .

Для защиты сознания от манипулятивных воздействий необходимо обду-
мывать и тщательно анализировать информацию в поиске доказательств ее до-
стоверности, сопоставлять факты и делать собственные выводы.

Кинематография является мощнейшим оружием с точки зрения манипу-
лирования общественным сознанием. С его помощью может быть сконструиро-
ван «образ врага», сформированы определенные стереотипы и предубеждения.
«Однобокости»  подачи  материала  может  способствовать  разжиганию
межнациональной ненависти, распространению ксенофобных настроений и т.д.
С другой стороны, привлечение кинематографии в качестве агитатора здорово-
го патриотизма, толерантности, мультикультуризма вполне способно принести
положительные плоды. Таким образом, массовый кинематограф не только зада-
ет стандарт явлениям общественной жизни, а также создает основной стереотип
– социальную реальность.
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Роль информации в развитии современного российского общества

Общественное  развитие  постоянно  меняет  сущность  информации  как
определенной категории, однако роль ее всегда была достаточно высока, по-
скольку информация служит, и служила основой принятия управленческих ре-
шений, в том числе и государственных.

Первоначально под информацией принято было понимать лишь сведения,
передаваемые одним человеком другому, вне зависимости от формы передачи
(устная, письменная).

В словаре русского языка С.И. Ожегова информация – это: 
1) сведения об окружающем мире и протекающих в нем процессах
2) сообщения, уведомляющие о понятии, состоянии чего-либо [1].
Если обратиться к тексту Федерального Закона «Об информации, инфор-

мационных технологиях и защите информации», то здесь категория «информа-
ция» приобретает характеристику универсальности, а значит информация это
любые сведения, о любом объекте, предоставленные в любом формате, посред-
ством любого канала коммуникации. В определении, данном в законе, инфор-
мация – это, прежде всего, реальный объект правоотношений, это сведения о
реально существующих процессах, явлениях, событиях, людях, вещах. 

Спецификой  информации,  как  объекта  любых  отношений  является  ее
атрибутивность,  иными  словами,  информацию  или  сведения  крайне  сложно
представить без конкретной материальной основы. Ряд ученых полагает,  что
понятие информации как таковое употребляется в тех случаях, когда оно связы-
вается с возможностью передачи (получения) сведений о лицах, предметах или,
напротив, с запретом на ее передачу (получение) третьим лицом (третьими ли-
цами)  [  2]  . Мозолин В.П., Петровичева Ю.В. считают, что это помогает объяс-
нить  возникновение  проблемы свободы передачи  информации о  чем-то  или
запрета на такую передачу, иными словами, проблемы сохранения информации
в тайне.

К концу ХХ века под информацией стали понимать процессы ознакомле-
ния, разъяснения, изложения, осведомления; сообщения о чем-либо. Таким об-
разом, постепенно шло изменение акцента на содержательную сторону явления
«информация». Важно понимать, что категория «информация» носит всеобщий
характер универсальный для различных областей знаний, однако в связи со спе-
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цификой различных сфер знаний, толкование данного понятия будет значитель-
но разниться.

В соответствии с Федеральным законом от 27.07.2006 № 149-ФЗ «Об ин-
формации, информационных технологиях и о защите информации» [  3]  , инфор-
мация – это сведения (сообщения, данные) независимо от формы их представ-
ления. Она может являться как объектом публичных, гражданских, так и иных
правовых отношений.

Юридически значимыми признаками информации являются субстанцио-
нальная несамостоятельность, качество, ценность и транформируемость инфор-
мации [  4]  . Основополагающим законом в сфере информации в России является
Федеральный Закон «Об информации, информационных технологиях и о защи-
те информации» [3]. Именно в этом законодательном акте осуществляется ре-
гламентация  правоотношений,  возникающих  при  создании  и  использовании
сведений путем сбора, накопления, хранения, распространения и предоставле-
ния потребителем документированной информации, а также при создании и ис-
пользовании  информационных  технологий,  при  защите  информации  и  прав
субъектов, участвующих в информационных процессах и информатизации.

Согласно  данному  закону,  информация  и  информационные  ресурсы
подразделяются на государственные и негосударственные (статья 6, часть 1):

- государственные информационные ресурсы РФ формируются в соответ-
ствии со сферами ведения как: федеральные информационные ресурсы; инфор-
мационные ресурсы, находящиеся в совместном ведении РФ и субъектов РФ;
информационные ресурсы субъектов РФ (статья 7, часть 1);

- государственные информационные ресурсы являются открытыми и об-
щедоступными. Исключение составляет документированная информация, отне-
сенная законом к категории ограниченного доступа (статья 10, часть 1). Статья
2 приведенного закона говорит о том, что «конфиденциальная информация»,
включает в себя все виды тайн. Данное утверждение равно применимо как к
официальным государственным, так и к негосударственным сведениям. Исклю-
чением из данной нормы законы является «государственная тайна», относящая-
ся к информации ограниченного доступа, а не к конфиденциальной информа-
ции.

Таким  образом,  отнесение  сведений  к  конфиденциальной  информации
осуществляется в соответствии с установленным законодательством РФ, в то
время как отнесение сведений к государственной тайне регулируется Законом
РФ «О государственной тайне».

Согласно статье 8 данного Закона, применение грифа секретности допус-
кается лишь для сведений, составляющих государственную тайну и никаким
иным. Механизмы защиты сведений, относимых к служебной или коммерче-
ской тайне, также предусмотрены Гражданским Кодексом РФ и иными законо-
дательными актами.
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Таким образом, можно констатировать, что с развитием общества инфор-
мация играет все большую роль. А само общество становится информацион-
ным, приобретая все атрибуты этого понятия. В то же время именно разделение
информации  по  уровню  открытости  и  доступа  к  ней  –  одна  из  основных
проблем управления.  В  связи  с  этим на  государственном  и  международном
уровнях создается нормативно правовая база, регламентирующая поиск, полу-
чение, передачу, производство и распространение информации. В России про-
цессы законодательного закрепления этих процессов активно идут последние
несколько лет, когда уже приняты все основные нормативно-правовые акты в
сфере информации, информатизации и доступа к ней.
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А.С. Хрестин

г. Саратов

Процесс создания новой торговой марки

Торговая марка – словесное, изобразительное, комбинированное или иное
обозначение, которое служит для индивидуализации товара юридических лиц
или индивидуальных предпринимателей. Правообладатель торговой марки име-
ет право его использовать, им распоряжаться и запрещать его использование
другими лицами (под «использованием» здесь подразумевается лишь использо-
вание в гражданском обороте и лишь в отношении соответствующих товаров и
услуг, в отношении которых этот товарный знак зарегистрирован).

Право на товарные знаки составляют одну из разновидностей объектов
сферы прав интеллектуальной собственности, и относятся к правам на средства
индивидуализации юридических лиц, товаров, работ, услуг, предприятий и ин-
формационных систем.

Незаконное использование товарного знака влечет за собой гражданско-
правовую (ст. 1515 ГК РФ), административную (ст. 14.10. КоАП РФ) и уголов-
ную ответственность (ст. 180 УК РФ) [1].

Правообладатель  торговой  марки может  контролировать  не  любое  ис-
пользование своего товарного знака, а лишь использование его в гражданском
обороте, в частности:

1.  На  товарах,  на  этикетках,  упаковках  этих  товаров,  которые
производятся,  продаются,  рекламируются или иным образом вводятся в гра-
жданский оборот либо хранятся или перевозятся с этой целью; «при выполне-
нии работ, оказании услуг (в случае знака обслуживания);

2. На документации, связанной с введением товаров в гражданский обо-
рот;

3. В предложениях к продаже товаров, выполнении работ, оказании услуг,
а также в объявлениях, на вывесках и в рекламе;

4. В сети Интернет, в частности в доменном имени и при других способах
адресации».

В нашей статье в качестве примера приводится процесс создания торго-
вой марки подсолнечного масла «Дары Поволжья».

1 Этап. Определение цели создания новой торговой марки 
Целью было создание торговой марки , которая должна будет занять ли-

дирующую роль на местном рынке, а именно в Саратовской области , так как
завод по производству находится именно в этой области в городе Маркс.
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2 Этап. Разработка идей названия торговой марки. В связи с поставленной
целью была выбрана стратегия на создание названия, связанного именно с Са-
ратовской областью. Для начала нужно было проанализировать названия торго-
вых марок конкурентов и создать свое уникальное название.

Было продуманно несколько вариантов названий. После этого было при-
нято решение о создании опросов в магазинах Саратова, чтобы потенциальные
клиенты могли сами поучаствовать в разработке названия. Всего было опроше-
но 300 человек, среди которых в основном были женщины, так как именно они
являются основной целевой аудиторией. 

49,49%

19,19%

9,09%

19,19% 3,03%

Дары Поволжья Волжский край Марксовское
Волжский дар Волжский стандарт

В связи с результатами опроса, для дальнейшего анализа были выбраны 3
названия: «Дары Поволжья», «Волжский дар» и «Волжский край».

«Дары Поволжья»,  которое собрало 50% голосов,  больше всего подхо-
дить под цель создания торговой марки , так как подчеркивает производство
данного товара; показывает происхождение сырья для производство подсолнеч-
ного масла, так как именно с полей саратовской области собирают урожай се-
мян подсолнечника из которого и делают подсолнечное масло.

3 Этап. Проверка уникальности название и подача заявки на регистрацию
новой торговой марки. Перед тем, как отправить заявку на регистрацию , нужно
произвести проверку по общей базе данных торговых марок.  В фирму ООО
“Патент Волга Сервис” был отправлен запрос на проверку названий выбранных
по результату  опроса.  Проверка  уникальности  выявила,  что  только  торговая
марка «Дары Поволжья» соответствует всем требования и не нарушает прав.
Тождественные и сходные до степени смешения обозначения для масла подсол-
нечного  не  выявлены.  Была  рекомендована  подача  заявки  на  обозначение
«Дары Поволжья» в отношении масла подсолнечного.

В соответствии с данным заключением была подана заявка на регистра-
цию торговой марки подсолнечного масла «Дары Поволжья». Данная заявка со-
стоит из написание заявления и оплаты государственных пошлин. Рассмотре-
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ние  о  разрешение  зарегистрировать  данную  торговую  марку  будет
осуществлено в течение года с момента подачи заявки. Но начала пользования
торговой маркой, разрешено с момента подачи заявки.

4  Этап.  Разработка  логотипа и  этикетки.  Сначала нужно было опреде-
литься с основными цветами 

 логотипа и этикетки. Для этого был произведен анализ конкурентов. По-
сле анализа было принято решение об отказе от использования желтых, зеле-
ных и золотых цветов, в связи с тем, что на полках подсолнечного масла эти
цвета встречаются в большинстве случаев. Для разработки логотипа были вы-
брано цвета: синий и красный. Которые будут выделяться из основной массы
различных видов масла. Для подсолнечного масла «Дары Поволжья» был со-
здан текстовый логотип в двух цветах. После опроса среди сотрудников и круп-
ных клиентов было принято решение использовать красный логотип, так как
синий цвет ассоциируется с неестественным цветом, что может испортить ассо-
циации потребителей с данным продуктом.

При создании логотипа были использованы белый, серебряный, красный,
черный цвета. Фон сделан белым цветом, так как рядом с конкурентами на ма-
газинной полке будет выделяться именно белая этикетка. Для того, чтобы эти-
кетка не выглядела слишком дешевой, что могло бы отпугнуть потребителей,
по всей этикетки на белом фоне были изображены очертания полей и деревен-
ских домов серебряным цветом. На лицевой стороне этикетки изображен лого-
тип в верхней части и изображение подсолнуха, именно подсолнух на этикетке
в сознании потребителей дает понять о том, что этот товар является исключи-
тельно подсолнечным маслом, без добавления других, более дешевых ингреди-
ентов.

5 Этап. Разработка дизайна бутылки. Была создана бутылка специально
для удобства хозяек в использовании на кухне. Для этого на месте хвата рукой
бутылка сделана более узкой. В верхней части бутылки находятся ромбовидные
узоры, которые не дают бутылке скользить в руке. Сама бутылка узкой, но вы-
сокой формы, для экономии места в холодильнике. 
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Е.В. Черникова

г. Новосибирск

Отзывы как инструмент формирования имиджа

В начале – середине 1990-х гг. ХХ в. резко вырос интерес организаций к
тому, как они воспринимаются своими группами общественности. Позитивный
имидж стал необходим для устойчивого,  значительного  и  продолжительного
успеха организаций. Как известно, имидж это некий образ компании, который
возникает в сознании потребителей на основании информации, которая была
получена из различных источников. 

В рамках данной статьи мы хотели бы остановиться роли отзывов в сети
интернет в формировании имиджа компании. В пространстве Интернета отзы-
вы приобретают особое значение. Это связано с круглосуточной общедоступно-
стью отзывов  для  всех  пользователей  сети.  К  тому же  в  Интернете  гораздо
сложнее установить автора высказывания. 

Как известно, имидж есть у любой компании. Однако если им не зани-
маться,  он складывается  стихийно,  и  конкуренты могут  «помочь»  компании
сформировать «антиимидж». Очевидно, что специалист по связям с обществен-
ностью должен  заниматься  целенаправленным и  системным формированием
имиджа компании. В рамках такого подхода мониторинг отзывов является обя-
зательным условием успеха.

Целью работы с отзывами является формирование позитивного имиджа
компании посредством нивелирования негатива и корректировка сложившегося
имиджа. В результате этой работы компания имеет контролируемое позитивное
информационное пространство. Безусловно, мониторинг и реакция на отзывы
является достаточно рутиной процедурой, требующей много времени. Однако
сочетание ручного и машинного мониторинга позволяет делать эту работу и
быстро и качественно. К тому же, алгоритмы поиска отзывов о компании стано-
вятся все более совершенными. 

Что касается значения отзывов для имиджа компании, то приведем неко-
торые данные:

 92% потребителей читают отзывы о компании перед принятием ре-
шения о покупке;

 40% пользователей формируют свое мнение о компании, прочитав
уже 1–3 отзыва;
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 44% пользователей отмечают: чтобы отзыв оказал влияние на реше-
ние о покупке, он должен быть написан не позднее, чем месяц назад;

 68% говорят, что положительные отзывы делают их более лояльны-
ми к бизнесу [  1]  .

Компании с современным понимаем бизнес-процессов рассматривают от-
зывы недовольных клиентов как конструктивную критику и действительно ме-
няются. К примеру, сотрудник пресс-центра Сибирского банка ОАО «Сбербанк
России» Ирина Вольская сообщила следующее: «Отзывы, опубликованные на
Флампе, «ВКонтакте» или Facebook, нередко становятся поводом для проведе-
ния крупной работы внутри организации. Мы уже имеем опыт изменения гра-
фика работы некоторых филиалов и устранения недостатков в работе «элек-
тронной  очереди»  после  прочтения  негативных  отзывов  в  интернете.  Если
раньше недовольный клиент ругался с заведующим филиала и требовал жалоб-
ную книгу, то сейчас он, скорее всего, промолчит, а после напишет негативный
отзыв на своей странице «ВКонтакте» [  2]  .

Рассмотрим основные источники отзывов, которые являются весьма по-
пулярными среди пользователей сети. Во-первых, это поисковые системы (Ян-
декс, Google и пр.). Зачастую, поиск отзывов о компании осуществляется очень
просто, по запросу «название компании (товара) +отзывы». Важно оценить, ка-
кие сайты стоят в выдаче первыми, и на каком месте находится сайт компании.
С помощью анализа поисковых систем можно выявить, на каких ресурсах пи-
шут о компании и оценить тональность отзывов (положительные, отрицатель-
ные,  нейтральные).  Во-вторых,  сайты-отзовики.  Это  специализированные
сайты, где люди оставляют свои отзывы о товарах/услугах, компаниях или кон-
кретных заведениях.  Среди них можно выделить универсальные сайты (как,
например,  http://irecommend.ru/,  http://otzovik.com/),  так  и  отраслевые  (напри-
мер,  отзывы  о  банках  -  http://www.banki.ru/,  отзывы  о  косметике
http://kosmetista.ru/).Помимо этого, в 91 городе России работает сервис Фламп,
созданный компанией «ДубльГИС» в 2011 г. Это сервис отзывов, который при-
вязан к геосервису 2Гис и аккумулирует отзывы о компаниях, фигурирующих в
справочнике 2ГИС.

Специалисты компании должны серьезно относиться к работе с отзывами
и отвечать на критику конструктивно – комментировать ситуацию, извиняться
или разбираться в сложившейся ситуации. На позитивный отзыв компания так-
же может отреагировать, поблагодарив автора отзыва. Ни в коем случае нельзя
оставлять отзывы без внимания. Кроме того, в интернете очень легко оставлять
негативные отзывы на конкурентов, либо откровенно недостоверные отзывы.
Как правило, ненастоящие отзывы достаточно просто идентифицировать. Зача-
стую, они оставлены пользователем, который недавно был зарегистрирован и
больше не оставлял отзывов ни на что.  Часто,  отзыв носит общий характер:
«сходил вчера в ресторан N, все просто ужасно».
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В-третьих, форумы. В данном случае отзывы могут появляться на про-
фильных форумах, где пользователи обсуждают компании и товары по опреде-
ленной тематике. Либо специализированные форумы возникают на крупных го-
родских сайтах. Реакция компании на отрицательные отзывы или недостовер-
ные должна быть как и в прошлом случае. 

В-четвертых, отзывы на сайте компании. Этот раздел должен сознательно
формироваться специалистами компании. Для этого нужна системная работа по
самостоятельному сбору отзывов от клиентов (отзыв +фото с указанием долж-
ности и места работы), а также предварительная модерация отзывов, которые
клиента сами оставляют на сайте. Не нужно пытаться избегать негатива. Если
компании ответит на критику, предложит решение возникшей проблемы, это
лишь позитивно скажется на ее имидже. Тем не менее, следует всегда помнить,
что  сайт  –  это  пространство,  которое  компания  полностью  контролирует.
Поэтому позитивных отзывов все же должно быть больше.

В-пятых, отзывы в социальных сетях. Пользователи могут написать отзыв
непосредственно в группе компании в социальной сети. Реакция компании в
этом случае должна быть обязательно, кроме того, эти отзывы легко контроли-
ровать, в том смысле, что их невозможно пропустить. Другое дело, когда поль-
зователь, оставшийся недовольным после контакта с компанией, пишет пост на
своей странице. Если пользователь имеет большое количество друзей, то во-
первых, они увидят негатив в адрес компании; во-вторых, возможен вирусный
эффект распространения поста среди других пользователей. В данном случае
необходимо использовать автоматизированные системы мониторинга социаль-
ных сетей, чтобы вовремя отслеживать и реагировать на такие отзывы.

Рассмотрим основные проблемы компаний при работе с отзывами.
1. Компания игнорирует отзывы. В данном случае конкуренты могут

заполнить информационное поле негативными отзывами, что скажется на ими-
дже компании, а затем и на реакции реальных и потенциальных клиентов;

2. Компания требует удалить негативные отзывы. Это подход компа-
ний,  работающих по принципам прошлого века.  Сегодня,  в  условиях повсе-
местного  распространения  контента,  генерируемого  пользователями,  такой
подход не даст нужного результата. Гораздо эффективнее отвечать на отзывы,
даже извиниться и комментировать ситуацию. Как показывает опыт, в некото-
рых случаях такая реакция способна не только удержать клиента, но и сделать
его адвокатом бренда;

3. Компания долго отвечает на отзывы. Зачастую, такая реакция связа-
на с логикой, что сначала нужно разобраться в ситуации, а потом дать компе-
тентный ответ. В такой позиции есть здравое зерно. Однако лучше будет сооб-
щить, что компания сейчас занимается выяснением всех обстоятельств и позже
обязательно сообщит о результатах. Таким образом, пользователь хоть и не по-
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лучил компетентный комментарий, но увидел, что компании не безразлично его
обращение;

4. Ответ на отзыв другим средством коммуникации. Когда компании
известен автор отзыва, возникает соблазн разрешить ситуацию в оффлайне. Од-
нако написав в интернете, человек обозначил, что именно этот канал является
наиболее  удобным для  него  и  ответ.  Соответственно,  должен последовать  в
рамках этого же канала;

5. Препирательство с автором критического отзыва. В интернет- про-
странстве об этом факте станет известно большому количеству людей и компа-
ния будет выглядеть не в лучшем свете. Нужно помнить, что реакция компании
не должна походить на реакцию обиженного ребенка. Следует признать, что та-
кую модель поведения позволяют себе использовать небольшие бизнесы, где
директор берет на себя множество функций (в том числе по поддержанию свя-
зей с общественностью). На уровне малого бизнеса зачастую не хватает знаний
о том, как правильно взаимодействовать с общественностью; 

6. Отсутствие изменений в деятельности компании. Пожалуй, это са-
мая главная ошибка неадаптивных компаний. Не внося перемен в свою деятель-
ность, реакция на конструктивную критику на словах не имеет никакого смыс-
ла. Имидж – это образ, которые легко меняется,  если дела не соответствуют
словам.

Подведем итог. Имидж – это некий образ компании, который складывает-
ся под влиянием различных источников информации, как исходящих от компа-
нии  (официальный  сайт  компании,  реклама,  выступления  представителей
компании и т.д.), так и от других участников рынка (клиенты, конкуренты и
т.д.) В виду возросшего значения контента, генерируемого пользователями, ни
одна компания не может позволить себе игнорировать этот пласт информации.
Вспомним, что 92% потребителей читают отзывы о компании перед принятием
решения о покупке (особенно это актуально для дорогих товаров и товаров дли-
тельного пользования). На сегодняшний день можно проанализировать поведе-
ние различных компаний в отношении отзывов и выделить характерные ошиб-
ки реагирования.  Общая рекомендация такая – компания не должна хранить
молчание, можно и нужно реагировать и обозначать свою позицию. Однако де-
лать это нужно корректно, используя удобный для пользователя канал комму-
никации.
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И.И. Цекало

г. Саратов

К вопросу о необходимости государственного 
и общественного контроля сети Интернет

О том, как государство ведет борьбу с правонарушителями, обеспечивая
тем самым режим законности в окружающем нас обществе, в той или иной сте-
пени знает каждый, но не каждый задумывался, а необходим ли государствен-
ный и общественный контроль в сети Интернет?

На сегодняшний день Интернет затрагивает все сферы жизни человека,
начиная с отношений в семье и заканчивая различными деловыми встречами и
переговорами по работе. Это величайшее достижение информационных техно-
логий.  Интернет  образует  глобальное  пространство,  служащее  физической
основой для множества систем передачи данных. Это огромная мощь, которую
нужно контролировать, ведь бесконтрольное распространение любой информа-
ции приведет к хаосу в обществе. И для этого используются следующие виды
контроля сети: корпоративный, бытовой и государственный.

Бытовой контроль устанавливается родителями для детей, чтобы не трав-
мировать неустойчивую детскую психику, оградить ее от информации, нося-
щей негативное, аморальное содержание.

Корпоративный контроль устанавливают в основном крупные компании
для  блокировки?  социальных  сетей,  таких  как  «Одноклассники»,  «mail.ru»,
«Вконтакте», «Facebook» и др. Корпоративный контроль устанавливается по-
средством блокировки доступа к соответствующим адресам.

Государственный контроль – это наивысшая степень информации, а так-
же формирование мировосприятия целых народов посредством оказания влия-
ния на компании и блогеров, распространяющих те или иные данные. Иной ва-
риант − удерживать под контролем большинство ресурсов Сети, закрывая неу-
годные ресурсы и отслеживая весь трафик. Один из самых жестких Интернет-
фильтров установлен в Китае - правительством КНР ограничивается доступ к
иностранным сайтам и установлен запрет на Интернет для иностранцев. Они
могут пользоваться им только в Интернет-кафе, предъявив определенный пакет
документов.  Веб-страницы  фильтруются  по  «черному  списку»  адресов  и  по
ключевым словам, связанным с государственной безопасностью. Действует так
называемый «Великий китайский файерволл», он блокирует IP-адреса сайтов
«подозрительного содержания». По приказу Китайского правительства блоки-
ровкой таких сайтов занимаются провайдеры (например, новостного сайта Би-
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би-си). Поисковые системы, Microsoft, Google и Yahoo, оказались в безвыход-
ной ситуации,  и  потому согласились  аналогичным образом  фильтровать  ре-
зультаты поиска. Местные сайты проходят регистрацию в Министерстве про-
мышленности и информационных технологий,  что позволяет  выявить автора
незаконного содержимого. В России же, как правило, оказывают давление на
сайты  через  телекоммуникационных  операторов.  Но  законны  ли  подобные
запреты с точки зрения международного права? 

В Международном пакте о гражданских и политических правах, ратифи-
цированном практически всеми государствами мира, говорится, что каждый че-
ловек имеет право на свободу слова, которая выражается в возможности чело-
века свободно выражать свои мысли, что включает свободу выражения как в
устной, так и в письменной форме (свобода печати и средств массовой инфор-
мации). Эта возможность упомянута в Европейской Конвенции о прав и основ-
ных свобод, а в многих стран. В с общепризнанными принципами и междуна-
родного права, на слова должны отвечать условиям: 

−во-первых, должны соответствовать закону;
−во-вторых,  их обусловливать  легитимная  цель и  необходимо соответ-

ствие требованиям, для достижения этой цели. 
Среди  целей  защита  национальной  безопасности,  порядка,  репутации,

личности, авторского права, и морали. Следовательно, государство подобные
ограничения с обозначенных моментов, то организации политической власти
соответствуют законам. безопасность в ключе огромное значение [  1, с. 8]  .

В  отмечается,  что  политики  информационной  позволяют  следующие
направления деятельности [  2]  : 

– непрерывности бизнеса; 
– уровня к компании; 
– инвестиций; – рисков бизнеса с защиты интересов в сфере; 
– безопасного и управления компании; 
– издержек; 
– качества по информационной безопасности [  3, c. 37]  .
Юридическую обеспечения информационной безопасности федеральные

законы, нормативные правовые акты органов власти, и подзаконные норматив-
ные акты РФ.

Конституция  РФ  нормы,  определяющие  правовойбазис  безопасности:
основные правового субъектов отношений, принципы безопасности (законно-
сти, прав, баланс интересов личности, и государства), статус государственных
органов, информационную и др.

Так п. 4. ст. 29 РФ право субъекта искать, получать, передавать, и инфор-
мацию законным способом. п. 3. ст. 55 возможность удовлетворения интересов
и общества, необходимостью их ограничения федеральным в защиты конститу-
ционного строя, нравственности, здоровья, прав и интересов лиц, обеспечения
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обороны и государства. А ст. 23 РФ содержит запрет на к о частной и сообще-
ний по телефонной связи.

А следует с авторами, полагающими, что безопасность с аспектами и пси-
хологический  [2]. Правовые обеспечения личности, и государства, определяет
безопасности и ее функции,  порядок организации и органов безопасности,  а
контроля и надзора за их определяет закон от 28.12.2010 № 390-ΦЗ «О безопас-
ности». содержит определения в области безопасности, применимы и для ин-
формационной  безопасности,  и  безопасности,  статус  и  Совета  Безопасности
РФ.

Базовые для всей информационного законодательства,  в  том правового
информационной безопасности объединены в законе от 27.07.2006 № 149-ФЗ
«Об информации, информационных технологиях и о информации». Закон в ст.
3 основные термины, правового регулирования в информации, технологий и за-
щиты информации, в ст. 5 информации по доступа — общедоступная и досту-
па, ее или распространения (свободно распространяемая, предоставления или
распространения, распространения или для распространения вообще).ст. 8 и ст.
9 базовые правового доступа к информации и его ограничения, ст. 10 и ст. 11
содержат параметры правовых распространения и документирования информа-
ции, ст. 13 информационных систем, ст. 15 информационно-телекоммуникаци-
онных сетей. Об условиях защиты гласит ст. 16, и информационных техноло-
гий, а также описывает ответственность за в информации, технологий и защиты
информации.

Правовые информации доступа, в том сведений, государственную и тайну
устанавливают: РФ от 21.06.1993 № 5485-1 «О государственной тайне», закон
от 29.07.2004 № 98-ФЗ «О коммерческой тайне» и закон от 27.07.2006 № 152-
ФЗ «О персональных данных».

Нормы законов условия режима доступа к конфиденциального характера,
правовой субъектов отношений, возникающих по тайн и данных. Эти определи-
ли основные запреты, и дозволения, составляют правовые основания для соста-
вов правонарушений, направленных на личности, и в конфиденциальности ин-
формации.

Но,  на  видов  сети  увеличивается,  число  преступлений,  «хакерами»  -
компьютерными мошенниками. Все становятся способы и совершения преступ-
лений, так как их чертой является огромный преступных доходов, в раз при-
быль от «обычных» хищений. для компьютерных является сознательно непра-
вильное  написание  компьютерных  программ,  несанкционированное  воздей-
ствие на процесс, использование данных с получения имущества или на него.

Несмотря на это в время в УК РФ нет правовой нормы прямого об за ха-
керство. в УК РФ 28 «Преступления в компьютерной информации» лишь три
статьи. При этом ст. 272 УК РФ уголовную только за сам факт кода плюс досту-
па к информации. Диспозиция ст. 273 УК РФ уголовную лишь за создание, и
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вредоносных для ЭВМ. Статья же 274 УК РФ «Нарушение эксплуатации ЭВМ,
ЭВМ или их сети» применима к лицу, в силу служебных (функций) имело к
ЭВМ, ЭВМ или их сети.

Отметим, что ответственность за перечисленное только в том случае, ин-
формация, в электронном виде, уничтожена, блокирована, или скопирована. Та-
ким образом, несанкционированное в информационную систему без каких-либо
последствий не подлежит. Хотя для следует отметить, что в квартиру, дом или
офис против воли их однозначно как наказуемое действие вне от последствий. 

По Главного центра МВД в 2015 г.  доля преступлений 0,07% от числа
преступлений в кредитно-финансовой сферы. В цифрах общее количество пре-
ступлений в этом году сотню, а суммарный размер —200 млрд. рублей. 

Таким образом, действия в по денежных с проникновения в базу ЭВМ не
рамками 28 УК РФ. Речь в этом случае может идти о денежных путем ст. 159
УК РФ, а этой охватывают против собственности. Но дело в том, что структура
(программы и информация) не быть предметом против собственности, машин-
ная не отвечает ни из критериев преступлений против собственности, в не фи-
зическим признаком. Думается, что поскольку счел выделить главу в связи со
объекта, то, по закона, и состав, предусматривающий путем ЭВМ, связи и (или)
радиоэфира, не похищения при дисков с обеспечением. Либо этот же состав
отдельной ст. 159 УК РФ «Мошенничество». Все дело в том, что как бы не того
обстоятельства, что совершенствующиеся отношения настоятельно изменения
законодательства. Из-за отсутствия единого правового акта, основные граждан
и организаций в доступа к информации, принципы предоставления информа-
ции и реализации на к информации; четкой регламентации и органов власти
при формировании открытых информационных и доступа к ним граждан и ор-
ганизаций; порядка обмена органов государственной с и организациями. По-
средством использования информационных общего и это беззаконие.

Между тем, в развитых эту проблему решили уже давно. Так, кодекс со-
держит 263 (а) о компьютерном мошенничестве, наказание штрафом либо ли-
шением до 5 лет. В США еще в 1986 г. был «Закон о мошенничестве и злоупо-
треблениях, с компьютерами». Эти деяния наказываются свободы на срок до 10
лет (до 20 лет в повторного совершения) и в двукратной извлеченной выгоды.

Как видно, и государства  пытаются контролировать.  неподконтрольной
остается сама информация. Можно обеспечить все меры предосторожности, все
не рекомендованные сайты, но всегда в Интернет. главный вопрос, не «нужно
ли», а «как». целесообразным новый контроля сети Интернет, а сделать дей-
ствительно «проверяющими пакетов» посредством в них программы, всю «не
рекомендованную правительством» и ее. Возможно, это в некоторой ограничит
пользователей Интернета, к тому же создание такой дело трудоемкое и дорого-
стоящее. найдется еще множество контроля, но надежного я не вижу. единого
нормативного акта, проблемы в обеспечения на доступ к информации, основ-
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ные  предоставления  информации  и  реализации  на  к  информации;  регла-
ментации задач и органов власти при открытых государственных ресурсов и
доступа к ним и организаций;порядка обмена государственной власти с и орга-
низациями посредством информационных систем пользования главной пробле-
мой.

Одним из направлений государственной политики в сфере стать механиз-
мов правового общественных отношений, в области обеспечения безопасности.
законодательства  в  этой  сфере  следует  нане  общеправовых  принципов  (за-
конности, справедливости, равенства граждан, гуманизма, демократизма, прав
и  обязанностей,  федерализма),  межотраслевых  (неотвратимости  и  др.),  но  и
принципах  правового  обеспечения  безопасности,  как  информационного  про-
странства, баланса личности, и и их ответственности, в системы международ-
ной информационной безопасности.
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Продвижение печатных изданий на российском рынке

Несмотря на быстротечное развитие технологий, которое влечет за собой
появление всё новых и новых устройств, газеты и журналы не сходят с дистан-
ции, как прежде удерживая своего читателя. Связано это с бесперебойной рабо-
той издателей, которые стараются выпускать на рынок свежий и совершенный
продукт. Массовые бесплатные информационно – рекламные газеты являются
самым развитым сегментом печатного рынка. Сегмент такого рынка настолько
переполнен, что открытие новых изданий, как минимум, экономически не вы-
годно. Дело в том, что рекламодатели отдают предпочтение брендам, изданиям
с известным именем, которые придерживаются своей целевой аудитории и име-
ют базу лояльных читателей. 

За разнообразием изданий российского рынка печатных СМИ, скрывается
единая система подходов к работе, которая включает в себя: СМИ, выставки,
знаменитостей, конкурсы, собственные акции.

1. Средства массовой информации. Активно сотрудничая со схожими по
тематике и направлению СМИ, повышается заинтересованность и запоминание
нового  издания.  Происходить  это  может  в  различных  формах:  организация
рекламных мероприятий с итоговыми PR-публикациями, рекламные носители,
публикации статей с комментариями от главных лиц издания, входить в список
профессиональных интернет сообществ. 

2.  Выставки. Выставки,  подходящие  по  тематике  вашему  изданию  не
должны остаться без внимания. Это огромная площадка для организации пресс
– конференции, возможность показать презентацию, и на месте дать коммента-
рии на возникшие вопросы аудитории, тем самым поддерживая связь с участ-
никами. По возможности следует, внедрить специалистов издания в судейство
конкурса. Такое мероприятие как вставка, поможет установить личные связи,
познакомит с общим образом издания, наладит контакты с важными людьми
для улучшения бизнеса издания.

3. Знаменитости. «Скажи мне кто твой друг, и я скажу кто ты». Затраги-
вая репутацию издания,  эта пословица как нельзя,  кстати. Компания должна
иметь в качестве своего «лица» известных и уважаемых людей. Такие качества
как надежность, уверенность, коммуникабельность, присущие истинным лиде-
рам, переносятся на имидж издания. Следуя такой тактике, можно привлечь из-
вестного ученого,  на конференцию организованную изданием или опублико-
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вать эксклюзивное интервью с популярной личности.  В итоге выстраивается
доверие и благополучное общение с аудиторией. Формирование позитивного
имиджа и привлечение аудитории - основная цель. Метод является достаточно
эффективным, но и преследует некоторые опасности: личность может изменить
свой образ, который резонирует с концепцией издания.

4. Конкурсы. Еще одной тактикой расширения аудитории считается про-
ведение конкурсов. Например, читательский конкурс на страницах газеты, тен-
деры, конкурсы среди специалистов СМИ, PR, рекламы и служб распростране-
ния.  Данных  ход  преследует  весьма  положительные  результаты:  во-первых,
становление обратной связи между партнером и клиентом, во-вторых, на базе
полученных результатов можно измерить аудиторию, определить лояльность
или  отрицательные  моменты  от  специалистов.  Забегая  вперёд,  скажем,  что
именно этот метод лёг в основу нашего event-мероприятия. 

5.  Собственные  акции.  Хорошим  вариантом  данной  стратегии  может
стать презентация, главное чтобы она была «на слуху». Реализовываться может
разово или периодически. В зависимости от жанра издания, мероприятие может
иметь различный характер, так например, для развлекательного журнала можно
провести вечеринку в клубе,  а для деловой периодики – круглый стол, либо
профессиональную конференцию. Вышерассмотренные тактики далеко не но-
ваторски и применяются по сей день, в том числе и редакцией газеты «Желез-
нодорожник Поволжья».

Каждодневно потребности потребителя растут и изменяются, и завоевать
его внимание сможет лишь та компания, которая полно удовлетворит его по-
требности, тем самым выиграет преимущество перед конкурентами. Говоря о
важности создания бренда газеты, важно отметить, что в первую очередь нужно
продвигать преимущества издания и возможности, которые оно может предло-
жить  читателю  и  рекламодателю.  Результатом  проделанной  работы  должна
стать читательская лояльность. Очень важно не забывать своего лояльного кли-
ента, отсутствие внимание черева-то потерей его из своей аудитории, а учиты-
вая активность конкурентов, может переключить своё внимание на иной источ-
ник информации. Поэтому так важно постоянное продвижение газеты на рын-
ке.

Главной задачей для редакции регионального СМИ является поддержа-
ние интереса к ней. Методы распространения у всех различны, но в одном схо-
дятся представители всех редакций: чтобы название издания всегда было в па-
мяти потребителя, о нём стоит периодически напоминать. Известным изданиям
необходимо  придерживаться  имиджа  профессионала  высшего  уровня,
сохраняющего  стабильность  своего  финансового  положения.  Но  не  следует
останавливаться на достигнутом, имея в виду, что все совершенствуется и ме-
няется. Избежать конкуренции помогает реклама, которая всякий раз напомина-
ет о существовании, становится узнаваемой и создает эффект постоянного при-
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сутствия. Реклама такого рода способна помочь известным изданиям, которые
по-прежнему  полезны  и  имеют  ряд  преимуществ,  лишь  нуждаются  в  напо-
минании перед потребителями. Остается только выбрать метод продвижения.
Не  только  напомнить,  но  и  улучшить  взаимоотношения  с  клиентами  могут
рекламные сувениры и подарки. Как правило, именно сувениры способны под-
черкнуть солидность компании, обеспечить вниманием партнеров и клиентов,
что в следствии способствует позитивно отзываться об издании. 

Чтобы не забыться в умах потребителей, периодические издания прини-
мают участие в различных проектах или разрабатывают свои собственные со-
бытия. Компании создают разного рода акции и конкурсы, состоят в роли спон-
соров, принимают участие в выставках.

Задаваясь вопросом по выбору места распространения, нужно следовать
за  целевой  аудиторией,  а  точнее  расположиться  на  точках  её  обитания.  В
рекламных кампаниях нуждаются даже издания, распространяемые бесплатно,
для  поддержания  интереса.  Особой  популярностью  распространения  стали
пользоваться event-мероприятия – эффектное и запоминающееся событие, кото-
рое проводится для продвижения компании, бренда, товара или услуги.
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Звукопись в рекламе: 
языковые средства создания интереса к рекламному сообщению

В современном мире значимость рекламы высока. О ней много пишут и
говорят,  и неспроста  реклама буквально окружает нас на каждом шагу.  Для
рекламы важно не просто привлечь внимание, но и поддерживать его для даль-
нейшего запоминания и выполнения определенного действия. Цель моего сооб-
щения, попытаться рассмотреть некоторые возможности языковых средств со-
здания интереса к рекламным сообщениям. 

Одним из самых ярких и популярных становится звукопись. Традиционно
под самим термином звукопись понимают прием усиления изобразительности
текста путем такого звукового построения фраз, стихотворных строк, которое
соответствовало  бы  воспроизводимой  сцене,  картине  выражаемому  настрое-
нию. В звукописи используются и аллитерации, и ассонансы, и звуковые повто-
ры,  рифмы.  Звукопись  усиливает  изображение  определенного  явления,  дей-
ствия, состояния [  1, с. 56      ]  .

 Изначально звукопись использовалась в литературе и поэзии для усиле-
ния  фонетической  выразительности  речи.  Благодаря  этому,  грамотно  по-
строенная поэтическая или художественная речь получает яркую эмоциональ-
ную и экспрессивную окраску. Подбор слов с подходящей звуковой окраской
является  одним из основных принципов усиления фонетической выразитель-
ности речи. А звуковое сближение слов, своего рода схожесть, усиливает об-
разную значимость, но это возможно лишь в художественной литературе, где
у каждого слова своя важная эстетическая роль. 

В зависимости от качества повторяющихся звуков различают аллитера-
цию и ассонанс. Аллитерация происходит от лат. alliteratio – созвучие. Этот
прием известен в качестве одного из старейших приемов звукописи в поэзии и
прозе,  достигающий  своей  выразительности  за  счет  повторения  согласных
звуков, чаще всего в начале слова [      2, с. 78]      . Ассонанс — повторение в поэти-
ческом произведении гласных звуков, преимущественно ударных [2,             с.             78]      .

Ни для кого не секрет, что повторение звуков с определенной тонально-
стью имеет некое гипнотическое воздействие. Эта своеобразная игра со звука-
ми и ритмом используется уже очень давно, в сакральных текстах, поговорках,
стихах. И все эти творения древности находятся до сих пор в нашей памяти. 
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Конечно, рекламному тексту не нужно такое длительное существование,
но, тем не менее, привлечь внимание и создать нужное настроение - одна из
его главных задач. Если в поэтической речи в композиционно-звуковой по-
втор отдельных звуков  является средством создания красоты звучания,  слу-
жит  для  выделения  наиболее  важных,  с  точки  зрения  автора,  слов,  то  в
рекламных текстах звукопись усиливает игровую, смеховую природу выска-
зывания.

К сожалению, точной оценки звукового символизма нет, так как иссле-
дователи не всегда сходятся во мнениях. Но, несмотря на это, доказано, что
произносимые отдельно от слов звуки, могут вызвать ассоциации незвукового
характера, поэтому сложилась некая традиция деления звуков: тихие/громкие,
нежные/грубые, благозвучные/неблагозвучные. Использование слов с подхо-
дящими звуковыми сочетаниями придают тексту нужную эмоционально-экс-
прессивную окраску [      3, с. 201]      .

Множество исследователей занимались изучением воздействия звука на
человека, самым первым исследователем в этой области был Ч. Осгуд, а в на-
шей стране этим занимался Александр Павлович Журавлев. В своих трудах он
пришел к выводу, что существуют закономерности связи между смыслом сло-
ва и его фонетической формой. Что звуки ассоциируются и связываются в на-
шем восприятии с различными подходящими именно этому звуку качествами.
Например, слово «шуршание» — тихое, шипящее, слово «солнце» — яркое,
насыщенное, теплое. Это не свойства самих звуков, а лишь наши собственные
ассоциации. 

Например, звук «А», по исследованиям Журавлева, имеет такие ассоциа-
тивные признаки: сильный, смелый, большой, хороший, красивый и т.д. Это
означает, что звук «А» подсознательно ассоциируется у нас с теми же предме-
тами или явлениями, к которым эти характеристики подходят. В зависимости
от преобладания в слове звуков с той или иной эмоциональной окраской само
слово приобретает ту же окраску, что и большинство звуков [      4, с. 76]      .

Вот мы и разобрались с понятием «звукопись», но как именно реклама
использует это языковое средство? Попытаемся понять использование звуко-
писи  на  конкретных  примерах.  Одним  из  ярких  примеров  использования
звукописи в нейминге российской компании явилось название «Вимм-Билль-
Данн», оно так и напоминает трель колокольчика, а это, в свою очередь, ассо-
циируется у нас с чем-то чистым, звенящим, приятным, полезным, что яви-
лось для компании производящей продукты питания (безалкогольные напитки
и молочные продукты) очень удачной ассоциацией.

Вспомним рекламный слоган компания «Данон»: «М-м-м Данон».  По-
вторяющийся звук ассоциируется с чем-то вкусным, от которого трудно ото-
рваться. Марки кошачьего корма «Фрискис» и «Вискас» сознательно исполь-
зуют в своих названиях сочетания звуков «С» и «К» и передают наши пред-
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ставления о кошачьих, ведь именно таким сочетанием звуков мы подзываем
нашего питомца. Еще одним примером может послужить игровое повторение
звуков «з» и «д» в слогане  лекарственного препарата  от  аллергии Тавегил:
«Без зуда. Без раздражения».

Так же воздействие рекламного сообщения на подсознание будет более
эффективным,  если в  него включить элемент запоминания.  Повторяющиеся
элементы оседают в нашей памяти и оказывают влияние на формирование от-
ношения к той или иной проблеме. Достаточно вспомнить еще один реклам-
ный слоган лекарственного препарата «Дюфалак». Он представляет собой диа-
лог рекламных персонажей. На вопрос: «Как? как?», звучит рифмованный от-
вет:  «принимайте  Дюфалак».  Таким  образом,  словесный,  фонетический  по-
втор использует  игровую, юмористическую природу названия физиологиче-
ского процесса (как, как). Смеховая природа звуковых повторов способствует
быстрому запоминаю рекламируемого продукта.

Таким образом, скопление согласных, неблагозвучные сочетания, а по-
рой и сочетания, вызывающие неуместные ассоциации («кака»), могут исполь-
зоваться в рекламных текстах. В поэтической речи подобные нарушения назы-
ваются  «фоностилистическими  ошибками»,  затрудняют  коммуникацию  и
подлежат обязательному исправлению [      5, с. 181]      .

Если  в  поэзии  повторение  звуков  носит  эстетический  характер,  то  в
рекламном сообщении звуковые повторы нужны для создания некой экспрес-
сивности. Но это только на первый взгляд, при более глубоком рассмотрении
становится понятно, что повторение нужно для фиксации рекламного сообще-
ния в памяти, но, так же как и в поэзии необходима, хоть и в меньшей степе-
ни, эстетика. 

На основе вышеизложенного, можно сделать вывод, что звукопись игра-
ет одну из важнейших ролей в рекламном сообщении. Именно благодаря зву-
ковым повторам и подходящим звуковым сочетаниям рекламное сообщение
остается в нашей памяти, приобретая необходимый эмоционально-экспрессив-
ный оттенок. Это все делает рекламу более яркой и живой, что, несомненно,
приходится по вкусу нам, обычным потребителям рекламных сообщений. 

В заключении также хотелось бы отметить, что использование звукопи-
си  в  рекламных  сообщениях,  влияет  не  только  на  сферу  потребительского
рынка, но и на культурную жизни общества, на употребление русского языка
и, в конечном счете, на развитии его системы.
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В.А. Штань,
 И.В. Овсянникова

г. Саратов 

Репрезентация нативной рекламы в социальных сетях

Сфера интернет-коммуникаций в последнее десятилетие [1] стремительно
развивается и позволяет использовать Интернет в качестве эффективного кана-
ла распространения рекламы. Нативная реклама – современное открытие про-
движения бренда на рынке. Она помогает доставить до пользователя предложе-
ние бренда, компании и является приёмом усиления эффективности маркетин-
га, приобретая форму и характеристики платформы, на которой размещается.
Благодаря этой способности, нативная реклама может принимать форму записи
или статьи в блоге.

Исследователь С.В. Меликян  [  2, с. 130]    описывает основные тенденции
развития прагматических коммуникаций в сети Интернет. По данным Россий-
ского Интернет-форума (РИФ) и Конференции «Интернет и бизнес» (КИБ) за
2016 год, аудитория Интернет выросла на 9,2% и составила 80,5 млн пользова-
телей. Все больше пользователей, появляющихся в глобальной Сети, считают
ее главным источником информации. Для профессионалов в сфере прагматиче-
ских коммуникаций это объективная возможность вовлечения в круг профес-
сионального общения целевой аудитории.

По данным TNS Web-Index, социальные сети являются наиболее активно
используемыми во всём мире: сегодня их регулярно использует 90% аудитории
Интернет. Миллионы людей зарегистрированы в социальных сетях, где они не
только общаются с виртуальными собеседниками, но и участвуют в работе те-
матических сообществ, получая необходимую информацию. В связи с этим со-
циальные сети - эффективная платформа для анализа медиааудитории, так как
пользователи размещают в сети Интернет личную информацию, которая отра-
жает их интересы, возможности и покупательские цели. Баннерная и контекст-
ная реклама продолжительное время была основной для коммуникативной ак-
тивности компаний, профессионально использующих личную информацию на
страницах пользователей.

К появлению и широкому распространению нативной рекламы (с англ.
«native advertising»)  привел резкий спад кликабельности рекламных объявле-
ний. В ходе исследований специалистов платформы Sharethrough и IT-лабора-
тории IPG Media  Lab было доказано,  что потребители визуально взаимодей-
ствуют с естественным рекламным объявлением на 52% чаще, чем с традици-
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онным баннером. Нативная реклама в 1,5 раза больше стимулирует к покупке в
интернете, так как нативная или естественная реклама, не вызывает отторжения
и  не  воспринимается  как  реклама.  Она  выглядит  естественно  в  основном
контенте сайта или приложения, соответствует ему по формату и содержанию.
Нативная  реклама  создается  с  целью  обмена  информацией,  это  определяет
нативную рекламу как своеобразный рекомендательный сервис.

В настоящее время существует множество утилит, блокирующих тради-
ционную рекламу в сети Интернет. Данные программы использует только 6%
пользователей Интернета. Однако с их помощью было заблокировано множе-
ство рекламных сообщений общей стоимостью в 21 млрд. долларов, что состав-
ляет 14% от общего объема рынка рекламы в интернете [  3]  . Нативная реклама
не входит в спектр действия блокирующих программ, поскольку она размеща-
ется в обычных записях и адаптирована под естественный контент сайта.

Анализ  работ исследователей  Е.В.  Сумароковой,  Ю.В. Бутковского  [4],
А.П.  Соболевского  [  5]   позволил  выделить  преимущества  и  недостатки
нативной  рекламы.  Нативная  реклама  воспринимается  как  естественный
контент  сайта  и  не  идентифицируется  пользователями  как  рекламное
сообщение.  Она  отображается  у  заинтересованных  пользователей,  учитывая
особенности канала распространения и оказывает  положительное влияние на
имидж  сайта  или  мобильного  приложения,  на  котором  расположена.  Кроме
того,  к  преимуществам  нативной  рекламы  относится  невозможность
блокировки и долгосрочный период распространения рекламного сообщения. 

Среди недостатков нативной рекламы выделим высокую стоимость, от-
сутствие стандартов и масштабируемости, риск потери доверия пользователей.

В качестве примера эффективной нативной рекламы рассмотрим реклам-
ные  редакционные  статьи  в  «Facebook»  и  «Вконтакте».  Сообщество  Bon
Appetit,  ненавязчиво  рекламирует шоколадную пасту Nutella,  используя про-
дукт в рецептах, которые доступны и просты в приготовлении. 

В социальной сети «Facebook» компания Guiness, изготавливающая пиво,
опубликовала изображение с заголовком «Гид по мидиям». Если убрать из заго-
ловка название бренда и фотографию фирменной бутылки, то останется спра-
вочник по видам мидий.

Нативная реклама пользуется популярностью в социальных сетях, напол-
ненных визуальным контентом, например в Instagram. Эффективной площадкой
для размещения нативной рекламы в  Instagram являются аккаунты медийных
личностей. Реклама способствует повышению узнаваемости бренда, например,
демонстрация скраба «Riche» или болеутоляющее средство «МИГ 400».

По данным Бюро интерактивной рекламы используется шесть основных
форматов нативной контента [  6]  . Среди них реклама в ленте новостей, реклама
в поисковых системах, блоки с рекомендациями, объявления (прямая реклама
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товаров и услуг), стандартная реклама IAB с элементами нативной рекламы и
иные форматы рекламы, которые не подходят под представленные категории.

Рынок  нативной  рекламы  только  формируется,  однако  эксперты
Sharethrough и IT-лаборатории IPG Media Lab признают её в качестве самостоя-
тельного вида рекламы. Стоит также отметить, что отдельные разновидности
нативной рекламы продолжительное время используются в социальных сетях.
Примером этого могут служить рекламные сообщения, органично встроенные в
ленту новостей Facebook,  Instagram, Вконтакте,  Одноклассники. Визуально и
формально данные сообщения не отличаются от обычных записей в ленте ново-
стей,  и отображаются  у  потенциально заинтересованных  Интернет-пользова-
телей.
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А.А. Шумилова

г. Томск

Проблемы обеспечения информационной безопасности личности
в виртуальной коммуникации

В  эпоху  информационно-технологического  прорыва  виртуальные  плат-
формы Сети превратились в глобальное коммуникативное пространство. Элек-
тронные ресурсы объединили пользователей со всех уголков мира для осуще-
ствления самых разнообразных задач: купли-продажи имущества, романтиче-
ских знакомств, дружеского общения, деловых переговоров, рекламных комму-
никаций, обмена опытом, знаниями, навыками и так далее. Однако наряду с ин-
тенсификацией данных процессов наблюдается появление и широкое распро-
странение информационных угроз безопасности пользователей. Среди них наи-
более популярны: заражение персональных компьютеров вирусными програм-
мами, взлом аккаунтов в социальных сетях, почтовых сервисах, онлайн-магази-
нах и банковских сайтах, получение нежелательной информации, оскорбления,
угрозы, шантаж, негативные воздействия на психику, манипуляции на слабо-
стях и невнимании посетителей.

Несмотря на то, что администрация электронных площадок непрерывно
отслеживает и блокирует технические угрозы,  обновляет системы защиты от
вирусов  и  вредоносного  программного  обеспечения,  совершенствует  методы
работы с информацией, люди все чаще становятся жертвами информационной
атаки. Главной причиной данных процессов, по нашему мнению, является от-
сутствие универсального алгоритма борьбы с информационно-психологически-
ми угрозами коммуникативного характера. Из-за серьезных проблем в право-
вом  законодательстве  интернет-мошенники,  хакеры и  социальные инженеры
безнаказанно воздействуют на психику пользователей для достижения личных
целей. Вместе с тем сами посетители игнорируют правила предосторожности и
не уделяют внимания методам защиты от информационных угроз. В этой связи
актуализируется  проблема  обеспечения  информационно-правовой  безопасно-
сти личности в контексте коммуникативных практик на базе виртуальных сете-
вых платформ.

Феномен информационной безопасности личности является сложным и
многоаспектным. Его изучают представители технической и гуманитарной об-
ластей, в частности теоретики психологического, педагогического, культуроло-
гического,  политологического,  правового,  философского,  социологического
направлений. Несмотря на такое разнообразие научных подходов, все формули-
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ровки термина информационной безопасности основаны на данных Федераль-
ного закона РФ «О безопасности» от 7 декабря 2010 года.  В соответствии с
представленным  законом,  информационная  безопасность  трактуется  как
состояние защищенности жизненно важных интересов личности,  общества  и
государства от воздействия угроз. Под угрозами же понимается такая совокуп-
ность всех факторов и условий, представляющих опасность жизненно важным
интересам личности, общества или государства [  1]  .

Еще одним основополагающим документом в рамках данной проблемати-
ки является Доктрина информационной безопасности РФ, которая фиксирует
следующее определение информационной безопасности – это состояние защи-
щенности национальных интересов страны в информационной сфере, которая
представляет собой совокупность сбалансированных интересов личности,  об-
щества и государства. Под интересами личности понимается возможность реа-
лизовать свои конституционные права на доступ к информации и ее использо-
вании в рамках деятельности, не запрещенной законом Российской Федерации,
а также защите персональной информации, обеспечивающей личную неприкос-
новенность и безопасность [  2]  .

Более подробную характеристику информационной безопасности лично-
сти представил в своей научной диссертации кандидат юридических наук А.А.
Тамодлин. По его мнению, информационная безопасность в широком смысле
определяется как состояние, при котором отсутствует возможность причинения
пользователю ущерба информацией из внешнего мира. Что касается информа-
ционной безопасности в узком значении, то это прежде всего состояние защи-
щенности конституционных прав человека и гражданина на поиск, получение,
передачу информации, а также защиту персональной информации и психики от
негативных воздействий.

Помимо  уточнения  базовых  понятий,  автор  представил  собственную
классификацию,  в  соответствии  с  которой  информационная  безопасность
обозначена как совокупность таких элементов, как информационно-психологи-
ческая  и  информационно-правовая  безопасности.  Информационно-правовая
безопасность личности охватывает право человека на различные операции с ин-
формацией без учета ее содержания и назначения, а также право на неприкос-
новенность персональных данных. Информационно-правовая безопасность свя-
зана с  правом на защиту от общественно опасной информации,  содержащей
экстремистские лозунги, пропаганду ненависти, войны, порнографию, недосто-
верные, неэтичные сведения, которые оказывают деструктивное воздействие на
пользователя [  3, с. 3-5]  .

Правовое обеспечение информационной безопасности личности на дан-
ный момент  осуществляется  на  основании КоАП РФ и УК РФ.  Статья  5.61
КоАП РФ предусматривает штраф за публичное оскорбление пользователя на
базе виртуальных площадок [  4]  , а также статьи 128.1, 282, 148 УК РФ защища-
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ют  пользователей  от  клеветы,  унижений  по  признаку  расы,  пола,  нацио-
нальности, вероисповедания, происхождения и принадлежности к какой-либо
социальной группе, а также от публичных высказываний, провоцирующих не-
нависть и вражду  [  5]  .  Для возбуждения дела необходимо нотариально офор-
мить факт противоправного действия и обратиться в суд.

Следует отметить, что правовая защита личности с опорой на данные до-
кументы представляет определенные сложности. В первую очередь возникает
проблема определения авторства отправленных сообщений. Из-за опосредован-
ного характера коммуникации в виртуальном пространстве, злоумышленники
зачастую отрицают сопричастность к преступлению, ссылаясь на вероятность
взлома  аккаунта  или  неправомерных  действий  третьих  лиц,  которым  был
открыт доступ к компьютеру. В таком случае доказать авторство конкретного
лица представляется крайне сложной задачей. Эта ситуация усугубляется при
регистрации  виртуальных  аккаунтов  с  общественных  компьютеров,  а  также
техники,  расположенной  в  помещениях  общего  доступа.  В  таких  случаях
техническое устройство может быть доступно десятку, сотне или тысяче лю-
дей. Вычислить и наказать мошенника среди такого огромного потока не всегда
физически возможно.

Следующую проблему можно связать с неточными формулировками за-
конодательных актов. Статья 148 УК РФ предусматривает наказание за публич-
ные действия, выражающие явное неуважение к обществу и совершенные в це-
лях оскорбления чувств верующих. Основной проблемой в данном случае яв-
ляется возможность вольных толкований формулировки «оскорбление чувств
верующих» и обозначении конкретных действий, которые данные чувства мо-
гут  оскорбить.  Без  точного  пояснения  статей  закона  пользователи  не  могут
обратиться за защитой своих конституционных прав в коммуникативном взаи-
модействии на базе виртуальных платформ в Интернет-пространстве.

Также можно отметить недостаток специальных документов, связанных с
противодействием  информационно-психологическим  атакам  в  Интернет-про-
странстве. В современной законодательной базе отсутствуют четкие формули-
ровки таких распространенных феноменов, как троллинг, кибербуллинг, хэппи-
слепинг, преследование в виртуальном пространстве, а также не указаны право-
вые способы защиты от них. В связи с этим жертвы навязчивым преследований
сетевых преступников вынуждены обороняться доступными методами и наде-
яться на собственные силы.

Подводя  итог  указанным  выше  проблемам,  необходимо  обозначить
несколько рекомендаций,  призванных улучшить эффективность  правовой за-
щиты  личности  в  виртуальной  коммуникации.  В  первую  очередь,  следует
уточнить формулировки настоящих законодательных актов, внести пояснения о
том,  какие  действия  могут  считаться  оскорбительными и  на  какие  сведения
необходимо  ссылаться  при  проведении  лингвистической  экспертизы.  Также
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следует разработать законы об информационно-психологической безопасности
личности с уточнением базовые терминов и понятий, определением способов
защиты от негативных воздействий в информационном пространстве. Необхо-
димо внести точность в процесс признания авторства оскорбительных коммен-
тариев и ориентироваться на обозначенный алгоритм при возможных неопреде-
ленных ситуациях в будущем.

Совершенствование  законодательной  базы  будет  способствовать  более
успешному взаимодействию пользователей в виртуальном пространстве, а так-
же  справедливому  разрешению  конфликтных  ситуаций.  Однако  необходимо
помнить, что для обеспечения комплексной защиты личности правовых спосо-
бов зачастую оказывается недостаточно.  В связи с отсутствием возможности
идентифицировать  некоторых  пользователей,  а  также  риском  массовых
компьютерных атаки представителями различных стран и социальных групп,
возможность применения законных методов борьбы с нарушителями может не
оказаться.

Наряду с правовыми способами защиты необходимо также уделять вни-
мание психологическим и техническим методам. В некоторых случаях правиль-
ная психологическая реакция, способность разрешить конфликт, предотвратив
его эскалацию, проигнорировать неоднозначные пользовательские реплики, а
также установить защитные функции в социальных сетях и других виртуаль-
ных платформах (запрет на доступ к персональной информации, ограничение
на связи с пользователями и другое) помогут избежать более масштабных и
глобальных информационных угроз, связанных с негативным влиянием на пси-
хику, преследованием, массовыми атаками, оскорблением, унижением, распро-
странением недостоверной информации.

Список использованных источников и литературы:
1. О безопасности : Федеральный закон от 28.12.2010 г. № 390-ФЗ // Российская газе-

та. № 5374. от 29.12.2010 г.
2. Доктрина информационной безопасности Российской Федерации от 09.09.2000 г. №

ПР-1895// Российская газета. № 187 от 28.09.2000.
3. Тамодлин А.А. Государственно-правовой механизм обеспечения информационной

безопасности личности : автореферат дисс. канд. юрид. наук, Саратов. 2006. 27 с.
4. Кодекс  Российской  Федерации  об  административных  правонарушениях  от

30.12.2001 N 195-ФЗ // Российская газета. № 256 от 31.12.2001.
5. Уголовный кодекс Российской Федерации : Федеральный закон от 13 июня 1996

года №63-ФЗ // Собрание Законодательства РФ. 1996. № 25.
6. Trolling  abuse  got  worse  for  victim  Nicola  Brookes  after  Facebook  victory.URL:

http://www.telegraph.co.uk/technology/facebook/9323700/Trolling-abuse-got-worse-for-victim-
Nicola-Brookes-after-Facebook-victory.html (дата обращения: 08.09.2016).

352 



Стратегические коммуникации в современном мире

П.И. Щербинина

г. Саратов

Этнокультурное своеобразие рекламных сообщений

Своеобразие восприятия рекламы в каждой стране формируется истори-
чески и имеет национальные традиции. Во многом они отражаются в представ-
лении картины мира каждого народа, которая в дальнейшем влияет на восприя-
тие рекламного продукта. 

В  настоящее  время  при  развитии  торгово-экономических  отношений
весьма  значительное  положение  занимает  процесс  продвижения  товара  от
производителя к потребителю. Рынок российской рекламы довольно своеобра-
зен, реклама в России испытывает влияние заграничной индустрии, использует
приемы и методы, не исключено и использование уже готовых рекламных про-
дуктов, разработанных специалистами за рубежом. Несмотря на это, говоря о
русскоязычных и англоязычных текстах рекламы, между ними видно отличие
социально-психологической и национальной специфики [3, c. 146]. 

Рассматривая  ценности  российской  аудитории,  нельзя  не  отметить  тот
факт, что стремление к достижению успеха, власти ассоциируется с определен-
ным  уровнем  материального  благополучия  и  социальной  стабильно-
сти [  4,     c.     115]  . В настоящее время более активная часть российского общества
ориентируется на совместную деятельность. В подобном ключе стараются вос-
питывать  и  детей  в  России.  Учитывать  менталитет  российского  народа  в
рекламном сообщении является важным этапом разработки рекламного сооб-
щения как при написании самого текста, так и при выборе установления буду-
щего контакта. Вполне вероятно, что чрезмерное употребление обращений на
«ты» может вызвать негативную ответную реакцию у достаточно консерватив-
ного российского адресата. Отличительной чертой русскоязычных рекламных
текстов, несомненно, является российский менталитет: стремление к коопера-
тивности, совместной деятельности, созданию семьи и крепкого тыла, матери-
альному благополучию и социальной стабильности. Англоязычная же реклама
более направлена на достижение личных интересов. Очень часто делается ак-
цент на исконно мужских занятиях, борьбе за место в жизни и различных чело-
веческих инстинктах. В большинстве случаев истинно мужской характер связан
с уникальностью и неповторимостью (допустим, Супермен, Бэтмен). 

В англоязычной рекламе всегда присутствует ее интернациональный ха-
рактер: независимо от национальной принадлежности отправителя рекламной
информации, текст будет представлен в англоязычном варианте. Русскоязычная
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же реклама ориентирована исключительно на национальную аудиторию и пред-
ставляет собой русско-английскую помесь: она полна англоязычных заимство-
ваний [  2, с. 86]  . Но как бы грамотно не был составлен текст рекламы, нельзя за-
бывать о достаточно часто возникающих проблемах – неудачных совпадениях.
Так, например, неудачно звучит по-русски сочетание слов в названии туалетной
воды  «Bluewater».  Негативные  ассоциации  могут  возникнуть  и  от  названия
японского автомобиля «Trooper», чая «Pukalo»[4, c. 64]. 

Англоязычные заимствования в российских рекламных сообщениях объ-
ясняются  интернациональным характером профессиональной лексики и  при-
знанием английского языка как ведущего в сфере профессионального обмена
информацией. В российской рекламной практике наиболее типичны фирмен-
ные наименования, которые выполняют функцию идентификации товара, услу-
ги или фирмы [  1, c. 97]  .

Рекламные тексты также отличаются в использовании цитат, ссылок на
мнения. Англоязычная реклама использует большое количество приёмов таких,
как деперсонификация (сообщение от имени большинства); ссылка на мнение
персонажа; ссылки на мнения компетентных лиц; вовлечение аудитории в поле-
мику с воображаемым оппонентом. В русскоязычной рекламе чаще всего ис-
пользуют только цитаты и ссылки на мнения авторитетных источников. Однако
по  частоте  и  актуальности  пословиц,  поговорок,  крылатых  выражений  и
фразеологизмов англоязычная реклама значительно уступает русской. 

Лучше разобраться и увидеть на примере особенности английской и рус-
ской рекламы поможет анализ языковых средств, используемых в них. Чтобы
сделать рекламу как можно ярче, рекламисты используют множество приемов.
Рассмотрев  двадцать  текстов  англоязычной  и  столько  же  текстов  русской
рекламы,  можно сравнить использование следующих средств:  фонетических,
лексических, синтаксических. Из фонетических средств можно отметить в каж-
дой рекламе наличие короткой рифмовки, что, несомненно, способствует бы-
строму запоминанию рекламы. Рассматривая лексические средства, нельзя не
упомянуть об эффекте суггестии в рекламе. Анализ текстов рекламы позволил
сделать вывод о том, что в российской рекламе двумя самыми впечатляющими
словами являются «новый» и «бесплатный», а также различные вариации этих
слов.  Представляют  интерес  и  другие  примеры  использования  лексических
средств для воздействия на потребителя: сейчас, здесь, сегодня, быстро, легко,
спешите, сенсация и др. Рассматривая англоязычную рекламу, обнаруживаем,
что  наиболее  часто  встречающимися  словами  стали:  now,  amazing,  best,
important. Из этого видно, что как для русскоязычной, так и для англоязычной
рекламы важно найти конкретное и образное представление качества продукта,
более полно отражающее его предназначение и выделяющее его среди конку-
рентов. 
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Использование  лексики также отличается  подбором ярких,  экспрессив-
ных, вызывающих положительные эмоции слов.  Проанализировав целый ряд
рекламных текстов,  можно сделать вывод о том,  что используемые в англо-
язычной и русскоязычной рекламе прилагательные и глаголы различаются. В
англоязычной  преобладает  использование  прилагательных,  дающих подтвер-
ждение тому, что англоязычная реклама направлена на достижение личных ин-
тересов,  выделяя  потребителя  среди  прочих.  В  русскоязычной  рекламе  же
преобладают глаголы,  такие  как  предлагаем,  гарантируем,  заботимся,  насла-
ждайтесь, которыепризваны подтолкнуть покупателя совершить покупку. Ана-
лизируя синтаксические средства,  стоит обратить внимания на два приема –
умолчание,  восклицательные  и  вопросительные  предложения.  В  английской
рекламе высок процент приема умолчания, в котором выражение мысли остает-
ся  незаконченным,  и  в  конце  предложения  ставится  многоточие.  Например,
реклама дезодоранта «Oldspise»: «Openandsay Ahh...». Отмечается тенденция к
частому употреблению восклицаний и вопросительных предложений в заглави-
ях русскоязычных текстов, оправдывающие себя особенностями русского мен-
талитета. 

И все-таки специфика этнокультурных различий в рекламе соответствует
содержанию общественного сознания жителей конкретных стран. Они находят
отражение и в рекламных текстах, и в словесных товарных знаках, которые со-
здаются при учете массовых ассоциаций, принятых в обществе носителей языка
и культуры. Изучение этнокультурного своеобразия рекламных сообщений дает
богатый материал для межкультурных исследований. 
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С.К. Юдина

г. Саратов

Брендинг как актуальная PR-практика продвижения региона
(на примере Саратовской области)

В условиях жесткой конкуренции между регионами брендинг в России
приобретает все большую актуальность. Связано это прежде всего с ориентаци-
ей инвесторов, туристов, покупателей товаров и услуг на имидж региона и его
позиционирование.

Несмотря на активную разработку данной темы, не определено единое
понимание терминов «бренд территории», «брендинг» и «брендирование». Од-
нако теоретические и практические аспекты создания бренда региона исследо-
вали Ф. Котлер, К. Асплунд, Д. Хайдер [1]. В соответствии с их концепцией, в
современном мире граждане становятся потребителями, а территории (города,
регионы и страны) получают статус «товара».

Представляет  интерес  следующее  определение  брендинга  территорий,
предложенное К. Динни, одним из ведущих специалистов в этой сфере: «брен-
динг - инструмент, который позволяет удерживать и привлекать жителей, посе-
тителей и инвесторов» [  2]  . При этом К. Динни отмечает, что этот процесс зна-
чительно  сложнее,  чем  брендинг  продукта  или  услуги,  поскольку  связан  со
сложными вопросами восприятия реальности, отношениями между объектами
и представлениями о них, с феноменом психологии толпы, с особенностями на-
ционального самосознания, лидерства, культуры и социальных связей. 

Отечественные авторы Т.А. Атаева, А.С. Брусовая, И.С. Важенина, В.К.
Малькова,  Т.В.  Мещеряков,  Н.П.  Шалыгина  в  своих  исследованиях  также
рассматривают вопросы территориального маркетинга. В частности, Т.А. Атае-
ва  под  территориальным брендингом понимает  достаточно  длительный  про-
цесс, требующий определенных навыков в области создания бренда как важно-
го фактора продвижения территории, который опирается на политический, эко-
номический, социокультурный ее потенциал и природно-рекреационные ресур-
сы [3,     с.     78]  . И.Важенина определяет это же понятие как продвижение совокуп-
ности вечных ценностей, отражающих неповторимые, оригинальные потреби-
тельские характеристики определенной территории, которые широко известны,
получили общественное признание ипользуются стабильным спросом потреби-
телей этой территории  [  4]  .  Анализ отечественных исследований  Т.А. Атаева,
В.С.  Романова,  Т.А Нигматуллина.,  Н.А Колодий, нормативно-правовых актов
(в частности, о концепциях брендирования регионов РФ), показал, что катего-
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рии  «брендинг»  и  «брендирование»  с  приставкой  «территориальный»  могут
рассматриваться как тождественные понятия. 

Следует отметить, что эффективное развитие территориального брендин-
га строится на ряде постулатов. Во-первых, это политика государственного за-
каза (поскольку в роли заказчика в территориальном брендинге выступают ор-
ганы местного самоуправления), основанная в значительной степени на мнении
жителей региона.

Во-вторых, использование современных методов исследования (контент-
анализ, опрос экспертов в области маркетинга и брендинга, жителей региона,
экспертные интервью и т.д.) и коммуникативных практик в качестве инстру-
ментов построения территориального бренда.

В-третьих,  это  разработка  эффективной PR-стратегии  (SMM-продвиже-
ние,  «ссылка на  авторитеты»,  организация  масштабных мероприятий и  т.д.),
позволяющей позиционировать регион с наиболее привлекательной для целе-
вой  аудитории  стороны и,  тем  самым,  оказывать  влияние  на  формирование
предпочтений группы потребителей.

Примером субъекта РФ, обладающего высоким потенциалом для разви-
тия  территориального  брендинга,  является  Саратовская  область,  так  как  это
регион, располагающий широким спектром ресурсов – уникальными памятни-
ками истории, природы и культуры.

Согласно  Концепции  брендирования  Саратовской  области  до  2020 г.,
утвержденной постановлением Правительства области в феврале 2015 г., целью
брендирования региона является создание привлекательного образа области как
одного из перспективных и активно развивающихся субъектов РФ, расширение
направлений инвестиционной привлекательности области, повышение деловой
активности  бизнес-сообщества,  развитие  равноправного  и  взаимовыгодного
межрегионального и международного партнерствапосредством единой государ-
ственной политики, обеспечения присутствия бренда региона в информацион-
ном пространстве [  5]  .

В качестве PR-инструментов для достижения цели Концепции предлага-
ются следующие направления и формы коммуникативных практик:

-  актуализация  исторических  личностей,  публичных  фигур,  биография
или деятельность которых ассоциируется с Саратовской областью (примером
подобных персон могут быть П.А. Столыпин, Н.Г. Чернышевский, Ю.А. Гага-
рин, О.П. Табаков);

- организация событий и специальных мероприятий: конкурсы, выставки,
фестивали,  конференции,  спортивные  мероприятия  (например,  проведение  в
Вольском муниципальном районе XIV Фестиваля театров малых городов Рос-
сии (май 2016 г.), в Хвалынском муниципальном районе – Фестиваля творче-
ства «Хвалынские этюды К. С. Петрова-Водкина» (август 2016 г.), работа спор-
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тивно - туристского лагеря Приволжского федерального округа «Туриада» (май
2016 г.);

- выход территории на федеральный и международный уровень с пред-
ставлением ее достижений (участие в выставках, презентациях и т.п.). Актуаль-
ным примером можно считать презентацию проекта развития города, разрабо-
танного для Саратова московским конструкторским бюро «Стрелка» на форуме
Всероссийского совета местного самоуправления «Городское развитие и совер-
шенствование качества городской среды» (сентябрь 2016 г.);

- развитие и продвижение местных брендов товаров и услуг;
- продвижение герба/гимна территорий, разработка рекламного сообще-

ния (слогана), а также визуального символа, основной заставки. Лидерские по-
зиции в территориальном брендинге Саратовской области удерживает слоган
«История  побед!»,  предложенный  для  празднования  80-летия  образования
региона.

В списке традиционных брендов области, которые часто транслируются в
выступлениях  представителей  власти  и  СМИ  –  Хвалынский  национальный
парк, международный фестиваль «Саратовские страдания», место приземления
Юрия Гагарина,  памятник средневековой культуры народов Поволжья Увек,
Саратовская государственная консерватория имени Л. В. Собинова, холодиль-
ники «Саратов», саратовский калач и саратовская гармонь [  6]  .

С  целью соотнесения  мнения официальных лиц и  жителей области на
объекты,  являющиеся  лидирующими  брендами  области,  нами  был  проведен
опрос «Что  (кто)  для  Вас  является  брендом Саратовской  области?».  Ответы
принимались  непосредственно  от  респондентов  с  использованием  сервиса
Google формы [  7]  . Вопрос являлся открытым, каждый информант имел возмож-
ность  дать  несколько  вариантов  ответов.  Опрос  был  окончен,  когда  общее
количество опрошенных составило 100 человек. В качестве респондентов вы-
ступили студенты ВУЗов г. Саратова, пользователи социальных сетей разных
возрастных и социальных категорий. В более детализированном ранжировании
опрошенных нет  необходимости,  поскольку  интерес  для  исследования  пред-
ставляли ответы не зависимо от возрастных, гендерных категорий и особенно-
стей социального статуса респондентов.

В результате опроса было получено 154 ответа. Полученные ответы на
вопрос «Что (кто) для Вас является брендом Саратовской области?» можно раз-
делить на следующие группы:  достопримечательности - (49%), природные ре-
сурсы (26%), официальная символика (13%), персоналии (8%).

Самыми распространенными у информантов стали ответы, распределен-
ные нами в категорию «достопримечательности». Исходя из предложенных ва-
риантов  бренда,  были  выделены  подкатегории  «памятники  архитектуры»  и
«символы». Символами были признаны саратовский калач (4%) и саратовская
гармошка (1%). Среди памятников архитектуры лидирующую позицию занима-
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ет  мост  Саратов-Энгельс  (21%),  на  втором  месте  в  этой  подкатегории  –
Саратовская государственная консерватория им. Л.В.Собинова (10%)), на тре-
тьем – Соколовая гора (6%). Другие варианты бренда региона распределились
следующим образом: набережная Космонавтов (3%), место приземления Ю. А.
Гагарина (2%), Театральная площадь и проспект Кирова – по 1%.

Брендами среди природных ресурсов информанты назвали реку Волгу –
37 ответов (24%), национальный парк «Хвалынский» – (1%), рыбу – (1%).

Категория  «официальная  символика»  включала  ответы  «герб»  и
«стерлядь». Так ответили (8%) и (5%) человек соответственно.

На наш взгляд, несколько необоснованным является малое количество от-
ветов, предлагающих значимые в истории персоналии в качестве брендов обла-
сти: Юрий Гагарин (3%), Петр Столыпин 4 ответа (3%) и Олег Табаков (2%).
Следует отметить, что в области традиционно реализуются масштабные проек-
ты и мероприятия, направленные на популяризацию известных личностей края
среди  местного  сообщества  (например,  открытие  памятника  О. Табакову,  О.
Янковскому, ежегодное празднование Дня Космонавтики и т.д.). В связи с этим
возникает  вопрос о  коммуникативной эффективности  их освещения.  Однако
причиной подобной ситуации можно назвать сложившееся мнение о том, что
«бренд» - это некий материальный объект, а не личность.

Ответы, которые нецелесообразно относить к указанным выше категори-
ям – дороги (3%) и Балаковская АЭС (1%). Если вариант «Балаковская АЭС»
обусловлен принадлежностью респондента к Балаковскому МР, то выбор в ка-
честве бренда региона «дороги» можно рассматривать в отрицательной конно-
тации в связи с имеющими стереотипами.

Таким образом,  брендом (символом)  Саратовской  области  стала  Волга
(24%), автомобильный мост Саратов-Энгельс (21 %), на третьем месте  Сара-
товская государственная консерватория им. Л. В. Собинова (10%).

Безусловно,  данный  опрос  является  недостаточным  для  репрезентации
целостной картины представлений жителей области о наиболее значимом брен-
де региона. Однако, его результаты коррелируют с результатами исследования,
проведенного в 2015 г. представителями Саратовского государственного уни-
верситета и МОУ «СОШ № 48 г. Саратова». Лидирующие позиции социологи-
ческих опросов заняли автомобильный мост Саратов–Энгельс, на втором и тре-
тьем местах находятся консерватория и первый космонавт планеты Ю.А. Гага-
рин соответственно [8, с. 26]. 

Не следует забывать, что бренд региона в достаточной мере складывается
из наличия привлекательных брендов муниципальных образований и районов.
В связи с этим необходимо грамотное PR-продвижение ресурсов для развития
инвестиционной и туристической привлекательности и поддержка предлагае-
мых и реализуемых муниципальных проектов.
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А.А. Кузнецов 

г. Балашов

Формирование коммуникативной компетенции 
у будущих специалистов по социальной работе
 в рамках курса «Введение в специальность»

Любая образовательная структура непосредственно связана с процессами
коммуникации. Большую роль коммуникативная ситуация играет в образова-
тельном пространстве современных вузов. Именно высшая ступень образова-
ния направлена на передачу и распространение знаний, а также на обеспечение
развития научных исследований и формирование новейших образовательных
технологий. Каждый ВУЗ имеет свою особую коммуникативную культуру, ко-
торая основывается на использовании разнообразных средств коммуникации в
результате информационного взаимодействия.

В процессе профессионального общения студент не только получает со-
ответствующие знания и навыки, но и формируется как специалист, учится ра-
боте  в  социуме,  реализации своего  творческого  потенциала.  Таким образом,
современная  культура  коммуникации  развивается  под  влиянием  следующих
факторов:

1) интенсивности появления новых технологий, связанных с динами-
кой увеличения информации и способах её обработки;

2) развития  сетевых  интернет-ресурсов,  которые  в  корне  меняют
культурные традиции коммуникативных отношений;

3) умения грамотно пользоваться информационными технологиями;
4) использования различных коммуникативных методов для раскры-

тия собственного творческого потенциала.
Эти факторы необходимы для формирования творческого потенциала и

специалиста по социальной работе. В сфере своей деятельности им предстоит
общаться  с  разными слоями населения.  Поэтому развитие  коммуникативной
культуры студента этой специальности играет первостепенную роль,  так как
главную профессиональную пригодность как специалиста определяет умение
вести деловое общение с представителями всех категорий граждан.

C особенностями профессии студенты начинают знакомиться уже в 1-м
семестре при изучении курса «Введение в специальность «Социальная работа».
Данная дисциплина знакомит студентов с особенностями специальности и ори-
ентирует их на будущую профессию. 
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Изучая курс «Введение в специальность», студенты-первокурсники про-
ходят этап социальной адаптации, в ходе которой они приобретают первона-
чальные навыки профессии. В основе адаптации лежит активная коммуника-
тивная деятельность, помогающая лучше осваивать новое образовательное про-
странство, и сформировать свой личностный процесс социальной деятельности.

В основе курса лежит социальное общение, направленное на расширение
кругозора общения с однокурсниками, преподавателями, и с другими индиви-
дами и социальными группами. Это необходимо для успешной социализации
студента в образовательной среде, для формирования своей принадлежности к
социальному институту общества. 

В ходе обучения студент осваивает формы речевого этикета, навыки ве-
дения бесед, дискуссий, умение решать конфликтные и проблемные ситуации,
учится достигать компромисса в кризисных обстоятельствах, адаптировать кли-
ента в сложившихся условиях. Главной особенностью освоения видов комму-
никации будущего специалиста по социальной работе является овладение навы-
ками клиентурной деятельности, так как в будущей профессиональной деятель-
ности общение с клиентом будет его основной работой.

Но навыки коммуникации ничего не значат без теоретического аспекта. В
ходе обучения необходимо формировать научную базу общения с разными ка-
тегориями граждан. Коммуникативная компетентность должна занять ведущее
положение в работе специалиста по социальной работе.  Ведь именно компе-
тентность  помогает  специалисту  занять  соответствующее  положение  в  акте
коммуникации с клиентами. Контакт должен быть построен на определённой
психологической дистанции, которая поможет сформировать свою позицию и
решить проблему клиента на профессиональном, а не бытовом уровне. Эта же
компетенция поможет в работе с различными государственными структурами, с
которыми в ходе своей деятельности будет сталкиваться специалист по соци-
альной работе. 

Коммуникативная деятельность в большей степени формируется на прак-
тических и семинарских занятиях, так как их главная особенность заключается
в возможности для студента участвовать в обсуждении поставленных вопросов.
Ведь главная цель таких занятий заключается в развитии творческой активно-
сти  студента.  Равноправие  и  активное  участие  развивает  самостоятельность
мышления первокурсников и стимулирует познавательную деятельность.

Результатом таких занятий служит решение поставленных задач: закреп-
ление, углубление и расширение знаний будущих специалистов; формирование
умения  самостоятельно  ставить  и  решать  учебные  и  практические  задачи  и
проблемы; высказывать и аргументировать свою точку зрения; доказывать или
опровергать различные доводы; демонстрировать навыки своей профессиональ-
ной подготовки.
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Профессиональные  качества  на  семинарских  и  практических  занятиях
формируются в ходе коллективного обсуждения различных дискуссионных во-
просов под руководством преподавателя,  что позволяет  скорректировать лю-
бую проблемную ситуацию и предложить в ходе дискуссии правильное реше-
ние. Таким образом, формирование коммуникативной компетенции студентов
происходит в рамках самих занятий и с корректировками преподавателя.

Курс  «Введение  в  специальность»  даёт  возможность  на  ранних этапах
обучения в ВУЗе сформировать необходимые коммуникативные качества буду-
щего  специалиста.  Для  лучшего  освоения  изучаемого  материала в  обучении
применяются  активные  методы  обучения:  методы  компьютерного  обучения;
метод тренинга и игровые методы.

После освоения в 1-ом семестре курса «Введение в специальность», мы
решили провести исследование коммуникативных способностей студентов 1-
ого курса по специальности «Социальная работа». Целью нашего исследования
стало  изучение  развития  коммуникативных  способностей  студентов  первого
курса,  объектом  исследования  -  коммуникативные  способности  студентов,
предметом исследования - развитие коммуникативных способностей студентов.
В ходе исследования нами были использованы методы опроса, тестирования и
наблюдения.

Изучение коммуникативных особенностей студентов мы осуществили на
основе диагностики В.Ф. Ряховского «Оценка уровня общительности» и теста
коммуникативных умений Михельсона. На основе проделанного исследования
мы выявили, что все опрашиваемые (100%) не испытывают никаких проблем в
общении, обладают навыками компетентного общения, владеют нормами об-
щепринятого  этикета,  не  испытывают  дискомфорта  при  общении  с  новыми
людьми.

По результатам исследования можно сделать вывод, что все первокурсни-
ки успешно адаптировались к обучению в ВУЗе, у всех сформированы комму-
никативные навыки,  навыки взаимоотношения с  людьми разных социальных
категорий.

Формирование коммуникативной компетенции студентов в рамках курса
«Введение  в  специальность»  обусловлено  требованиями  к  квалификации
специалиста по социальной работе,  согласно которым, исследователи Ш. Ра-
мон, И. Зимняя, Т. Шевеленкова и др. выделяют три основных компонента про-
фессиональной готовности будущего специалиста к социальной работе – это
личностные качества, коммуникативная и профессиональная компетенции.

В ряде профессиональных навыков и умений, главный аспект составляет
умение  владеть  культурой делового  и  межличностного  контакта  и  общения,
умение и готовность понять другого, оказать ему помощь и поддержку. Среди
личностных качеств главенствующими факторами являются: открытость в об-
щении; способность принять и разделить нормы, ценности и образ жизни дру-
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гого  человека,  умение  контролировать  свои  поведение  и  речь,  соблюдать
тактичность, иметь малую степень внушения.

Профессию специалиста  по  социальной работе  можно с  уверенностью
считать одной из самых коммуникативных. Любая его деятельность непосред-
ственно связана с общением. А каким будет общение – зависит от коммуника-
тивной компетенции специалиста,  его  межличностном восприятии и  взаимо-
действии с социумом. В результате профессионального расширения обществен-
ных взаимодействий специалист будет неоднократно испытывать коммуника-
тивные и психологические нагрузки,  которые будет легче перенести обладая
определённым  уровнем  профессиональной  коммуникативной  компетенции.
Тем самым, именно высокий уровень компетенции будет защищать специали-
ста от специфических особенностей общения с разными социальными группа-
ми населения.

Таким образом, главную роль в формировании коммуникативной компе-
тенции будущих специалистов по социальной работе играет курс «Введение в
специальность». Именно он помогает сформировать необходимые первоначаль-
ные коммуникативные качества студентов и развить профессиональные навыки
и умения в области этой специальности.

Список использованных источников и литературы:
1.  Дурасанова  Т.П. Введение  в  специальность  «Социальная  работа».  Балашов,

2005. 234 с.
2. Основы социальной работы : Учебник / отв. ред. П.Д. Павленок. М. : ИНФРА – М,

1997. 368 с.
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К.С. Яшкина 

г. Екатеринбург

Особенности медиапланирования вирусных интернет-кампаний 
(на примере раскрутки клипа «Экспонат» группы «Ленинград»)

С каждым годом возможности продвижения в интернете продуктов раз-
ного типа, в том числе музыкальных, увеличиваются. Эксперты в начале 2016 г.
делали прогноз, что трендом будет видео-контент [  1]  , так как именно этот фор-
мат обладает уникальным сочетанием визуального, аудиального и текстового
содержания. 

В интернете существуют различные варианты распространения контента,
например: распространение информации на официальном сайте исполнителя,
на  официальных  аккаунтах  в  социальных  сетях,  настройка  таргетированной
рекламы в социальных сетях. 

В шоу-бизнесе есть несколько путей раскрутки исполнителя, один из ко-
торых включает первоначальный выход в социальные сети. Данный канал ком-
муникации позволяет на первых этапах раскрутки исполнителя определить ак-
туальность контента, что необходимо для понимания выхода в оff-line. Распро-
странение контента на площадках социальных сетей среди целевой аудитории
называется «посевом» [  2, с. 18]  . «Посев — это первоначальное вбрасывание ин-
формации в среду целевой аудитории. Аудитория становится ретранслятором
вируса. Маркетинговое сообщение передаётся между друзьями, коллегами, зна-
комыми.  Пользователи  отправляют  контент  через  Instant  Messenger’s,  через
личные сообщения на сайтах, оставляют в комментариях к другим материалам.
Заинтересованная аудитория размещает контент у себя в блоге, на странице в
социальной сети. Таким образом аудитории становится больше за счёт допол-
нительных площадок размещения» [3]. 

Музыкальная группа «Ленинград» применила технологии интернет-посе-
ва в социальных сетях, что позволило набрать около 700 000 просмотров за пер-
вый день выпуска клипа «Экспонат». Анализ «вирусного» эффекта кампании
позволит выявить основные стратегии, благодаря которым удалось добиться та-
кого результата.

Рекламная кампания «Экспоната» по сути была вирусной, т.е. представля-
ла собой прогрессирующую передачу рекламного материала от пользователя к
пользователю по инициативе самих пользователей, что и составляет основу лю-
бой вирусной кампании [  4]  . Для получения быстрого и эффективного результа-
та музыкальной группой «Ленинград» были выбраны социальные сети. Данный
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канал коммуникации является одним из популярных и удобных, для того чтобы
люди быстро делились понравившимся материалом как в личных сообщениях,
так и публиковали на стенах своих страниц в социальных сетях  [  5]  . Для того
чтобы видео получило вирусное распространение, оно должно обладать опреде-
ленными «фиксаторами» внимания, такими как: 

 секс: противоположный пол привлекательного вида;
 драка, скандал;
 эпатажное действо, эмоционально шокирующее (но не до отвраще-

ния);
 юмор, веселье: ситуации вызывающие смех.
Все  «фиксаторы» внимания присутствуют  в  клипе  «Экспонат»  группы

«Ленинград»: привлекательная главная героиня; в сюжете клипа лежит разви-
тие отношений между молодым человеком и девушкой (секс); взбалмошный ха-
рактер девушки и ее грубый разговор с матерью по поводу ее внешности, разго-
вор с подругой по телефону, ссора из-за «лабутенов» (скандал); эпизоды, когда
девушка все возможными способами пытается влезть в узкие джинсы, когда в
трусах совершает дикие прыжки на кровати (эпатажное действо); преувеличе-
ние и утрирование поведения современных девушек во время сборов на свида-
ние, в одном образе собрано несколько стереотипов поведения (юмор, ирония). 

После создания уникального и качественного видео необходимо его гра-
мотно «внедрить», чтобы оно получило дальнейшее вирусное распространение
в социальной сети. Требуется спланировать последовательность действий «по-
сева». «Посев вируса» - это первоначальное вбрасывание информации в среду
целевой аудитории.  Потребители видео становятся  сами распространителями
материала, отправляя его своим друзьям, знакомым, коллегам. Чтобы добиться
распространения  информации,  необходимо  сначала  «сеять»  среди  целевой
аудитории, а потом среди нецелевой для более широкого распространения ви-
део.

Практикующие  специалисты  выделяют  несколько  этапов  «посева».  На
подготовительном этапе,  после создания идеи, проводится тестирование. Как
правило,  замер  уровня  креативности  оценивается  с  помощью фокус-группы.
После проведения фокус-группы разрабатывается концепция, которая детально
прописывается, затем начинается непосредственное создание уникального со-
держания видеоролика. На первом этапе реализации «вирусного посева» проис-
ходит отбор каналов коммуникации и производится непосредственный «посев»
видео. Ко всем публикациям добавляется около 50 комментариев. С помощью
специальных ресурсов ролик оценивается  наивысшими оценками,  лайками и
репостами, чтобы добиться доверия аудитории.

Второй этап позволяет изменить формат рекламы и распространить со-
держание на другие носители. С помощью провокаций удается достичь более
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длительной задержки в ленте пользователей. Например, создание «фотожаб» из
кадров видео или цитирование фраз видео. Такие «фотожабы» публикуются на
форумах, блогах и в социальных сетях.

Третий этап - распространение видеоролика на площадках разного типа
(информационные, развлекательные, страницы лидеров мнений).

Проследим этапы «посева» клипа «Экспонат» группы «Ленинград» в со-
циальной сети Вконтакте. Первый этап посева: в день официальной презента-
ции и день рождения группы «Ленинград» состоялась официальная презента-
ция клипа «Экспонат», который был выложен на различных ресурсах, в том
числе в социальной сети Вконтакте. На основании проведенного нами монито-
ринга можно сделать вывод, что «посев» был осуществлен в первую очередь
среди лояльной аудитории группы, то есть среди подписчиков сообществ «Ле-
нинграда». Далее среди людей, которые подписаны на музыкальные группы. И
третий тип площадок, где был выложен клип, - это развлекательно-юмористи-
ческие группы. Основываясь на анализе количества лайков и репостов, можно
сделать вывод, что в день запуска клипа было сделано 6022 репоста и поставле-
но 48613лайка. В анализе подсчета данных показателей была замечена тенден-
ция прироста репостов и лайков с периодичностью в один день.

13.01.2016 6022 репоста 48316 лайков
14.01.2016 1439 репостов 8797 лайков
15.01.2016 7515 репостов 53442 лайка
16.01.2016 4823 репоста 20350 лайков
17.01.2016 10173 репоста 57661 лайк

Те же закономерности прослеживаются и на других площадках, где пуб-
ликовали  видео:  три  одноименных  группы  «Ленинград»,  «FANCY  SHOT»,
«Лучшая музыка», «Русская музыка», «Сергей Шнуров (группа Ленинград)»,
«Новые альбомы», «Vine Video», «Четкий пацан», «Ты не поверишь!», «Best
video», «Дзен», «Циник» и т. д.

13.01.2016 Четыре  группы,  лояльных
музыкальной  группе  «Ле-
нинград»

две группы на музыкальную
тему

14.01.2016 Одна  группа,  лояльная  му-
зыкальной  группе  «Ленин-
град»

15.01.2016 Две  группы,  лояльных  му-
зыкальной  группе  «Ленин-
град»

Две группы на музыкальную
тематику,  группа  с
развлекательно - юмористи-
ческим контентом
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16.01.2016 Две группы на музыкальную
тематику и группа с развле-
кательно -  юмористическим
контентом

17.01.2016 Две группы на музыкальную
тематику 

Пять групп с развлекательно
-  юмористическим  контен-
том 

Данные позволяют проследить закономерность распространения контен-
та: чем дальше от старта «посева», тем больше становится аудитория, среди ко-
торой производится «посев». Неравномерное распределение контента позволя-
ет «замаскироваться» под естественный спрос и не быть прямой навязанной
рекламой. 

Второй этап «посева»:  вплоть до 5 февраля производилась ежедневная
публикация клипа «Экспонат». После 5 февраля - высокий всплеск пародий на
данный клип с высоким рейтингом, превышающий отметку 2000 лайков. С 20
февраля 2016 года наблюдается высокий всплеск уровня публикаций записи с
подборкой топов, хитов и лучших аудио-, видеозаписей, в том числе клип или
аудиозапись «Экспонат». 

На втором этапе появляется большое количество ремейков и пародий на
клип и песню «Экспонат», которые также являются одновременно отражением
успеха вирусного эффекта клипа «Экспонат» и его продолжением. 

Ремейки клипа также можно поделить на два типа:
 юмористические видеозиписи, которые содержат пародии. Данный

тип характеризуется неполным копированием фабулы оригинала, но утрирова-
ние и содержание пародии позволяет понять, на что создана копия;

 отдельный тип пародий - это «мужские» версии. Данный тип харак-
теризуется полным совпадением и копированием клипа с заменой гендерных
типажей актеров. 

Съемкой ремейков характеризуется не только создание клипов, но и ис-
пользование ассоциаций на другие рекламируемые предметы. Так, например,
на основе клипа «Экспонат» в городе Екатеринбург была запущена серия на-
ружной рекламы застройщика жилого квартала Ленинградская - Репина. 

Третий этап: учет всех опубликованных материалов не только в социаль-
ной сети Вконтакте, но и во всей сети Интернет (такие материалы как, интер-
вью, каверы, пародии). Первые упоминания другого содержания, не видеороли-
ки, набравшие более 1000 лайков, картинка и аудиозапись, начали проявляться
уже 18 января, то есть через 5 дней после официального выхода клипа. 

После активного посева в интернете следующим этапом становится вы-
ход на телевидение, и уже 30 января группа "Ленинград" стала гостем в теле-
передаче «Вечерний Ургант» на федеральном «Первом канале». 
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Таким образом, «посев» нового музыкального продукта группы «Ленин-
град» был спланирован по всем правилам вирусной рекламной кампании. Ре-
зультатом  можно  считать  количество  распространенного  контента  самими
пользователи,  тысячи  набранных  лайков  и  «репостов»,  записанные  целевой
аудиторией видео-ремейки и использование аудиозаписи в рекламе региональ-
ных компаний.

Для  достижения  высокого  уровня  распространения  нельзя  полагаться
только на удачу, а необходимо четкое и поэтапное планирование. Особенностя-
ми медиапланирования вирусных интернет-кампаний можно назвать следую-
щие критерии: наличие оригинальной и креативной идеи, наличие «фиксато-
ров» внимания, четкое поэтапное планирование «посева» в Интернете. Ключе-
вым механизмом «посева» является создание и распространение провокаций,
пародий, и шаржей на оригинал. 
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Стратегические коммуникации в современном мире
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Г.Д. Петрова

г. Чебоксары

Особенности современных социокультурных коммуникаций
 
Актуальность исследования обусловлено тем, что на современном этапе про-

должается процесс развития общества нового типа. Это порождает повышенное
внимание исследователей к природе и сущности происходящих изменений, оцен-
ке взглядов и культурных интерпретаций феномена информационного общества.
Формирование современных концепций информационного общества начинается
со второй половины прошедшего века. В начале нового тысячелетия человечество
обретает  новые  ценности,  трансформирующие  общество  в  целом  и  человека,
культуру управления, типы культурного потребления и социокультурных комму-
никаций.

Тысяча девятьсот шестидесятый год – канадский ученый М. Маклюэн, опере-
жая концепции информационного общества,  одним из  первых отметил особую
роль коммуникационных технологий. В своих работах «Галактика Гуттенберга»
(1962), «Понимающая коммуникация» (1963) М. Маклюэн аргументировано дока-
зал, что развитие любой культуры обуславливается степенью развития коммуни-
кативных функций. Тип коммуникации определяет и формирует свою собствен-
ную социальную среду,  где  коммуникативные  системы являются  как  методом
трансляции  информации,  так  и  обусловливают  способ  ее  структурирования  и
конструирования  самой  действительности.  Особенные  свойства  дописьменной,
письменной  и  современной  электронной  культуры  по  М.  Маклюэну  были
предопределены как раз методом передачи и конструирования информации[3; 4].

В 2000-е годы, на рубеже столетий «информационное общество» и «инфор-
матизация» получили широкое распространение в толковании авторитетных лиц в
сфере ИКТ и политической элиты, ведущих экономистов, преподавателей и уче-
ного  сообщества.  В  значительной  степени  это  понятие  связывалось  со
становлением телекоммуникационных технологий и других технических средств,
что делает возможным в пределах гражданского общества совершить небывалый
эволюционный  скачок  и  преодолеть  рубеж  столетий  в  атмосфере
информационного общества или же в его первоначальной стадии. 

У. Мартин в своем труде особо выделяет идею о коммуникации как о «клю-
чевом элементе информационного общества». Он акцентирует свое внимание на
том, что информационное общество необходимо рассматривать как направление к
изменению в существующем обществе, а не принимать его в чистом виде. По его
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мнению, этот пример был нацелен на перспективу, но на сегодняшний день в
ведущих в экономическом отношении странах можно обнаружить большие из-
менения, вызванные информационными технологиями, что подтверждает тео-
рию информационного общества.

Подвергая анализу эти изменения, У. Мартин отмечает: «информационное
общество можно диагностировать как общество, где качественная жизнь, как и
перспектива социальных перемен и экономического развития, в нарастающей
степени зависят от наличия информации и ее надлежащей эксплуатации. В об-
ществе такого рода все элементы, как то – стандарт жизни,  модели труда и
отдыха, система образования и рынок, пребывают под существенным воздей-
ствием успехов в сфере информации и технологий» [  5, с.115–123]  . 

Зарождение нового реального мира непосредственно связано с появлением
новой коммуникационной сети, культурным центром которой стало телевиде-
ние как основной снабженец информации, образов и смыслов. Характерностью
телевизионного метода коммуникации является вероятность подражать реаль-
ности,  эфирность  и  легкость  восприятия  информации  без  психологического
напряжения,  что  привлекает  зрителя.  Благодаря  происходящим  изменениям
«новые СМИ перестали являться в полном смысле слова массовыми, поскольку
происходит  сегментация  аудитории  за  счет  специализации  ТВ-
каналов» [  2  ,     с.     304-305]  ,  это  является  существенным шагом к  формированию
культуры информационного общества. 

Дальнейшим  шагом  следует  считать  явление  компьютера,  а  за  ним  и
объединение возможностей компьютера и телевидения. Компьютерная комму-
никация превращается в ключевой фактор формирования культуры, его техно-
логии применяются повсеместно: в науке, образовании, здравоохранении, досу-
ге. В настоящее время интернет–среда является превалирующей, так как тен-
денция раскручивания компьютерной культуры развивается, прежде всего, под
воздействием бизнеса, собственно он решает объем инвестиционных вложений.
Необходимо отметить, что наличие компьютера в каждом доме меняет образ
жизни подавляющего большинства жителей, приобретая черты изолированно-
сти, замкнутости и индивидуализма. Этот процесс содействует развитию сег-
ментации пользователей интернета, объединенной с формированием виртуаль-
ных сообществ по интересам.

С точки зрения О.Б. Скородумовой, важнейший символ культуры инфор-
мационного  общества  –  символ  распределенной  Сети,  которые  объединяясь
спонтанно, порождают «виртуальные сообщества», понимаемые как самоорга-
низующиеся электронные сети интерактивных коммуникаций, объединяющие-
ся по общим интересам или целям. При этом коммуникации носят относитель-
но постоянный и случайный характер. В дальнейшем формирование глобаль-
ной Сети будет определяться доминированием одних или других сообществ. «
… дифференциация  виртуальных  сообществ  предполагает,  что  пользователи
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будут разделены на взаимодействующих и включенных во взаимодействие, что
вызывает  появлению принципиальной разницы между способными находить
свои цепи виртуальных коммуникаций, и теми, кто будет оснащен недостаточ-
ным  числом  предварительно  «упакованных»  версий.  Стратегически  важным
тем  временем  становится  сформирование  виртуальных  сообществ,  базирую-
щихся на  устоявшиеся национальные и общечеловеческие  цен-
ности» [  6, с. 76–80]  .

Существенным результатом появления новой коммуникационной системы
является изменение таких измерений человеческой жизни, как пространство и
время. Пространство в дальнейшем уже утрачивает исторически сформировав-
шийся географический и ценностный смысл, оно выстраивается с позиции се-
тей и ранжируется в «пространство потоков». Время утрачивает свойственную
ей линейность и цикличность, так как происходит смешение прошлого, настоя-
щего и будущего, находящиеся во взаимодействии. Основа новой культуры –
потоки пространства и времени, наличествующие в непрерывной реальности и
реальной виртуальности, развивающиеся под влиянием информационных пото-
ков. Пространство формируется, основываясь на сетевой логике. 

Современное  информационно-компьютерное  общество  выдвигается  как
условие формирования нового типа личности, техногенная эволюция будет ока-
зывать влияние на межкультурные и межличностные взаимопонимания, вызы-
вая социокультурные модификации в структуре идентичности, приводя к фор-
мированию новые образцы и нормы поведения, жизненные ориентиры. Обнару-
живаются условия, предопределяющие процесс формирования «сетевой жизни»
и  современных  коммуникативных  взаимоотношений.  Важной  особенностью
современных социокультурных положений общества выступает новая модель
общества  «человек  –  компьютер  –  интерактивность».  С  возникновением
компьютерной  сети  впервые  зарождается  глобальное  пространство.  Процесс
информатизации  определяет  возникновению  нового  типа  личности  –
«homoinformaticus», притом виртуальная реальность выступает тут механизмом
создания такого типа [1].

В  заключение  необходимо  отметить,  информационное  общество  меняет
как производство, так и существующий жизненный уклад, систему ценностей,
культурный  досуг  становится  приоритетной  по  отношению к  материальным
ценностям. Индустриальное общество сосредотачивал основной упор на произ-
водство и использование продуктов производства, а в информационном обще-
стве главным источником развития становится гуманитарный капитал, знания и
творческие идеи личности, которые под воздействием информационно–комму-
никационных технологий приобретают инновационный характер и сетевые мо-
дели динамичного распространения. Это оказало свое влияние на формирова-
ние  особого  типа  –  человека  информационного  (homoinformaticus),  «сетевой
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личности» с трансформирующейся сферой коммуникаций, глобальной и услож-
ненной системой взаимосвязей, культурой новых возможностей. 
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Д.И. Арюткина 

г. Саратов

Нативная реклама в социальных сетях
 
Сегодня реклама окружает нас повсюду: в каждом печатном издании, на

каждой вкладке в Интернете, телевизионном канале, на улице, в офисе – список
можно продолжать бесконечно. Она настолько крепко вошла в нашу жизнь, что
охватила все сферы человеческой жизнедеятельности.

Не остались без внимания рекламодателей и социальные сети, которые ста-
ли частью социальной жизни человека  и  его  взаимодействия с  окружающей
действительностью. Они представляют собой огромное сообщество пользова-
телей,  которые проводят за  экранами мониторов по несколько часов в день,
просматривая развлекательный контент, общаясь с друзьями, читая новости и
слушая музыку. Так, социальные сети становятся эффективными рекламными
площадками для продвижения товаров и услуг потенциальным покупателям.

Однако, из-за того, что реклама так и норовит вклиниться во все аспекты
повседневности, с каждым годом растет процент людей, негативно относящих-
ся  к  ней.  Так,  данные  регулярного  исследования  «РосИндекс»  компании
«Synovate Comcon» показывают, что доля россиян, соглашающаяся с высказы-
ванием «Меня раздражает реклама», по данным на 2014 год, выросла на 4%, по
сравнению с предыдущим и составляет 59,9% [1]. Что касается отношения к ин-
тернет-рекламе, то баннерная интернет-реклама неприятна для 54% опрошен-
ных, а контекстная для 37%, по данным опроса на 2015 год [  2]  . Из этого можно
сделать вывод, что люди устали от докучающей рекламы, они больше не хотят,
чтобы им навязывали товары и услуги. Вместо этого, они ждут, что реклама бу-
дет соответствовать их требованиям и ожиданиям, будет красивой, нескучной,
полезной.

Так,  на  смену  «зрелищной»  баннерной  рекламе,  приходит,  набирая  все
большую популярность, нативная реклама. 

Нативная, или естественная реклама – это реклама, органично интегриро-
ванная в контент того или иного информационного источника, то есть соответ-
ствующая виду, стилистике и самому контенту площадки, на которой размеще-
на.

Данный вид  рекламы имеет  ряд  особенностей,  которые отличают  ее  от
привычной баннерной. Во-первых,  она имеет качественное и информативное
содержание, не призывая к покупке товара открыто, а используя завуалирован-
ный рекламный подтекст. Во-вторых, такая реклама требует индивидуального
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подхода, так как должна быть адаптирована под конкретную площадку, на ко-
торой будет размещена.  В-третьих,  она подстраивается под целевую аудито-
рию, удовлетворяя ее интересы [  3]  . 

Наиболее  распространенными  площадками  для  размещения  нативной
рекламы являются социальные сети, которые имеют доступ к многомиллион-
ной аудитории пользователей, что предоставляет широкие возможности в про-
движении товаров и услуг, посредством построения доверительных отношений
с клиентом.

Так, популярными способами воздействия на аудиторию в социальных се-
тях являются: инфографика, пошаговые инструкции, подборки лайфхаков, от-
зывы лидеров мнений.

Часто нативную рекламу можно встретить в социальных сетях с визуаль-
ным контентом. И не случайно, ведь изображения способны удерживать внима-
ние человека гораздо сильнее, чем текстовые публикации: 65% в сравнении с
10% [  4]  . Так, к наиболее популярным относятся «Instagram» и «Pinterest». 

Здесь пользователи активно подписываются на своих кумиров, чтобы на-
блюдать  за  их  жизнью и  подражать  им.  Например,  российская  телеведущая
Ксения Бородина выкладывает фотографии в «Instagram», где красуется в но-
вом пальто, платье или туфлях, с ненавязчивым текстом где название бренда
встречается в виде рекомендации. И таких примеров огромное количество, ведь
людей, которые рассказывают о том, как сменили имидж, научились танцевать,
сходили в кафе или отправились в путешествие, миллионы. 

Говоря об «Instagram» нельзя не упомянуть такой действенный вид натив-
ной рекламы как инфографика, то есть способ подачи актуальной и полезной
информации брендом в простой, красочной и понятной форме. 

Так, «Whole Foods Market» - американская сеть супермаркетов, специали-
зирующаяся на органической еде,  представила в виде инфографики инструк-
цию по приготовлению маринада, подходящую для любого блюда. А «РИА Но-
вости»  -  крупнейшее  информационное  агентство  России,  сделало  полезную
подборку идей ко Дню защитника Отечества, о том, что подарить мужчине. Оба
бренда позаботились об информативности и красочном оформлении, привле-
кающем внимание пользователей [  5]  .

Социальные сети «Facebook» и «ВКонтакте» за счет своей информацион-
ной направленности могут размещать не только визуальный, но и текстовый
контент,  а  потому  часто  можно  встретить  рекламные  редакционные  статьи,
маскирующиеся под основную стилистику площадки. 

Кулинарное сообщество «Bon Appetit» в серии статей ненавязчиво рекла-
мирует шоколадную пасту «Nutella», используя продукт в простых и разнооб-
разных рецептах.

Сообщество  «TheQuestion»,  специализирующееся  на  статьях  серии  «Во-
прос-Ответ», имеет возможность регулярно размещать качественную нативную
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рекламу, когда эксперты компаний отвечают на вопросы, волнующие потенци-
альных клиентов. Одним из примеров является статья «Что о туристическом
бизнесе знают те, кто в нем работает, чего не знают те, кто отдыхает?», в кото-
рой учредитель туристического  онлайн – агентства  «Anywayanyday» делится
секретами туристического бизнеса, вместе с тем рассказывая о самой компании.
Откровенность  и  информативность  данной  статьи  способствуют  формирова-
нию  доверия  к  организации  и  склоняет  потребителя  к  приобретению  ее
услуг [  6]  .

Следующим примером нативной рекламы является  ролик от  производи-
телей чипсов «Lays», размещенный в группе «Достойные фильмы» в социаль-
ной сети «ВКонтакте». Сюжет повествует о приключениях тракториста, роль
которого сыграл Гарик Харламов, который едет по дороге вдоль картофельных
полей. Здесь зрителю предлагают поучаствовать в интерактиве и выбрать даль-
нейшее развитие сюжета. Таким образом бренд взаимодействует с аудиторией
и подогревает ее интерес, не навязывая товар [  7]  .

Набирающие  все  бо́льшую  популярность  лайфхаки,  можно  выделить  в
отдельную группу. Полезные рекомендации и идеи, которые помогут в различ-
ных жизненных ситуациях сопровождаются рекламой товара, который исполь-
зуется в качестве «универсального средства».

Первый пример – это совместная статья сайта «Лайфхакер», который раз-
мещает советы о том, как оптимизировать различные сферы своей жизни и со-
циально-развлекательного  паблика  «Подслушано»,  в  котором  люди  делятся
своими секретами,  откровениями и жизненными ситуациями анонимно.  Они
отобрали для пар «лучшие советы, как никогда не ссориться, любить друг друга
и мгновенно решать бытовые разногласия»  [  8]  . Здесь были соблюдены основ-
ные принципы нативной рекламы: статья интересная, полезная, она органично
вписывается в единый стиль подачи информации и соответствует тематике вы-
бранной площадки, в ней не содержится ссылок на паблик и отметки о реклам-
ном характере публикации, так же в ней есть привлекательная иллюстрация,
изображающая персонажей сообщества «Подслушано». 

Тот же сайт «Лайфхакер» разместил статью о «13 необычных способах ис-
пользования WD-40» [9], аэрозольного препарата, используемого в бытовой хи-
мии. Здесь рассказывается о том, как с его помощью удалить царапины, пятна,
уничтожить насекомых и еще о многом другом, тем самым заставляя потреби-
теля поверить в многофункциональность данного средства и подтолкнуть его к
покупке.

Можно сделать вывод, что с каждым годом естественная реклама все более
востребована у рекламодателей, вследствие ее эффективности. Так, ряд иссле-
дований подтверждает, что в отличие от традиционной баннерной рекламы, ко-
торая увеличивает рост намерения совершить покупку лишь на 34%, нативная
реклама делает это на целых 52%. Кроме того, эти типы рекламы в значитель-
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ной степени влияют и на идентификацию с брендом: увеличивают ее на 71% и
на 50% соответственно [3]. 

Так же доказано, что естественная реклама в социальных сетях имеет бо-
лее высокий уровень «кликабельности». Так, по сравнению с традиционными
баннерами нативные посты собирают на 50% больше кликов в «Facebook». Во-
влеченность людей после публикации нативного твита вырастает до 3%, в то
время как для откровенно рекламных постов в «Twitter» этот показатель состав-
ляет всего 0,2% [  10]  .

Таким образом, нативная рекламастала сейчас очень модным трендом и на-
бирает все большую популярность. Это связано с тем, что она подстраивается
под потребности целевой аудитории и под формат рекламной площадки, а так-
же содержит полезный и качественный контент. 

 
Список использованных источников и литературы:

1. Россияне устали от рекламы. URL: http://www.advertology.ru/article126013.htm (дата
обращения: 12.10.17).

2. Россияне считают рекламу вредной.URL: http://www.sostav.ru/publication/rossiyane-ne-
lyubyat-bannery-i-tv-reklamu-18616.html (дата обращения: 12.10.17).

3. Нативная реклама-что это? URL: https://sociate.ru/news/2016/sep/26/nativnaya-reklama-
chto-eto/  (дата обращения: 12.10.17).

4. Нативная реклама в социальных сетях. URL: https://popsters.ru/blog/post/35 (дата об-
ращения: 12.10.17).

5. Примеры  нативной  рекламы  в  социальных  сетях.  URL:
https://cpateam.ru/threads/primery-nativnoj-reklamy-v-socialnyx-setjax.865/  (дата  обращения:
12.10.17).

6. Что о туристическом бизнесе знают те, кто в нем работают, чего не знают те, кто
отдыхает?  URL:  https://thequestion.ru/questions/110878/chto-o-turisticheskom-biznese-znayut-te-
kto-v-nem-rabotayut-chego-ne-znayut-te-kto-otdykhaet  (дата обращения: 12.10.17).

7. Нативная реклама в социальных сетях. URL: https://popsters.ru/blog/post/35  (дата об-
ращения: 12.10.17).

8. Пивоварова  А. 30  подслушанных  секретов  счастливых  отношений.  URL:
https://lifehacker.ru/2017/08/17/30-podslushannyx-sekretov/  (дата обращения: 12.10.17).

9. Горчаков  Д. 13  необычных  способов  использования  WD-40.URL:
https://lifehacker.ru/2014/05/14/13-neobychnyx-sposobov-ispolzovaniya-wd-40/  (дата  обраще-
ния: 12.10.17).

10. Механика  работы  нативной  рекламы  в  «Интаграм.  URL:
http://lead100gram.ru/blog/mexanika-raboty-nativnoj-reklamy-v-instagram/  (дата  обращения:
12.10.17).

378 



Стратегические коммуникации в современном мире

Ф.Т. Ахунзянова

г.  Кострома

Современная молодежная культура
 в глобальном информационном пространстве

 
Вот уже несколько лет, по роду своей деятельности, я внимательно наблю-

даю за миром тех, кто родился после 1997 года. Так называемое «поколение
зет», которое сформировалось в период создания массовых виртуальных соци-
альных сетей, повсеместного распространения интернета, в период террористи-
ческих актов и экономических кризисов. С точки зрения технологий, это «циф-
ровые аборигены» поскольку они уже не застали мир без компьютеров и гадже-
тов. Говорят даже, что их не принесли аисты, как многих из нас, а скачали с ин-
тернета.

На нынешних подростках давно поставлены все мыслимые штампы. Мар-
кетинговые компании и СМИ объявили, что это поколение «экранозависимо»,
концентрация внимания и память у них очень плохие. Многие недавние иссле-
дования, тема которых – теория поколений, полны стереотипов и предубежде-
ний. 

Представители «поколения Z» не заслуживают такого несправедливого от-
ношения. Уже сейчас эта группа составляет около четверти населения, а уже к
2020 году около 40% потребителей будет приходиться именно на нее. Не пора
ли взглянуть на них повнимательнее?

Общество склонно или критиковать молодость за то, что она что-то делает
иначе, или романтизировать ее. Но в действительности «поколение Z» находит-
ся где-то посередине. Его представители сталкиваются с проблемами, возни-
кающими на определенном жизненном этапе у всех: расставанием с родителя-
ми, началом карьеры, формированием личной идентичности. Однако им прихо-
дится делать это в стремительную технологическую эпоху. И потому они ум-
нее, быстрее и сильнее, чем мы. 

Их эпоха – это возрождение хип-хопа, взлёт батлрэпа, легитимизация ки-
берспорта, становление ультра-урбанизма, парадокс снэпчата, блогеры как ме-
дийные лица… Если этот набор слов вам ни о чем не говорит, вы многое пропу-
стили, всё это – современное информационное пространство. 

Они проводят сознательную жизнь со смартфоном в руках. Они открыты к
новому. Они готовы пробовать. У них нет страха быть чужим в своей группе,
потому что нет никакой группы. Раньше были эмо, панки, готы, рэперы, тусов-
щики и прочие – теперь их нет. Смартфон в руке кратно повысил скорость рас-
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пространения  информации,  разрушил  коммуникационные  барьеры,  сломал
рамки.

В каком-то  смысле,  это  онегины,  печорины и  обломовы в  одном лице.
Например, по внешнему виду. Так, Пушкин в романе «Евгений Онегин» гово-
рит с иронией о наряде главного героя:

«…Я мог бы пред ученым светом
Здесь описать его наряд;

Конечно б, это было смело,
Описывать – моё же дело;

Но панталоны, фрак, жилет,
Всех этих слов на русском нет…» [2, с. 196].

Что носит наша молодежь? Свитеры и пуловеры сменились на свитшоты,
худи и кардиганы, куртки – на парки и бомберы, джинсы – на слимы, бойфрен-
ды и джогеры, неснашиваемые кеды – на разнообразные коверсы, слипоны и
сникерсы. Одежда зетов сочетает то, за что ещё 10 лет назад можно было отхва-
тить. Популярные сегодня марки – Палас, Суприм, Трешер, затмевая однознач-
ные «адидасы», – отражают эту тенденцию. 

Онегин был индивидуалистом. Печорин его перещеголял. Но современный
подросток обошел в  этом смысле всех.  Сегодня  мы имеем целое поколение
крайних  индивидуалистов,  каждый  из  которых  живет  в  своем  собственном
мире, о котором он готов рассказывать часами, но пустить туда – вряд ли. Наш
внутренний мир формировался опытом предыдущих поколений и навязанными
авторитетами. Зеты не имеют авторитетов, им не интересен чужой опыт. Они
готовы  прислушаться  к  кумирам,  но  только  прислушаться,  а  потом  тут  же
поменять одного на другого. 

У подростков острое желание идти вперёд, искать новое, лишь бы не от-
ставать. Нас учили, что нужно найти своё и остановиться. Они научились не
останавливаться никогда, потому что нет ничего «своего». Новое = своё.

Зеты заменили телевизор на YouTube.
Вместо долго формулирующихся, деликатных вопросов Владимира Позне-

ра – «Юрий будет Дудь, Дудь, Дудь, Юрий любит дуть, дуть, дуть». Плюс са-
краментальный вопрос: «Сколько ты зарабатываешь?». 

Камеди Клаб больше не смешной. Теперь смешные – Данила Поперечный
и Юрий Хованский.

Блогеры  вообще  –новые  кумиры  поколения.  Любой  подросток  обязан
знать, зачем Ивангай пьет масло, правда ли, что Марьяна Ро жила в Японии и
что думает Алекс Гуфовский о Евровидении-2016.  Благодаря блогерам,  под-
ростки находятся в теме, но мода на них быстротечна, поэтому успевайте ори-
ентироваться на YouTube.

Вместо Вечернего Урганта – Биг Рашн Босс.
Вместо просмотра футбола – стримы турниров по киберспорту.  Они от

души стреляют в GarryʼsMod и Dota, побеждают тамплиеров в AssassinʼsCreed,
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любуются  на  жуткие детские  игрушки в  FiveNightsatFreddyʼs  и  выращивают
жизнеспособные клетки в Mitos.is. Хорошая новость: в тинейджерской компа-
нии  вам  не  придётся  бросать  любимый Minecraft!  Он  у  подростков  тоже  в
большом почёте, так что пристрастие к этой игре не выдаст в вас взрослого че-
ловека.

Такой же хаос в плейлистах подростков. 
Максим Фадеев открыл свой лейбл RedSun. Над ним все смеются. Грибы –

от создателей QuestPistols – погремели, и скорее всего больше не погремят, –
одноразовая история. «Блэк Стар» уехал на задворки, собирая тех, кто не спосо-
бен сам формировать свой плейлист. Кумирами в музыке становятся самизда-
товцы, люди с улиц, рядовые «юзеры». На площадках качают Pharaoh и Скрип-
тонит. А тот же Оxxxymiron вообще феномен в российской музыке, потому что
человек, который никогда не сотрудничал с лейблами, осенью соберёт Олим-
пийский. Темы дня – трагизм одиночества и, как следствие, нарочито гротеск-
ные, циничные образы, фокус на наркотиках, сексе и маскараде из человече-
ских масок, а также стена из иронии и пафоса.

Чай с Молли! I Kolly! 
Tea-time, улетай, коли рай в коле, 
Коли мир тебя рубил под корень, 

Время уходить в гуляй-поле. 
Дай волю, я бы мог тебя раскрепостить, 

Но тогда собирайся расти. 
С тебя хватит подъездного пластика, 

Бездна естественной страсти – опасный пластид [  1]  .
Какая музыка – такие и танцы. Танцевальная пластика неактуальна. Акту-

альны хаотичные и резкие движения, например, «dab» – танцевальное движе-
ние, когда ты одновременно поднимаешь одну руку вверх, а вторую сгибаешь
по локоть и прикрываешь ей глаза, как будто чего-то стыдишься.

Удивительные вещи происходят и с языком подростков. Он быстро вобрал
в себя жаргонизмы от самых разных групп: сленг из доты, зэковские словечки,
анимешные аригату сенсей, наркосленг, эмоджи, и при этом вполне себе ужива-
ется с литературным русским языком. Теперь красивых девочек вам полагается
называть  «сасными»,  крутых парней –  «альфачами»,  друзей –  «котанами» и
«кесами», жизнь – «жизой». Если захотите собрать свою команду в компьютер-
ной игре, ваш девиз – «Го ко мне в тиму».

Количество смысла, эмоций и подтекста на языковую единицу сильно воз-
росло. Например, «Хайпанем немножечко!», – призывает нас с экрана компью-
тера Сергей Дружко, ведущий одноименного шоу на YouTube  [3]. Молодёжь
сразу берется за дело, а старшее поколение недоумевает. «Хайп» – модное мо-
лодёжное заимствование из английского языка. Его можно дословно перевести
как «обман» или «надувательство», но в последнее время «хайпом»называют
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шумиху вокруг чего-либо. А «хайпануть» – это как раз способ заявить о себе:
подать себя в выгодном свете.

Хотите примеров? Помните «PokemonGo»? Игра во всем мире стала на-
столько «хайповой», что российские подростки, чтобы быть в тренде, окольны-
ми путями обходили блокировку и с помощью смартфонов искали этих героев
японских мультиков повсюду. Впрочем, как быстро «хайп» вокруг этой игры
появился, так быстро и исчез. А как «хайпанула» группа «Грибы»? Всю весну
между ними «таял лед». При всем этом сленговые слова бесконечно мутируют:
благодаря опечаткам, юзер, набирая привычное словечко, допускает ошибку, и
в этом видоизменённом виде оно снова попадает в речь.  Этакий круговорот
жаргона в природе. Лайк больше никакой не лайк, а «лойс», а междометие «аха-
ха» произносится как «азаза». И, кстати, «мем» – прошлый век. Правильно го-
ворить «мемес», а еще лучше «мемасики».

Так,  если бы нынешние блогеры рассказывали сюжет того же «Горе от
ума», то звучало бы это примерно так: «Ну ваще это сложный прикол.В доме
Фамусовых после лайтового заграничного апгрейда зачекинился Чацкий. Его
бомбит от Софьи Фамусовой, но рандомно он просекает, что профакапил и та
давно мутит с Молчалиным. Адский ад. Чацкий конкретно загоняется и начина-
ет ролфить весь фамусовскийзашквар. А Софья не стала моросить и по фасту
объявила Чацкого шизой. Лол. Чацкому бы оффнуться, вместо этого он агрится.
Дальше полный треш. Искра. Буря. Безумие». 

Поколение «зет» вовсю наступает на пятки.  Оно не нуждается в наших
оценках, но готово с нами общаться. Именно поэтому лучше сегодня прогло-
тить своё отторжение новому и попытаться проникнуться этой частью культу-
ры, чем потом удивляться, почему это все вокруг посходили с ума. Нет, я не
призываю каждого надеть рваные джинсы, отрастить «хаер» и заговорить на
этой гремучей языковой смеси. Но нужно помнить и понимать, что современ-
ная молодежная культура – это очень мощное явление, это герои нашего време-
ни. Не мы их впускаем в информационное пространство, как это было принять
считать до сих пор, но они диктуют нам его, именно за ними наше информаци-
онное будущее.
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А.М. Бельский 

г. Минск

Средства массовой информации в эпоху постмодерна
 
Истина  неограниченной  и  бесспорной  универсальности,  как  отмечал

З. Бауман, были теми руками, с помощью которых модернити хотела выковать
мир,  в  соответствии с  планом совершенного  порядка  [  1,  с.  411]  .  Но в  мире
современном идея исчезла, а значит и руки опустились. Мир потерял ориенти-
ры, моральный выбор больше не имеет этического обоснования, техника осво-
бодила «означающее» от «означаемого».  Возникает  иная реальность постмо-
дерна, а это вызов теоретикам, ведь остро необходимо дать ответ, что же все-
таки происходит вокруг.

Переход  общества  от  упорядоченности  и  выхолощенности  к  новому
состоянию, которое У. Бек характеризовал как «общество риска», повлияло на
то, что большая часть населения стала жить в предвкушении худшего, ожидая
катастрофу  [  2, с. 62]  . Будущее уже не кажется таким безоблачным, стресс от
трагического исхода живет в настоящем. В этом контексте вполне комфортно
чувствуют  себя  СМИ.  Вооруженные  арсеналом  технических  средств  они
конструируют все новые и новые картины рисков и вооружают свою аудито-
рию поводами для беспокойства. 

Пространство, образованное всей совокупностью сообщений, распростра-
няемых СМИ, получило название медиа-пространства, которое, в свою очередь,
является частью общего информационного пространства, т.е. множества сооб-
щений всех социальных субъектов, распространяемых через слухи, размещение
рекламы, прокат кинофильмов, театральные постановки и т.д. Важно отметить,
что в современном обществе тон всему информационному пространству задают
именно СМИ. В этом направлении особое значение имеет контроль над масс
медиа, ведь они в силах сконструировать новую виртуальную реальность, пол-
ностью оторванную от мира реального, но имеющую невероятную силу воздей-
ствия [  3, с. 120]  . Оказывая влияние на аудиторию, снабжая ее моделями поведе-
ния, они мобилизуют массы, что способно вызвать небывалые потрясения.

Рассматривая динамику представлений о воздействии СМИ и методах ее
изучения,  важно  обратить  внимание  на  то,  что  и  изучение  новых  медиа  на
современном  этапе  их  развития  обладает  своими  особенностями.  Это  четко
можно увидеть в классификации В.В. Васильковой (СПбГУ), построенной на
обобщении методологических традиций с одной стороны, с другой стороны – с
сохранением преемственности трех типов рациональности [  4, с. 198]  . К ним ис-
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следователь отнесла классическую (XVI/XVII – нач.  XX в.  – позитивистская
методология, субъект-объектные позиции), неклассическую (нач. XX в. – кон.
XX в. – исследование субъект-субъектных отношений, взаимодействия разных
и равноправных субъектов), постнеклассическая (кон. XX в – плюрализм, реля-
тивизм, стирание границы между субъектом и объектом, изучение ситуативных
дискурсных конфигураций, отражение онтологии сетевых коммуникаций). 

Продолжая  рассматривать  идеи  З.  Баумана,  новое  состояние  общества
можно описать через смену ведущего набора ценностей. Для модернити были
характерны свобода, равенство, братство. Ценности постмодерна стали иными,
свобода среди них сохранена, но она уже совсем не та, лидирующие позиции
начинают занимать разнообразие и толерантность. Социальные субъекты, хотя
потеря субъектности вполне может стать еще одной чертой постмодерна, ба-
нально продали свою свободу, перейдя в статус клиентов-потребителей, ищу-
щих наслаждений. Но такую «свободу» имеют не все, ведь она –привилегия, не
все смогли получить желаемое – бедность лишает многих прав. Можно было
бы оспорить этот тезис с позиции отсутствия твердой и жесткой материально-
сти политического господства постмодерна. Однако, даже если государствен-
ная власть не нуждается в народном согласии, она не сможет пережить откро-
венный отказ в нем.

Как это происходит? Для ответа можно обратиться к идеям Ю. Хабермаса,
который отмечает, что политическая система обеспечивает лояльность масс как
конструктивными, так и селективными способами, т.е. выдвигая проекты соци-
альных программ на государственном уровне и исключая из публичных дискус-
сий определенные темы и сообщения  [  5, с. 295]  . Очевидным является то, что
данный процесс не проходит без тесной связи с новыми медиа, которые стано-
вятся инструментом легитимации. Арсенал средств СМИ позволяет воссоздать
ту картинку, которая будет воспринята и интериоризирована массами. В мире
хаоса  социальный  субъект  стремится  найти  ориентиры,  как-то  упорядочить
свою  повседневность.  Готовые  ответы  на  множество  имеющихся  вопросов,
транслируемые СМИ, в таких условиях пользуются небывалой популярностью.
Плата за привлекательные ответы достаточно посильна для каждого, достаточ-
но просто отказаться от критичности и рефлексивности, что многие и соверша-
ют, причем с большой охотой.

Разнообразие также усечено, ведь в мире, который стал похож на сплош-
ную «куплю-продажу», разрешено процветать только тому разнообразию, кото-
рое выгодно рынку. К слову, государство уже не может в полной мере конкури-
ровать с рынком, который в силах в разы лучше удовлетворять потребности на-
селения. Говоря терминами Ю. Хабермаса, даже «жизненный мир» не должен
мешать предпринимательству. Государственная система в своих действиях не
должна затрагивать перераспределения уже имеющегося богатства,  а капита-
лизм вполне может его технизировать, если это потребуется  [5, с. 295]. Толе-
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рантность  также условна,  она  не  сопряжена  с  равенством  и  солидарностью,
хотя вполне может обладать этими качествами, она скорее безразлична.

Ю. Хабремас утверждает, что мы имеем дело с ограблением повседневного
сознания, которое лишается своей способности к синтезированию, становится
фрагментированным. Это близко к идеям З. Баумана о радикализации индиви-
дуализма, скепсиса в отношении идеалов и ценностей, эпизодичности к личной
судьбе и дисгармонии интересов, которыми он характеризует «фрагментацию
жизни».

Весь хаос и пустоту следует не только упорядочить, но и чем-то напол-
нить. Парадоксально, но она наполняется все той же пустотой. Говоря термина-
ми Ж. Бодрийяра – симулякрами  [2,  с.  94].  Упорядочивание повседневности
происходит через передачу СМИ знаков. Мы перемещаемся в «знаковое обще-
ство», структура которого задается их транслируемым порядком. Коды сигни-
фикации постмодерна стали весомым элементом контроля, новой властью – се-
миократией. В этих реалиях те, кто управляет потоками движения информации
управляет и жизнью социального организма. Возникла новая форма медиа, ко-
торая, согласно взглядам М. Маклюэна, должна привнести нечто неповторимое
в постмодерн.  Подход к рассмотрению средств  коммуникации с  позиции их
формы оправдывает себя [6, с. 3], т.к. новые медиа передают уже скорее не со-
держание, а все новые и новые формы, подвергая своему воздействию недо-
ступные ранее пространства, размывая целостность, фрагментируя события, ма-
нипулируя сознанием, рождая такие реальные мифы.

Можно уверенного говорить о том, что современный мир заполняется про-
стым «ничем». Здесь мы употребляем дефиницию Дж. Ритцера и подтверждаем
выше обозначенное  [  7, с.  476]  .  «Ничто» отсылает нас к форме, которая цен-
трально организовывается, контролируется и сравнительно лишена отличитель-
ного существенного содержания. Данная форма очень эффективна, ведь куда
проще производить и продвигать «ничто», чем «что-то». Именно поэтому так
распространены феномены, которые длинны по форме, но так коротки по со-
держанию. «Ничто» становится значимым элементом для многих, захватывая
все новые территории, которые раньше принадлежали чему-то.  Казалось бы,
мир становится неуязвим, ведь он, по своей сути, пуст, но это не так. «Ничто»
имеет невероятно сильное символическое значение и удар по его символам бу-
дет очень болезненным. 

Таким образом, следуя взгляду Р. Ингелхарта, можно отметить перенагру-
женность постмодерна, который включает в себя так много всего, что одновре-
менно может ни означать ничего [8, с. 452]. Форма постмодерна становится уз-
кой для всех содержательных концептов, которые хотят включить в нее. Осо-
бую роль в новой эпохе играют новые медиа, заменяющие реальность знаками
нового реального. Технический арсенал СМИ позволяет сделать практически
невозможным найти отличие между настоящим и иллюзорным. Новый контент
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полон  ироничности  и  интертекстуальности,  что  «убивает  автора»,  создавая
«Франкенштейна» под названием пастиш, который представляет собой выду-
манную пародию, очень напоминающую попурри из серьезного и развлекатель-
ного. Как отмечал Р. Барт [  9, с. 458]  , каждый текст является интертекстом; дру-
гие тексты присутствуют в нем на различных уровнях в более или менее узна-
ваемых  формах:  тексты  предшествующей  культуры  и  тексты  окружающей
культуры. Каждый текст представляет собой новую ткань, сотканную из старых
цитат. Обрывки культурных кодов, формул, ритмических структур, фрагменты
социальных идиом и т.д. - все они поглощены текстом и перемешаны в нем, по-
скольку  всегда  до  текста  и  вокруг  него  существует  язык.  Как  необходимое
предварительное  условие  для  любого  текста,  интертекстуальность  не  может
быть сведена к проблеме источников и влияний; она представляет собой общее
поле анонимных формул,  происхождение которых редко можно обнаружить,
бессознательных или автоматических цитаций, даваемых без кавычек.

Видимо, понять, что же все-таки представляет собой постмодерн, станет в
полной мере возможно только после возникновения нового конструкта, кото-
рый придет ему на смену. Но почему-то вспоминаются слова З. Фрейда, ведь
мы действительно живем в очень странное время и с удивлением отмечаем, что
прогресс идет в ногу с варварством.
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К.В.Боброва,
 А.Е. Петровская 

г. Волгоград

Актуальные тенденции развития рекламы и PR-технологий
в Волгоградском регионе

Сегодня  современное  общество  невозможно  представить  без  рекламы  и
Public Relation. Классическое определение PR было дано Сэмом Блэком: " PR -
это искусство и наука достижения гармонии с внешним окружением посред-
ством  взаимопонимания,  основанного  на  правде  и  полной
информированности" [1].

В современной России вся реклама делится на две больших составляющих:
федеральная (или общенациональная) и региональная. Последняя так же состо-
ит из двух частей: во-первых, это реклама, которая появляется на сугубо регио-
нальных площадках (местные телеканалы, радиостанции и печатные СМИ, рас-
пространяющиеся в пределах одного региона); во-вторых, реклама, размещае-
мая  на  федеральных  средствах  распространения  рекламы,  но  в  локальных
рекламных  блоках  (телевидение,  радио)  или  в  локальных  вкладках  (газеты,
журналы).

По различным рейтингам АКАР (Ассоциация коммуникационных агентств
России) за последние 3 года Волгоградский рынок рекламы не занимает лиди-
рующих позиций по своим объемам. В рейтинг вошли 13 крупнейших регио-
нальных рынков страны, которые были исследованы, проанализированы в сфе-
ре рекламы и результаты собраны в единую таблицу. За базу были взяты 4 сег-
мента: телевидение, радио, пресса и наружная реклама. Волгоград, к сожале-
нию, находится во второй половине списка с общим объемом рынка рекламы в
290  миллионов  рублей,  из  которых  114  миллиона  занимает  телевидение,  42
миллиона – радио и 134 миллиона рублей – наружная реклама [  3]  .

Таблица 1. Объем региональной рекламы в крупнейших городах в 1 полугодии 2017 года.
Источник: АКАР; Аналитический центр НСК.

Регион Объемы рекламы, млн руб. без НДС

ТВ Радио Наружная
реклама

Итого  по  4  медиасег-
ментам

Волгоград 21% -2% -17% -3%
Екатеринбург 12% 4% -10% 1%
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Казань -1% 6% 2% 2%
Ростов-на-

Дону
14% 0% -27% -8%

 На 2017 год, по оценке АКАР, региональный рекламный рынок по сравне-
нию с последними годами имеет положительную динамику. По четырем медиа-
сегментам – ТВ, радио, пресса и наружная реклама – общие объемы остались на
уровне прошлого года, увеличившись всего на 0.4%. 

Таблица 2. Динамика медиа сегментов на Волгоградском рекламном рынке в 1-м полу-
годии 2017 года, %. Источник: АКАР; Аналитический центр НСК.

 
 

Отрицательная динамика вызвана в первую очередь падением по «наруж-
ке», которое перекрывает рост в сегменте ТВ и радио. Само же падение обу-
словлено реформированием со стороны государства и местных властей данного
сегмента – сокращением типов и количества ранее установленных рекламных
конструкций,  не  отвечающих новым стандартам.  В  Волгограде  часть  торгов
прошла прошлой осенью, но большинство лотов было признано несостоявши-
мися. По плану мероприятий администрации Волгограда реализация концепций
развития наружной рекламы на территории городского округа города-героя бу-
дет  производиться  с  2016 по 2026 гг.  (утверждено решением Волгоградской
думы от 23 сентября 2015 г. N 33/1043). 

Помимо СМИ и наружной рекламы в Волгограде   проводятся множество
PR-мероприятий. Одно из них – мультимедийный проект, который проходит на
протяжении осени 2017 года. На выставке представлены 120 полотен Винсента
Ван Гога, в полной темноте на больших экранах, благодаря чему, посетители
могут увидеть мазки великого художника. На экранах также транслируются ци-
таты Ван Гога из его писем брату Теодорусу. А сами полотна Ван Гога ожива-
ют под музыку его современников. Выставка интересна тем, что авторы проек-
та включили в мультимедийную экспозицию изображения Волгограда, выпол-
ненные в «вангоговском» стиле. 
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Каждый год в Волгограде пышно празднуют масленицу. В 2017 году жи-
телей города и его гостей порадовали выступлением восемь музыкальных кол-
лективов. Также на этом празднике можно было узнать все о русских обычаях
проводов зимы. Проводилось большое количество различных конкурсов:  для
маленьких гостей праздника сказочные персонажи ставили сценки, в которых
рассказывали о истинно-русских забавах - "Лапте" , игре "Гуси лебеди" и дру-
гих;  для взрослых были такие развлечения,  как бои в доспехах,  стрельба из
лука, ходьба на ходулях, перетягивание каната. Кроме того, все желающие мог-
ли позвонить в колокола, для этого был организован мастер-класс "Выездная
звонница" от школы колокольного звон.

В сентябре, в День города Волгограда, его жители и гости смогли увидеть
и поучаствовать в невероятно ярком и зрелищном событие. В этот день на цен-
тральной набережной прошел первый в России чемпионат по мотокросс - фри-
стайлу.  Для  зрителей  было  организовано  множество  развлекательных  про-
грамм, конкурсов, фотосессий со спортсменами, участвующими в Чемпионате,
огромнейшие интерактивные и спортивные зоны, акций и фестивалей. В одном
из районов города провели благотворительный киносеанс, демонстрация худо-
жественного фильма «Волга, Волга».  В центральной части города проходила
акция  "Волгоград  -  здоровый  город".  Жители  города  могли  попробовать  и
научиться готовить изысканные блюда на кулинарном празднике народов мира
«Битва  шеф-поваров  Поволжья».  В  этот  день  работало  семь  интерактивных
площадок города. Прошел яркий фестиваль уличных субкультур «Сила стиля».
И завершающим событием стал  гала-концерт  «Волгоград  –  арена Побед!»  с
участием группы «Уматурман».

Осенью 2017 года ТРК "Европа Сити Мол" отметил свой девятый день ро-
ждения. В этот день гостей ТРК ждала настоящая шоу-программа, акции и ро-
зыгрыши от популярных магазинов,  много подарков,  модный показ,  детская
развлекательная программа,  громкая музыка и хорошее настроение.  Также в
этот день прошла акция под названием "Европа зажигает звезды", в которой
каждый житель Волгограда мог принять участие. Для этого необходимо было
записать видеоприветствие и разместить его в официальной группе ТРК. Все
участники акции получили призы, а победитель выиграл возможность записать
песню в профессиональной студии.

Также в октябре этого года в Волгограде прошла акция от телеканала ТНТ.
Огромный съемочный трейлер два дня работал на территории торгового центра
Акварель. Там у жителей города была возможность увидеть, как проходит съе-
мочный процесс и даже поучаствовать в нем, поработать с опытными стилиста-
ми, продюсерами, режиссерами и операторами телеканала ТНТ. А самое глав-
ное, каждый, кто принял участие в акции, может стать звездой. Один из роли-
ков, снятых в Волгограде, будут показывать на канале ТНТ в период рекламы.
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В этом году в аэропорту нашего города уже дважды состоялся фестиваль
творчества “PIPL FEST”. Самые талантливые представители творческих про-
фессий Волгограда и близлежащих городов съезжаются,  чтобы объединиться
вокруг творчества и путешествий. В формате open-air гости погружались в му-
зыку, наслаждались выставками современных художников, слушали лекции в
сфере творчества и многое другое. На аллее рядом с терминалами развернулась
сцена для электронной музыки, выставочный зал и открытый кинотеатр. 

Развито в Волгограде и такое направление как кинофестивали. «Вкратце!»,
«Сталинградская сирень» и «RIFF». Ежегодные фестивали, на которых моло-
дые люди могут представить свои видеоработы. «Вкратце!» - русские и гер-
манские короткометражные фильмы. Был создан для взаимодействия Германии
и России в сфере короткометражного кино и включению авторов фильмов и
зрительской аудитории в широкий фестивальный контекст. Каждый год основ-
ное направление Дней и тема конкурса меняется. Формат «дни» предполагает
широкое жанровое и форматное разнообразие программ и специальных меро-
приятий. «Сталинградская сирень» - ежегодный международный кинофорум, в
рамках которого более 30 художественных и документальных фильмов о войне
российского и иностранного производства показывают волгоградцам. Зрителей
ждут не только в Волгограде, но и в Волгоградской области, а помимо кинопо-
казов в программе творческие встречи со звездами советского и российского
кинематогрофа. В программе можно увидеть даже редкие документальные ки-
нохроники. «RIFF» - итальянский кинофестиваль, в рамках которого волгоград-
цы могут посмотреть лучшее итальянское кино.

Нельзя не упомянуть, что в Волгограде очень развиты социальные проекты
и благотворительные акции. Каждый год в мае и октябре в городе проходит
всероссийская акция «Чья-то жизнь уже не мелочь», присоединиться к которой
может любой желающий. Руководители проекта предлагают не только участво-
вать самим, но и привлекать своих знакомых и друзей, например, установив
банку для мелочи у себя на работе и просто рассказав об акции. Чем больше
людей придут на пункты приемы мелочи, организованные фондом «Линия жиз-
ни», тем больше тяжелобольных детей будет спасено.

Ежегодно в городе - герое Волгограде проходит акция «Сирень Победы», в
рамках которой высаживаются саженцы сирени.  Подготовка  к высаживанию
проходит на протяжение двух лет в Волгоградском региональном ботаническом
саду. Но саженцы уникальны тем, что биологи выращивают специальные воен-
ные сорта сирени от почки до полноценных саженцев. 

В этом году музей-заповедник «Сталинградская битва» отмечает 50-летие
Мемориального комплекса «Героям Сталинградской битвы» и монумента «Ро-
дина-мать зовет!» на Мамаевом кургане. В мае 2017 года было организовано
специальное уникальное световое шоу «Свет Великой Победы», которое при-
влекло  не  только  волгоградцев,  но  и  туристов.  «Родину-мать»  подсветило
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несколько десятков проекторов. Кульминацией юбилейных торжеств в Волго-
граде стал митинг. Он пройдет на Площади героев спустя полвека после цере-
монии открытия. В музее-панораме в это время работала выставка «Главная вы-
сота России. Подвиг, высеченный в камне». Юных художников ждет цикл пле-
нэров  «Я  рисую  Мамаев  курган».  Совместно  с  Почтой России устроят  спе-
циальное гашение почтовых конвертов, выпущенных к памятной дате. А в со-
циальных сетях пройдет межмузейная акция «Мамаев курган - главная высота
России». Музеи будут рассказывать о своих экспонатах, связанных с историей
Мамаева кургана.

В честь 100-летию октябрьской революции в выставочном зале музея изоб-
разительных искусств имени Машкова открывается выставка «Октябрь семна-
дцатого». Представлять ее будут волгоградские художники Елена Орлова, Ма-
рия Мелихова и Сергей Блох. Выставка про мирный и светлый октябрь семна-
дцатого года. 

В это же время в музее-панораме «Сталинградская битва» открылась вы-
ставка  к  100-летию  легендарного  защитника Сталинграда Якова Павлова.
Благодаря ему и его товарищам на карте современного Волгограда появился
Дом Павлова. А о подвиге красноармейцев, державших оборону, известно дале-
ко за пределами страны.

Волгоград не стоит на месте. Каждый праздник и каждое событие жители
Волгограда превращают в незабываемое зрелище! Каждый магазин, торговый
центр, ВУЗ города старается провести как можно больше различных акций и
фестивалей. Большой вклад в это вносит молодежь города.

Благодаря таким фестивалям и акциям Волгоградцы больше ценят природу
своего города, его историю, узнают о Русских народных обычаях и традициях,
прививают любовь к спорту и здоровому образу жизни.
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Е.С. Бородина,
 Е.С. Егорова

г.Пенза

Краудсорсинг как генератор идей
 
Ни для кого не секрет, что для продвижения компании, товара или услуги

требуются огромные затраты на рекламу и PR. В условиях конкуренции каж-
дый пытается придумать всевозможные способы выделения своего товара или
услуги, использовать новые идеи, уловки, ухищрения и прочие методы, чтобы
привлечь внимание, разработать нечто такое, что помогло бы продвинуть биз-
нес. Но, как всем известно, новое это хорошо забытое старое. В нашей статье
мы расскажем вам о таком методе генерирования идей, как краудсорсинг.

Почему старое? Ещё в 18 веке стали использовать это метод, но только
сейчас он начал в полной мере функционировать при помощи такого средства,
как Интернет.

Эта тема актуальна, поскольку краудсорсинг не имеет глобальных затрат, а
эффект от его использования может быть колоссальным. Это действительно хо-
роший и достаточно нестандартный способ для генерирования идей и продви-
жения товаров или услуг.

Как же люди пришли к такой технологии, как краудсорсинг? Всё началось
с того, что правительство Англии, в 1714 году организовало конкурс за щедрое
вознаграждение,  суть  которого  состояла  в  том,  чтобы найти  точный способ
определения долготы на море. Вместо того, чтобы нанимать ученых, платить
им за исследования и оборудование, Лондон предложил поучаствовать в реше-
нии задачки  всем,  кто пожелает.  Способ,  который применило правительство
Англии, спустя 300 лет назвали краудсорсингом, то есть генерированием идей
"народом".

Идея "краудсорсинга" давно уже не является чем-то новым но только лишь
глобальная  сеть  делает  этот  способ  недорогим  и  доступным абсолютно для
всех. Теперь каждый пользователь сети Интернет может быстро и просто найти
практически любую интересующую его информацию, и всё это благодаря про-
грессу в области технологий. Именно это сократило разрыв между специали-
стамии  обыкновенными  любителями  в  разных  отраслях  познаний.  В  итоге
компании смогли воспользоваться талантами и возможностями огромного чис-
ла пользователей сети Интернет в своих целях, тем самым привлекая людей к
решению задачек, головоломок, созданию креативных идей и многому другому.
Популяризация идеи, которая лежит в основе "краудсорсинга", началась еще до
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изобретения самого термина. В 2004 г. корреспондент Джемс Шуровески опуб-
ликовал свою книгу "Мудрость толпы", заявив, что при верно заданных услови-
ях практически любую трудную задачу или проблему можно решить при помо-
щи познания массы людей. Он утверждал, что этот метод может оказаться дей-
ственней, чем применение знаний и опыта лишь единиц из них, пусть даже они
и являются специалистами. 

Шуровески утверждал, что интеллект толпы может сгенерировать самые
невероятные и креативные идеи, но лишь при соблюдении некоторых условий:
она  обязана  быть  многообразной,  независимой  друг  от  друга  для  большей
объективности, децентрализованной и иметь возможность выразить свое мне-
ние в единый приговор  [1, c. 140]. Группы любителей, которые работают над
какой-то задачей, чаще всего могут выдавать наилучшие результаты, в сравне-
нии с профессионалами этой области. Специалисты, даже те, которые отлично
разбираются в предложенной теме, постоянно будут более ограничены, чем ты-
сячи  энтузиастов.  Да и  нет  гарантий,  что  профессионалы не будут  мыслить
стереотипно или придаваться предрассудкам так же, как и обычные любители.
Результатами мозгового  штурма или  как  ещё называют этот  метод  "сетевой
толпы" могут стать, например, дизайнерские решения для футболок, девиз для
новой компании, оригинальный способ продвижения сладостей, способы сокра-
щения  бюджета  России,  решение  сложной  математической  головоломки  и
много другого. Одним словом краудсорсинг может использоваться практически
в любой сфере нашей жизни, если это, конечно, не требует практических специ-
альных  навыков.  Разумеется,  мы  не  доверим  делать  сложную  операцию  на
сердце людям с улицы, правда?

Основой всех проектов, использующих краудсорсинг, являются талантли-
вые люди, которые готовы жертвовать своим временем не столько ради денег,
сколько для морального удовлетворения от решенной задачи. Вероятно, по этой
причине самыми масштабными примерами краудсорсинга до сих пор были не-
коммерческие проекты. Однако, количество успешных практических проектов,
использующих краудсорсинг в самых разных областях, постоянно увеличивает-
ся. Среди наиболее крупных краудсортинговых площадок в Рунете можно вы-
делить «Россия –страна краудсорсинга» (www.citycelebrity.ru),  объединяющая
городские порталы по всей России в целях реализации проектов и проведения
конкурсов как социальной, так и коммерческой направленности [  2,     c.3]  .

Интересно отметить, что краудсорсинг имеет много видов:
1. Веб-сайт, достаточно часто контент вносится самими посетителями. Сю-

даможно отнести сервисы социальных новостей, фотосайты вроде Flickr, фору-
мы, вопросы и ответы Mail.ru, Википедию и многие другие ресурсы;

2. Ситуация, когда сами клиенты участвуют в создании продукции в массо-
вом порядке;
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3. Случаи, когда техника не в силах выполнить, казалось бы, самую обык-
новенную работу, тогда ее поручают большому количеству обычных людей за
небольшую плату.  Например,  компьютер  не  способен  расшифровать  записи,
сделанные врачами на диктофон, в отличие от реальных людей.

Из всего этого можно вывести формулу краудсорсинга и она выглядит так:
Проект = удовлетворение х время. Ведь иногда такой ресурс,  как свободное
время может быть ограничен не только человеком, но и условиями конкурса.

Метод «сетевой толпы» является очень выгодным для компаний. Они эко-
номят деньги, получая при этом большое количество готовых идей. Реклама
может раздражать пользователей, но только не краутсорсинг, так как людям ин-
тересно принять участие в головоломке, да ещё и получить за это вознагражде-
ние! 

Кроме этого,  компании  выгоднее  единожды использовать  идею «масс»,
чем брать нового сотрудника в штаб. Реализация проектов не требует больших
денег — часто для этого достаточно собственного сайта или социальных сетей.
Предоставляет доступ к талантам по всему миру, поскольку дает возможность
привлечь к проекту огромное число людей и выбрать среди них лучших, к при-
меру,  есть  люди,  которые  переводят  книги  с  различных  языков  для  других
пользователей в самые короткие сроки. Материальной выгоды они не имеют,
зато получают много благодарностей от читателей.

Краудсорсинг незаменим для работы с аудиторией и обществом в целом.
Он позволяет вовлечь людей в свою деятельность и воспитать лояльных и пре-
данных клиентов, а также детально изучать их потребности и получать советы
по улучшению своих продуктов от аудитории. Обеспечивает высокую скорость
выполнения задач, так как над их решением одновременно работают сотни че-
ловек [  3]  . 

Однако, краудсорсинг имеет недостатки. Метод может быть хорош для од-
норазовых акций, использовать краудсорсинг на постоянной основе достаточно
сложно: для работы людям требуется интерес, а он рано или поздно угаснет. В
конце  концов,  люди  сразу  чувствуют,  когда  их  эксплуатируют.  Применяя
краудсорсинг, мы сможем получить огромное количество идей, но действитель-
но стоящих будет крайне мало. Плюс ко всему, их нужно найти среди потока
информации, а это тоже требует немалого времени и сил. Может быть так, что
идей будет совсем мало, если аудитория по какой-то причине не заинтересуется
конкурсом.  И,  наконец,  низкий  уровень  исполнительности.  Безусловно,  ко-
манда добровольцев может переводить книги за очень короткое время, но ведь
быстро чаще всего некачественно. Многое зависит от уровня владения языком,
ограниченность во времени. Банально, переводя с другого языка, люди просто
могут не понять, что имел в виду автор и донести до читателей совсем не то,
что есть в действительности.
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Несмотря на это, краудсорсинг имеет большие возможности в сфере бизне-
са. Все больше осознается эффективность привлечения сторонних сил для ре-
шения  определенных  задач.  Чаще  всего  краудсорсинг  применяют  в  области
рекламы, PR и маркетинга. Экспертное сообщество генерирует идеи на задан-
ную  заказчиком  тематику,  победители  получают  материальные  бонусы.
Starbucks  создала  специальный  сайт  MyStarbucksidea.com,  на  котором
посетители кофеен делятся мыслями и идеями. За два года работы сайта интер-
нет-пользователи придумали около 20 тысяч идей, 50 лучших—были тщатель-
но отсортированы и реализованы Starbucks [3]. 

На  сайте  Filmaka.comкорпорация  Ford  анонсировала  конкурс,  главный
приз которого был FordMustang. Принять участие мог любой желающий, требо-
валось  снять  рекламный ролик  об  автомобиле  FordMustang.  Кроме главного
приза лучшие ролики транслировались по ТВ.

Дизайн футболок от Threadless. Любой желающий мог создать свой принт
и выставить на оценку публике, а также получить шанс увидеть его напечатан-
ным на футболках и денежный приз в размере2000 долларов. Посетители голо-
суют за принты, после чего самые популярные футболки месяца отправлялись
на производство. 

Ещё одним примером краудсорсинга можно считать работу геопозицион-
ных сервисов. Зарегистрированные пользователи могут сами добавлять инфор-
мацию о заведениях,  уточнять местонахождение, размещать фотографии, пи-
сать отзывы, делиться эмоциями и многое другое. Это позволяет работникам
сервисов создавать информацию о барах, кафе, салонах, торговых и развлека-
тельных центрах и прочих общественных местах своего города. В свою очередь
посетители могут найти то место, которое им понравится [  4]  .

Из всего вышесказанного можно сделать вывод, что метод краудсорсинга
целесообразно использовать в следующих случаях: существует необходимость
в свежих идеях и взгляде на бизнес со стороны; требуется наладить контакт со
целевой аудиторией; нужен нестандартный подход к решению поставленной за-
дачи; присутствуют ограничения в ресурсах; проект не локальный и подразуме-
вает широкую географию; компания обладает временными ресурсами, которые
готова потратить на просмотр и отбор полученных идей и предложений; не-
стандартный проект,  способный заинтересовать  аудиторию, способную спра-
виться с поставленной задачей. 

В заключение отметим,  что краудсорсинг отличное средство,  чтобы до-
биться огромного потока самых разных пользовательских идей со всего мира.
Огромный плюс состоит в том, что вы подогреваете интерес к своему проекту,
заставляя людей включиться в него, ведь именно они являются вашей потенци-
альной целевой аудиторией и это лучший шанс услышать мнение непосред-
ственно потребителей.
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Д.М. Бычков 

г. Астрахань

Компетенции субъектов научной коммуникации

Успешным участником научной коммуникации может считаться человек,
который является не просто потребителем знаний, но и активным участником
их поиска, с сформированными языковыми, коммуникативными и информаци-
онными  навыками,  умеющим  работать  в  команде,  готовым  к  постоянному
самообразованию.  Находясь  в  контексте  научной коммуникации,  рецепиенту
важно обладать сформированными информационно-аналитическими умениями:
осуществлять поиск информации, адекватно авторскому замыслу воспринимать
ее, понимать механизмы научной дискуссии, анализировать структуру научного
текста,  обобщать и  систематизировать  имеющуюся информацию,  реализовы-
вать данные умения при создании собственных учебно-научных текстов раз-
личных жанров [1, с. 7]. 

Введение в  современную образовательную практику таких понятий,  как
коммуникативная  культура,  информационная  культура,  информационно-ком-
муникативная  деятельность,  коммуникативная компетенция,  информационно-
коммуникативная компетенция, информационные и коммуникативные умения
– акцентирует значимость информационно-коммуникативной составляющей в
содержании образования, а также неразрывное единство ее компонентов, ин-
формационного и коммуникативного. Коммуникативные умения, реализуемые
в различных видах речевой деятельности (говорении, аудировании, чтении и
письме),  обеспечивают либо сообщение информации,  либо ее  извлечение  из
различных источников. Таким образом, информационно-коммуникативная дея-
тельность обеспечивается совокупностью коммуникативных умений. 

Информационно-коммуникативная  культура  ученого  рассматривается  в
специальных исследованиях как одна из составляющих общей культуры лично-
сти,  как совокупность информационно-коммуникативных умений, которые,  в
свою очередь, являются условием целенаправленной деятельности субъекта по
оптимальному  удовлетворению  индивидуальных  информационно-коммуника-
тивных потребностей, что в целом способствует развитию личности. 

Основные компетенции, которыми должен обладать каждый исследователь
следующие:  рецептивно-аналитическая  компетентность,  интертекстуальная,
компетентность аудирования, интерпретационная 

Научная коммуникация,  воплощенная в научных текстах (письменных и
устных),  в  зависимости от предмета  соотносится  с  научными интересами её
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участников, их научными знаниями. Возможность освоения адресатом смысла
научного текста зависит от способности автора (а) предвидеть объективно сло-
жившуюся  структуру  научной  концептосферы,  которой  могут  располагать
предполагаемые адресаты, (б) использовать диалогичность в качестве основно-
го коммуникативно-прагматического механизма представления ценности ново-
го знания, (в) формулировать предназначаемое для объективации знание опти-
мальными языковыми и речевыми средствами. 

Большую роль в достижении принципа эффективности в научной комму-
никации играет способности к внимательному слушанию. Слушание как вид
деятельности занимает  важное  место  в  учебно-познавательной деятельности.
Оно является источником получения научной информации с целью обогащения
знаниями, повышения культурного уровня; средством удовлетворения эстети-
ческих и культурных потребностей, а также выполняет регулятивную функцию,
так как полученные в процессе слушания инструкции определяют действия че-
ловека.

В свете актуальной цели образования – трансляции индивиду опыта само-
организации, самоинтеграции – меняется идеал образованности человека. Наря-
ду с высокой степенью сформированности его отдельных личностных структур,
педагогический идеал включает интегративные показатели личностного роста,
отражающие высокую степень взаимодополнительности и единства разнокаче-
ственных свойств человека. К таким показателям относятся:

–  способность соотносить понятия, идеи и теории, полученные в ходе по-
знавательной деятельности, с индивидуальной системой ценностей;

–  способность  оценивать  адекватность  ближних и  дальних целей  своему
творческому потенциалу и аксиосфере;

– умение предвидеть в решении реальной проблемной ситуации перспекти-
вы самосовершенствования и делать выбор в пользу личностного роста;

– способность к рефлексии, умение фиксировать изменения, происходящие
в своем мировосприятии, находить их причины и давать им оценку;

– высокий уровень речевого творчества, выразительность речевого поведе-
ния, терминологической культуры (отсутствие шаблонных фраз, эмоционально-
оценочная тональность высказывания).

Ориентация образования на активизацию внутренних гетерогенных связей
в развитии личности задействует потенциал человека как целостности. 

Важнейшее условие профессиональной подготовки специалиста любой от-
расли – овладение языком специальности, профессиональной речью. Каждый
специалист должен уметь быстро и с пониманием прочитать научный текст по
своему профессиональному профилю и воспроизвести его общее содержание в
устной или письменной форме, каждый специалист должен свободно вести бе-
седу на профессиональные темы, и, наконец, каждому специалисту необходимо
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уметь создавать письменные тексты разных подстилей и жанров в рамках своей
профессиональной компетенции. 

Как считают исследователи,  вступив в  третье  тысячелетие,  современное
общество предъявляет высокие требования к уровню образования, которое по-
лучает в стенах вуза будущий специалист. Мировой стандарт высшего образо-
вания подразумевает не только высокую профессиональную подготовку, но и
высокую общую культуру, частью которой является владение культурой речи,
умение общаться в различных сферах и ситуациях. Кроме того, в российских
вузах продолжается обучение иностранных студентов, и с помощью русского
языка они имеют возможность получить специальность в нашей стране .

Изучение научной речи, обогащая наши знания о функциональной природе
языка в одной из ведущих сфер общения в современном обществе – в сфере
науки,  представляет  большой интерес  и  имеет несомненное теоретическое  и
практическое значение.

В процессе рецензирования формируется ответственное отношение к оцен-
ке действительности, к конкретному научному тексту. Рецензирование как осо-
бая научная деятельность, связанная с написанием аннотации, отзыва, рецензии
позволяет реализовать следующие виды компетенций: 

В области познавательной деятельности рецензирование дает возможность
определить актуальность научных проблем рецензируемого произведения, ис-
пользовать  элементы  предметного,  причинно-следственного  и  структурно-
функционального анализа темы, языка и стиля. 

В области информационно-коммуникативной деятельности работа над ре-
цензией любого вида требует умения найти необходимую для рецензии инфор-
мацию в научном тексте, что невозможно осуществить без владения разными
видами чтения и навыками исследования научного текста. Создавая отзыв и ре-
цензию, исследователь самостоятельно формулирует тезис и систему доказа-
тельств к нему, развернуто обосновывает свое суждение. Для этого рецензент
отбирает факты первоисточника и других научных произведений, которые мо-
гут послужить доказательством выдвинутой мысли. Рецензирование формирует
также умение редактировать, перерабатывать текст.

В области рефлексивной деятельности рецензирование позволяет, опреде-
лить собственную позицию по отношению к научной проблеме, учит, каким об-
разом лучше высказать свое мнение, тренирует в конструктивном восприятии
чужих  мнений  и  идей,  развивает  умение  адекватно  оценивать  собственную
научную позицию, отстаивать свою точку зрения в научной полемике.

Перечисленные образовательные и развивающие черты процесса рецензи-
рования не исчерпывают методику рецензирования как научной деятельности,
но все данные принципы находятся в тесном контакте с необходимостью этой
формы научной работы.
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Такой сложный процесс как понимание научного текста невозможен без
определенных «условий», под которыми подразумевается наличие у адресата
особой совокупности знаний, обозначаемой исследователями как «предпонима-
ние» (Г.Гадамер) или «предзнание» (Е.С.Кубрякова) и включающей языковую
компетенцию и знания в различных областях. В «предзнание» должны входить
фоновые (или общие) знания, однако более важными для понимания научного
текста оказываются именно специальные знания. «Предзнание» включает также
и языковую компетенцию, и умение устанавливать связующие звенья в тексте
(когезия), и знание особенностей архитектоники научного текста, и, возможно,
определенные сведения об авторе/авторах такого текста и т.д.

Основным условием освоения методики чтения научного текста является
знакомство с алгоритмами работы. Известно, что учебная и научная литература
обладает рядом общих признаков: логикой изложения (последовательность, до-
казательность,  насыщенность фактическим материалом);  определенной избы-
точностью  информации  (иногда  до  75  %);  возможностью  перекодирования
(адаптации  или  усложнения)  информации  (в  соответствии  с  личностным
осмыслением).

Зная эти и другие особенности, можно определить продуктивные приемы
работы с текстом, т.е. подобрать определенные алгоритмы, к которым, относят-
ся прежде всего работа с текстом в целом и работа с абзацем.

Алгоритм работы с  текстом состоит из  следующих составляющих (бло-
ков): название – автор – источник – проблемы – факты –особенности излагае-
мого материала (стилевое изложение, спорные моменты в содержании, эмоцио-
нальная окрашенность и т. д.) – новизна. 

Работая с научным текст,  читатель как бы «укладывает» информацию в
определенные блоки: автора в первый блок; спорные вопросы в шестой и т. д.
Цель данного упражнения заключается в том, чтобы впоследствии, не глядя в
текст, восстановить информацию по блокам (причем в прямой или обратной по-
следовательности). Очень помогает данный прием при чтении текстов большо-
го объема, при конспектировании и реферировании, подготовкой к контроль-
ной работе.

Среди приемов работы с текстом в целом очень важным считается прием
определения избыточности текста.  Работая с научным текстом каждый чита-
тель ставит перед собой задачу устранить избыток информации, т.е. перекоди-
ровать текст. Приведем пример из студенческой практики. На одном из занятий
был предложен текст из учебника по русской литературе с предложением опре-
делить избыточность и перекодировать информацию.

Первоначальный текст:
Все русские памятники написаны кириллической азбукой, однако это не

значит,  что на  Руси  не  было  глаголицы.  Наоборот,  существуют данные  о
том,  что  глаголический  алфавит  был  известен  древнерусам.  Например,  в
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«Книге пророков» Упыря Лихого, переписанной, вероятно, с глаголицы, среди
текста, написанного кириллицей, встречаются отдельные буквы и даже це-
лые слова в глаголическом написании. (Избыточность текста составляет 86
%.)

Тот же текст после кодировки:
На Руси кроме кириллицы существовала и глаголица. 
Этот пример обычно вызывает большой интерес студентов, поскольку на-

глядно демонстрирует эффективность применения описанного выше алгоритма
чтения научных текстов. Можно предложить обратный прием: «наращивание»
избыточной информации по сжатому тексту. Такая работа способствовует раз-
витию умения творчески обрабатывать имеющийся текст.

Необходимость изучения законов научной коммуникации доказывается ря-
дом примеров. Так,  в  диссертации Р.С.  Стояновой проанализированы записи
спонтанной научной речи, относящейся к разным научным циклам: естествен-
нонаучному,  гуманитарному,  техническому,  экономическому  разных  жанров
устного научного монологического текста  (лекции,  доклады, сообщения,  вы-
ступления в дискуссиях и обсуждениях, вступительные и заключительные сло-
ва). В материалах Р.С. Стояновой [  2]   речь участников научной коммуникации
осуществляется в устной форме, спонтанно, без опоры на письменный текст.
Это речь ученых, профессоров и преподавателей вузов, прозвучавшая в науч-
ных докладах, лекциях и иных выступлениях перед аудиторией. Для авторов
этой речи она является одним из базовых аспектов их профессиональной дея-
тельности. Анализ расшифровок устных текстов на темы науки показывает, что
в современной устной научной речи выделяются определенные типы отклоне-
ний от системных возможностей языка. В этом проявляется языковая асистем-
ность. 

Такого  рода  явления  характеризуется  признаком  нарушения  логической
структуры передачи информации. Эти нарушения могут проявляться на уровне
как «качественной», так и «количественной» организации смысловой структу-
ры устного научного текста. Языковая асистемность в сфере структурирования
информации отражается в первую очередь на коммуникации, а именно: 

1. Адресат получает неверную, искаженную, алогичную или противоречи-
вую информацию; 

2. Адресат получает недостаточно или избыточно структурированную ин-
формацию, элементы которой либо неправильно связаны между собой, либо не
находятся в нужной иерархии [2].

Каждый исследователь, вступая в мир науки, активно включается в дина-
мически развивающуюся систему научных коммуникаций уже сложившейся в
виде комплекса различных ее каналов, средств, форм, институтов. Рационально
и творчески используя потенциал существующей системы научных коммуника-
ций,  ученый  в  то  же  время  стремится  преодолеть  налагаемые  ею
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ограничения [  3]  . Он сам формирует свои коммуникативные стратегии, исходя
из  своих  исследовательских  потребностей,  а  главное,  возможностей.  Эти
возможности  напрямую  связаны  с  положением  исследователя  не  только  в
познавательной, но и в социальной структуре научной дисциплины. 
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Ж.Е. Вавилова 

г. Казань

Этический дискурс в управлении вопросами: 
стратегические коммуникации 
в сфере экологических рисков

Техногенные катастрофы последних лет, такие как авария на АЭС Фукуси-
ма-1 в 2011 г. или взрывы в китайском порту Тяньцзинь в 2015 г., продолжают
вызывать интерес публик к деятельности организаций, находящихся в зоне вы-
сокого экологического риска.  Технологии производства продукции, соблюде-
ние техники безопасности и этических норм, вопросы корпоративной социаль-
ной ответственности – вот основные аспекты, привлекающие особое внимание
стейкхолдеров, начиная с представителей отраслей, врачей и экологов, заканчи-
вая  активистами  общественных  организаций,  часто  регулирующих  произ-
водственные практики на неправительственном уровне. Плюрализм информа-
ционных потоков и проблема соотнесения интересов бизнеса с потребностями
других публик становятся еще более актуальными в свете необходимости реше-
ния ряда вопросов на мировом уровне: международный терроризм, глобальные
экологические проблемы и т. д. [1].

В начале 2000-х гг. многие российские предприятия еще не вполне осозна-
вали необходимость общения с публиками  [  2]  . В частности, среди управляю-
щих организациями сектора В2В превалировало мнение, что чем меньше насе-
ление слышит о компании, тем лучше, а отсутствие упоминаний об организа-
ции в СМИ означает надежную, бесперебойную работу предприятия. Действи-
тельно, В. Громов, анализируя пиар-инициативы в российской энергетике, при-
водит пример того, как возросшая информационная активность компании мо-
жет негативно сказаться на ее текущей капитализации  [2, c.  39]. Однако это
скорее исключение, чем правило. Сегодня даже энергетические компании не
могут игнорировать мнения публик: давление со стороны населения (бойкоты,
протесты), учет уровня общественного недовольства при разработке ценовой и
тарифной политики, конфликтные ситуации и аварии демонстрируют необхо-
димость включения предприятий, чья деятельность сопряжена с рисками для
работников и населения, в диалог с публикой.

Cтолкновение интересов различных групп легло в основу того, что сегодня
в коммуникационной практике обозначается термином «issues management», в
переводе с английского – управление вопросами. Эта практика возникла из по-
требности организации отвечать на критику со стороны общественных групп и
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защищаться от вмешательства государственных структур в деятельность пред-
приятий посредством законодательства, ограничивающего или затрудняющего
работу компаний. 

Влияние крупных корпораций на окружающую среду стало беспокоить об-
щественность еще в девятнадцатом столетии, но конфликт между производи-
телем, любой ценой стремящимся к увеличению прибыли, и общественными
группами,  борющимися  за  права  человека  или  созданными  для  защиты
окружающей среды, назрел к середине двадцатого века. Тревога по поводу не-
гативного влияния общества потребления на состояние планеты обострилась в
западных странах в 1960-х гг., когда в профессиональных сообществах развер-
нулся дискурс о негативном воздействии производства на природу и, тем са-
мым, на здоровье человека. 1962 г. стал поворотной точкой в противостоянии
компаний и публик – именно тогда была опубликована книга «Безмолвная вес-
на», в которой Рэчел Карсон связывает экономическую активность человека с
фактом вымирания нескольких видов пернатых [  3]  . Вопрос, решение которого
можно было начать посредством взаимодействия властных структур и профес-
сиональных сообществ,  вышел за рамки узкоспециализированных сфер и до-
стиг массовых масштабов – в том числе конечных потребителей продукции тех
корпораций, чья деятельность оказалась в фокусе внимания. 

Стейкхолдер-маппинг  сегодня  –  ключ  к  грамотному  формулированию
стратегии развития организации на всех уровнях – от операционного до сетево-
го. В качестве ключевых аудиторий компаний, помимо традиционных потреби-
телей, можно выделить регулирующие органы, контролирующие соблюдение
компаниями экологических норм и этических принципов. Одна из их задач –
помочь компаниям встроить нефинансовую отчетность,  например, данные по
корпоративной социальной ответственности, в рутинные коммуникации. В сфе-
ру деятельности регулирующих органов также входит помощь в разрешении
правовых вопросов, консультирование по поводу соответствия экологическим
стандартам, ведение учета нарушений, а также лоббирование в интересах орга-
низации и ее стейкхолдеров. 

Еще одна из ключевых групп – так называемые комьюнити (английского
community – сообщества), которые в контексте пиар-дискурса можно опреде-
лить как сообщества людей, затронутых деятельностью предприятия (как пра-
вило, по территориальному принципу), зависимых от компании в той или иной
степени. Концепция комьюнити рилейшнз неразрывно связана с идеей корпора-
тивной социальной ответственности, а также с концепцией открытого диалога
как внутри сообществ, так и между ними и компанией. 

Общественные организации – более активные сообщества, не зависимые
от деятельности компании, а, напротив, способные ограничить ее работу – ча-
сто с помощью таких экстремальных практик, как экотерроризм (поджоги, за-
топление, шантаж, вымогательство и т.д.). При этом не только сообщества, но и
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индивиды способны влиять на курс развития государств – например, лауреаты
Премии Голдмана, которая является одной из наград в сфере охраны природы и
присуждается  с  1990 г.  природоохранным активистам,  чьи действия  способ-
ствовали улучшению состояния природной среды – зачастую за счет ограниче-
ния деятельности корпораций. Процедура присуждения премии широко осве-
щается в СМИ. Российские активисты неоднократно становились лауреатами
премии в сфере охраны лесов, борьбы с токсическими загрязнениями и разра-
ботки экологической политики [  4]  . В 2011 г. эколог Дмитрий Лисицын получил
премию за многолетний проект «Экологическая вахта Сахалина», направлен-
ный против бесконтрольной деятельности нефтяных гигантов Exxon и Shell; к
его победам можно отнести прекращение сброса отходов в Охотское море и
запрет на прокладку трубопровода через ареал серых китов. 

С каждым подобным делом страдает репутация организации. Экологиче-
ские последствия деятельности нефтедобывающих компаний, аварии на элек-
тростанциях, ряд других громких дел послужили толчком к тому, чтобы корпо-
рации начали прислушиваться к голосу публик и занялись управлением вопро-
сами. Необходимость информировать публики о противоречивых моментах в
работе компаний способствовала активному формированию этического дискур-
са, начиная с внутрикорпоративной отчетности и заканчивая историями, цирку-
лирующими во внешнем информационном пространстве. Под этическим дис-
курсом понимается репрезентация реальности, в которой кодифицированы мо-
ральные принципы,  убеждения,  ценности  социума или  группы,  в  частности,
коммерческой организации [  5, c. 713]  . Поддержание компанией этического дис-
курса предполагает информирование публик об организационной идентично-
сти, включая информацию о том, как компания взаимодействует с комьюнити и
другими стейкхолдерами, помимо акционеров.

Сегодня очевидно, что неспособность контролировать потоки информации
может привести к пагубным последствиям как саму организацию, так и ее окру-
жение, когда на волне общественного ажиотажа принимаются решения, про-
диктованные не рациональностью, а отчаянной попыткой сохранить репутацию
под давлением часто некомпетентных, но легитимных публик. Нередко органи-
зациям приходится иметь дело с вопросами не реальными, а воспринимаемыми.
Примером  может  послужить  «экологически  нецелесообразное»  затопление
нефтяной платформы компании Shell  в  Северном море в  1995 г.  Активисты
Greenpeace назвали это решение незаконным и добились разбора платформы на
суше. Инцидент продемонстрировал, как отсутствие корпоративного этическо-
го  дискурса  сформировало  барьер  в  коммуникации  между  компанией  и  ее
стейкхолдерами, что нанесло непоправимый ущерб репутации Shell. Финансово
пострадав из-за бойкота потребителей, отказавшихся заправлять автомобили на
АЗС Shell, потеряв поддержку со стороны государственных структур, специа-
листы корпорации все же доказали, что первоначальное решение о затоплении
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экологически  было  наиболее  оправданным.  Однако  вовремя  доказать  свою
правоту компания не смогла – этот классический случай в работах по стратеги-
ческим коммуникациям демонстрирует, что организации необходимо самостоя-
тельно формировать этический дискурс – не только потому, что это позволяет
заполнить информационную нишу корпоративной событийностью, но и пото-
му, что компания является первым экспертом в вопросах собственной деятель-
ности, наиболее информированным, а значит, способным представить обществу
самый полный отчет о происходящем [  6, с. 119]  .

Забота об окружающей среде становится информационным поводом в ру-
тинной пиар-деятельности организаций. Это в первую очередь относится к тем
из  них,  чья  производственная  практика  влияет  на  ухудшение  состояния
окружающей среды, чревата риском для здоровья персонала или населения в
целом или затрагивает вопросы этики. Начиная с 1960-х г., крупные представи-
тели разных отраслей промышленности неоднократно подвергались нападкам
общественных организаций и других активистских образований, что сформиро-
вало негативный фон для любых коммуникаций предприятий. Например, после
кризисов, потрясших таких гигантов, как BP, Shell, Exxon, в 1990-е гг., комму-
никационная активность нефтедобывающих компаний, как транснациональных,
так и оперирующих на федеральном уровне, вызывает у публик недоверие. 

Говоря о  компаниях федерального масштаба,  необходимо отметить,  что
организации уровня ОАО «Лукойл» воспринимаются российским обществом
как лицо страны, а их работа – как «важнейшая составляющая экономического
и социального развития страны, а значит, ее эффективность в общественном со-
знании неотделима от степени доверия к правительству и президенту, таким об-
разом public relations приобретают не только внутрикорпоративное, но и госу-
дарственное значение» [  7]  . Г. Хораш, анализируя деятельность по связям с об-
щественностью в топливно-энергетическом комплексе, приходит к выводу, что
управление коммуникациями должно существовать  в  любой крупной компа-
нии, поскольку они являются чем-то большим, чем просто субъектами эконо-
мических отношений. Однако здесь речь идет скорее о своевременном инфор-
мировании публик, нежели чем о выходе организации на арену общественных
дебатов по поводу этичности своей работы. Тем не менее, необходимость раз-
вития  этического  дискурса  крупными  отечественными  организациями  суще-
ствует – она вызвана испорченной репутацией России на международном рын-
ке:  западная  пресса  неизменно  ссылается  на  сотрудничество  с  российскими
холдингами как на «танцы с медведем», и в числе прочих причин подобного от-
ношения указывается недостаточное информирование аудиторий, включая за-
рубежных партнеров и клиентов, о деятельности и политике компании по отно-
шению к окружающей среде и стратегически важным публикам [  8]  .

Несколько иначе обстоит дело с предприятиями, оперирующими на мест-
ном уровне: здесь нет такой выпуклой имиджевой составляющей, но их дея-
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тельность  находится  под  не  менее  пристальным  наблюдением.  Уступая  по
масштабам глобальным катастрофам, происшествия локального уровня также
способны вызвать волну негативных откликов со стороны публик, в том числе,
онлайн-сообществ.

Интернет-сайты крупных предприятий часто имеют страничку, поддержи-
вающую этический дискурс;  особенно важно в этом плане рассмотреть  сайт
компаний,  деятельность  которых  сопряжена  с  общественным  неодобрением
или считается неэтичной. В рамках настоящего исследования рассматривались
коммуникационные артефакты одной из самых скандально известных корпора-
ций в мире, оперирующих на глобальном уровне в сфере добычи и переработки
нефти: в целях изучения этического дискурса был проведен анализ информаци-
онных материалов, относящихся к работе компании ВР. Исследование проводи-
лось в несколько этапов в течение десяти лет: количественный и качественный
анализ корпоративного и медийного дискурса по документам 2007 г. [8], анализ
посткризисных текстов весной 2010 г. [  9]  , а также изучение Интернет-материа-
лов, относящихся к деятельности организации, весной 2017 г. 

Исследование  коммуникационной активности  компании ВР и историй в
СМИ 2007 г., одного из самых неудачных в истории компании, стало отправной
точкой для изучения возможных проблем управления стратегическими комму-
никациями предприятий нефтедобывающей промышленности. Было обнаруже-
но, что коммуникации компании во многом основаны на методах убеждения и
мифотворчестве (отсылка к архетипам, образам легендарных героев-дарителей
света и тепла и т.д.). С другой стороны, несмотря на эти усилия, СМИ представ-
ляют деятельность компании иначе – под влиянием факторов, не зависимых от
корпоративных источников.  В частности,  пресса  ссылалась  не на представи-
телей компании, а на экспертов, юристов, экологов, очевидцев, в большей части
материалов. При этом фокус был смещен с деятельности самой компании и во-
просов, затрагивающих ее сотрудничество с аудиториями, на бытовые сканда-
лы в личной жизни руководства. 

Второй этап анализа проводился по тем же векторам в период кризиса, вы-
званного  разливом нефти  в  Мексиканском  заливе,  где  компания  занималась
нефтедобычей и транспортировкой сырья совместно с другими организациями.
В апреле 2010 г.  произошел взрыв платформы Deepwater  Horizon,  послужив
причиной того,  что эксперты назвали крупнейшей техногенной катастрофой,
случившейся у берегов США. Помимо гибели тринадцати человек, включая со-
трудников ВР, авария привела к значительным экологическим последствиям – в
течение  нескольких  месяцев  фиксировалась  высокая  смертность  обитателей
зоны Мексиканского залива.

Анализ мировой англоязычной прессы в течение трех месяцев проведения
экстренных мероприятий показал, что в восприятии публик ответственность за
инцидент лежит полностью на руководстве организации, которое допускало си-
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стематические ошибки при освоении месторождения и игнорировало технику
безопасности, а также оказалось виновным в том, что низкоквалифицирован-
ный персонал был неспособен вовремя отреагировать на кризисную ситуацию. 

Отчеты, размещенные на сайте самой компании, старались перенести ак-
цент на те меры, которое руководство приняло для устранения последствий. В
частности, материалы об их ликвидации до сих пор присутствуют и регулярно
обновляются  на  сайте  ВР  [  10]  .  Было  зафиксировано  смещение  векторов
ценностных установок компании в сторону борьбы за сохранение природы, при
этом спасительный образ сменился на имидж компании, приверженной защите
среды и с этой целью проводящей исследования по экологическому и экономи-
ческому восстановлению региона.

Сравнительная  характеристика  двух информационных потоков показала,
что  версии  СМИ базировались  на  данных,  предоставляемых корпорацией,  в
основном в области фактов и статистических данных (в частности, по поводу
объема выплат, осуществленных компанией частным лицам и различным орга-
нам). Мнения и оценки проистекали, как правило, из среды экспертов, предста-
вителей  властей,  жителей  региона.  Основной  вектор,  по  которому  обнару-
жилось совпадение мнений, касался идентификации конкретных нарушителей:
было общепризнано,  что  ответственность  за  аварию в  Мексиканском заливе
должны нести несколько компаний, включая BP.

С момента катастрофы прошло семь лет, но в Интернете до сих пор идет
отсчет: к 20 апреля 2017 г., как и каждый год до этого, появляются посты-напо-
минания о произошедшем [  11]  . Третий этап исследования был сосредоточен на
анализе визуальных триггеров, связанных с деятельностью ВР, в сети Интернет.
Анализ  ответов  на  поисковые  запросы «BP»  с  использованием  инструмента
фильтрации «картинки» в поисковых системах Google и Yandex показал, что из
четырех (Google) или семи (Yandex) изображений на странице ответов одно не-
гативное. Наиболее часто встречающиеся образы включали заправочный писто-
лет у виска человека, руку тонущего в нефти на фоне эмблемы фирмы, испач-
канную черным желто-зеленую эмблему ВР, изображение черепа, мертвых жи-
вотных, нефтяных капель, пожара, вид сверху на пятно разлива, подписи: BP –
big  problem  (большая  проблема),  British  polluters  (британские  загрязнители)
и т.д. 

Тем самым, можно определить вектор восприятия компании публиками: с
1960-х гг. корпорация остается мишенью журналистов и активистов, однако по-
ложительная динамика, несомненно, есть – благодаря тому, что ВР предостав-
ляет свои версии событий, которые могут дополнять или противоречить исто-
риям в СМИ, но, так или иначе, помогают организации формировать диалог с
публиками.

Что  касается  российских  компаний,  монопольность  крупных  игроков
отечественной экономики задает тон экологическим и этическим коммуникаци-
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ям. Этот фактор вместе с такими аспектами, как В2В-ориентация, отсутствие
точек дифференциации продукта, статус регулирующих органов, выступающих
в роли основной целевой аудитории – обусловливает то,  что компаниям нет
необходимости  в  эффективном  продвижении  товара,  а  значит,  и  в
информационном  сопровождении  и  использовании  коммуникативных  техно-
логий в общении с конечным потребителем. Помимо этого, российский потре-
битель  еще  не  различает  компании,  предоставляющие  товары  и  услуги,  по
принципу этичности, и не основывает на этом своего выбора; экологичность
влияет на выбор, в основном, при покупке продуктов питания и косметических
средств, но не бензина. Однако и в России репутация является одним из важ-
нейших стратегических активов компании. Современная грамотная и критичная
аудитория нуждается в коммуникации с организацией и в получении ответов на
свои вопросы, в том числе этического характера. 

Стратегия предприятий, чья работа,  подобно деятельности ВР, связана с
риском для благополучия общества и человека, должна включать формирова-
ние этического дискурса, выступающего коммуникационным сопровождением
корпоративной социальной ответственности.  Сегодня компании, где большое
внимание уделяется репутационному менеджменту, не просто рассматривают
этический дискурс как ширму для неблаговидной деятельности – зачастую при
формулировании коммуникационной стратегии, направленной на позициониро-
вание в этическом ключе, они подвергают реструктурированию собственную
идентичность. Радикальные шаги не только позволяют усовершенствовать ком-
муникативную стратегию, но и осуществлять производство учитывая интересы
всех стейкхолдеров. Формирование этического дискурса позволяет найти точки
дифференциации  в  условиях  гомогенизации  продукции,  превращая  марку  в
бренд с повышенной ценностью; помогает укрепить коммуникационные кана-
лы между компанией и обществом; повышает мотивацию персонала; способ-
ствует притоку всех видов ресурсов в компанию; улучшает наряду с коммуни-
кацией производственный процесс.

Формирование этического дискурса в коммуникационном сопровождении
предприятий,  тем  самым,  призвано  помочь  организациям  начать  разговор  о
проблемах, реальных и потенциальных. Налаженный диалог со стейкхолдерами
позволит не только сформулировать вопросы, которые могут возникнуть в ра-
боте в будущем, но и может наметить пути их возможного решения, не допус-
кая развития вопроса (issue) до стадии кризиса. 
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М.И. Василец

 г. Томск

Особенности «лайкинга» 
как «виртуальной симпатии» в социальных сетях

 
Сегодня социальные Интернет-сети стали пространством активного груп-

пового и межличностного взаимодействия людей. При этом процесс межлич-
ностной коммуникации в «виртуальном мире»приобрел новые формы. 

По словам исследователя А.П. Глухова, «изменение в семантике описания
виртуальных коммуникаций и появление таких неологизмов в области межлич-
ностных отношений, как вирт (виртуальная любовь – флирт), френдинг (вирту-
альная дружба), троллинг (виртуальная вражда), лайкинг (виртуальная симпа-
тия), фолловинг (виртуальное следование за кем-либо), выступают в качестве
своеобразного маркера более глубинных процессов – явного фундаментального
сдвига форматов межличностной коммуникации в виртуальном пространстве
под воздействием новых возможностей и ограничений, предоставляемых соци-
альными медиа» [  4, с. 9]  .

Межличностные  коммуникации,  в  том числе,  и  социально-психологиче-
ские особенности в Интернет, не раз становились предметом исследований. Од-
нако  отдельные  виртуальные  сетевые  социально-коммуникативные  практики
только начинают изучаться,  здесь можно отметить работы А.П.  Глухова  [4],
Т.А.  Булатовой  [2],  И.П.  Кужелевой-Саган  и  С.С.  Носовой  [  14]  ,  М.Н.
Бычковой [  3]  ,  И.В.  Гужовой  и  М.И.  Василец  [  7]  ,  Г.А.  Окушовой  [  15]  ,  Д.И.
Спичевой [  20]  , А.А Матусевич [  10]  , В.А. Сергодеева [  19]  , Е.Д. Невесенко [  13]  .

Что касается «лайкинга» как новой формы выражения симпатии, реализуе-
мой в социальных Интернет-сетях, то этому явлению пока не уделено должного
исследовательского внимания. 

Большую роль в процессе межличностной коммуникации играет психоло-
гический, эмоциональный фактор, который помогает формированию межлич-
ностных отношений между  индивидуумами,  проявлению эмоций к  субъекту
коммуникации и выборе форм межличностной коммуникации (привязанность,
дружба, соревнование и пр. аттракции). 

Одной из разновидностей межличностной аттракции является симпатия. В
«Словаре  практического  психолога»  С.Ю.  Головина  симпатия  обозначается,
как устойчивое одобрительное эмоциональное отношение человека к другим
людям,  их  группам  или  социальным  явлениям,  проявляемое  в
приветливости [  5,     с.110]  .
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Симпатия, если рассматривать ее сквозь призму символического интерак-
ционизма, проявляется как символическая интеракция. Так, понять нравитесь
ли вы своему собеседнику или нет, можно, используя невербальную форму зна-
ка – взгляд. Если человек открыто проявляет к вам симпатию, то в его взгляде
можно прочесть интерес, уважение. При этом глаза у человека широко откры-
ты, зрачки расширены. В его взгляде нет враждебности и других негативных
эмоций.

Другим способом проявления симпатии могут служить жесты. Жест – это
отправная точка в анализе процесса формирования индивидуального сознания в
ходе  взаимодействия  социально-психологической  и  социологической  теории
Дж. Мида. «Жест, как индивидуальный акт, служит начальной фазой взаимо-
действия и выступает в качестве стимула, на который реагируют другие его
участники. Жест предполагает наличие некоторого референта, «идеи», соотне-
сенность с некоторыми элементами опыта индивида и вызывает в сознании вос-
принимающего тот же отклик, что и в сознании совершающего жест. В этом
случае человек не автоматически реагирует на воздействие извне. Он пытается
разгадать значение поступка, прежде чем ответит на него» [  11, с. 120]  . 

Если, к примеру, случайно или умышленно человек дотронется до своего
собеседника, а тот, в свою очередь, моментально отдернет руку, это даст ему
понимание о том, что человек, скрывая свою симпатию и привязанность, боит-
ся контакта с тем, кто ему нравится,  так как опасается,  что не справится со
своими эмоциями и выдаст их.  Помимо этого,  проявлением симпатии могут
служить серия жестов «прихорашивания»: поправление одежды, прически, ма-
кияжа (у представительниц слабого пола). 

Еще одна форма проявления симпатии – это улыбка. Она всегда симмет-
рична: оба уголка рта одинаково подняты вверх. Симпатию может выражать
как открытая (с обнаженными зубами), так и более сдержанная закрытая улыб-
ка. Если человек демонстрирует вам свои зубы, то он дает понять, что чувству-
ет себя в вашей компании совершенно спокойно, ему нечего скрывать.

О том, что человек хорошо к вам относится, симпатизирует вам, говорит
не только улыбка, но и смех. Если человек смеется в вашем присутствии, то он
относится к вам доброжелательно, не стесняется при вас обнажать свои эмоции,
быть открытым.

Для того чтобы стать объектом симпатии, индивиды «примеряют» на себя
роль других людей. В каждой воображаемой ситуации они разыгрывают опре-
деленную роль перед аудиторией, обдумывая, как будут те или иные зрители
реагировать на их исполнение. И в зависимости от выводов, относительно ожи-
даемой реакции выбирают будущую линию реального поведения. Это предпо-
ложение подтверждает в своих работах американский социолог Дж. Мид, вводя
понятие «роль обобщенного другого». «Действительная универсальность мыс-
ли и разума является результатом принятия индивидом установок других лю-
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дей  по  отношению  к  себе  и  последующей  кристаллизации  этих  частных
установок в единую установку или точку зрения, которая может быть названа
установкой «обобщенного другого» [11, с. 162].

Описанная Дж. Мидом концепция, во многом стала источником формиро-
вания понятия «самопрезентации» в социальной драматургии И. Гофмана  [  6]  .
Самопрезентация, по мнению американского социолога, это процесс управле-
ния индивидом производимым впечатлением с целью контролирования поведе-
ния других людей и особенно их ответной реакции на производимые действия.

Впервые увидев новый объект в процессе интеракции, субъекты сознатель-
но или бессознательно причисляют его к категориям «нравится», «безразличен»
или «не нравится». На основе сделанных оценок рождается разнообразная гам-
ма чувств — от неприятия того или иного человека до симпатии.

Поэтому, независимо от конкретной цели, присутствующей в сознании ин-
дивида, в его интересах создать определенное впечатление, образ. Этот образ
намеренно или неосознанно формируемый в дальнейшем влияет на поведение
собеседника, который начинает действовать в соответствии с желаниями субъ-
екта, что служит достижением поставленных им целей.

Таким образом, самопрезентация является средством управления впечатле-
нием, которое мы производим на других людей. Одним из ключевых мотивов
самопрезентации является повышение привлекательности,  получения одобре-
ния и уважения. Поэтому люди в своем стремлении управлять производимыми
впечатлениями порождают построение новых образов, «воображаемых» ролей.
Они проецируют себя на место субъекта интеракции, и, исходя из их предпо-
чтений, создают некий образ, выбирают определенную манеру поведения, кото-
рая будет вызывать одобрение, симпатию.

Знаково-коммуникативные  формы проявления  симпатии  как  символиче-
ской  интеракция  и  как  «представления»  себя  достаточно  изучены в  режиме
«живого» общения, «лицом к лицу».

Но с  развитием  Интернет  большой объем  коммуникативных  практик,  а
сними и эмоциональных символических интеракций, осуществляется в вирту-
альной среде, в частности на платформах популярных социальных сетей (Вкон-
такте, Instagram, Facebook и пр.). 

По  данным «Mediascope»,  ежемесячная  аудитория  интернета  в  октябре
2016–марте 2017 года достигла 87 млн. человек в возрасте 12–64 лет, что соста-
вило 71% от всего населения страны [  8]  . Среди которых 44, 2% являются поль-
зователями такой социальной сети как «Вконтакте», 30,1 % – это пользователи
социальной сети «Facebook» и только 12,3% – пользователи «Instagram» [  17]  .

Процесс межличностной коммуникации в «виртуальном мире» претерпева-
ет некоторые изменения. Авторы работ, которые посвящены выявлению осо-
бенностей виртуальных межличностных коммуникаций, исходят из предпосыл-
ки,  что  опосредованные  электронным  каналом  коммуникации  будут  иметь
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свою  специфику  в  сравнении  с  межличностной  коммуникацией  «лицом  к
лицу». 

Так, исследователь Е.Л. Авдеева выявляет ряд особенностей межличност-
ной интернет-коммуникации, связанных с новыми «акцентами» в вербальном и
невербальном планах выражения:

- язык интернет-общения имеет черты письменной и устной речи;
-  общение может происходить синхронно (в реальном времени)  и асин-

хронно;
- устное и письменное общение двух людей протекает менее «плотно», не-

жели непосредственное;
- трансляция эмоциональных состояний человека приобретает новый ха-

рактер (кинемы – мимика, жесты и пр. – заменяются эмотиконами) [  1,     с.     13-15]  .
Выражение симпатии в процессе межличностной коммуникации в Интер-

нет  также приобретает  свои  особенности.  Потребность  людей  в  проявлении
симпатии и получении сигналов симпатии было взято на вооружение проекти-
ровщиками  социальных  сетей.  Так  появилась  новая  виртуальная  социально-
коммуникативная практика – «лайкинг».

Идея лайка зародилась еще в 1998 году и была реализована в социальной
сети Surfbook программистом Ван дер Меером. С 2010 года данная кнопка по-
явилась  в  Facebook  (поднятый  палец  вверх),  а  чуть  позже  во  Вконтакте,
Instagramи других социальных платформах (в виде сердечка) [  18]  .

Лайк (от английского «like»)– это средство, помогающее пользователю Ин-
тернет выразить свое одобрение по поводу выложенного контента в социаль-
ных сетях и на других Интернет-ресурсах. Главное его преимущество– просто-
та в использовании. Достаточно всего лишь «лайкнуть» запись, т.е. нажать спе-
циальную кнопку одобрения, и ваше мнение будет принято во внимание. Ника-
ких электронных писем и дополнительных комментариев.

«Лайк» как форма проявления симпатии в социальных сетях общения име-
ет «двойное»значение. Во-первых, это возможность выразить одобрение чело-
веку за размещенное им и понравившееся вам фото, текст и пр. Во-вторых, это
быстрый и удобный способ заявить или напомнить о себе, тем самым, обозна-
чив свое присутствие, соучастие, не вступая в переписку.

Верификация данной гипотезы была осуществлена в рамках исследования
методом формализованного интервью. В мае 2017 года было опрошено 20 мо-
лодых людей (юношей и девушек) в возрасте от 19 до 22 лет. Цель опроса со-
стояла  в  выявлении  тех  смыслов,  которые  респонденты  вкладывают  в
«лайкинг» как способ интеракции в социальных сетях общения в процессе меж-
личностной коммуникации.

Интервью состояло из  нескольких вопросов,  где  учитывалось  то,  какую
площадку социальных сетей пользователи используют наиболее активно в про-
цессе межличностной коммуникации (Вконтакте, Instagram, Facebook).Вопросы
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звучали следующим образом: «Продолжите фразу: «Я ставлю «лайк» во Вкон-
такте/в Instagram/в Facebook, когда...»»,«Что значит для Вас «лайк» в такой со-
циальной  сети,  как  Вконтакте/Instagram/Facebook?»,  «Опишите  Ваши
эмоции/чувства,  когда  Вам  поставили  «лайк»  во  Вконтакте/в  Instagram/в
Facebook», «Опишите Ваши чувства/эмоции, когда Вы ставите «лайк» во Вкон-
такте/в Instagram/в Facebook», «Какое сообщение Вы хотите передать человеку,
поставив ему «лайк» во Вконтакте/ в Instagram/ в Facebook?».

На вопрос «Что значит для Вас «лайк» в такой социальной сети как «Вкон-
такте»?»большинство опрошенных (90%) ответили:  «Мне нравится фото или
содержание твоего поста». 

Проецируя тот же вопрос на такую социальную сеть как Instagram, многие
пользователи поменяли свои ответы. «Лайк» для молодых и активных пользо-
вателей  означает  либо  «признание»,  либо  «возможность  отследить  популяр-
ность аккаунта». Но главное значение сводится к тому, что «мы увидели твой
пост, мы на связи».

При ответе на вопрос: «Какие чувства/эмоции Вы испытываете, когда ста-
вите  «лайк»  в  социальной  сети?»,  исходя  из  особенностей  «Вконтакте»,
большинство  пользователей  ответили,  что  испытывают  заинтересованностьв
личности или проблеме, которую она поднимает в своем посте, в то время как в
Instagram– это просто способ отметиться, «заявить о себе».

Зачастую пользователи при совершении каких-либо действий в социаль-
ных сетях, будь то публикация фотографий, смена статуса или аватара, ждут от
других какой-либо реакции: одобрения (лайка) или комментария. Ведь, нахо-
дясь в различных коммуникативных ситуациях и преследуя различные цели,
субъект по-разному представляет себя перед собеседником, тем самым, форми-
руя определенный образ в процессе самопрезентации. 

Также в результате интервью выяснилось, что 80% пользователей ставят
«лайк» тогда, когда хотят получить его взамен. Здесь можно вспомнить о так
называемом «эффекте взаимности»: люди чувствуют себя в долгу перед теми,
кто  когда-то  оказал  им  какую-либо  услугу  (в  данном  случае  —  поставил
«лайк»). Эффект взаимности имеет место и в социальных сетях. Каждый раз,
получив «лайк» к очередному посту, вы ощущаете потребность «лайкнуть» в
ответ.

Итак, «лайкинг» можно считать одним из «сетевых» форматов социальных
интеракций. «Лайк» выступает как «выразительное» средство, с помощью кото-
рого пользователи могут проявлять свое одобрение, симпатию или наоборот ан-
типатию («дизлайк»). По сути, несет в себе те же смысловые свойства, что и
при реальном общении.

Поставив «лайк» пользователю социальной сети, мы, тем самым, вступаем
с нимв контакт, взаимодействуем. Как и в процессе межличностной коммуника-
ции в режиме «реального» общения, мы также ставим цели, осознаем, чего мы
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хотим добиться от субъекта коммуникации: заявить или напомнить о себе, вы-
разить свое одобрение, симпатию.

Таким образом, выявлено, что в процессе переноса такой социально-ком-
муникативной практики как выражение симпатии из реальной среды в «вирту-
альную», существенных изменений в социально-психологических особенностях
коммуникации не происходит. «Лайк» – это та же улыбка или поглаживание,
только в виртуальном мире. Единственная характерная особенность, выявлен-
ная  в  результате  интервью:  «лайк»  порой  приобретает  значение  не  только
комплимента и одобрения, но и значения «просмотрено», «я увидел твой пост».
Это  демонстрирует  крайнюю  актуальность  для  молодого  поколения  потреб-
ность быть на связи. Наиболее ярко это положение может проиллюстрировать
описание У. Митчеллом новой онтологии субъективной реальности в сетевом
сообществе: «Меня видит Google. Я на связи – значит, я существую» [  12, с. 15]  .
Развитие этой темы выходит за рамки исследовательских задач данной работы,
но выявляет перспективы для дальнейшего изучения виртуальных сетевых со-
циально-коммуникативных практик.
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Повышенный уровень конфликтности 
как один из рисков современных социальных коммуникаций: способы

преодоления

Современное общество – это система, которая динамично развивается. С
каждым годом уровень интенсивности  процессов  взаимодействия  различных
общественных  структур  становится  выше.  Огромные  объемы  информации
передается каждый день не только с помощью межличностного взаимодействия
отдельных индивидов и групп, но и с помощью средств массовых коммуника-
ций:  газет,  журналов,  баннеров,  плакатов,  листовок,  рекламных кампаний,  а
также глобальной сети Интернет. Иными словами, общество живет в условиях
развивающихся социальных коммуникаций –  многообразии социальных кон-
тактов, которые сопровождают человека в процессе его жизнедеятельности в
обществе. 

Социальная коммуникация в современной социологии рассматривается как
взаимный обмен между субъектами смысловой и оценочной социально значи-
мой  информацией,  оказывающей  воздействие  как  на  объектов  социального
взаимодействия, так и на общество в целом. Выделяют следующие типы соци-
альной коммуникации:  по  характеру  целевой  аудитории — межличностную,
групповую и массовую; по автору,  источнику сообщения — официальную и
неофициальную;  по  способу  трансляции  —  вербальную  и
невербальную [3,     с.     7]  . 

Из приведённого выше определения «социальные коммуникации», следу-
ет, что, субъект, который несёт информационный файл в общественную среду,
должен предавать информации определённый смысл, который может воздей-
ствовать на объект и запустить дальнейший механизм взаимодействия: межлич-
ностного, группового или массового. В зависимости от автора, официального
или неофициального информационный файл будет нести смысловую нагрузку
для тех  или иных объектов  на  индивидуальном уровне,  уровень трансляции
предполагает эмоциональную составляющую выдаваемой информации. 

Процессы социальной коммуникации, происходящие в обществе, подчиня-
ются определённым законам и правилам, нарушение которых ведёт к деформа-
ции коммуникационного процесса. Одним из самых распространённых рисков
социальных коммуникаций является агрессия как со стороны субъекта, так и со
стороны объекта процесса социального взаимодействия. Излишняя, чаще всего
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необоснованная агрессия приводит к возникновению конфликтных ситуаций,
которые могут нарушить процесс межличностного взаимодействия и привести
к деформации социальных коммуникаций, как процесса. 

Конфликт  –  это  отношения  между  субъектами  социального  взаимодей-
ствия, которые характеризуются противоборством при наличии противополож-
ных мотивов (потребностей, интересов, целей, идеалов и убеждений) или су-
ждений (мнений, взглядов, оценок) [  1, с. 16]  .

Достаточными условиями для конфликта является наличие у субъектов со-
циального взаимодействия противоположных взглядов, оценок или суждений.
Противоборство двух участников конфликта выражается в отстаивании своей
точки зрения и нанесение оппоненту вреда различного вида (морального, физи-
ческого или психологического). В процессе социальных коммуникаций возни-
кают межличностные конфликты (между двумя или более индивидами) и соци-
альные (между группами людей, имеющие различный социальный статус или
относящимися к разным социальным группам). 

Конфликты, относящиеся к межличностным и социальным, в большинстве
своей являются деструктивными. Конструктивный конфликт, в случае его воз-
никновения, приводит к решению поставленных задач и стимулирует общую
деятельность.  Деструктивный  конфликт  напротив,  имеет  более  негативную
окраску, вызывает агрессию, совместная деятельность в условиях деструктив-
ного конфликта невозможна, поскольку выявленная проблема только усугубля-
ется [  2,     с. 59]  . 

Конфликты могут возникнуть абсолютно в любой сфере, в которой задей-
ствованы индивиды и построены социальные связи и налажены коммуникации.
Одной из таких сфер является система социального обслуживания населения.
Деятельность специалиста по социальному обслуживанию населения направле-
на на оказание помощи индивида и группам лиц, которые оказались в трудной
жизненной ситуации и построению алгоритма действий для дальнейшего выхо-
да из сложившейся ситуации и сохранения социального статуса,  не нарушая
при этом структуру социальных коммуникаций индивида или группы людей.
На практике мы можем видеть, что специалист социальной службы может не-
корректно, с точки зрения профессионала,  выбрать модель взаимодействия с
клиентом, что может привести к конфликтным ситуациям. 

Для подбора необходимого инструментария и методов работы с конфликт-
ными ситуациями, как одним из рисков социальных коммуникаций, необходи-
мо выявить уровень конфликтности у будущих специалистов по социальной ра-
боте. В исследовании принимали участие студенты четвертого курса, обучаю-
щиеся по направлению подготовки «Социальная работа» в количестве 21 чело-
века.  Уровень  конфликтности  у  испытуемых  был  выявлен  с  помощью  ав-
торской  методики  «Укол».  Данная  методика  предназначена  для  выявления
уровня раздражительности и конфликтности личности в процессе деятельности.

419 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

Испытуемым предлагается ответить на 14 вопросов, за каждый ответ начисля-
ется определённое количество баллов. 

По результатам проведённой методики было выявлено, что 14% испытуе-
мых  имеют  пониженный  уровень  конфликтности,  29%  испытуемых  имеют
средний уровень конфликтности и 57% испытуемых имеют повышенный уро-
вень конфликтности. Данные, полученный в ходе проведения методики говорят
о том, что больше половины группы выпускающихся специалистов могут спро-
воцировать конфликт с клиентом и повести себя, с точки зрения профессиона-
лов, некорректно. 

Одним из способов снизить повышенный уровень конфликтности лично-
сти, является индивидуальная и групповая психосоциальная работа. Со студен-
тами был проведён комплекс психосоциальных мероприятий, который позво-
лил снизить уровень конфликтности у испытуемых, чей уровень конфликтно-
сти  оказался  выше  средних  показателей.  В  комплекс  мероприятий,  осуще-
ствлённых со студентами входили: индивидуальная работа (консультации, про-
ведение дополнительных методик) и групповая работа. Групповые методы ра-
боты включали в себя: проигрывание различных ситуаций, самостоятельное со-
ставление студентами мини-сценариев, нахождение способов разрешения спор-
ной ситуации без развязывания открытого конфликта, психологическая разгруз-
ка, применение методов релаксации для снятия психологического напряжения
после проигрывания и разрешения спорных ситуаций. Занятия проходили один
раз в неделю. Всего было проведено 6 занятий. 

По завершению разработанных мероприятий,  была проведена  повторная
методика «Укол» для выявления положительной или отрицательной динамики
снижения уровня конфликтности у выпускающихся специалистов социальной
сферы. По результатам повторно проведённой методики, было выявлено, что
20% испытуемых имеют пониженный уровень конфликтности, 61 % испытуе-
мых имеют средний уровень конфликтности и 19% испытуемых по-прежнему
имеют повышенный уровень конфликтности. По результатам проведённой ме-
тодики, можно сделать вывод о том, что присутствует положительная динамика
изменений,  количество  испытуемых,  чей  уровень  конфликтности  был  выше
среднего, сократилось на 32%. Большинство испытуемых имеет средний уро-
вень конфликтности, что является нормой для индивида, активно взаимодей-
ствующего в социальных структурах. 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что повышенная конфликт-
ность является одним из рисков социальных коммуникаций, который может на-
рушить целостность  социальных процессов,  происходящих в обществе.  Осо-
бенно важно отслеживать уровень конфликтности специалистов, которые рабо-
тают с различными категориями населения и оказывают различные виды помо-
щи. Своевременная работа со будущими и уже состоявшимися специалистами
социальной защиты и социального обслуживания населения по снижению уров-
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ня конфликтности позволит не только построить эмоциональную защиту, но и
увеличить  эффективность  своей  работы,  не  нарушая  при  этом  искажение
информационных процессов и процессов социальных коммуникаций в целом. 
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Вейп-культура как потребительская практика 
современной российской молодежи

 
Потребительские  практики часто  рассматривают в  контексте  демонстра-

тивного потребления. Термин «демонстративное потребление» в научный обо-
рот был введен американским экономистом и социологом Т. Вебленом. Он свя-
зывал демонстративный досуг с непродуктивной тратой времени, а демонстра-
тивное  потребление  с  тратами  на  товары  больших  денег,  чем  они
стоят [7,     с.     584]  . 

Для раскрытия этого аспекта предлагаю обратиться к понятию в экономи-
ческой теории “человека экономического”, одной из основных черт такого че-
ловека выступает его потребительская автономия – принятие решений незави-
симо от мнения других людей. Независимость в выборе товаров и услуг у рядо-
вого потребителя значительно ниже, как указывает В.В. Радаев:«даже в индиви-
дуальном потреблении человек почти непременно соотносит свои действия с
действиями представителей определенных социальных групп и локальных со-
обществ. Более того, он становится объектом пристального внимания и соци-
ального контроля со стороны этих групп и сообществ, которые регулируют и
масштаб,  и  формы потребления  тех или иных благ.  Это серьезным образом
влияет на границы и характер потребительского выбора, в том числе изначаль-
но отсекая многие варианты как заведомо неприемлемые» [  5, с. 8]  .

Целью потребления какого-либо предмета может являться не само облада-
ние им, а факт присоединения к той или иной общности (или, напротив, разъ-
единения).  Таким  образом,  потребительский  выбор  зависим  от  референтной
группы, и эта зависимость выражается в стремлении соответствовать, казаться
или быть похожим. Индивидуальные предпочтения могут сойти на нет, когда
идут в разрез с нормами группы, причем как своей, так и чужой. Подобный
контроль  способствует  поддержанию определенных стандартов  потребления,
иначе говоря, индивид может отказаться от своих потребностей или желаний,
если они выходят за рамки социального одобрения [5, с. 9-10].

Важно также отметить, что различия в стилях потребления могут быть ни-
как не связаны с уровнем достатка конкретного человека, ибо потребительский
выбор может выступать средством присоединения к определенному “сообще-
ству потребления” и одновременно указывать на дистанцирование от других
групп [3,     с. 247-248]  . 
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Интересным для нас на данное явление представляет взгляд французского
социолога П. Бурдье. Постоянство потребительских практик можно объяснить
через его понятие габитуса. Габитус выполняет функцию социальной адапта-
ции. С ним связаны общепринятое поведение, нормы и ценности, модели пове-
дения в тех или иных ситуациях. Габитус осуществляет приспособленческую
функцию, что ведет к стандартизации социальных процессов и позволяет инди-
виду избегать неожиданных ситуаций [6, с. 273].

Помимо этого, закрепленные индивидом практики или знания могут сфор-
мировать его вкусы и понимание социальной нормы или добродетели, что в по-
вседневности называют манерами или “здравым смыслом”. Габитус формирует
классы  по  экономическому  и  культурному  капиталу,  представители  одного
класса могут распознавать и классифицировать потребительские действия друг
друга, причем такое распознавание происходит интуитивно. П. Бурдье подво-
дит нас к тому, что реальные свойства товара уступают его символическому
значению, что отражает ценности класса и образует стиль жизни. Стиль жизни -
это совокупность практик потребления и проведения досуга, которая выражает-
ся отличием действий одного класса от другого. Важно иметь в виду, что стили
жизни  не  статичны  и  могут  индивидуально  претерпевать  различные
изменения [  2, с. 60-62]  . 

Наглядно формирование стиля жизни раскрывает А.В. Ульяновский, стиль
жизни выстраивается из цепочки понятий: цели – ценности – образ жизни –
стиль жизни. «Ценностью называется убеждение людей о жизни и приемлемом
поведении, в котором выражены цели, движущие человеком, и соответствую-
щие способы их достижения…цели и способы их достижения образуют ценно-
сти человека. Когда к ценностям добавляется отношение к жизни, получается
важный для эмпирических исследований концепт образа жизни. Образ жизни
человека,  рассмотренный вкупе с  его  типичными действиями по реализации
этого образа жизни, и получил название стиля жизни» [  9, с. 72-73]  .

Таким образом, мы приходит к тому, что любой товар или услуга обладают
символическим пространством – перед потребителем возникает некий код, ко-
торый он должен прочитать, его значения указывают на нематериальную со-
ставляющую товара, например, “самый модный”, “для спортсменов”, “практич-
ный” или “самый дешевый”, “экологически чистый”, “натуральный”. Товары
символизируют стиль жизни и потребления для человека, причем создание этих
знаков и путеводители в мир символов занимают отдельную отрасль, этим за-
нимаются СМИ и реклама (на что указывает ее многозначность). На человека в
современном мире все больше наваливается количество знаков и их значений,
которые он должен уметь читать. 

Подобные  тенденции  анализировал  Ж.  Бодрийяр,  он  указывает,  что  в
современности на передний план выходит расслоение и неравенство не классо-
вое, а потребительское. Различие в потребительских практиках выступает осно-
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вой дифференциации в повседневной жизни, именно этот параметр является
основой общества потребления. Практичное отношение к товару может усту-
пать его моральному или чувственному восприятию, например, еще пригодные
для использования предметы заменяются более новыми. Такое происходит в
силу того, что приобретенные блага наскучили и не могут удовлетворить или
насытить человека в полном объеме в чувственном контексте [  1, с. 69]  . 

Человек становится зависим от потребления не только в плане насыщения
личных  потребностей,  но  также  и  от  целых  систем  объектов  потребления.
Например, приобретая машину, перед человеком возникает масса задач – во-
прос страхования, хранения и охраны, регулярное пополнение топливом, обслу-
живания и ремонта. Индивид становится заложником своим потребностей же-
лая насытить себя и не отставать от других, это стимулирует его больше рабо-
тать, брать кредиты, таким образом, ради желания потреблять больше человек
расплачивается своим временным ресурсом и независимостью.

В этом исследовании нас интересует символическая сторона потребления
электронных сигарет. Электронные сигареты (далее ЭС), или Vape (вейп,вэйп),
в переводе с англ. пар –товар, позиционировавшийся как альтернатива курению
обычных сигарет. Способ бросить курить или, перейдя на ЭС, уменьшить вред
своему здоровью, а также возможность экономии денежных средств на пагуб-
ную привычку - такова первоначальная логика употребления электронных сига-
рет.

Наименование “электронные сигареты” все более заменяется словом вэйп.
Подобная смена позиционирования связана с несколькими факторами:

По своему внутреннему устройству ЭС можно назвать паровым ингалято-
ром. Курение ЭС имеет мало общего с обычными сигаретами. Название “элек-
тронные сигареты” скорее маркетинговая и рекламная специфика для продви-
жения нового товара. 

Интерес к данному типу товаров демонстрируют не только курящие люди,
поэтому ассоциации ЭС с сигаретами заменяются на Vape – парение, которое
несет в себе больше развлекательный характер, хотя устройства одного типа. 

Возросшая популярность вейпа приобретает черты субкультуры, в кото-
рую входят все больше людей. Рассматривая вейп-сообщество таким образом,
стоит сразу выделить, что “культура парения”, как ее называют потребители,
имеет свой сленг и терминологию, атрибуты, некие нормы и правила. Открыва-
ется все больше магазинов, как реальных, так и виртуальных, групп в социаль-
ных сетях, посвященных “культуре парения”, статьей и обзоров на YouTube, от-
носительно недавно появившихся вейп-баров или кафе. Также не первый год
проходят фестивали и выставки, посвященные новинкам продукции и поддер-
жания  контакта  компаний  с  потребителями.  Как  некое  социальное  явление
вейп-сообщество зародилось в России 5 лет назад. 

424 



Стратегические коммуникации в современном мире

Человек,  ставящий  перед  собой  цель  бросить  курить  посредством  ЭС,
открывает для себя широкий набор товаров и услуг, а также специфику обраще-
ния с ними, которые требуют некоторого уровня знания. Множество приборов
различаются не только модификациями, но и внешним видом, не говоря о вку-
совых жидкостях. Проявляя интерес к ЭС помимо желания бросить курить, по-
требитель погружается все больше в разнообразие предлагаемого на ЭС рынке
товара, желая попробовать иные вкусовые жидкости и гаджеты. Новая продук-
ция выходит достаточно часто. Есть категория людей, меняющая свои девайсы
почти каждый месяц, что требует больших финансовых затрат.

Разнообразие необычных вкусов, как следствие, приятный запах, модный
дизайн девайсов,  а  самое  главное  –  пар.  Некоторые  потребители,  выбирают
вкус жидкости в зависимости от настроения, погоды или времени года. Этот
факт говорит о том, что посредством вейпа люди могут выражать свои ощуще-
ния, чувства и настроения, ассоциируя их с запахами. 

Вейп-заведения имеют и определенные черты оформления, как правило, с
предпочтением темного цвета. Объясняется это тем, что пар белого цвета хоро-
шо выглядит  в  сумеречных  тонах.  Именно  по  этой  причине  вейп-заведения
чаще располагаются в подвалах или цокольных этажах. Для людей, заинтересо-
ванных отказаться от курения, подобное времяпрепровождение не представляет
интереса, их цель вполне понятна, и получение удовольствия от процесса паре-
ния не является основной задачей. 

Другая категория потребителей гораздо глубже погружена в рынок вейп-
продукции. Они следят за новинками и сами постоянно обновляют свои устрой-
ства, отслеживают события и мероприятия, связанные с вейп-индустрией, а так-
же оценивают гаджеты других пользователей, тем самым распознавая уровень
включенности человека в вейп-культуру. Именно такой тип людей называют
настоящими вейперами. Можно и дальше разграничивать эту категорию потре-
бителей, но разница их будет выражаться лишь в степени включенности людей
в веяния и тенденции вейп-индустрии и сообществе [  4]  .

Мода  на  вейп  приобрела  некоторые  черты  активных  уличных  культур.
Например, таких как брейкданс или скейтбордеры. Вейперы создают своико-
манды и устраивают Cloudcontest  –  соревнования по клаудчейзингу,  технике
пускания колец. Койл-билдинг – соревнование по «навороченности» гаджета
для парения. Видео с вейп-трюками собирают на YouTube миллионы просмот-
ров, также возрастает спрос и на видеоуроки овладения этими техниками [10]. 

В интервью для редакции “Nia-lifestyle” Алексей Селезнев, руководителя
компании “TrueAroma”  и  “ПарТорг”  (производителя  ароматизаторов,  жидко-
стей для парения и основ), выразил свою идею виденья вейп-шопов, в которой
можно уловить  образ  стиля  жизни пользователей  продукции:  «Представлять
это должно собой пространство для творчества, что-то в виде английского клу-
ба по интересам, который соберет любителей вейпов, любителей курения тру-
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бочного и сигарного табака, крафтового кальянного табака. Заведение такого
формата  должно  предоставлять  своим  посетителям  возможность  заниматься
самостоятельным приготовлением жидкостей для вейпа, блендов трубочных та-
баков, ароматизаторов для вейпов и кальянных табаков — чтобы в России раз-
вивалась культура курения и парения» [  11]  .

Высказанную выше идею стратегии позиционирования в некотором роде
осуществляет  компания  “Babylonvape”,  помимо  того,  что  компания  открыла
свои вейп-шопы в более десяти городах России, это также самый крупный дис-
трибьютор на вейп-рынке России. Компания предлагает наборы модификаций
гаджетов для новичков, позиционируя их, как пробные варианты для ознаком-
ления, а дальше собирать, создавать свою модификацию. Такая рыночная пози-
ция соответствует выведенному нами в ходе исследования эффекту изобретате-
ля. А ориентация вейп-баров на то, что специалисты помогут тебе собрать де-
вайс, дадут попробовать жидкости и всегда расскажут что-нибудь новое, дей-
ствительно, создает эффект круга по интересам. 

Электронные сигареты, или вейп, недавно появились на рынке, и спрос на
них все  еще не  сильно велик.  Если производитель одежды продает  элегант-
ность,  а  производитель  пива  продает  мужскую  дружбу  и  душевный
разговор [  8,     с.  224]  ,  то  мифологические  конструкции,  которые  продают
производители  вейпа  говорят  нам,  что  ты  можешь  так  же,  как  от  сигарет,
почувствовать уединение, спокойствие, но не на 5 минут, а намного дольше. И
это ощущение гораздо приятнее, вкуснее, а пара намного больше.

Вопрос пагубного влияния на здоровье больше не актуален. Восприятие
вейпа, как безопасного товара, снимает все гнетущие мысли, присущие куряще-
му человеку. По крайней мере, у самих вейперов практически отсутствует вну-
тренний конфликт, что своим увлечением могут нанести вред организму. Ин-
формация о вреде вейпа для здоровья всегда преподносится через сравнение с
вредом от сигарет. На фоне устоявшегося мнения, что сигареты очень вредный
продукт, вейп выглядит практически безобидным. 

Парадокс заключается в том, что, в тоже время, вейпинг позиционируется
как абсолютно иной процесс, никак не связанный с курением, где вместо горе-
ния происходит реакция парения. Происходит подмена тезисов в зависимости
от ситуации: “менее вредная альтернатива курению” и “вейп не имеет ничего
общего  с  курением”.  Подобные  мифологические  аргументации  встречаются
практически в любой статье, посвященной вейпу.
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Л.О. Глаголько 

г. Ростов-на-Дону

Угрозы личности, порожденные цифровой экономикой: 
направления и меры их нейтрализации в России

На современном этапе развития мировой экономики в теории и практике
все чаще применяется термин «цифровая экономика». С начала текущего века
цифровые  технологии  и  информационная  сфера  стремительно  развиваются,
влияя на экономику и другие сферы жизни общества. Информация, в свою оче-
редь, приобрела роль конкурентного преимущества, стала необходимым ресур-
сом экономической деятельности, стала отождествляться со знаниями, показа-
телем продуктивности и даже - мерой власти и способности к влиянию.

Цифровая  экономика  нацелена  на  катализацию экономического  роста  и
развития, упрощение бюрократических процедур, развитие инновационной со-
ставляющей жизни общества. В целом цифровая экономика имеет неоспоримые
плюсы, но так ли хороша и безопасна цифровая экономика для личности, гра-
жданина на самом деле? 

В представленной статье изучен феномен цифровой экономики, рассмотре-
ны возможные риски ее использования в отношении личности в Российской
Федерации, предложены меры по их минимизации.

Категорию «цифровая  экономика»  возможно обозначить  как  определен-
ный экономический уклад, для которого свойственно активное использование
передовых  информационных  технологий  сбора,  хранения,  обработки,  преоб-
разования и передачи информации во всех сферах деятельности личности, кро-
ме того, это система технических, инфраструктурных, организационных, про-
граммных, нормативных, законодательных и прочих элементов с распределен-
ным взаимодействием и взаимным использованием экономическими агентами
для обмена знаниями в условиях перманентного развития [2, с. 144]. 

Цифровая экономика постепенно охватывает все государства мира, стано-
вясь единой системой, но в зависимости от уровня развития страны и установ-
ленных правительственных ограничений каждое государство  принимает  уча-
стие в «оцифровке» с использованием индивидуальной стратегии.

Заседание Совета по стратегическому развитию и приоритетным проектам
при Президенте Российской Федерации, на котором 5 июля 2017 года рассмат-
ривалось планирование и реализация проекта «Цифровая экономика РФ», яв-
ляется важным для становления цифровой экономики в России. Суть данного
проекта заключается в значимом преобразовании современной экономики Рос-
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сийской Федерации в период до 2030 года: проект подразумевает создание но-
вого общегосударственного уклада, который будет реализован с помощью мо-
дернизации таких сфер общественной жизни, как государственное регулирова-
ние, информационная инфраструктура, исследования и разработки, кадры и об-
разование, информационная безопасность, государственное управление, умный
город, цифровое здравоохранение [  3, с. 116]  . 

Также была принята программа «Цифровая экономика», в которой были
обозначены приоритетные цели, достижение которых прогнозирует планомер-
ный экономический рост и развитие, а также вывод страны на новый экономи-
ческий, социальный, политический уровень в мире, в которой представлена До-
рожная карта на 2018-2024 гг. [  1]  .

На первый взгляд представляется, что цифровая экономика обладает несо-
мненными преимуществами и несет множество выгод и удобств. Однако, как и
любое явление, она несет ряд угроз для пользователей, хозяйствующих субъек-
тов и национальной безопасности в целом.

Опубликованная недавно резолюция «Тотальная цифровизация общества –
угроза государственности и национальной идентичности» от 6 июля 2017 г. так-
же освещала возможные угрозы национальной безопасности. Резолюция свиде-
тельствует, что в соответствии с предложенной моделью цифровой экономики
данные будут обобщены и собраны для передачи тем же «выгодополучателям»,
то есть создателям цифровой системы. Модель подразумевает полную «оциф-
ровку» граждан, их жизни, действий, отношений, то есть по факту каждый че-
ловек будет представлять собой цифровую личность. Также будут использова-
ны так называемые системы «больших данных» («Big Data»), а именно: инфор-
мация о  государственных  процессах  и  ресурсах,  картография,  аэро-  и  фото-
съёмка,  в  том числе,  полученные с помощью дронов,  космическая съёмка,  а
также данные, ранее считавшиеся конфиденциальными. 

Более  того,  планируется расширение «интернета  вещей»,  определяемого
как независимое взаимодействие между собой окружающих человека техниче-
ских устройств и самостоятельное создание ими баз данных о его жизни. Созда-
ние «интернета вещей» будет основываться на внедрении радиочастотных ме-
ток RFID, которыми по распоряжению Минпромторга РФ уже снабжается оде-
жда и обувь человека; также в него входят штрих-коды, Data-Matrix, QR-коды,
которые позволяют создавать контроль над перемещениями и деятельностью
человека и его окружения в режиме реального времени [  6, с. 7]  .

В настоящее время существуют некоторые нормативно-правовые докумен-
ты, подтверждающие право на владение личной информацией отдельных субъ-
ектов  экономики,  например,  банков.  Банки  являются  финансовыми
организациями, которые могут производить идентификацию и аутентификацию
лиц, выдачу им гражданских паспортов, а также владеть биометрией людей, то
есть, по сути, банки становятся владельцами массы «электронных людей». 
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В начале 2017 года международный холдинг «Positive Technologies»,  яв-
ляющийся ведущим игроком мирового рынка систем анализа защищённости и
соответствия стандартам, заявил о том, что анализируя показатели 2016 года
можно смело говорить об активизации мошеннической деятельности и инфор-
мационных атак. Киберпреступники открывают все новые и новые способы по-
лучения информации путем взломов защитных систем баз данных, создают но-
вые  методики  для  осуществления  преступной  деятельности  в  сети
Интернет [6,     с. 8]  .

Таким образом, с расширением применения цифровой экономики и ее си-
стем заметно снижается контроль над потоками цифровой информации, а зна-
чит, увеличивается шанс ее использования в мошеннических и незаконных це-
лях.  Информация может быть утеряна,  следовательно,  существует необходи-
мость  сформировать  надежную  систему  безопасности  данных.  Проекты  по-
строения систем безопасности существуют, однако для их реализации необхо-
димо существенный объем инвестирования.

Учитывая  все  возможные  риски,  становится  очевидной  необходимость
усиления системы контроля и хранения данных. По мнению многих экспертов,
в данном вопросе может помочь создание отечественных баз хранения данных,
использование политики «здорового протекционизма» при продвижении отече-
ственных услуг на международный рынок. Это поможет избежать утечки ин-
формации за рубеж, что может повлечь весьма серьезные последствия, вплоть
до манипулирования Россией иностранными партнерами. 

Глава  Минкомсвязи  России  Никифоров  Н.  отмечает  значимость  и  важ-
ность новых систем защиты данных. Он полагает, что при взаимодействии с се-
тью Интернет необходимо обеспечить обработку данных на внутристрановых
серверах, а данные должны передаваться по сетям российских провайдеров. В
сетях операторов должна расти доля оборудования связи и софта отечественно-
го происхождения. Продукция и услуги, поставляемые из-за рубежа при помо-
щи интернета,  должны проходить сертификацию и лицензирование в России
(при наличии требований по сертификации и лицензированию к аналогичным
продуктам и услугам в российском законодательстве). Предлагается также бло-
кировать программное обеспечение, товары и услуги, продающиеся через ин-
тернет  иностранными компаниями,  не  соблюдающими российское  законода-
тельство.

Однако существуют и противоположные мнения по стратегии реализации
цифровых технологий. Так,  Советник Председателя Госдумы РФ и директор
Института развития парламентаризма Чадаев А. заявил, что запуск программы
оцифровки такой, как она представлена на данный момент, будет ошибочным и
убыточным. «Нет никакого смысла оцифровывать систему выдачи водитель-
ских удостоверений, если можно их как таковые вовсе отменить, заменив на
записи  в  распределенных  реестрах.  Нет  никакого  смысла  оцифровывать
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нынешнюю отчетность школ и учителей, если можно заменить ее системой мо-
ниторинга с помощью средств объективного контроля, оставив учителю только
его прямую функцию — учить. Нет никакого смысла оцифровывать кадастры,
если можно с самого начала сделать геоинформационную систему с соответ-
ствующими атрибутами для видимых со спутника участков» [  5, с. 20]  .

Так  или  иначе,  при  рассмотрении  модели  новой  цифровой  экономики
необходимо понимать, что для создания нового экономического уклада и полу-
чения максимальных экономических выгод вовсе не обязательно вступать в си-
стему «Больших данных», то есть, нет необходимости полной оцифровки всех
ранее конфиденциальных данных граждан страны,  как  и  нет  необходимости
передачи  этой  информации  для  дальнейшего  использования  и
хранения [5,     с.     21]  .

Стоит отметить, что во многих областях возможно применение информа-
ции в обезличенном формате, например информация об автомобильном движе-
нии,  о  потреблении отдельных видов товаров и  услуг.  Здесь  абсолютно нет
необходимость анализировать и собирать данные о всех действиях гражданина;
другими словами, Минздраву не важен маршрут вашего передвижения, как и
Минтрансу ваша медицинская карта.

Также государству не стоит полностью отказываться и от нынешних зако-
нодательных рамок.  Для  гарантии свободы и информационной безопасности
необходимо придерживаться как минимум нескольких обязательных законода-
тельно закрепленных ограничений.

Необходимо  оставить  альтернативный  вариант  использования  консерва-
тивных сервисов, таких как почтовые отправления. Особенно актуальным этот
вопрос станет для пожилых людей, трудно принимающих резкие переходы мо-
дернизации и инновации.

Кроме  того,  необходимо  предоставлять  возможность  гражданам  добро-
вольно и осознанно передавать свои данные и давать разрешение на их обра-
ботку. Очень важно понимание со стороны граждан, что фактически представ-
ляет из себя дальнейшая обработка данных, ее последствия. 

Ученые подчеркивают и необходимость раздельного хранения данных на
случай наступления рисковой ситуации утечки данных: будет утеряна не вся
информация, а лишь ее часть. А также очень важно установление строжайшего
наказания  за  передачу  информации  третьим  лицам  или  за  утерю  дан-
ных [5,     с.     25]  .

Более того, необходимо разграничить сбор информации и использование
аналитических результатов ее обработки. То есть, для определенных целей в
определенных структурах анализ информации может быть допустим,  однако
недопустимо использование результатов этого анализа в отношениях между го-
сударством и конкретным гражданином в силу ее конфиденциальности.
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Таким образом, цифровая экономическая безопасность ставит перед госу-
дарством задачу обеспечения качественного управления и контроля над внеш-
ними и внутренними рисками, которые возникают в связи с новым этапом ин-
формационной революции. 

Новый  экономический  уклад  неизбежен,  однако  он  не  является  непод-
властным. Россия должна уметь отстаивать национальные интересы на между-
народной арене, суметь защитить права и интересы своих граждан. Для разви-
тия информационных технологий РФ располагает главным ресурсом – образо-
ванными и подготовленными специалистами,  готовыми решать современные
задачи и отвечать на вызовы очередного этапа мировой информационной рево-
люции. 
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А.П. Глухов 

г. Томск

Экспансия фреймов межличностных отношений
в публичное пространство социальных сетей

 
Аналитика виртуальных межличностных коммуникаций цифрового поко-

ления
Проблема «пересборки» межличностных отношений в пространстве вирту-

альной коммуникации актуализируется многими зарубежными исследователя-
ми. В рамках мировых исследований виртуальной коммуникации можно выде-
лить достаточно широкое и разнообразное направление изучения виртуальных
отношений и межличностных коммуникаций (virtual relationship). В частности,
в научной литературе, анализирующей воздействие социальных сетей на соци-
альные взаимоотношения (relationship), можно выделить целое направление ис-
следований, посвященное выявлению воздействия социальных медиа на меж-
личностные взаимоотношения, учебную и внеучебную деятельность учащихся
колледжей  и  студентов  различных  стран  (studies  on  the  Usage  of  Social
Networking Sites among College Students). Джи-Хонг Парк (2010) исследовал ис-
пользование сайтов социальных сетей (SNS) тремя группами пользователей (ба-
калавры, выпускники и преподавательский состав)  в Университете  Йонсей в
Сеуле,  Южная Корея.  Анализ показал,  что три группы пользователей проде-
монстрировали различные паттерны использования сайтов социальных сетей.
Исследование продемонстрировало, что бакалавры использовали сервисы при-
ватного общения через профайл больше, чем сервисы комьюнити–общения в
группах, в то время как выпускники использовали сервисы комьюнити–обще-
ния  больше,  чем  приватного  общения  через  профайл.  В  то  же  время,
большинство  преподавателей  вообще не  проявили себя  в  качестве  активных
пользователей сети.

Чрезвычайно распространенными в западной традиции являются критиче-
ские  подходы  к  оценке  Интернет-коммуникаций  как  инструмента  редукции
аутентичного  межличностного  общения.  Согласно  Берлингеру  (2000),  вирту-
альный жизненный опыт может лишить нас жизненной зоркости. Краут, Пат-
терсон и др. обнаружили, что частое использование сайтов социальных сетей
приводит к циклическим психологическим отклонениям. Как отмечают анали-
тики, пользователи социальных сетей, как правило, не выпускают из руки свои
гаджеты и используют сетевые мобильные приложения, даже если они прово-
дят встречи лицом к лицу со своими друзьями. Поколение Y (рожденное между

433 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

1980 и 2000 годами), похоже, теряет навыки реального социального взаимодей-
ствия и, в основном, коммуницирует через мессенджеры. Становится почти не-
возможным обнаружить людей, прогуливающихся без мобильных устройств в
руках. Уэлман и его коллеги описывают «семьи после семьи», которые взаимо-
действуют со своими устройствами больше,  чем  друг  с  другом (Wellman &
Hogan, 2006). 

Наиболее развернутая и обоснованная критика новых коммуникационных
технологий в плане их негативного воздействия на межличностное общение и
эрозии персональных отношений дана американской исследовательницей Шер-
ри Тёркл в ее книге «Одиночество совместно» («Alone together»). Ш. Тёркл от-
мечает, что сила современных IT- и коммуникационных технологий заключает-
ся в том, что они, подобно змею-искусителю, предлагают соблазнительные ре-
шения, там, где люди чувствуют свою человеческую уязвимость: Тёркл отмеча-
ет, что виртуальные коммуникации торгуют надеждой, предлагая симуляцию
общения взамен стоического одиночества. Тёркл подчеркивает компульсивно-
навязчивый характер сетевого поведения современной молодежи и подростков.
В целом, способ квазисинхронной континуальной коммуникации с помощью
смартфонов, постепенно становится, как отмечает Ш. Тёркл, санкционирован-
ной социальной нормой, хотя, еще в прошлом веке, это выглядело бы как пато-
логия. 

 
К методологии и концептуальной рамке исследования виртуальной меж-

личностной коммуникации
Группа ученых Томского государственного университета в рамках исследо-

вательского проекта4,  направленного на изучение повседневных межличност-
ных виртуальных коммуникаций современной молодежи, обратилась к анализу
межличностной  коммуникации  как  первичного  фрейма,  на  основе  которого
надстраиваются  все  остальные  надличностные  профессионально-деловые  и
публичные коммуникативные уровни общения. Объектами нашего исследова-
тельского внимания выступили интернет-коммуникации типичных представи-
телей сетевого поколения – студентов томских вузов с высоким уровнем циф-
ровой компетенции/ «цифровых аборигенов». Выбор студенческих коммуника-
ций как объектов исследований виртуального общения вполне объясним: соци-

4. Данная статья основывается на материалах исследования «От симпатии к лайкингу,
от любви к вирту, от дружбы к френдингу, от вражды к троллингу, от приверженности к
фолловингу: региональный аспект трансформации фреймов межличностной коммуникации в
виртуаль-ном пространстве социальных сетей (на материале анализа коммуникаций нового
сетевого  поколения  студенческой  молодежи г.  Томска)»,  выполняемого  при финансовой
поддержке  Российского  гуманитарного  научного  фонда  (проект № 16-13-70004,  2016-
2017).
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альные  сети  стали  важной  частью  жизни  молодежи  (Gemmill  and  Peterson:
2006). 

В ходе проведения исследования применялись в основном качественные
методы исследования (полуформализованные интервью и фокус-группы) с це-
лью феноменологического описания «жизненного мира» отношений сетевого
поколения [  1]  . 

Используя ключевые для нашего исследования понятия порядка интерак-
ции (И. Гоффман) [  2]   как набора правил регулирующих интерактивные взаимо-
действия и когнитивного стиля (А. Щюц)  [3] различных «жизненных миров»
(повседневности, науки, религии, искусства, игры, социальных медиа) диктую-
щего определенную интерпретацию ситуации и алгоритм действий в соответ-
ствии с правилами/нормами «жизненного мира», мы попытались феноменоло-
гически описать, как трансформируются в динамике межличностные коммуни-
кации в новой «издержкоёмкой» виртуальной среде социальных медиа. Вслед
за М. Грановеттером [  4]  , мы рассматриваем в качестве критически важных ком-
муникативных параметров сильных межличностных отношений, подвергшихся
трансформации в виртуальной среде социальных медиа, четыре основных изме-
рения - это время, эмоции, возможности самопрезентации и символический об-
мен.

Следующие ключевые элементы коммуникативной организации режимов
межличностных отношений/порядков коммуникации были маркированы нами
как ключевые для анализа  виртуальных отношений:  поиск партнера и точка
«входа» в отношения, организация режима открытости, установление режима
интерактивности  и  квазисинхронности,  организация  режима  символического
обмена, «выход» из отношений. Ниже представлено феноменологическое опи-
сание особенностей каждой из указанных стадий виртуальных межличностных
отношений, основанное на материалах полуформализованных интервью и фо-
кус-групп с представителями цифрового поколения. 

Поиск партнера и точка «входа» в межличностные отношения. Появление
социальных сетей с доступом к наполненным информацией профилям участни-
ков радикально меняет для молодежи ситуацию «входа» в межличностные от-
ношения (дружба, любовь, приятельские отношения). Появляется возможность
выбирать партнера по межличностной коммуникации, исходя не из внешних
характеристик, а из его внутренних качеств и меры личностно-психологическо-
го сходства. Наличие сходных взглядов, пристрастий, вкусов выступает сигна-
лом к сближению и снятию закрытости и коммуникативных барьеров именно в
социальных сетях как пространстве открытости, где многие пользователи до-
бровольно дают возможность доступа к своим персональным данным. Приве-
дем дословную очень показательную цитату респондентки, сетующей на недо-
статок информации при гендерных знакомствах в офлайн-повседневности, при
ее избытке, по контрасту, в социальной сети: «Еще я заметила такую вещь, что
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бывает, на улице пытаются познакомиться парни, и все, чем ты можешь руко-
водствоваться  в  этот  момент  при  принятии  решения,  как  реагировать  –  это
внешний вид. Но он бывает ведь очень обманчив. А в соцсети можно увидеть
более важные характеристики человека. И тогда бывает, что ты с удовольстви-
ем знакомишься в соцсети с человеком, с которым бы ни за что не стал зна-
комиться в реальности. И тогда бы многое потерял. И наоборот» (Г.А.).

Установление режима интерактивности и квазисинхронности. Социальные
сети предоставляют инфраструктуру для квазисинхронной организации близ-
кой межличностной коммуникации, открывая совершенно другие возможности
эффективного  тайм-менеджмента  общения.  Обмен  сообщениями  символиче-
скими знаками внимания может происходить с определенным временным «ла-
гом», параметр «сейчас» (единство времени общения) становится факультатив-
ным. Один из респондентов видит в таком асинхронном режиме обмена опреде-
ленные  преимущества:  «Поддержка  связи  осуществляется  непринужденно  и
легко, ведь для общения не нужно быть всегда в одном временном промежутке,
можно отвечать на сообщения и спустя некоторое время» (Б.М.) Пользователи
сетей имеют возможность редактировать, удалять и переписывать сообщения,
чтобы они отражали предполагаемые эффекты перед их отправкой, кроме того,
они могут перенаправить когнитивные ресурсы в улучшение своих сообщений,
не обращая внимания на физическое поведение своих собеседников или самих
себя, или окружающую ситуацию, где человек физически находится при обще-
нии (в отличие от этих требований к вниманию в личных беседах). Пользовате-
ли  CMC  могут  сосредоточить  свое  внимание  на  построении  сообщений  в
большей степени, чем в беседах «лицом к лицу» [5]. Коммуникативно-техноло-
гические возможности социальных платформ и мессенджеров позволяют как
бы «замораживать» время и продолжать коммуникацию с того же момента, в
любое время, удобное пользователю. 

Организация  режима  открытости  и  самопрезентации.  В  онлайн-про-
странстве сетей все офлайн-ограничения на организацию открытости межлич-
ностной  коммуникации  снимаются:  информационно-пропускная  способность
сетевых платформ такова, что пользователь может выложить в своем профайле
и на своей стене всю полноту информации о себе, используя текст, фото-, ви-
део-, аудио- и графические материалы. Как отмечают уже современные иссле-
дователи (Ledbetter et al., 2011) [  6]  , пользователи с большей вероятностью рас-
крывают личную информацию о себе в социальных сетях, чем в случае с обще-
нием «лицом к лицу», поскольку уровень контроля самопрезентации и общения
здесь выше. Выделение специальных виртуальных «пространств» для межлич-
ностного общения с разными уровнями доступа для других, начиная с сообще-
ний в «личку» и заканчивая постами на публичной стене в сетях, благодаря их
технологическим возможностям, обеспечивает идеальную организацию комму-
никативного поля по сравнению с офлайн-ситуацией. Возможность произволь-
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ной  регуляции  юзером  режимов  открытости/закрытости  в  общении  с
различными людьми является немаловажным преимуществом общения в соци-
альных сетях. Мак-Карти [7] отмечает новые возможности менеджмента уровня
конфиденциальности и самораскрытия, предоставляемые технологическими оп-
циями Facebook. Таким образом, платформы социальных сетей могут высту-
пать в качестве катализаторов процесса взаимного социального проникновения
близких  людей  (концепция  «снятия  слоев  луковицы»  Альтмана  и  Тейлора
(1973) [  8]   и, соответственно, возрастания доверия как функции открытости, ко-
торый неизбежно бы происходил и в off-line, но, с заметно меньшей динамикой
вследствие ограниченных коммуникационных возможностей и инструментов.
Виртуальная самопрезентация в социальных сетях может быть охарактеризова-
на такими ключевыми характеристиками, как процессный характер, возраста-
ние самопрезентационной компетентности в процессе поколенческих измене-
ний, направленность на выполнение двойственной функции самодемонстрации
другим и саморефлексии. Виртуальный профайл выступает как своеобразная
«точка сборки» собственной «Я-концепции», тем местом, где, наконец, достига-
ется состояние сфокусированного внимания на самом себе, поскольку образ я
символически опредмечен. Как пишет одна из респонденток: «Отличный вари-
ант - самопроект будущего (лучшего) себя. Считаю, что создание идеальных ак-
каунтов не угнетает и разочаровывает, а, напротив, помогает стремиться к луч-
шему и достигать новых вершин» (Ш.А.), т.е. профиль выступает как элемент
рефлексивного соотношения с самим собой, диалога не только с Альтер, но и с
самим Эго. Другой респондент также говорит о своеобразной идеализации вир-
туального образа «Я»:  «в соц.  сетях некоторые юзеры (особенно заметно на
субкультурах) дополняют до целого свои представления о себе, особенно если
не могут сделать это в реальной жизни (анимешники ставят на аватары героев
аниме,  ассоциируют свое поведение в виртуальной жизни с канонами аниме
итд.)» (Б.С.). Весьма тонко резюмирует тему профайла как хранилища индиви-
дуальной памяти один из респондентов: «Да, безусловно, для меня ВКонтакте –
это хронология, летопись моих эмоций, событий и переживаний» (Б.М.). 

Организация режима символического обмена. В конечном счете, поддер-
жание межличностных отношений в онлайне сводится к обмену контентом и
символическими  знаками  внимания,  некоторые  респонденты,  как
поддерживающую отношения, выделяют еще и совместную виртуальную дея-
тельность (участие в онлайн-играх, совместных проектах, тимбилдинг). Обмен
значимой для друзей и партнеров по гендерным отношениям информацией про-
текает в многообразных форматах: «В основном делимся смешными картинка-
ми, фотографиями, видео. Обсуждаем новости» (П.А), «Есть еще общие диало-
ги, например, диалог комнаты, в которой я раньше жила, диалог бывших одно-
группниц, с которыми тесно общались. Обычно туда отправляется все самое
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смешное и шокирующее, всякие фотографии-приветы или из серии "что я сей-
час делаю"(Н.Ю.)

Респонденты даже выделяют своеобразную иерархию «виртуальных зна-
ков внимания», которые служат своеобразной «виртуальной валютой» межлич-
ностных отношений (тем более, что во многих сетях, например, в «Однокласс-
никах» или во «ВКонтакте» часть из них имеет вполне определенную денеж-
ную стоимость): «в том же ВК до 2013-2014 года дарили активно редкие доро-
гие "подарки" (мы их не покупали, мы их получали с помощью игр и приложе-
ний), поставить лайк - это просто, круче всего, когда у тебя были репосты. Это
означало, что твой пост или фото действительно нравятся людям. Если делать
ранжирование то лайк - это дешево, обычно, типа спасибо, коммент - ценность
выше, а репост - это вообще дорогого стоит» (П.Д.).

 «Выход» из отношений. В онлайне «выход» (или разрыв) межличностных
отношений может протекать, в достаточной степени безболезненно, за счет уда-
ления из списка «френдов» или списка поклонников/поклонниц в случае ген-
дерных отношений. При этом уведомления о разрыве виртуальных отношений
контрагенту не приходит и он об этом может только догадываться по косвен-
ным признакам, исходя из мониторинга своего «френд-листа».  В отличие от
офлайна разрыв межличностных отношений в виртуальном пространстве соци-
альных сетей всегда носит осознанный проактивный характер, многие респон-
денты указывали на периодически проводимую ими «чистку» списка друзей и
удаление ненужных контактов. В отличие от офлайна разрыв межличностных
отношений в виртуальном пространстве социальных сетей всегда носит осо-
знанный проактивный характер, многие респонденты указывали на периодиче-
ски проводимую ими «чистку» списка друзей и удаление ненужных контактов:
«Регулярно провожу чистку рядов друзей в соц. сетях. Если есть люди, с кото-
рыми давно не поддерживал контакт и не собираюсь, если отсутствует актив-
ность этих людей, говорю им "пока-пока" (Г.А.). 

 
Социальные платформы как новая инфраструктура близких межличност-

ных отношений
В отношении реорганизации межличностных коммуникаций в сети точной

является метафора «межличностного виртуального серфинга» (легкого скользя-
щего общения). В отличие от межличностных коммуникаций в офлайне, взаи-
модействие  в  социальных  сетях  представляет  собой общение  с  низкими из-
держками/обязательствами. Как отмечают Nowak et al. (2009), люди - когнитив-
ные и поведенческие «скряги» и предпочитают выполнять задачу, при наличии
выбора, используя меньше усилий. Благодаря редукции общения на социаль-
ных платформах межличностные связи радикально упрощаются. Объём связей,
их количество возрастают в силу снижения эмоционально-психологических из-
держек на каждую из них в отдельности (пословица «не имей сто рублей, а
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имей  сто  друзей»  воплощается  в  виртуальную  реальность).  Психологически
сложный  отбор-испытание  принятия  в  офлайн-друзей  сменяется  простотой
принятия во «френды», а начальная легкость вступления в виртуальный кон-
такт  выступает  как  вовлекающий  «потоковый»  фактор  сетевого  «межлич-
ностного  серфинга»,  сетевого  «фланирования»  в  потоке  слабых  социальных
связей.  Дружеские  и  любовные  отношения  в  социальных  сетях,  во-первых,
стандартизированы и  операционализированы через  использование  своеобраз-
ной «валюты» виртуальных интеракций – виртуальных знаков внимания (вир-
туальных подарков, лайков, репостов, расшариваний, смайликов), а, во-вторых,
еще и частично автоматизированы и рутинизированы (за счет подсказок соци-
альной  платформы относительно  общих  событий,  интересов,  знакомых или,
например, напоминания о грядущих днях рождения друзей). Свою психо-эмо-
циональную вовлеченность в отношения в офлайне юзер также всегда может
гибко регулировать, а его партнер/партнерша на другом конце коммуникации
не может так же легко увериться в искренности и силе сопереживания, как это
можно было сделать офлайн.  Данная тенденция на экономию психо-эмоцио-
нальных ресурсов и снижение степени вовлеченности в коммуникацию прояв-
ляется в распространенном тренде на замену телефонного голосового общения
постингом сообщений через мессенджеры: «Подростки бегут от общения с по-
мощью телефонных звонков, но, что, возможно, еще более удивительно, взрос-
лые – тоже. Они заявляют об истощении и нехватке времени; всегда находясь в
состоянии  подключения,  многозадачности,  они  избегают  голосовой  связи  за
пределами небольшого личного круга, потому что она требует их полной вовле-
ченности и внимания, которое они не хотят отдавать» [  9, p. 155]  . Постинг тек-
стовых сообщений с помощью мессенджеров дает коммуникативные преиму-
щества застенчивым людям, испытывающим тревожность при общении «лицом
к лицу», предоставляет ресурс времени для лучшего обдумывания месседжа и
позволяет брать стратегические паузы, отвечая не сразу на обращение партнера,
что было бы невозможно при общении off-line или с помощью телефонного
звонка.

Как опасаются многие из консервативных критиков виртуальной коммуни-
кации, ее развитие ведет к утрате аутентичности и редукции всей полноты ком-
муникативных сигналов, задействованных в межличностном общении. Подоб-
ная редукция оказывается неизбежной платой за комфорт,  проявляющийся в
упрощении и ускорении межличностных коммуникаций. 
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И.Г. Гоношилина ,
Д.Г. Замалеева 

г. Ульяновск

Роль молодёжи в развитии туристического бизнеса
 
Туризм в России на данном этапе является развивающейся отраслью эко-

номики. В настоящее время сфера услуг и туристическая инфраструктура про-
ходят период обновления, согласно утвержденной правительством федеральной
целевой программе «Развитие внутреннего и въездного туризма в Российской
Федерации (2011—2018 годы)». В самых живописных и востребованных тури-
стами  регионах  России  созданы  и  создаются туристические  зоны,  которые
предполагают благоприятные условия для организации туристского бизнеса.

Какая страна может похвастаться тем, что на ее территории можно найти
арктические пустыни, тундру, тайгу, лесостепи и степи, полупустыни и вулка-
ны? Конечно же, Россия, никак иначе. Уникальные озера, самые длинные реки
и высочайшие вершины Европы, самые высокие действующие вулканы в мире,
морские и горнолыжные курорты, целебные минеральные источники, затерян-
ные в лесах старинные городки, необозримые лесные просторы влекут сюда ту-
ристов со всех уголков мира. В России для каждого может найтись место и кли-
мат по вкусу. Но как привлечь россиян к отдыху в собственной стране?

Ведь не стоит забывать и о зарубежном отдыхе. Многие жители страны не
изменяют излюбленным курортам Турции,  Египта,  Греции и  многих  других
стран. А многие не боятся посещать каждый раз новые для себя места. Но есть
и  такие  курорты,  которые  российские  туристы не  решаются  посещать  из-за
неизвестности и новизны места. Как же бороться с такой проблемой?

Но молодёжь, использовав своё креативное мышление, сможет продвинуть
любой продукт на туристическом рынке. Молодое поколение как «будущее на-
ции» во все времена представляло собой особую ценность для общества. Оно
занимает важное место в социальных отношениях, производстве материальных
и духовных благ [1, с. 197].

Они знают, что меры стимулирования планируются на основе общей стра-
тегии маркетинга и выбора наиболее эффективных средств. Как и рекламная
деятельность,  мероприятия стимулирования сбыта проводятся в календарные
сроки. Этими сроками, как в национальном, так и в международном туризме
могут быть периоды активной продажи туристских поездок на следующий год,
сроки,  совпадающие  с  крупными  туристскими  событиями  [  2,  с.  57]  .
Стимулирующие меры связаны с определенными расходами, и поэтому их реа-
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лизация  требует  составления  соответствующих  смет.  Размер  ассигнований
чаще всего определяется в процентном исчислении от общего оборота или до-
ходов фирмы. При этом критерием могут служить расходы предыдущих лет.

Важная роль в продвижении туристского продукта, по мнению молодых
специалистов, отводится стимулированию потребителей. Среди задач стимули-
рования  потребителей  основными являются:  поощрение  более  интенсивного
потребления предлагаемых туров или отдельных услуг, побуждение туристов к
приобретению услуг, которыми они ранее не пользовались, привлечение внима-
ния  к  туристскому  предложению  тех,  кто  пользуется  услугами  конкурен-
тов [  3,     с.     4]  .

Наряду с реализацией мероприятий стимулирования сбыта должна посто-
янно проводится оценка их эффективности.  Для этого используются методы
опроса туристов, сравнительного анализа объема продажи туристских услуг с
объемом  их  продаж  в  предыдущие  годы,  которые  проводятся  молодыми
специалистами со свежими умами и взглядами. Это помогает выявить суще-
ствующие проблемы и в будущем постараться их устранить для повышения эф-
фективности сбыта туристической услуги.

Но для реализации мероприятий требуется бюджет и молодые специали-
сты об этом знают. Именно поэтому для целенаправленного и эффективного ис-
пользования рекламных ассигнований необходимо планировать их распределе-
ние по основным статьям расходов, которыми являются: функции рекламной
работы (оплата рекламоносителей, изготовление рекламных обращений, адми-
нистративные  расходы,  резерв),  каналы  продвижения  и  рекламоносители,
направления и маршруты туров, виды туризма, периоды рекламных кампаний. 

Хотя разработка рекламного бюджета - дело сугубо субъективное и каких-
то общих формул не существует, опираясь на опыт, можно сформулировать об-
щие принципы планирования рекламных ассигнований [  4,     с. 69]  . К ним можно
отнести определение рекламных ассигнований в процентном отношении к сум-
ме доходов (расходов) турфирмы и определение размеров ассигнований с уче-
том целей и задач маркетинга (в этом случае бюджет рассчитывают по смете
планируемых рекламных расходов).

Немаловажным  условием  продвижения  туристского  продукта  является
подходящий выбор каналов распространения. Молодые специалисты, работаю-
щие в туристическом бизнесе должны анализировать не только виды каналов,
но и  количество,  эффективность  их работы по сбыту  туристского  продукта.
Чтобы реклама достигла своей цели, нужно подобрать такие способы ее распро-
странения, которые, с одной стороны, позволили бы охватить самый широкий
круг  потребителей,  а  с  другой  —  не  повлияли  бы  на  повышение  цены  на
предлагаемые туристические услуги [  5, с. 13]  . Сейчас к таким средствам инфор-
мации относятся: пресса, радио, телевидение, щитовая реклама, плакаты, почто-
вые сообщения и др.
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Ярким примером молодого специалиста в туристическом бизнесе для меня
является Каюмова Лейсян, руководитель офиса турагентства «География» в го-
роде Ульяновске. «География» работает на рынке уже свыше 10 лет и за это
время  зарекомендовала  себя  как  стабильная,  надежная  и  успешная
компания [  6]  .  Мало только открыть турагентство с известным на всю страну
названием, важно поддерживать такой имидж, прикладывая к этому не мало
сил и  времени.  Но большинство  отзывов  о  компании положительные,  а  это
означает,  что  руководство  и  сотрудники  компании  хорошо  справляются  со
своими обязанностями.

В заключении хотелось бы сказать о том, что без рекламы невозможным
было бы формирование широких рынков сбыта, превращения потенциально су-
ществующих потребностей  на  спрос.  Перед покупателем мир туристических
поездок постоянно расширяется, что побуждает все чаще обращаться за сове-
том к  специалистам,  прислушиваться  к  мнению авторитетных людей,  фирм.
Покупатель обычно доверяет рекламе, которая в силу своей специфики всего
влияет на его воображение. Реклама ставит цель не только зародить у потреби-
теля мнение о необходимости путешествовать, но и вызвать желание покупать
путешествия.  Успех  сопутствует  тем  предпринимателям,  которым  удалось
найти тонкие и гибкие методы воздействия на ум, чувства и поведение людей
через рекламу и сопутствующие кампании. Механизм психологического воз-
действия рекламных обращений состоит из их способности привлекать внима-
ние, вызывать интерес, провоцировать действие. А для выработки этого всего и
плюс оригинальных идей для привлечения потребителей нужны свежие, свет-
лые умы. Именно поэтому молодёжь, молодые специалисты играют достаточно
большую роль в туристическом бизнесе.
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Репрезентация этических моделей
 в деятельности современного переводчика

 
В философии перевода XXI века особый акцент ставится на рассмотрении

прикладных проблем. Так, в настоящее время человеку приходится принимать
этические решения по таким вопросам, как глобализация экономики и защита
окружающей среды, равноправие национальных, региональных и иных мень-
шинств,  регулирование  функционирования  глобальной  сети  Интернет.  При
этом человек неизбежно сталкивается с  большим языковым, тематическим и
стилистическим разнообразием, связанным с разделением мира на множество
стран и национальностей.

Изменения, происходящие в современном обществе во многом обуславли-
ваются интеграционными, экономическими технологическими, экологическими
и информационными процессами,  которые неизбежно ведут в к  увеличению
числа мультиязычных контактов. Глобализация разрушила границы в экономи-
ческой, политической, социальной, духовной сферах.

Очевидно, что при решении представленных выше проблем мы не всегда
нуждаемся в услугах профессионального переводчика. Однако все эти пробле-
мы требуют принятия решений не только на уровне отдельного человека или
государства, но и на глобальном уровне, что требует интенсификации культур-
ных контактов. В данном аспекте, исследования в сфере переводческой этики
приобретают межкультурный, интернациональный статус, что создает для про-
фессиональной деятельности переводчика широкое поле деятельности. 

На  основе  работ  доктора  филологических  наук  Л.С.  Бархударова  [  9]   и
основоположника  современной  отечественной  теории  перевода
А.Д. Швейцера [7, 8] можно выделить четыре основных модели переводческой
этики:  1)  репрезентативная,  2)  сервисная,  3)  коммуникативная  и  4)
нормативная. Рассмотрим каждую модель подробнее.

1) Репрезентативная модель в профессиональной деятельности переводчи-
ка воскодит к истокам переводческой деятельности (идеальный переводчик –
достоверный переводчик - «faithful interpreter») и к эпохе перевода священных
текстов (переводчик – верный слуга священного Слова). Для данной модели ха-
рактерна задача выражения на другом языке текста оригинала или замысла ав-
тора исходного текста с наибольшей степенью точности, не допуская при этом
каких-либо изменений (опущений или добавлений). 
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Яркими представителями репрезентативной модели переводческой этики в
современной Европе являются переводческие службы Европейской комиссии.
Согласно переводческой этике данных служб, каждый документ является юри-
дически эквивалентным любым другим языковым версиям данного документа,
однако ни одна из переведённых версий не в праве объявить себя исходным
текстом. Отметим, что официальными языками Европейского Союза считаются
английский и французский. Во время наиболее важных форумов синхронный
перевод выступлений осуществляется на 11 языков.

Другие положения репрезентативной модели переводческой этики затраги-
вают собой многолетнюю традицию представления «Другого».  Эта традиция
заключается  в  представлении  «Другого»  (т.  е.  автора  исходного  текста,
обладающего культурным своеобразием и включенного в исторический, соци-
альный и другие контексты) в его подлинном изображении, не приближая его к
современным реалиям.

С  позиций  репрезентативной  модели  А. Берман  добавляет,  что  «смысл
перевода кроется в его трансформации в диалог, скрещивание, перспективу, ме-
тисацию, децентрирование». Таким образом, по Берману цель перевода заклю-
чается в обогащении Своего посредством Чужого, в создании связи с Другим
посредством письма [  6  , с. 96]  . 

2) Сервисная модель переводческой этики базируется на отнесении перево-
да к типу коммерческой услуги, предоставляемой заказчику. Данная модель ба-
зируется на постулатах так называемой теории перевода «Scopos». 

Теория  «Scopos» предложенная  К.  Райсом и Х.  Фермеером в  1970-е  гг.
предлагает исследовать перевод в рамках деятельности, имеющей прагматиче-
скую  цель.  При  этом  выделяются  следующие  положения:  1) определяющим
смыслом всей деятельности становится успешное достижение цели; 2) залогом
качества выполненной переводческой работы является адекватность поставлен-
ной цели; 3) эквивалентность отодвигается на задний план [  5]  . При этом под эк-
вивалентностью в данном случае понимается полное соответствие перевода ис-
ходному тексту, а под адекватностью – соответствие перевода задачам, постав-
ленным заказчиком.

Предложенное понимание перевода требует установления профессиональ-
ных этических рамок, так как без этого соглашения сторон по вопросу «Scopos»
может оказаться сговором. Именно поэтому К. Норд, впоследствии, усовершен-
ствовав и переименовав теорию «Scopos» в «функциональую теорию», обосно-
вывает  наличие  профессиональной  ответственности  переводчика  в  качестве
обязательного условия при определении адекватности цели.

Из этого следует, что критерием этичности переводчика является то, в ка-
кой степени он (переводчик) следует инструкциям клиента и достигает цели,
определенной клиентом.  Основными качествами переводчика,  предоставляю-
щего  услуги,  является  его  лояльность  по  отношению  к  клиенту,  читателям
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переводного текста, а также к автору исходного текста. В дополнение к этому,
переводчики должны иметь высокую степень профессионализма, оставаясь при
этом по возможности незаметными. 

В работе «Об этике перевода» А. Пим отмечает, что профессиональными
переводчиками мы можем называть только тех,  которые предоставляют ком-
мерческие услуги, а клиенты ожидают от них высокого качества за определён-
ную плату, которая не должна быть унизительной для профессии переводчика.
Согласно Пиму, этичнее будет отказаться от осуществления перевода за низ-
кую плату, чем работать за плату, унижающую достоинство профессии пере-
водчика.

В эпоху рыночной экономики, глобализации торговли и услуг понимание
переводческой деятельности как услуги становится как никогда актуальным и
значимым. При этом регулирующая роль сервисной этики начинает занимать
всё более устойчивые позиции, затрагивая не только сферу деятельности пере-
водчика, но и заказчика. Например, сервисная этика призывает ценить время,
потраченное переводчиком на выполнение работы, вовремя и в полном размере
выплачивать  гонорар  за  проделанную  переводчиком  работу  (для  заказчика),
соблюдать окончательные сроки выполнения заказов, выполнять перевод каче-
ственно и в соответствии с желаниями клиента (для переводчика) и т. д. 

3)  Коммуникативная  этика  переводчика  заключается  не  в  изображении
«Другого» на своём языке, а в общении с «Другим». Основной этический долг
здесь заключается в признании «Другого» в качестве субъекта коммуникации.
Именно преодоление  языковых и  культурологических  границ коммуникации
является ключевым вопросом теории и практики перевода. 

В области коммуникативной этики представляется  интересным рассмот-
реть другую работу А. Пима «О кооперации» [  3]  . Согласно Пиму, цель межъ-
языковой коммуникации состоит во взаимной выгоде от кооперации. Этическая
цель переводческой деятельности состоит в облегчении межкультурного взаи-
модействия  между  некоторыми,  отличающимися  друг  от  друга  сторонами.
Именно тот переводчик, который соблюдает этические нормы и будет содей-
ствовать достижению поставленной цели – оптимизации межкультурного взаи-
модействия (cooperation). Пим, полагает, что переводчик вправе отказаться от
осуществления перевода, рекомендовав при этом другие пути облегчения ком-
муникации (например, изучение иностранного языка – для случаев долгосроч-
ной межъязыковой коммуникации; обращение к специализированным перевод-
ческим фирмам – для единичных случаев особой важности или срочности; осу-
ществление коммуникации без перевода).

4)  Нормативная  этика  переводческой  деятельности  восходит  к  истокам
теории нормативного языка Г. Тури [  4]  . Сущность данной теории, как писал Г.
Тури, заключается в исследовании норм, определяющих результаты переводче-
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ской деятельности и восприятия данных результатов носителями переводного
языка. 

Основное назначение норм – предписывающее, т.е.  они предопределяют
вид результатов перевода и изменение данных результатов с течением времени
и от культуры к культуре. Другими словами, нормы отражают представления
носителей переводного языка по поводу того, как должны выглядеть переводы
в данной культуре в определённую эпоху.

Принятие данных норм обычно происходит в тот момент, когда они начи-
нают служить общепринятым человеческим ценностям,  например таким,  как
истинность, доверие. В такой ситуации этичное поведение переводчика – это
предсказуемое поведение (не шокировать реципиента текста). Какие-либо воз-
можные  расхождения  с  ожиданиями  читателя  (например,  более  дословный
перевод, чем это ожидается; адаптация, идеализация или значительные сокра-
щения в переводе) должны быть особо упомянуты переводчиком, например в
предисловии. Если поведение переводчиков предсказуемо и они придержива-
ются норм переводного языка, то им легче доверять, как впрочем, и их профес-
сии в целом. Таким образом, именно доверие читателя становится определяю-
щей ценностью нормативной этической модели перевода.

Следует отметить, что несмотря на относительную системность в описании
этики  перевода  при  помощи  моделирования  по  указанным  выше  четырем
направлениям,  возможна  критика  предложенной  систематизации  с  позиций
современной философии перевода. Во-первых, наблюдается отсутствие какого-
либо взаимодействия между данными моделями. Каждая из четырех моделей
основывается на своих отдельных этических ценностях: репрезентативная – на
истине (truth), сервисная – на лояльности (loyalty), коммуникативная – на пони-
мании (understanding).; нормативная - на доверии (trust). При этом ни одна из
моделей не учитывает такие ситуации, когда существуют разногласия в пони-
мании этических ценностей и их границ (например, различное понимание ло-
яльности или нормативности отдельными людьми). Другими словами, в данных
ситуациях моральность действия не определена конкретно.

Покажем несовместимость указанных выше моделей этики на примере раз-
личных  интерпретаций  феномена  «ясность».  Многие  переводчики  придают
ценности ясности первостепенное значение (это то, к чему необходимо стре-
миться в своей работе). Многие теоретики философии перевода и руководства
переводческих фирм также признают значимость этической категории ясность. 

Так, кампания «Борьба с туманом», проводившаяся недавно Европейским
Союзом – яркий пример попытки обеспечения ясности оригинальных докумен-
тов и их переводов. В данном случае быть непонятным означает быть неуважи-
тельным и нелояльным по отношению к странам-партнёрам и особенно к их
гражданам, которые ожидают прозрачности и легитимности от официальных
документов.  К. Поппер  определял  ясность  необходимым  условием  любой
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рациональной коммуникации, без которой существование общества невозмож-
но [2, с. 308]. Так что же означает само понятие «ясность»?

Каждая  из  четырёх  представленных  моделей  этики  перевода  объясняет
данное понятие по-разному. Репрезентативная модель определяет ясность как
эквивалентность: переводить следует так, чтобы по переведённому тексту мы
могли легко узнать оригинал. Другой (автор исходного текста) здесь представ-
лен в своем естественном виде. Обычно данная модель придаёт переведённому
тексту иностранное звучание. 

Сервисная и коммуникативная модели этики перевода определяют ясность
как лёгкость в восприятии реципиентом (т. е. степень легкости, с которой чита-
тели могут понять текст, основное значение, идею и авторский замысел). Таким
образом, продукт «ясного» перевода это текст, который быстро и без усилий
понимается реципиентом. Важно учитывать, что в сервисной и коммуникатив-
ной  моделях  этики  перевода,  от  степени  ясности  зависят  отношения  между
субъектами переводческой деятельности (между переводчиком и читателем), а
не между переводом и оригиналом, как это происходит в других моделях. 

В нормативной модели этики перевода ясность связана с нормативными
ожиданиями носителей переводного языка: и именно от этих ожиданий и зави-
сит степень ясности перевода. Иными словами, в этой модели подчёркивается
зависимость критерия ясности от контекста и традиций общества переводного
языка. 

Итак, очевидно, что все четыре модели этики перевода не могут претендо-
вать на независимое существование: каждая из моделей затрагивает лишь ка-
кой-либо аспект этического поля перевода.

Однако, мы можем предложить и другой путь к решению вопроса об этике
переводческой деятельности [  1]  . Данный подход будет основываться на стрем-
лении любого профессионала к совершенству (excellence) и ответственности в
своей работе. Поэтому описание этики перевода также становится возможным в
терминах стремления к профессиональному совершенству и профессионально-
го долга. 

Такой подход к изучению понятия совершенства направлен на исследова-
ние отношений между переводчиком и такими этическими ценностями, на ко-
торые он (переводчик) ориентируется в своей профессиональной деятельности.
Данные отношения определяются такими этическими категориями как долг и
ответственность.

Долг означает определенный круг профессиональных и общественных обя-
зательств и исполнение своих обязанностей, сложившихся на основе профес-
сиональных или общественных отношений. Это понятие является достаточно
ёмким.  Применительно  к  практике  перевода  можно  сказать,  что  профессио-
нальный долг есть обезличенная этическая категория, заключающая в себе об-
щие  принципы  и  представления  должного  поведения  переводчика,

448 



Стратегические коммуникации в современном мире

поддерживающие его желание стремиться к совершенству. Из истории челове-
чества  мы можем проиллюстрировать  тот факт,  что профессиональный долг
обычно принимал форму клятвы или завета (например,  для врачей – Клятва
Гиппократа; для инженеров – Клятва Архимеда; для Американской ассоциации
переводчиков – Кодекс профессионального поведения и деловой активности).

Категория  ответственности  является  производной  от  категории  долга,
представляя  собой  своеобразную  персонификацию  долга.  Профессиональная
ответственность побуждает человека к действиям, необходимым для качествен-
ного исполнения определённых профессиональных обязанностей. В итоге, осо-
знание профессионального долга побуждает специалиста относиться к своему
делу с  наибольшей ответственностью,  которая  наступает  здесь  и  сейчас  для
конкретного человека и конкретной работы. 

С данной точки  зрения,  ответственность  может представлять  этическую
основу профессиональной деятельности конкретного переводчика. Другие эти-
ческие категории, например, лояльность или достоверность подчинены катего-
рии ответственности. Поэтому, ответственность – вершина профессиональной
этики  переводчика,  а  также  основной  критерий  его  профессионализма.  Она
предполагает, что переводчик должен ориентироваться не на одну из предло-
женных в имеющихся моделей ценность (истина, лояльность, понимание, дове-
рие), достигая одной цели ее за счет отказа от других, а на такой целостный
продукт, где все эти ценности были бы представлены в наиболее полном виде.
Иными словами, он должен добиваться наилучшего баланса всех представлен-
ных ценностей.
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М.А. Григорьев 

г. Нижневартовск

Формирование образа СМИ в современной музыкальной культуре
 
Музыка –это часть культуры, которая может оказывать влияние на мнение

людей  создавая  определенные  стереотипы,  показывая  образ  некого  объекта
либо с положительной точки зрения, либо с негативной. В советский период со-
держание песен в основам имело идеологическую направленность, подготавли-
вая почву для патриотизма и воспитывая граждан готовых отстаивать интересы
своей страны. Поэтому очень важно помнить, что: «Музыка способна усили-
вать воздействие информации на человека, заставляя его эмоционально привя-
зываться к тем или иным навязываемым обществом потребностям. Она может
выступать как мощное средство манипуляции, стимуляции и в тоже время мо-
жет быть сильным средством самовыражения» [1, с. 621].

Тексты песен могут иметь серьезное влияние на чувства, эмоции, предпо-
чтения людей, приводя к определенным последствиям, вне зависимости от того,
насколько слова песни отражают реальное положение вещей или просто яв-
ляются мнением конкретных людей.«Однако нельзя забывать, что современная
музыка, тиражируемая в массовом масштабе, представлена во всем ее многооб-
разии, в том числе и на разном качественном уровне. Содержание музыкально-
го произведения нельзя лишить полностью какого-либо смысла, но оно часто
может быть направлено на потакание самым низменным человеческим потреб-
ностям, поэтому нет ничего удивительного в том, что музыка может подпиты-
вать вполне маргинальные вкусы, развращать нравы целых поколений, проти-
востоять устоявшимся нормам и традициям» [  2,     с.  115]  .  Поскольку начиная с
конца XX века в мире правит глобализация, музыка разных стран постепенно
становится доступной всему миру. Например, большая часть музыки, которую
слушает российская молодежь, однозначно принадлежит зарубежным исполни-
телям. Поэтому так актуально сегодня встает вопрос о том насколько музыка
может манипулировать мнением людей, и способна ли она презентовать лож-
ный либо истинный образ самих средств массовых коммуникаций (в частности
телевидения)определенным образом представляя его людям?

Поскольку тексты песен часто (особенно это характерно для русского рока
или альтернативной молодежной музыки) содержат в себе наболевшие соци-
альные темы, то не удивительно, что негативный образ СМИ встречается все
чаще. При этом СМИ часто специально становятся «козлом отпущения», под-
вергаясь обвинениям в разжигании войны, национализме, ложной информации,
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нанесение  психологической  травмы и  прочих деструктивных  действиях.  На-
сколько виновны в этом СМИ остается открытым вопросом, требующим се-
рьезного анализа. Однако представляется возможным обратить внимание на об-
раз  СМИ в  произведениях  исполнителей  песен  вне зависимости  от  жанра  и
страны. Данное исследование не претендует на всеобщие выводы, а только ак-
центирует внимание на конкретные вопросы, что позволит применяя социоло-
гический метод контент-анализа определить проблемы, которые видят люди в
современных масс медиа. Таким образом, в данном исследовании предприни-
мается попытка выявить какой именно образ СМИ пытаются сформировать у
слушателей музыкальные тексты конца XX начала XXI века.

Деятельность  СМИ  на  протяжении  всего  XXI  века  вызывала  неодно-
значное отношение среди аудитории, в первую очередь, из-за частого сокрытия
фактов и разжигания агрессивных действий. Так как музыка сегодня – это по
сути «стихотворения нового времени», то авторы многих песен высказывают
свое мнение о текущем состоянии масс  медиа,  как это делали в  свое  время
поэты. Проблема состоит в том, что подобные тексты могут и дальше ухудшать
и без того шаткое взаимодоверие между аудиторией и журналистами, что при-
ведет к полному отсутствию взаимопонимания со стороны людей, снижая по-
тенциальную аудиторию для СМИ. Возможно результат такого нарастающего
нагнетания негативного образа СМИ может привезти к тому, что данное мне-
ние будет распространяться и среди представителей власти, которые установят
жесткую цензуру и начнут запрещать или игнорировать журналистов.«Самым
серьезным механизмом цензуры в современном мире являются стереотипы, со-
здаваемые при помощи манипулятивных технологий в СМИ. Эта невидимая,
ежедневная цензура наиболее эффективна, формируя реальность такой, какой
ее хочет видеть власть [  4, с. 52]  .

Для решения поставленной задачи потребовались технологии, позволяю-
щие искать музыку по заданному набору слов. В интернете представлены сайты
выполняющие данную функции, они присутствуют и в русском сегменте сети
Интернет, и в зарубежном (английском). Принцип их работы напоминает рабо-
ту поисковых систем и заключается в том, что человек вносит в строку поиска
подходящие слова (в нашем случае телевизор, новости, масс медиа, заголовки и
т.п.) и сайт выдает результаты со списком песен, в тексте которых присутству-
ют ключевые  слова.  Для  повышения  эффективности  анализа  представляется
наиболее правильным использование несколько сайтов, так как поисковые си-
стемы могут упустить некоторые композиции, а также поиск будет проведен и
на русских сайтах, и на английских. Сайты, обладающие функцией поиска му-
зыки  по  ключевым  словам:  text-you.ru  (русский);  lyrics.com  (английский);
poiskpesen.askpoint.org (русский); wedj.com (английский) (См.: интернет ресур-
сы для работы с текстами песен).
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Для проведения исследования необходимо установить определенные рам-
ки и придерживаться их, а так же описать схему, определяющую основу рабо-
ты. 

Сайты для поиска ключевых слов были отобраны по следующему правилу:
они должны искать слова конкретно в тексте самих песен, а не только в их на-
званиях.

Главная  задача  анализа  –  обнаружить  негативные и  позитивные образы
СМИ. Следовательно, нужно установить, что: негативный образ – это СМИ, ко-
торое обладает разрушительными чертами, дурным влиянием, в принципе опи-
сываемое как нечто вредное, опасное для общества; позитивный – образ СМИ,
который положительно влияет на общественное мнение и в целом описывается
как что-то хорошее.

В виду того, что анализ проводится и по зарубежным и по отечественным
песням, в тексте будет часто присутствовать перевод, для полной оценки мне-
ния создателей песни.

В  таблице  будут  присутствовать  следующие  столбцы:  1.  Номер
анализируемой песни. 2. Название песни, название группы, перевод названия
песни если это необходимо для понимания текста. 3. Строчки из текста в кото-
рых присутствуют ключевые слова, переведенные на русский если они на ан-
глийском. 4. Дата издания песни при возможности. 5. В каком свете представ-
лен образ СМИ в песне (негативный, позитивный или нейтральный). 

Следует отметить, что в песнях в целях звучности скорее всего не будет
использоваться такоеслово как «СМИ», чаще можно увидеть образ СМИ как
нечто собирательное представляющее из себя телевидение в целом, «экран».
Этот момент учтен и при выборе песен был отделен образ развлекательного
телевидения от образа СМИ.

Результаты исследования Образа СМИ в текстах песен
Для исследования было отобрано 30 текстов песен, без акцента на жанре и

языке исполнения. 23 текста из списка принадлежат XXI веку, остальные 7 XX
веку. В результате проведенного анализа 30 песен (100%) были получены сле-
дующие данные:

1. в 20 песнях (66.67%) образ СМИ был представлен отрицательно; 
2. в 10 песнях (33.33%) образ СМИ был нейтральным;
3. ни в одной из проанализированных песен не был найден положительный

образ;
4. отдельно стоит отметить что 6 из 7 песен XX-ого века показывали ней-

тральный образ СМИ. Благодаря чему можно предположить, что отрицательное
отношение к масс медиа начало расти именно в XXI веке.

Негативный образ СМИ в анализируемых текстах обладает следующими
чертами (по мнению авторов песен):
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1. Тема продажности – СМИ контролируются теми, кто платит им больше,
следовательно, все предпочтения в истинности информации строятся на пред-
почтениях покровителей;

2. Тема агрессии – СМИ разжигает национализм, посредством навязывания
патриотизма и информируя население о «плохих» вещах, происходящих в дру-
гих, враждебных, странах;

3. Тема эмоциональной травмы – из-за погони за сенсациями, СМИ чаще
рассматривают события с терроризмом, убийствами и отдельными людьми, за-
нимающимися противоправными вещами без использования цензуры;

4. Тема принадлежности к власти – СМИ могут использоваться властями
для пропаганды и навязывания определенных идей народу;

5.  Переизбыток  информации  –  постоянный  поток  новостей,  в  котором
люди теряются и не могут найти по-настоящему важную информацию;

 Таблица проведенного исследования:
№ Название песни и группы Ключевые строки Дата издания Образ СМИ

 
1

 
Sloth – Media

Перевод: «Пока мы виним медиа 
Мы их кормим 
Оправданиями наших пороков»

 
2003

 
Нейтральный

2 NakedAggression - Media Перевод: «Ими владеют богатые 
Не поддавайтесь их пропаганде 
Телевидение слепит меня»

1992 Отрицательный

 
3

Disturbed  –  Open  Your
Eyes (Откройглаза)

Перевод: «Ты веришь каждой строке, ко-
торую тебе продают,
Ты делаешь то, что велят заголовки»

 
2015

 
Отрицательный

 
 
4

 
 
Disturbed – Vengeful One

Перевод:  «Бешеные  медиа  играют  свою
роль 
Разжигая пламя войны без причин 
Только те, кто продаст свою душу 
Ради  апокалипсиса  окажутся  на
телевидение»

 
 
2015

 
 
Отрицательный

 
 
 
5

 
 
Disturbed  –  Legion  Of
Monsters  (Легионмон-
стров)

Перевод: «Я только проснулся когда заго-
ловки кричали его (убийцы) имя 
Неужели они не понимают 
Что  создают  демонов,  с  надеждой  стать
теми, кто попал на все экраны»

 
 
 
2015

 
 
 
Отрицательный

 
 
6

 
 
Brutto – Телевизор

«Не смотри телевизор 
Не слушай радио, не читай газет 
Старший брат очень близко 
Закрой шторы, погаси свет»

 
 
2017

 
 
Отрицательный

 
7

AliceCooper  –
Headlines(заголовки)

Перевод: «Я хочу попасть в газетные заго-
ловки
Все что угодно попадет в газетные загол-
овки»

 
1980

 
Нейтральный

 
8

 
Тимати – Зеро (ноль)

«Будешь таким для всех, как преподносит
телик
Плохие новости в эфире без истерик»

 
2014

 
Отрицательный

  «Доброе утро, Бешеный мир!   
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9

 
Денис Майданов – 48 Ча-
сов

Новые Боги, и старые Звезды!
Доброе утро, телеэфир,
Новости с мест, катаклизмов анонсы»

 
 
2009

 
 
Нейтральный

 
 
 
1
0

 
 
Дискотека  Авария  –  Ла-
биринт

«Нотки, орки, СМС матери.
Сплетни, новости, видео, криминал,
Новый наш мир, наши новые времена.
People требует, peopleхавает»

 
 
 
2011

 
 
 
Нейтральный

 
 
1
1

 
Сергей  Трофимов  –  ТВ-
Новости 

«И засел писать письмо в теленовости
Дескать, за ущерб моральный
А не то я, через вас, свихнулся в скорос-
ти»

 
 
1996

 
 
Нейтральный

 
 
 
1
2

 
 
 
Ю.Г. – Холоднокровно 

«Просматривая новости, не видим толка,
Включаем,  выключаем,  сдаём  в
макулатуру
И  на  секунду  понимаем,  что  всё  это  не
нужно,
Но дружно продолжаем превращать себя в
бездушных»

 
 
2004

 
 
 
Нейтральный

 
 
1
3

 
Downcast  –  Заложник
формата

«Заложник формата
Как узник в радио-тюрьме
Всё меряют деньгами
В то, что зовут искусством
Они не верят сами»

 
 
2006

 
 
Отрицательный

1
4

Децл – Наши создатели «Система СМИ для дураков
Прогресс игры полубогов»

2010 Отрицательный

 
1
5

Calle  13  –  Interludio:
Stupid is As Stupid Does

Перевод: «Отупление ложью масс медиа»  
2014

 
Отрицательный

 
 
1
6

 
Cataract  –  KillingTool
(Инструмент  для  убий-
ства)

Перевод:  «Сегодня сила масс  медиа ока-
зывает разрушительное влияние на совре-
менное общество
Яркие заголовки используют как успокои-
тельное»

 
 
2004

 
 
Отрицательный

 
1
7

 
Promoe – Prime Time

Перевод:  «Но  масс  медиа  сбивает  вас  с
пути
Вся  эта  тупая  пресса  становится  более
жадной»

 
2001

 
Отрицательный

 
 
1
8

 
T-Bone  Burnett  –
Zombieland  (Землязомби-
рованных)

Перевод: «Восхваляйте позитивное
Уничтожайте негативное
Пока черные масс медиа 
Не забрали этого»

 
 
2006

 
 
Отрицательный

 
1
9

The  Devil  Wears  Prada  –
Wapakalypse

Перевод: «Масс медиа
Массовый пессимизм
Массовое отрицание»

 
2009

 
Отрицательный

 
2
0

 
Raised  Fist  -  Killing
Revenues

Перевод: «Я подвержен воздействию сре-
ды, где все вокруг лгут
Масс медиа мой лучший друг»

 
2002

 
Отрицательный
 

 
2
1

 
TwelveTribes  –
PostReplica

Перевод: «Масс медиа вооружились до зу-
бов
Здесь правда, которую нужно сжечь и вой-
на на улицах»

 
2004

 
Отрицательный
 

 
 

 
Mellowdrone  –

Перевод: «Так пошли они в [бранное сло-
во] и игрушки масс медиа
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2
2

FashionablyUninvited Что  превращают  жизнь  в  подобие  ужас-
ной рутины» 

2003 Отрицательный

 
 
2
3

DyingFetus  –
VengeanceUnleashed

Перевод: «Расслабляясь с новостями, раз-
дираем нашу защиту
Они кормят нас дерьмом, пока мы просим
больше»

 
2003

Отрицательный

 
2
4

 
Decapitated – Veins 

Перевод:  «Информационный потоп  в  на-
шем  мозгу,беспорядочный  разум  под
контролем масс медиа» 

 
2014

 
Отрицательный

 
 
2
5

 
 
PharoaheMonch – W.A.R. 

Перевод:  «Я  показываю  средний  палец
масс медиа чтоб они утихли
Потому  что  каждый  расчехленный  ствол
набирает миллион просмотров»

 
 
2011

 
 
Отрицательный

 
2
6

 
Deadsy  –  The  Key  to
Gramercy Park

Перевод:  «Масс  медиа  еще  скажет  свое
слово
Просто обойдя или восстав из могилы»

 
1999

 
Нейтральный

 
2
7

Buck-O-Nine  –  Headlines
(заголовки)

Перевод: «Что мы прочтем сегодня?
Пушки, слезы и грусть
Что нам скажут заголовки?»

 
1999

 
Нейтральный

 
2
8

Lazyboy –  We Only  Read
The Headlines
(Мы читаем только заго-
ловки)

Перевод: «Мы читаем заголовки
Мы все равно читаем только заголовки»

 
2006

 
Нейтральный

 
 
2
9

 
45  Grave  – Violent  World
(Жестокиймир)

Перевод: «Террорист убил человека
Я видел это по телевизору
Водитель разбился насмерть
Я видел его по телевизору»

 
 
1983

 
 
Нейтральный

 
 
3
0

 
Nasum  –
Distortion&Disinformation

Перевод: «Утопаю в наплыве информации
Промок  в  безостановочном  потоке  ново-
стей и просмотров
Но я  не  узнаю о  том,  что  происходит  в
мире»

 
 
2005

 
 
Отрицательный

 
Таком образом,  можно сделать  вывод,  что  образ  СМИ действительно  в

современном обществе чаще представлен негативно, что можно наблюдать на
примере музыкальной культуры. В текстах песен, заголовках встречается по-
пытка создать обобщенный враждебный образ СМИ, которые манипулируют
сознанием масс, подчиняют их себе (властным структурам). Большинство ис-
следователей в области современных массовых коммуникаций убеждены, что
роль СМИ в глобализирующемся мире будет стремительно расти и пока трудно
представить,  чем  ее  можно ограничить.  «СМИ,  создающие информационное
пространство, сегодня оказались самым эффективным инструментом формиро-
вания ценностных ориентаций общества. Они являются определяющим элемен-
том,  меняют  природу  социальных  групп,  регулируют  взаимодействие  групп
или субъекта с новой для него средой и создают модель реальности современ-
ного  индивида»  [3,  с.  32].  Чаще  в  современной  молодежной  музыкальной
культуре, такие заявления присутствуют для привлечения внимания, как эпа-
таж, поскольку критика влияния СМИ на поведение аудитории имеет под собой
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размытые (скорее эмоциональные) и не всегда основанные на фактах утвержде-
ния.  Данная  тема  представляется  актуальной  и  требующей  серьезной  разра-
ботки в ближайшем будущем.

 Интернет ресурсы для работы с текстами песен:
1.  URL: http://text-you.ru/.(дата обращения: 08.010.2017)
2. URL: http://www.lyrics.com.(дата обращения: 08.10.2017)
3. URL: http://poiskpesen.askpoint.org/ . (дата обращения: 08.05.2017)
4. URL: https://www.wedj.com/. (дата обращения: 08.010.2017)
5. URL: http://dic.academic.ru/. (дата обращения: 10.10.2017)
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В. Д. Громыко

г.  Гродно

PR-технологии продвижения белорусских телевизионных проектов
 
Сегодня Public Relations (далее – PR) охватывают практически все сферы

деятельности человека, в том числе и телевидение, которое находится в состоя-
нии жесткой конкуренции с Интернетом за внимание зрителей. В зависимости
от политики телеканала, специализации телевизионного продукта, а также це-
левой аудитории, на которую он рассчитан, использование тех или иных PR-
технологий может варьироваться. Эта вариативность технологий связей с обще-
ственностью и определяет актуальность данной работы.

Объектом исследования стали PR-технологии продвижения белорусского
телевизионного проекта «Мисс Беларусь-2016», предметом – особенности их
использования на различных этапах реализации проекта. Исследование прово-
дилось на базе материалов средств массовой информации.

Цель данного исследования – изучение особенностей применения PR-тех-
нологий в продвижении проекта телеканала ОНТ «Мисс Беларусь-2016».

Теоретико-методологической  основой  стали  работы  О.Г. Филатовой,
А.Д. Кривоносова,  С. Блэка,  А.Н. Чумикова,  М.П. Бочарова,  Д.П. Гарвы,
А.А. Маркова и др.

Для оптимизации коммуникативной среды базисного субъекта PRи улуч-
шения общественного мнения специалисты в области связей с  общественно-
стью используют  PR-технологии,  которые  традиционно  делят  на  2  большие
взаимосвязанные  группы:  информационный  PR  или  Media  Relations  (далее–
MR) и устроительный PR [13, с.     13]  . В основе первой технологии лежит актив-
ное взаимодействие со СМИ, в основе второй – создание информационных по-
водов и организация мероприятий. Помимо классических разновидностей тех-
нологий PR О. Г. Филатова также отмечает появление технологий PR-продви-
жения в сфере IT и сети Интернет [13, с.     42–58]  . Последние включают в себя и
продвижение в социальных медиа – PR 2.0 [1  4  , с.     26]  . 

Рассмотрим особенности применения вышеперечисленных PR-технологий
в продвижении белорусского телевизионного проекта «Мисс Беларусь-2016». 

Одним из ключевых инструментов MR является система регулярного ин-
формирования СМИ о деятельности субъекта PR. Важным аспектом в данной
технологии  является  регулярность,  т.е.  необходимость  постоянного  инфор-
мирования СМИ на различных стадиях проекта для поддержания интереса у це-
левой аудитории. В телепроекте «Мисс Беларусь-2016» условно можно выде-
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лить следующие этапы: подготовительный этап и кастинг, подготовка к финалу
и  непосредственно  финал  конкурса,  результаты  и  жизнь  проекта  после  его
завершения.  Рассмотрим,  какие  каналы  распространения  информации  были
задействованы в освещении каждого из этапов.

Точкой информационного отсчета является сообщение телеканала ОНТ о
проведении кастинга. Далее информация о кастинге распространялась по таким
каналам, как информационные агентства (interfax.by, belapan.by, belta.by), рес-
публиканская  («СБ.Беларусь  Сегодня»,  «Комсомольская  правда  в  Беларуси»,
«Аргументы и факты») и региональная пресса («Вечерний Гродно», «Вечерний
Брест», «Гомельская правда» и др.), радиостанции («Unistar», «Радио мир», «Ба-
рановичи FM», «Радио Минск»), телевидение (телеканал «ОНТ») и Интернет-
ресурсы (официальные страницы телеканала  ОНТ «ВКонтакте»,  «Facebook»,
«Twitter»;официальный  YouTube-канал  ОНТ;  сайты  райисполкомов  и  обл-
исполкомов; электронные СМИ и электронные версии печатных СМИ). 

Активность вышеприведенных каналов информации на этапах освещения
финала и его подготовки,  а также на этапе объявления результатов и жизни
проекта после его завершения разная. Отметим, что активное освещение проек-
та продолжают информационные агентства, республиканские газеты, но актив-
ность региональных СМИ падает: только несколько региональных газет осве-
щали  финал  конкурса  и  его  завершение  («Гомельская  правда»,  «Вечерний
Брест», «Вечерний Гродно»). Снижение активности в освещение второго этапа
проекта заметно и среди радиостанций. Это объясняется тем, что в формат ра-
диостанций не входит ежедневное или еженедельное информирование аудито-
рии о подготовке к финалу конкурса.

Телеканал ОНТ на двух последних этапах активно освещал события проек-
та в эфирах программ «Наши новости» и «Наше утро», а также провел трансля-
цию самого финала конкурса. После завершения проекта телеканал ОНТ пока-
зывал интервью с победительницей и другие ролики, которые так или иначе ка-
саются проекта или его победительницы. 

Для получения более полной и детальной информации были организованы
специальные мероприятия для СМИ. Данные мероприятия проводились в ча-
стичном соответствии с ранее выделенными этапами проекта. Так, были прове-
дены  следующие  мероприятия:  пресс-конференция  финалисток  конкурса
«Мисс-Беларусь 2016»; пресс-конференция победительницы; интервью победи-
тельницы телеканалу ОНТ. 

Также стоит отметить, что данный телеканал осуществлял регулярное ин-
формирование как СМИ, так и аудитории посредством трансляции Дневника
национального конкурса красоты «Мисс Беларусь 2016», а также выступления
победительницы в эфире программы «Наше утро».

Еще одним немаловажным инструментом MR является подготовка выступ-
лений субъекта PR. Здесь субъектом PR выступали все участницы проекта, а
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после подведения итогов конкурса и объявления победительницы, именно она
стала главным PR-субъектом, результатом, продуктом, лицом проекта. Следо-
вательно,  к  данной технологии PR-продвижения  будем относить  подготовку
финалисток конкурса к пресс-конференции и выступлению, подготовку победи-
тельницы к пресс-конференции, телеэфиру, интервью и т.д.

Теперь перейдем к рассмотрению технологий устроительного PR.  Стоит
отметить,  что  для  данного  проекта  характерны «специальные» мероприятия.
Это можно объяснить тем, что телепроект как форма создания и реализации
телевизионного продукта носит запланированный характер. 

В  рамках  проекта  «Мисс  Беларусь  2016»  можно  выделить  следующие
«специальные» мероприятия:

1) мероприятия для внутренней общественности: посещение официального
beauty-партнера конкурса – компании «Oriflame»; встреча с официальным виза-
жистом компании «Oriflame» Аленой Терещенко; посещение Мирского замка и
фотосессия в нем; встреча конкурсанток с представителем Беларуси на Славян-
ском базаре в Витебске Алексеем Гроссом и др.;

2) развлекательные мероприятия и мероприятия для внешней обществен-
ности: финал конкурса;

3)  мероприятия  для  СМИ:  пресс-конференция  финалисток  конкурса
«Мисс-Беларусь 2016»; пресс-конференция победительницы; интервью победи-
тельницы телеканалу ОНТ;

Примером «подлинного» события является решение победительницы кон-
курса Полины Бородачевой передать призовой автомобиль детскому дому. Это
событие также было освещено СМИ, в том числе и телеканалом ОНТ. 

Помимо  традиционных  технологий  можно  отметить  использование  PR-
продвижения в сети Интернет, а именно в социальных медиа. Ссылки на офи-
циальные группы в социальных сетях можно было найти на сайте ont.by. Одна-
ко потенциал социальных медиа не был полностью реализован: происходило
лишь информирование СМИ и аудитории о подготовке и результатах проекта.
Стоит  также отметить  слабую активность  подписчиков  в  социальных сетях.
Например, официальная группа телеканала ОНТ социальной сети «ВКонтакте»
по данным на март 2017 года насчитывает 43 681 подписчика, но при этом мак-
симальное количество лайков под записью, которая касается проекта «Мисс Бе-
ларусь-2016», всего 130. Это составляет 0,3 % от общего числа пользователей.
Тут же стоит отметить, что в официальных группах телеканала ОНТ в социаль-
ных сетях не предусмотрена возможность оставлять комментарии, что в свою
очередь говорит об отсутствии возможности выявить отношение пользователей
к проекту.

Через Интернет-канал осуществлялась публикация новостей и материалов
в электронных версиях печатных СМИ (kp.by), специализированных и темати-
ческих серверах (mod-no.by), интернет-порталах (tut.by), блогах (s13.ru),сайтах
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информационных агентств (belta.by, belapan.by, Interfax.by)и т.д.Тексты, разме-
щенные на сайте телеканала ОНТ, оптимизированы под поисковые системы и
seo-копирайтинг: были использованы ключевые слова и специальные хэштеги
проекта (#миссбеларусь, #миссбеларусь2016, #MissBelarus), которые обеспечи-
ли  быстрый  поиск  информации  о  проекте  в  социальных  сетях.  Однако  сам
проект «Мисс Беларусь» не имеет собственного сайта и вся информация разме-
щается на официальном сайте телеканала ОНТ в рамках раздела «Проекты».

Еще одним инструментом технологии продвижения PR2.0 стали партнер-
ские программы. Всего партнерскую поддержку проекту «Мисс Беларусь 2016»
оказали 14 бизнес-субъектов.  Их перечень можно найти на сайте телеканала
ОНТ.

Таким образом, в ходе реализации и продвижения телевизионного проекта
«Мисс Беларусь-2016» были задействованы практически все традиционные тех-
нологии PR-продвижения: MR и устроительный PR. Возрастающая роль сети
Интернет  как  канала  распространения  информации  объясняет  частичное  ис-
пользования технологий PR 2.0. Однако анализ показал, что белорусское теле-
видение только начинает  применять некоторые технологии PR-продвижения,
их потенциал не реализуется полностью.
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И.С. Давыдов 

г. Саратов

Вирусная реклама в сети Интернет
 
Социальные сети – это самое благоприятное место для продвижения в сфе-

рах рекламы и маркетинговых операций. Позитивный отзыв о бренде, который
был получен от реального человека, значительно влияет на популярность того
или иного товара и, соответственно, на продажи кампании, так как информация
протекает своим чередом и охватывает просторы всего Интернета, словно ви-
рус, - отсюда и появилось название «вирусная реклама». Стоит отметить, что
продвигать  бренд  в  интернет-магазинах  или  же  в  поисковиках  помогает  не
текст, а различные фотографии, яркие видеоролики, запоминающаяся музыка.
Одним словом, это должно нести в себе определенный смысл, неповторимую
идею, которые будут доступны и понятны всем пользователям.

Нужно сказать,  что  над качеством вирусного  контента  трудятся  группы
людей, однако этоне всегда эффективно. Приличный контент можно разрабо-
тать и в одиночку, достаточно лишь обладать определенными навыками. Ви-
русная реклама может привлечь взгляды интернет-пользователей и пробудить в
них подсознательное желание приобрести брендовый товар, но главным и обя-
зательным условием является креативность рекламного проекта: это могут быть
захватывающие видеоролики, мини-мультфильмы и многое другое. Человек на-
блюдает за чем-то привлекательным, интересным, за тем, что приковало взор.
Людям это нравится, и в один момент они понимают, что им необходима та или
иная вещь, увиденная в рекламе.

Существуют  четыре  основных  «кита»,  на  которых  держится  вирусная
реклама в социальных сетях:

- наличие необычного содержания;
- краткость изложения информации;
- активность пользователей (желание поделиться данной рекламой с дру-

зьями);
 - качественный контент.
Также обязательно стоит разобраться с тем, что беспроигрышно работает в

вирусной рекламе. Стоит отметить наиболее важные критерии:
1. Уникальность. Проект должен отличаться от всех остальных. Главный

элемент – это неповторимость. Минимум эффекта – это будут прикованы взгля-
ды, максимум – этим проектом захочется поделиться.
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2. Сексуальные образы. Красивые девушки всегда украшают пусть и са-
мый банальный видеоролик. Но стоит учитывать рамки и понимать, что злоупо-
треблять обнаженным телом нежелательно, потому как необходимо учитывать
возрастной ценз пользователей.

3.  Милые животные.  Животные почти никого не оставят  равнодушным.
Ролики с участием животных всегда хочется смотреть, потому что они подни-
мают настроение и дарят теплые чувства человеку.

4. Юмор. Юмор – это тоже неотъемлемая часть вирусной рекламы. Мы все
любим посмеяться, поэтому видео, содержащее юмористический характер раз-
летится  по  Интернету  с  мгновенной  скоростью.  Главное  –  придумать  по-
настоящему смешную шутку.

5. Дети. Это беспроигрышный вариант в рекламе. Дети + юмор = эффек-
тивный результат.  Дети + юмор + животные = успех. Таких вариаций целое
множество. Также стоит учитывать, что данный метод в рекламном ролике сто-
ит связывать с услугой или товаром крайне осторожно. 

Чтобы убедиться в эффективности данных методов, необходимо обратить-
ся к примерам. 

Наиболее  ярким  примером  принято  считать  рекламу  дезодорантов  Old
Spice  Responses  кампании  Procter&Gamble,  спроектированную  рекламным
агентством Weiden + Kennedy. Видеоролики стали распространяться с неверо-
ятной скоростью, сделав Айзая Мустафа,  главного героя рекламы, «звездой»
Интернета  и  популярных  сетей,  а  также  это  принесло  значительный  успех
рекламному агентству Weiden + Kennedy. Агентство получило почетное четвер-
тое место в рейтинге вирусной рекламы 2010 года от Джоша Уорнера.

Не менее популярной вирусной рекламой в социальных сетях – видеоро-
лик Google Chrome Speed Tests, который делало рекламное агентство BBH. Эф-
фективность работы браузера зависит от огромного ряда причин. Самая главная
задача для браузера – продуктивная работа. Именно это наглядно демонстриру-
ет данный видеоролик: мгновенный запуск страниц и встроенные функции на
видео представлены в виде молнии, скорость полета брызг краски или картош-
ки, которые были запущенны в воздух с помощью специализированного при-
способления. 

Своим креативным подходом поражает и рекламный ролик Levi Strauss &
Co,  который был  создан  агентством  Conscious  Minds  Production.  Сюжет  ви-
деоролика достаточно простой, но при этом он поражает своей уникальностью
настолько, что его так и хочется пересматривать: камера Canon EOS 5D Mark II
фиксирует путешествие молодого человека, который решил пройтись пешком с
востока на запад Америки в джинсах Levi’s, начав свой путь в Нью-Йорке и за-
кончив в Сан-Франциско. В качестве музыкального сопровождения была вы-
брана композиция «Home» Edward Sharpe и The Magnetic Zeros, которая несет в
себе особое романтичное настроение и вдохновляющая человека на свершение
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новых дел, которые будут особенно успешными, если он приобретет джинсы
Levi’s.

Стоит упомянуть про знаменитую рекламу авиакомпанииCebuPacific, кото-
рая была снята на любительскую камеру. Главными героями являются стюар-
дессы, которые проводят инструктаж по технике безопасности, танцуя под пес-
ню LadyGaGa «JustDance». Данный видеоролик заслуживает особое внимание и
дает понять, что для создания вирусной рекламы необязательно должен быть
большой бюджет.

Подводя итог, нужно сказать, что вирусная реклама имеет свои как и плю-
сы, так и минусы. К преимуществам можно отнести то, что:

-  распространение  вирусной  рекламы  весьма  выгодно  с  экономической
точки зрения;

- данная реклама не вызывает чувства назойливости и принудительности к
приобретению бренда или услуги, потому как человек сам решает, стоит ли ему
тратить свое время, кликая мышью на ту или иную ссылку;

- доверие к какому-либо бренду усиливается в разы, если информация о
нем была получена от человека, с которым вы общаетесь.

Что касаемо минусов, к ним можно отнести то, что:
- могут возникнуть сложности в прогнозировании конечного результата;
- порой имеется завышенная цена идеи (разработка качественного видеоро-

лика, на который уйдет большое количество денежных средств);
- не исключается возможность пренебрежения цензурой (некоторые роли-

ки носят чересчур эротический, насильственный характер, сопровождающийся
нецензурной бранью, что не совсем приемлемо для лиц, не достигших совер-
шеннолетия).

В  целом,  данный метод  рекламы считается  довольно  эффективным для
продвижения товаров и услуг в сети Интернет. Целью специалиста в области
PR является создание таких проектов, которые способны зацепить пользователя
и спровоцировать в нем желание поделиться роликом со своими приятелями и
знакомыми.
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А.А. Дементьева 

г. Сругут

Визуализация архетипов в форме интернет-мемов
 
Одной из самых спорных, но при этом достаточно продуктивных гипотез в

области  исследования  этнического  самосознания  является  концепция  К.Г.
Юнга, в которой представлена идея коллективного бессознательного разума ба-
зирующегося  на  общепринятых архетипах,  которые складывались  со  времён
первобытнообщинного строя. И если о существовании коллективного бессозна-
тельного, как такового ещё идут споры, то существование архетипов современ-
ная наука не отрицает. Сам К.Г. Юнг дал следующее определение архетипу–
это универсальные базовые врождённые психические структуры, составляющие
содержание коллективного бессознательного, распознаваемые в нашем опыте и
являемые, как правило, в образах и мотивах сновидений. Те же структуры ле-
жат  в  основе  общечеловеческой  символики мифов,
волшебных сказок [2,     с.     110]  .  Однако,  проявление  архетипов  может  быть  не
только в сновидениях, но и в культурных элементах присущих каждому этносу
в  форме  как  традиционного  фольклора,  или  на  современном  этапе,  в
постфольклоре, активно распространяющемся в интернет-пространстве. 

Архетипы в культуре этноса играют практически такую же роль, что и в
психике каждого индивида, однако могут иметь несколько иное значение, по-
скольку культура – продукт массовый, социальный, а психика у каждого инди-
видуальна. Соответственно можно привести определение архетипа в культуре
(культурного  архетипа)  –  базисные  элементы  культуры,  формирующие
константные модели духовной жизни [1, с. 54]. В рамках культурных архетипов
можно встретить такое понятие, как этнокультурные архетипы – они представ-
ляют собой константу духовной народной жизни, выражающие и закрепляю-
щие основополагающие свойства  этноса.  В этнокультурных архетипах  пред-
ставлен в основном коллективный опыт народа и проявляется он в различных
культурных элементах, основным из которых стало фольклорное творчество. 

Сам Карл Юнг утверждал, что архетипов может быть неограниченное ко-
личество, при этом выделял более 30 различных, из которых особо указывал на
9 основных. Следует отметить, что, несмотря на психологический аспект на ко-
торый опирался К.Г. Юнг, действительно 9 основных архетипов встречаются в
традиционных культурных и фольклорных элементах практически всех извест-
ных этносов России. Основные архетипы по К.Г.Юнгу:
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Самость – обозначает индивидуальность и психологическую целостность
каждого человека, самость в первую очередь объединяет в себе сознательный и
бессознательный принцип существования, что позволяет человеку социализи-
роваться в толпе и при этом остаться индивидуальностью. 

Тень – в основном этот архетип описывается как «тёмная сторона психи-
ки», представляет собой самые «скверные» и подавляемые человеческие жела-
ния, которые в основном подавляются. И страх, что эти желания будут в итоге
раскрыты. 

Анима и Анимус – анима означает женское начало, а анимус – мужское.
Данный архетип  представляет  собой  «истинное  я»  по  предположениям  К.Г.
Юнга мы преподносим себя людям такими, какими хотим чтобы нас видели, а
анима и анимус олицетворяют истинную природу и личность человека. Союз
анимы и анимуса представляют целостность, завершённость. 

Персона – если анима и анимус означают «истинное я», то персона обозна-
чает то, какими мы показываем себя миру. Персона представляет собой сово-
купность социальных норм и правил, которые каждый человек усваивает ещё в
раннем детстве, и как правило они не осознаются им. Основная задача персоны,
как утверждал Карл Юнг – уберечь эго от возможного проявления своих нега-
тивных сторон. 

Представленные архетипы индивидуализированы, они олицетворяют чело-
века личность, индивида. А культура, как известно продукт массовый, создан-
ный группой людей: этносом, народностью или нацией, известны такие поня-
тия как традиционная культура или национальная культура. Они как правило
отражают архетипы социальные, а к ним относятся следующие: 

Отец – данный архетип представляет силу, мощь, защиту. Данный архетип
сформировался в период становления традиционной семейной пары, где отец
играет роль главы, защитника, старшего. С этих пор, несмотря на преобразова-
ние  семейных  отношений  и  изменение  ролей  отец  всё  ещё  играет  роль
защитника и главы семьи. 

Мать – архетип матери, как правило, ассоциируют с сочувствием, заботой,
мягкостью, сердечностью, плодородием, стремлением дать утешение. Однако
данный архетип имеет как положительную сторону, так и отрицательную, он
может также представлять собой негативный образ, выражающийся в чрезмер-
ной заботе и любви к своему ребёнку. 

Герой – представленных архетип, как правило, ассоциируется с мифиче-
ским человеком/существом способного «спасти» мир, защитить всех слабых,
обездоленных и обиженных жизнью. Есть и обратная сторона этого архетипа,
если человек чувствует себя героем, стремится защитить обиженных людей, то
в  нём  просыпаются  такие  чувства,  как  честолюбие,  дисциплина,  решитель-
ность, целеустремлённость и сосредоточенность. В лучших своих проявлениях

466 



Стратегические коммуникации в современном мире

герои совершают великие деяния, в худших – страдают высокомерием и веч-
ным поиском врага.

Ребёнок – архетип ребёнка один из самых неоднозначных, он представлен
как воплощение чистоты, невинности. С одной стороны, ребёнок представляет
тоску по невинности, радость жизни, воплощение растущей силы, с другой мо-
жет представлять и капризного, обиженного ребёнка, который требует к себе
много внимания и проявляется там, где нужно отдать предпочтение рациональ-
ному мышлению. 

Мудрец –представляет  собой воплощение одной из самых могуществен-
ных сил – знание. Житейский опыт, интегрированный со знанием, делает муд-
реца одной из самых уважаемых фигур в обществе и ассоциируется, как прави-
ло, уже с людьми в возрасте, это тот человек, который способен направить, дать
подсказку, навести на нужную мысль или необходимый опыт. В традиционной
культуре мудрецы играют сакральную роль, в их образе предстают старцы, вол-
шебники, паломники. Однако есть и обратная сторона, мудрец может представ-
лять «насмешливый» образ, в основном это происходит с людьми, которые вы-
дают себя за мудреца, но на деле у них нет ни нужного опыта, ни знания. В та-
ком случае они вызывают у общества лишь жалость и насмешку. 

В век информационных технологий традиционный фольклор как элемент
культуры отходит на второй план, и воспроизводится в основном специализи-
рованными  сообществами,  занимающимися  реконструкцией  традиционного
жанра. С появлением новых средств коммуникации, фольклор перестал транс-
лироваться  только  в  устной форме,  перейдя  на  страницы газет,  телеканалы,
массовую литературу и т.д.  Однако многие традиционные аспекты культуры
претерпевают серьезную трансформацию, превращаясь во «вторичные формы»,
одной из вариаций которых стал постфольклор, являющийся одним из важней-
ших элементов культуры интернет-сообщества.  Одним из самых распростра-
ненных его жанров являются интернет-мемы. Термин «мем» («meme») впервые
предложил в 1976 г. английский биолог Ричард Докинс, он впервые использо-
вал его в своей книге под названием «Theselfishgen» («Эгоистичный ген»). Так-
же как и ген, мем – единица хранения и передачи информации, но только в
культурном плане. Мем по своей сути является объектом, который копирует и
воспроизводит сам себя, т.е. размножается [3, с.     65]  . Р. Докинс утверждал, что
для мема характерны плодовитость и относительная точность, мемами он назы-
вал  мелодии,  идеи,  модные  словечки  и  выражения.  Исходя  из  определения
мема Р. Докинза можно сказать, что он обосновал то, как может распростра-
няться складывавшийся на протяжении времени архетип, и по сути мем – яв-
ляется способом распространения архетипа на уровне подсознания индивида
или группы, в связи с чем популярность и степень распространенности опре-
делённого контента напрямую зависит от того, какой архетип и архетип ли во-
обще он отражает, в настоящем визуализирует. 
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Важнейшей  функцией  мема  является  воздействие  на  мировоззрение  и
миропонимание членов «своей» группы, что присуще и для интернет-сообще-
ства. В традиционной культуре можно найти множество примеров выражения
различных архетипов выделенных К.Г. Юнгом, эти же архетипы можно просле-
дить и в современной культуре, но перейдя на страницы сети Интернет,  они
приняли принципиально иную форму. Постфольклор, проявившийся в интер-
нет-меме, принимает вид различных картинок, небольших фраз, аудио/видеоза-
писей, фотографий и т.д. Традиционная устная форма изложения фольклорной
традиции перешла к визуальному воспроизведению, что позволяет говорить не
просто об отражении архетипов в культуре, а об их визуализации. 

В постфольклоре, как правило, можно найти отражение социальных архе-
типов, таких как отец, мать, герой, ребёнок, мудрец при том, как в позитивном,
так и в негативном аспекте. 

Архетип отца и одновременно героя в современной культуре российского
интернет-сообщества играет такая политическая фигура, как В.В. Путин. Образ
В.В.  Путина  выполняет  ряд  функций,  присущих  как  традиционному,  так  и
современному фольклору,  например,  трансляционная,  развлекательная,  функ-
ция этнической консолидации. Интернет-мемы реализуют их при помощи со-
здания нового жанра, по своей природе схожего с традиционными былинами,
где сам В.В. Путин изображён в качестве русского героя, обладающего рядом
способностей, таких как бессмертие, возможность одерживать победу в любом
споре, всеведение и т.д. – эти качества, присвоенные постофольклорным жан-
ром соответствует типичному герою, который не просто обладает мифическими
способностями, но и применяет их на практике, давая отпор «злодеям», кото-
рые негативно настроены против родины – России. Также он олицетворяет ар-
хетип «отца», играющего роль главы большой семьи – всей страны. Он сочета-
ет в себе два наиболее распространённых архетипа, тем самым принимая гла-
венствующую  роль  в  распространении  современной  культуры  при  помощи
постфольклора. 

Помимо позитивных образов, также существуют и негативные. У них весь-
ма ограниченная целевая аудитория, и данные мемы, в основном, конструируют
сторонники либералов, противники В.В. Путина, но даже в этом случае он оли-
цетворяет  архетип  героя,  только  в  негативном  его  аспекте,  поскольку  они
констатируют тот факт, что президент только хочет казаться «героем» в глазах
соотечественников, а на деле транслирует негативный образ истинных героев
государства, таких как А.А. Навальный.

Большое внимание в постофольклорных жанрах уделено визуализации та-
кого архетипа как «мать», но в связи с различными движениями, как например,
«чайлдфри», и формировании «культа матери» в современной обществе данных
архетип визуализирует в основном негативную сторону современных матерей.
Он характеризует гипперзаботливую мать, готовую на все ради своего ребёнка,
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отражение этому феномену можно проследить в таких группах в социальных
сетях, как, например, «яжмать» и такими популярными слоганами, ставшими
мемами, как, «он же рёбёнок», «не рожала – не женщина», «женщина, которая
не хочет рожать – не женщина», «все обязаны иметь детей» [  4]  . Подобные груп-
пы и контент, который там фигурирует, направлены в основном на то, чтобы
показать современным «яжматерям», что подобные высказывания с их стороны
выглядят неуместно в свободном обществе. Позитивный образ любящей мате-
ри, как правило, не находит отражение в инетрнет-мемах и постфольклоре в
принципе. 

Архетип ребёнка, так или иначе, визуализируется во многих мемах как же-
лание вернуться в детство, негодование взрослой жизнью, где необходимо ре-
шать что-то самостоятельно. Это обусловлено в основном тем, что постфольк-
лорная культура создаётся и транслируется молодыми людьми от 12-14 лет и
старше, которые считают себя сформированными взрослыми личностями, и же-
лают вернуться обратно в «счастливое и светлое» детство. Отражение этому
можно найти в таких мемах как, «малыш и карлсберг», «хочу в детский садик
кушать, спать и играть, а не вот это всё» [  5]   и т.д.

Визуализация архетипа мудреца в постфольклоре одна из самых неодно-
значных,  поскольку функции,  которые выполняет «мудрец» очень сложны и
имеют множество примеров, одним из самых ярких является образ учителя, Ве-
ликого Мастера, достигшего просветления во всех сферах жизни. Данный образ
относится преимущественно к восточной культуре и активно транслируется в
интернет-среде. Существуют также и исторические образы «мудреца», одним
из самых известных выступает И.В. Сталин – яркая фигура своего времени, в
настоящем он играет такую роль в связи с функцией исторической памяти со-
циума, где ведущую роль играет принцип «раньше было лучше». 

Следует отметить, что все перечисленные элементы постфольклора наибо-
лее активно транслируются в интернет-среде, однако помимо них существуют
контент и другого рода,  узкоспециализированный, любительский который не
завоевал популярности и быстро исчез. Вопреки мнению о том, что интернет-
мемы быстро сменяют друг друга, тематически похожие или те же самые ин-
тернет-мемы могут  воспроизводится  несколько  раз,  через  разное  количество
времени, что связано именно с тем, что они визуализируют какой-либо архетип.
Таким образом, можно констатировать, что мемом может стать только архети-
пичный  образ.  Этносы,  сообщества,  субкультуры  на  протяжении  времени
трансформируются,  создавая  свою культуру,  которая  подобно  традиционной
может сохраняться и передаваться, а может исчезать, но элементы как традици-
онной, так и современной культуры на протяжении времени отражали какие-
либо архетипичные образы. Постфольклор представляет собой культуру основ-
ной функцией которой, как и в традиционном фольклоре является передача ин-
формации от  одного  поколения  к  другому с  определённой трансформацией,
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учитывающей  новые  реалии.  Если  в  традиционном  жанре  чётко  выделена
преемственность поколений, то для современного постфольклора транслируе-
мого в интернет-среде это передача информации от одного индивида, который
получил знание или опыт раньше другого и успел это зафиксировать и запу-
стить в оборот, после чего эта информация, если отражает какой-либо архети-
пичный образ становится мемом. 
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О.Н. Демушина 

г. Волгоград

Электронные коммуникации 
как канал взаимодействия власти и общества 

на региональном уровне5

 
Одним из основных преимуществ развития информационно-коммуникаци-

онных технологий считается расширение участия граждан в управлении регио-
ном. Все более популярной становится точка зрения, что посредством доступа к
Интернету граждане приобретают возможность не только получать актуальную
для них социально-политическую информацию от органов власти, но и оказы-
вать влияние на процесс принятия управленческих решений.

Коммуникация  институтов  власти и  общества  посредством электронных
каналов имеет  ряд  преимуществ  по  сравнению с  традиционными способами
взаимодействия:

- простота и доступность;
- отсутствие больших затрат;
- возможность объединяться с единомышленниками и влиять на действия

органов власти;
- больше шансов получить обратную связь;
-  возможность  контроля  над  властью  и,  как  следствие,  бо́льшая  про-

зрачность власти.
Исследование литературы позволяет выделить следующие средства элек-

тронных коммуникаций, посредством которых осуществляется взаимодействие
органов власти и граждан:

1. Электронные сервисы, созданные на официальных сайтах органов вла-
сти;

2. Использование социальных медиа политиками и представителями регио-
нальных органов власти;

3. Сервисы электронных петиций;
Рассмотрим подробнее каждую из групп сервисов для оценки возможно-

стей их использования в России на примере Волгоградской области.

5. Статья подготовлена при финансовой поддержке гранта РГНФ «Электронное участие
граждан: анализ существующих возможностей и перспективы развития в Волгоградской об-
ласти», проект 16-13-34002.
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В Волгоградской области основными площадками для коммуникации яв-
ляются ресурсы «Официальный портал Губернатора и администрации Волго-
градской области» http://www.volganet.ru/  и  «Официальный сайт администра-
ции Волгограда» http://www.volgadmin.ru/.С момента размещения в сети сайты
несколько раз меняли интерфейс, структуру и наполнение. В их текущих верси-
ях предусмотрены следующие каналы коммуникации между гражданами и ор-
ганами власти [1, 2]: 

1)  Интернет-приемная,  с  помощью которой можно  подать  обращение  в
аппарат  Губернатора  или  Администрацию  области.  Здесь  же  можно  озна-
комиться со статистикой уже поступивших обращений, распределением их по
сферам, районам области и форме подачи. На официальном сайте администра-
ции Волгограда находится виртуальная приемная со схожими функциями и по-
рядком подачи обращений;

2)  Информационно-справочные  материалы  о  районах  области,  города  и
деятельности органов власти;

3) Онлайн-опросы населения, выявляющие эффективность разных аспек-
тов деятельности органов власти, находятся на региональном портале. К числу
обсуждаемых тем относятся: транспорт, состояние дорог, ЖКХ, развитие кон-
куренции. Результаты опросов сводятся в таблицы, которые также представле-
ны на сайте;

4) Отчеты администрации Волгограда о некоторых аспектах ее деятельно-
сти выложены на сайте.

Анализируя форму подачи материала на сайтах и их содержание, можно
сделать вывод о недостатке возможностей обратной связи для граждан, кото-
рые являются только получателями информации и остаются исключенными из
процесса управления.

Под социальными медиа  обычно понимают Интернет-площадки и  плат-
формы, позволяющие пользователям создавать свой собственный контент и об-
мениваться идеями с единомышленниками. Многие политики и представители
власти оценили такие достоинства этого вида коммуникации, как дешевизна,
доступность  и  широта  охвата  аудитории.  Отечественные  политики  вслед  за
своими  зарубежными  коллегами  стали  создавать  собственные  блоги,  персо-
нальные страницы в социальных сетях и каналы на YouTube.

Исследование показывает, что социальные медиа не являются распростра-
ненным  средством  коммуникации  для  чиновников  Волгоградской  области.
Многие из них в 2010 году откликнулись на призыв Дмитрия Медведева стать
ближе к народу посредством социальных медиа и создали свои блоги и персо-
нальные страницы в социальных сетях. Однако инициатива не получила долж-
ного распространения, и спустя несколько лет большинство политиков региона
удалило свои аккаунты. При этом стоит отметить, что и те чиновники, которые
сохранили свои социальные медиа, относятся к ним достаточно формально: не
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публикуют новую информацию, не обновляют свои блоги и персональные стра-
ницы, не отвечают на комментарии, а самое главное – никак не распространяют
информацию о своих медиа. Большинство населения не имеет представления
об этой возможности коммуникации с чиновниками и депутатами.

Одной из популярных в последнее время форм коммуникации с органами
власти являются электронные петиции – обращения к власти с  просьбой ре-
шить общественную проблему, поданные с помощью информационно-комму-
никационных  технологий.  В  России  существует  ряд  возможностей  создать
электронную петицию, однако наиболее популярными и востребованными сер-
висами для этого являются Change.org, Российская общественная инициатива и
OnlinePetition.ru. Повышению активности граждан в этой сфере способствовал
Указ Президента РФ от 04.03.2013 № 183 «О рассмотрении общественных ини-
циатив,  направленных гражданами Российской Федерации с  использованием
интернет-ресурса «Российская общественная инициатива».

Жители Волгоградской области достаточно активно используют порталы
электронных петиций. Наиболее часто они подают обращения с помощью плат-
формы Change.org, это объясняется простотой правил подачи объявлений и го-
лосования, а также большей результативностью сервиса. Наименьшей популяр-
ностью пользуется портал OnlinePetition.ru,  которые уступает  двум предыду-
щим с точки зрения удобства использования и наглядности [  3, с. 50]  .

Анализ показывает, что большая часть инициатив, представленных жите-
лями Волгоградской области, адресована местным органам власти. К числу са-
мых актуальных проблем, которые граждане пытаются решить с помощью пе-
тиций, относится нарушение их прав, социальные и транспортные проблемы,
имидж Волгоградской области.

Интересен вопрос эффективности поданных петиций. Исследование пока-
зывает, что среди инициатив, оказавшихся успешными и набравших большое
количество голосов, нет ни одной, которая бы способствовала решению обще-
ственно важной проблемы. Все победившие петиции были направлены поиск
выхода из трудной ситуации, сложившейся у одного человека или небольшой
группы  лиц  (например,  жителей  подъезда).  Многие  инициативы,  набравшие
большое  количество  голосов  и  поднимающие  проблемы  более  масштабного
уровня, как например, требование поместить изображение Родины-матери на
денежных купюрах, инициативы за отмену решения о строительстве храма в
центре Волгограда и за возврат бесплатного проезда для школьников, остались
без внимания.

С другой стороны,  анализируя решенные с  помощью порталов  петиций
проблемы, невозможно понять, какой вклад внесли сами электронные обраще-
ния в успех дела. Остается открытым вопрос, что в большей степени повлияло
на устранение проблемы: петиции, публикации СМИ, общественный резонанс
или решение органов власти, не зависящее от гражданских инициатив.
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Таким образом,  исследуя потенциал электронных коммуникаций, можно
сделать вывод о перспективности этого канала взаимодействия власти и гра-
ждан. Однако, представляется, что региональные органы власти, к сожалению,
не в полной мере используют возможности, предоставляемые информационно-
коммуникационными технологиями, для построения эффективной коммуника-
ции с гражданами.
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Е.С.  Егорова,
А.А. Медведева, 

г. Пенза

Тенденции продвижения бренда в социальных сетях
 
Социальные сети с нами всего каких-то 10 лет, а кажется, что уже целую

вечность. Не так давно мы начали находить своих родственников и знакомых
со всего мира в Facebook или в ВКонтакте и добавлять их в друзья, удивляясь,
как легко теперь стало общаться. Все были просто одержимы новыми возмож-
ностями.

А потом началась  эра  смартфонов.  Социальные сети (CC) и мобильные
технологии и сегодня играют в наших жизнях важнейшую роль. Они влияют на
то, как мы работаем, общаемся и развлекаемся.

Что касается рекламы в социальных сетях, то она давно стала отдельной
отраслью работы рекламных агентств. Если еще пять дет назад казалось, что
успешно рекламировать товары и услуги в интернете вообще и в СС в частно-
сти можно без участия агентства, то сегодня эта сфера слишком сложна для не-
профессиональных действий. И все же, хоть без специальных навыков тут не
обойтись, финансовые затраты на рекламу и продвижение в СС не слишком ве-
лики. Соотношение затраченных средств и отдачи от рекламы в социальных се-
тях очень привлекательно, нужно лишь учитывать: такой вид рекламы подой-
дет не для каждого товара или услуги.

Продвижение в СС эффективно для большинства таких товаров и услуг, к
потребителям которых можно отнести самую широкую аудиторию (бытовые
товары, одежда и обувь, мебель и товары для дома и т.д.), гораздо менее впе-
чатляющие  результаты  будут  у  рекламы  товаров  узкоспециальных.  Для
последних реклама должна быть четко ориентирована на целевую аудиторию,
добиться этого в СС достаточно сложно. Однако это не означает, что специаль-
ные товары и услуги не нуждаются в подобном продвижении, просто оно будет
преследовать не столько рекламные цели, сколько будет служить для поддержа-
ния диалога с клиентом  [  1, с. 255]  . Социальные сети –этоонлайн-сервис, сайт
или платформа, предназначенные для организации социальных взаимоотноше-
ний. На таком ресурсе у каждого человека есть возможность разместить о себе
какую-либо информацию (дата рождения, место обучения и работы, хобби и
пр.),  по которой данную учетную запись смогут отыскать другие участники.
Социальные сети могут быть открыты для доступа любому интернет-пользова-
телю, а  могут представлять  собой закрытую структуру,  предоставляя доступ
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определенному кругу лиц. Несмотря на это различие, общей чертой для всех со-
циальных сетей является наличие систем «групп» и «друзей»  [  2]  . Социальные
сети - идеальный способ коммуникации с потребителем, их можно использо-
вать для публикации новостей, распространения видеопрезентаций среди кли-
ентов, обсуждения планов компании и т.д.

Есть ли отдельное направление работы специалиста по продвижению брен-
да в социальных сетях? Да, есть. SMM, или маркетинг в социальных сетях, –
это весьма молодое направление в интернет-маркетинге, переживающее сего-
дня бурный рост и только начинающее оформляться в стройную и строгую дис-
циплину. 

Более  точное  определение  SMM  дают  авторы  учебника  «PR:  Теория  и
практика»: Social Media Marketing (SMM) — процесс привлечения трафика или
внимания к бренду или продукту через социальные платформы. Это комплекс
мероприятий по использованию социальных медиа в качестве каналов для про-
движения компаний и решения других бизнес-задач [1,   с.   260]  .

Основные  «направления»  маркетинга  в  социальных  сетях  аналогичны
«классическим»  с  поправкой  на  особенности  коммуникативной  среды.  Это
реклама, PR и Sales Promotion. 

Включая в себя практически весь инструментарий ATL и BTL, SMM мо-
жет быть эффективен как в сфере B2C, так и в сфере B2B. Вопрос только в том,
насколько он целесообразен в данном конкретном случае, насколько верно вы-
брана стратегия и насколько грамотно и полноценно она может быть реализова-
на.

Какие тренды правят миром SMM сегодня и чего ждать в ближайшем бу-
дущем?

1. Live-видео. 
YouTube был настоящей сенсацией в 2004. Но спустя 12 лет у нас появи-

лась возможность не просто записывать и публиковать видео, а вести прямые
трансляции при помощи мобильного телефона.

Meerkat был одной из первых СС, позволяющих легко делитьсяlive-видео,
затем Twitter купил Periscope и заблокировал работу с Meerkat.

В 2015 Blab усердно старался завоевать внимание аудитории, но вскоре
был  отключен.  Сегодня  основным  конкурентом  Periscope  стал  Facebook
Live [3].  Этот  тренд  влияет  на  то,  как  мы  делимся  своими  историями  и
важными событиями. Прямые трансляции – еще один способ заинтересовать
аудиторию.

2. Чат боты меняют наше общение. 
Чат боты – это диалоговые агенты, которые имитируют осмысленную бе-

седу без участия человека. В век искусственного интеллекта все вокруг пыта-
ются наделить машины разумом человека.
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Чат боты Facebook – одно из проявлений этой революции, которые быстро
набирают  популярность  и  предлагают  еще  один  полезный  инструмент.Они
предлагают гибкость за счет автоматизации задач и помощи в сборе информа-
ции. Они становятся важным элементом улучшения опыта пользователей и по-
вышения  эффективности  обслуживания  клиентов.Клиенты  всегда  ждут  бы-
стрых ответов на свои запросы и комментарии.  Чат боты могут отвечать  на
большинство вопросов клиентов без участия человека.

3. Исчезающий социальный контент. 
Привлечение внимания пользователей онлайн – это битва между крупны-

ми и небольшими брендами. Результат? Слишком много информации. Выде-
литься совсем непросто, поэтому многие маркетинговые тактики уже не работа-
ют.

Но Snapchat изменил подход. Он заставил контент исчезнуть. Это привне-
сло чувство срочности. Пользователи знают, что у них есть совсем немного вре-
мени, чтобы изучить контент, прежде чем он исчезнет. Так появились Snapchat
Stories, которые доступны только в течение 24 часов. Недавно Instagram скопи-
ровал  Snapchat  Stories  и  представил  на  собственной  платформе  Instagram
Stories. Исчезающий контент стал частью развивающихся социальных сетей [4].

4. Объединение социальных сетей. 
Любая развивающаяся сфера начинается с множества небольших компа-

ний, а затем со временем начинает концентрироваться вокруг небольшой груп-
пы крупных центральных игроков. И социальные сети не исключение.

Facebook  купил  WhatsApp,  Instagram  и  Oculus  Rift.  Twitter  приобрел
Periscope. А Microsoft совсем недавно купил LinkedIn за 27 миллиардов долла-
ров.

С укреплением крупных корпораций на рынке социальных сетей правила
продолжат меняться. А значит, небольшим проектам будет сложнее пробиться.
Современные мы должны понимать, что обстановка постоянно будет меняться,
поэтому просто необходимо пристально следить за всеми изменениями.

5. Привлекать органический трафик все сложнее. 
Раньше  обратить  на  себя  внимание  пользователей  в  социальных  сетях

было совсем несложно. Нужно было просто привлечь как можно больше под-
писчиков. Но и это меняется. Facebook, Instagram и другие платформы отказы-
ваются от хронологической публикации обновлений. Социальные сети стано-
вятся платными медиа.

6. Автоматизация набирает обороты
Сегодня маркетинг становится все сложнее и запутаннее. Управлять всеми

процессами с карандашом и блокнотом в руках не только неэффективно, но и
практически  невозможно.Для  любого  современного  специалиста  важной  ча-
стью работы стали инструменты автоматизации.
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Причем со временем они становятся умнее, понятнее и дешевле. Если вы
не начнете использоватьавтоматизациюсегодня, завтра это сделают ваши кон-
куренты.

7. Персонализация в приоритете
С развитием технологий и снижением интереса  у аудитории к  обычной

рекламе необходимость вперсонализации стала еще острее.
Ретаргетинг, который помогает определить, какие ресурсы посещали поль-

зователи и что им интересно, стал популярной рекламной тактикой. Благодаря
этой информации можно создавать актуальный контент, который обеспечивает
более высокие показатели конверсии.

8. Авторитеты в социальных сетях.
Блогеры, которые создают контент о моде, еде, путешествиях и о других

своих страстных увлечениях, обзавелись большим количеством поклонников и
в социальных сетях. Им доверяют и к их мнению прислушиваются.

Так как выделиться в море контента становится все сложнее, авторитеты и
идейные лидеры со своими армиями поклонников стали новой целью для мар-
кетологов. Сегодня бренды платят за то, чтобы рассказать их подписчикам о
своих продуктах или услугах.

9. Социальные сети делают бизнес более открытым.
Раньше ошибки и жалобы тщательно ото всех скрывались. С появлением

социальных сетей скрывать неприятные моменты стало практически невозмож-
но. Теперь все видят ваши ошибки, а иногда они даже становятся вирусными.

Uber оценивает не только водителей, но и пассажиров. Не надоедайте во-
дителю, чтобы не идти в следующий раз пешком. Подобная открытость была
позаимствована из социальных сетей. Теперь это новая парадигма бизнеса.

10. Искусственный интеллект и роботы
Социальные сети и мобильные технологии сделали 7 миллиардов человек

по всему миру создателями контента: все мы теперь фотографы, режиссеры и
писатели.

В итоге – взрыв контента. Чтобы прорваться сквозь тонну ненужной ин-
формации и найти что-то ценное и значимое, нужны роботы. Это, например,
поиск в Google или в социальных сетях.

Искусственный интеллект используется и там, где мы и не подозреваем:
- рекомендации друзей в Facebook;
- алгоритм выбора контента для новостной ленты и обсуждаемых тем в

Facebook;
- LinkedIn использует AI для предложения подходящих вакансий;
- Pinterest использует роботов для улучшения алгоритмов распознавания и

поиска изображений.
И это только начало. В будущем использование искусственного интеллекта

и автоматизации будет только расширяться [  5]  .
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Мы должны понимать, что те тактики, которые они используют, не будут
работать вечно. Мир постоянно меняется, поэтому необходимо следить за но-
выми трендами и адаптировать свои стратегии. Только так можно сохранять
эффективность.

Таким образом, SMM содержит в себе широкие возможности по продвиже-
нию продукта.  Но сказать,  какой  именно из  способов  наиболее  эффективен
можно только применительно к конкретной ситуации. Вопрос о том, какие тех-
нологии использовать может быть решен лишь после тщательного анализа осо-
бенностей бизнеса, предложения и потенциальных покупателей.

Так же, как и в любой другой области, результат целиком зависит от про-
фессионализма специалиста по продвижению, точности расчета, верности вы-
бранной стратегии, полноценности ее исполнения и способности быстро реаги-
ровать на все изменения.
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Н.Н. Егорова 

 г. Екатеринбург

Развитие коммуникативной компетентности 
как компонента имиджа сотрудника правоохранительных органов

В современных условиях развития системы органов правоохранительных
органов делается акцент не на раскрытие правонарушений и наказание престу-
пивших закон, а на реализацию превентивных мер правонарушений и социаль-
ной поддержки населения, что требует от сотрудников изменение стиля взаимо-
отношений с  населением.  Но,  как  показывает  практика,  сотрудники органов
внутренних дел не всегда в процессе выполнения профессиональных обязанно-
стей способны устанавливать равноправные и доверительные отношения с на-
селением и оказывать в рамках профессионального общения эффективное влия-
ние на граждан, склонных к совершению правонарушений. Проблема профес-
сионального общения сотрудников правоохранительных органов исследовалась
в различных контекстах Т.Ю. Базаровым, М.И. Еникеевым, Н. И. Ефимовой,
А.И. Панкиным, И.Б. Пономаревым, А Р. Ратиновым, П.П. Тыщенко, А.Г. Ше-
стаковым, Л.Б. Филоновым и др. Комплексы психотехник и приемов общения,
значимых для разных категорий сотрудников правоохранительных органов, об-
основаны в публикациях В.В. Аврамцева, И.И. Аминова, Н.В. Андреева, А.П.
Дербенева, В.В. Мицкевича, О.Д. Нациевского, В.А. Носкова, И.Б. Пономарева,
В.Г. Пушкова, A.M. Столяренко, В.П. Трубочкина, Ю.В. Чуфаровского и др.

Такое положение дел обусловлено тем, что, не смотря на интенсивное раз-
витие во второй половине 1990-х годов в МВД РФ психологической службы и
внедрения в работу с личным составом психологических методов, большинство
сотрудников в процессе профессионального общения демонстрируют недоста-
точный уровень психологической подготовленности как субъекта общения, так
как обладают, как правило, низким уровнем развития коммуникативной компе-
тентности. Таким образом, объективно существует социальный заказ на разра-
ботку и внедрение в систему служебной подготовки методов практической пси-
хологии,  обеспечивающих  повышение  профессиональной  коммуникативной
компетентности сотрудников органов правоохранительных органов как субъек-
тов профессионального общения [  1, с. 178]  . 

Но в большей степени для того, чтобы сотрудник правоохранительных ор-
ганов смог достойно выполнять свои профессиональные обязанности, осозна-
вая особый смысл своего труда как профессионала, обеспечивающего охрану и
защиту правопорядка государства, ему стоит признать объективную необходи-
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мость развития у себя умения общаться в различных профессионально обуслов-
ленных ситуациях взаимодействия с населением.

На его имидж как профессионала не может не влиять способность легко и
непринуждённо устанавливать контакт, умение своевременно и гибко реагиро-
вать на изменение коммуникативной ситуации, готовность преодолевать психо-
логические  барьеры  в  общении,  навык  задавать  различные  виды  вопросов,
плавно ведя  беседу,  умение и  навыки активного  слушания,  аргументирован-
ность речи – всё то, что составляет так называемую коммуникативную компе-
тентность успешного профессионала.

Д.Б. Эльконин под компетентностью понимал меру включенности челове-
ка  в  деятельность  (в  ее  социальный «срез»).  Л.И.  Фишман,  компетентность
определял как единство знаний, умений и адекватное восприятие мира в связи с
этими знаниями и умениями.  Компетентность  -  это существование знаний и
умений в виде социальных практик. Компетенции связаны с базовыми социаль-
ными способностями и умениями.  Понятие  «компетентность»  шире  понятия
знаний, умений и навыков, так как она не является их суммой, поскольку вклю-
чает все стороны деятельности (знаниевую, деятельностную, ценностно-ориен-
тировочную).  Большинство  исследователей  под  термином  «компетентность»
понимают сложное интегрированное качество личности, обусловливающее воз-
можность осуществлять некоторую деятельность, причем речь идет именно не
об отдельных знаниях или умениях и даже не о совокупности отдельных проце-
дур деятельности,  а  свойстве,  позволяющем человеку  осуществлять  деятель-
ность целиком [  2, с. 65]  . 

В зарубежных исследованиях вопросы компетенции отражены в материа-
лах ЮНЕСКО.  Так,  например,  Жак  Делор  в  своём докладе  Международной
комиссии  по  образованию  в  XXI  веке  «Образование:  сокрытое  сокровище»
сформулировал основные глобальные компетентности, на которых основывает-
ся  образование:  уметь  познавать,  научиться  делать,  научиться  жить  вместе,
научиться жить. На симпозиуме в Берне, который состоялся в 1996 году в про-
грамме Совета Европы, были разработаны «ключевые компетенции», о которых
наша соотечественница И.А. Зимняя отозвалась как о наиболее общем и широ-
ком определении социальной жизни человека в современном обществе. 

Компетенция – это самостоятельная единица, а компетентность формиру-
ется путём приобретения компетенций. В результате того, что понятия «компе-
тенция» и «компетентность» в научной и методической литературе появились
не так давно, то и определения этих понятий имеет весьма широкий диапазон
толкования. Компетенция – это объективная характеристика, которая выступает
в качестве ориентира и задаёт программу деятельности познающего субъекта. В
процессе познания субъект переводит приобретённые компетенции во внутрен-
ний план, формируя такое субъективное качество как компетентность, которое
способствует продуктивности или преобразующей деятельности личности.
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Обобщение российских и зарубежных исследований сущности компетент-
ности приводит к пониманию этого термина: компетентность -  интегральная
характеристика личности,  определяющая ее способность  решать проблемы и
типичные задачи, возникающие в реальных жизненных ситуациях, в различных
сферах деятельности на основе использования знаний, образовательного и жиз-
ненного опыта и в соответствии с усвоенной системой ценностей.

Анализ различных концепций (Ю.Н. Емельянов, В.И. Жуков, М.Ю. Кон-
дратьев, Г.А. Ковалёв, В.А. Лабунская, Л.А. Петровская и др.) позволяет опре-
делить  коммуникативную  компетентность  как  комплексную  характеристику
личности, содержащую в себе коммуникативные способности и определённые
знания, умения и навыки в организации процесса общения с другими людьми, а
также личностные свойства и психические состояния, которые сопровождают
коммуникативный  процесс  [  3,  с.  55]  .  Коммуникативная  компетентность  в
большинстве  научных  работ  отечественных  психологов  изучается  как  опре-
делённое системное образование личностного потенциала человека, являющее-
ся основой для реализации результативных и конструктивных коммуникатив-
ных действий в ситуациях межличностного общения, а также проявляющееся в
способности адаптироваться к различным ситуациям межличностного взаимо-
действия и гибкость при использовании вербальных и невербальных средств
общения.

В отечественной психологии проблема развития коммуникативной компе-
тентности разрабатывалась в рамках изучения условий эффективности совмест-
ной деятельности и результативности социально-психологического тренинга. В
частности, Л.А. Петровская рассматривает коммуникативную компетентность
как определённый уровень развития коммуникативных, социально-перцептив-
ных  и  интегративных  умений.  При  формировании  коммуникативной  компе-
тентности большое значение имеют личностные смыслы, ценностные ориента-
ции,  компоненты  мотивационной  сферы  личности  и  определённая  совокуп-
ность знаний, умений и навыков [  4, с. 38]  .

Необходимо отметить,  что коммуникативная компетентность сотрудника
правоохранительных органов расширяет возможности личности как субъекта
общения  при  вступлении  в  контакт,  но  не  является  гарантией  построения
компетентных отношений с партнёром по общению, так как высокий уровень
коммуникативных способностей – это необходимое условие поддержания меж-
личностных отношений на определённом уровне, устраивающем субъекта об-
щения, а также фактор формирования позитивного имиджа, но не всегда фак-
тор обязательной результативности коммуникативного процесса. Это объясня-
ется тем, что обладать коммуникативной компетентностью – это не просто про-
являть мастерство в общении, но и умение творчески преобразовывать любую
ситуацию  общения  в  соответствии  с  обстоятельствами  взаимодействия,  что
обеспечивает человеку чувство самоуважения и удовлетворённости собой как

482 



Стратегические коммуникации в современном мире

участника межличностных отношений. Очевидно, что наличие коммуникатив-
ной компетентности делает сотрудника правоохранительных органов более уве-
ренным в себе и успешным в социальных контактах, а низкий уровень комму-
никативного  мастерства  делает  его  менее  стрессоустойчивым,  снижает  его
фрустрационную устойчивость и повышает тревожность [  5, с. 92]  . 

Структура  коммуникативной  компетентности  включает  в  себя  такие
компоненты: когнитивный, мотивационный и поведенческий. 

Когнитивный компонент представляет собой определённую совокупность
знаний, позволяющую личности осуществлять эффективное общение с учётом
задач  и  факторов  межличностного  взаимодействия:  о  правилах  поведения  в
межличностном  взаимодействии,  закономерностях  общения,  методах  и
приёмах коммуникативного процесса,  механизмах влияния на других людей,
собственных коммуникативных способностях и недостатках, законах социаль-
ной перцепции,  индивидуальном стиле общения.  Мотивационный компонент
коммуникативной  компетентности  включает  в  себя  мотивы межличностного
общения и личностные характеристики, определяющие его эффективность: по-
требности  личности  в  установлении  и  поддержании  коммуникативных  кон-
тактов,  способность  использовать  знания  в  различных  ситуациях  общения,
свойства и качества личности, образующие её коммуникативный потенциал, ре-
флексивные и аналитические способности.

Поведенческий компонент – это определённые коммуникативные умения и
навыки: умение выбирать конструктивные формы общения с различными парт-
нёрами по  общению,  способность  понимать  и  использовать  невербальные  и
вербальные средства общения, умение понимать вербальную и невербальную
экспрессию партнёров, в том числе и те,  которые они хотят скрыть, способ-
ность  адекватно  ориентироваться  в  ситуациях  социального  взаимодействия,
умение дифференцировать индивидуальные особенности и эмоциональные со-
стояния партнёров по общению, эмпатийные и рефлексивные способности лич-
ности. 

Обозначим  необходимые  в  профессиональной  деятельности  сотрудника
правоохранительных органов коммуникативные качества личности, коммуни-
кативные  умения  и  навыки,  составляющие  содержательную  характеристику
каждого компонента.

Социально-психологический компонент включает такие возможности со-
трудника  правоохранительных органов  как:  умение  располагать  к  общению,
умение производить благоприятное впечатление, рефлексивность, умение аде-
кватно воспринимать и понимать личностные особенности другого человека,
умение прогнозировать развитие контактов межличностных отношениях, уме-
ние применять вербальные, невербальные и проксемические средства в обще-
нии,  умение  эффективно  использовать  механизмы психологического  воздей-
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ствия (убеждение, внушение, эмоциональное заражение, идентификационную
связь).

Эстетический компонент включает в себя умение сотрудника правоохрани-
тельных органов гармонизировать внутренние и внешние проявления своей ин-
дивидуальности, умение быть экспрессивным в общении, умение демонстриро-
вать  высокую культуру  общения,  умение  эмоционально  поддерживать  парт-
нёров по общению, умение испытывать удовлетворение от контактов с другими
людьми и возможности оказать им помощь.

Нравственно-эстетический компонент подразумевает наличие у сотрудни-
ка правоохранительных органов таких умений как умение строить профессио-
нальное  общение на  гуманной основе,  соблюдая профессиональную этику и
правила профессионального этикета,  умение признавать достоинство и право
на  уважение  каждого  человека,  готовность  к  сотрудничеству,  выступать
инициатором благоприятного психологического климата во взаимодействии с
другими людьми. 

Технологический компонент коммуникативной компетентности сотрудни-
ка правоохранительных органов характеризуется наличием у него умения при-
менять адекватно ситуации различные способы, техники и средства общения,
умения гибко менять своё поведение и выбирать оптимальный стиль саморегу-
ляции в общении, быть тактичным в общении. 

Таким  образом,  характеристика  данных  компонентов  позволяет  утвер-
ждать, что коммуникативная компетентность сотрудника правоохранительных
органов – это постоянно развивающиеся возможности личности, готовность к
реализации  своего  коммуникативного  потенциала,  проявление  активности  в
овладении новыми приёмами эффективного межличностного взаимодействия в
профессиональном общении, что обеспечивает формирование и поддержание
его позитивного  имиджа как представителя  определённой профессиональной
группы. 

Обозначим приоритетные коммуникативные навыки, умения и личностные
качества, которые позволяют на практике решать задачу формирования пози-
тивного  имиджа  сотрудника  правоохранительных  органов.  Условно  данные
критерии можно разделить на три группы.

В первую группу входят такие личностные свойства как коммуникабель-
ность или умение легко и непринуждённо входить в коммуникативный контакт
с различными людьми, эмпатийные способности как умение постигать особен-
ности эмоциональных состояний и природу эмоциональных переживаний собе-
седника, риторические способности как умение влиять с помощью речи на по-
ведение и психические состояния других людей, убеждать с помощью речевых
приёмов и тактик аргументации в своей точке зрения. Все эти личностные каче-
ства в своей совокупности определяют такое врождённое проявление индиви-
дуальности личности как «умение производить впечатление на людей». Следу-
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ет отметить, что, не смотря на природную обусловленность этого умения, при
определённых условиях оно может быть развито в процессе целенаправленных
и систематических усилий.

Во вторую группу входят такие коммуникативные навыки, умения и лич-
ностные качества, которые являются результатом образования, обучения и вос-
питания, так как они формируются в результате развития определённых нрав-
ственных  ценностей,  этических  норм  и  правил  поведения  в  межличностном
взаимодействии. 

К  третьей  группе  можно  отнести  такие  компоненты  коммуникативной
компетентности, которые закладываются в процессе жизненного и профессио-
нального пути личности, в результате обобщения и переосмысления этого опы-
та. Это такой уникальный опыт личности, который помогает сотруднику орга-
нов внутренних дел не только гибко перестраивать своё поведение в коммуни-
кативных связях,  адекватно ситуации и особенностям собеседника используя
имеющиеся у него коммуникативные навыки и умения, но задействовать так
называемую интуицию как способность особым образом чувствовать развитие
ситуации коммуникативного взаимодействия.

Таким образом, под процессом развития коммуникативной компетентно-
сти  сотрудника  правоохранительных  органов  следует  понимать  постоянные
процессы  саморазвития  и  самосовершенствования,  предполагающие  целе-
направленное  осознание  сотрудником своих  индивидуально-психологических
особенностей, влияющих на эффективность процесса общения в той степени, в
какой они обладают экспрессивными возможностями. Рассматривая коммуни-
кативную компетентность сотрудника правоохранительных органов, можно вы-
делить в её структуре четыре взаимосвязанных и обуславливающих существо-
вание друг друга компонента: социально-психологический, эстетический, нрав-
ственно-эстетический и технологический компоненты. В профессиональном об-
щении с другими людьми существует закономерность восприятия поведения
партнёра по взаимодействию как целостный образ или имидж сотрудника пра-
воохранительных органов, который выражается с помощью различных экспрес-
сивных средств или знаков. Данный комплекс знаков образует так называемую
модель поведения или стратегическую модель. Специфика той или иной страте-
гической модели во многом определяется определёнными моральными предпи-
саниями и этическими требованиями к профессиональному поведению сотруд-
ника правоохранительных органов как представителя профессии.
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А. А. Ефанов

г. Оренбург

Ток-шоу как инструмент конституирования моральных паник

В  современном  поле  телевидения  ток-шоу  превратились  в  инструмент
конституирования моральных паник. Если задача информационных программ
заключается в запуске «медиавируса» (Д. Рашкофф)  [3], то ток-шоу призваны
проблематизировать определенный социальный прецедент (нередко тривиаль-
ной природы) в «повестке дня». Определение понятия ток-шоу генетически за-
ложено в дословном его переводе – «разговорное представление», – основными
участниками которого являются четыре стороны: ведущий (харизматичная лич-
ность – «скелет» программы); герои (классически представляющие противопо-
ложные позиции конфликта); эксперты (наделенные авторитетом «хранителей
общественных ценностей»);  зрители («глас народа»).  Геометрически ток-шоу
можно изобразить в виде четырехугольника, в котором телезрители оказывают-
ся посередине – внутри него (с одной стороны, технические возможности теле-
видения позволяют аудитории наблюдать за всем происходящим, с другой, –
цель  любых  телепрограмм  состоит  в  воздействии  именно  на  потребителей
своих продуктов, в данном случае это происходит с четырех сторон одновре-
менно, фактически «обезоруживая»).

Известный исследователь телевизионных жанров Г. В. Кузнецов конкрети-
зирует,  что  ток-шоу  представляют  собой  «яркий,  динамичный  спек-
такль» [  2  ,     с.     58]   – иначе говоря, экранную форму виртуализации массового со-
знания, позволяющую выстраивать манипулятивные схемы, прочно вписанные
в конструируемую медиареальность. Таким образом, использование жанра ток-
шоу обуславливает подмену понятий, когда телевидение иллюзорно (в созна-
нии аудитории) осуществляет социальные функции, на деле занимаясь нагнета-
нием страхов, дальнейшим провоцированием конфликта.

Подтверждением данному тезису может послужить моральная паника в от-
ношении тверк-движения. Так, в апреле 2015 года во Всемирной сети был раз-
мещен видеоролик «Пчелки и Винни-Пух», в котором запечатлено скандальное
выступление несовершеннолетних воспитанниц одной из оренбургских студий
танца. Конструирование моральной паники происходило как в региональной,
так и федеральной повестке [  1]  . Попытка конституирования явления была пред-
принята в ток-шоу «Прямой эфир» на телеканале «Россия 1». Несмотря на то,
что в студии присутствовал ведущий того самого отчетного концерта, заявляв-
ший: «Наши журналисты, быть может, не всегда компетентные, раздули из этой
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пчелы слона»; ведущий ток-шоу Б. Корчевников (выполняющий роль модера-
тора),  оперируя  риторикой  неразумности,  перебивая,  стремился  парировать:
«Мы видим то, что мы видим. Может, наши глаза нас обманывают?! Но ведь
мы не фантазируем. На самом деле на сцене танцуют – трясут попой все. Чело-
век 20, наверное».

В ходе программы в дискурсивных стратегиях экспертов (политиков, об-
щественных деятелей, педагогов, психологов, врачей и артистов, имеющих вы-
сокий «кредит доверия» в обществе) использовалась риторика бедствия – с ак-
центом на угрозу нравственного разложения современной молодежи: «Но ведь
родители видели. Родители в курсе. Это как же они такое допустили?!»; «Дру-
зья, мы это обсуждаем с шутками какими-то, прибаутками. А ведь нужно пони-
мать, что граната у нас уже в кармане! <…> Недавно был на одном конкурсе
народных талантов. И там первое место заняла девочка, которая танцует вокруг
шеста. Может, это уже нормально?!»; «Это порнография, это даже не эротика!»

Все кадры танца постоянно повторялись во время эфира, а ведущий, ис-
пользуя риторику опасности, резюмировал: «Сегодня школу танцев «Кредо» за-
крыли. Говорят – на время. Здесь обучалось несколько сотен учеников. Закрыт
и сайт школы «Кредо». Но еще несколько дней назад этот сайт предлагал всем
желающим научиться следующим танцам: вакинг в эротическом стиле; систайл
(сексуальные обольстительные движения, где много работают бедрами); бути-
дэнс (жгучий танец, построенный на движениях ягодицами и бедрами); эротик-
данс». Однако чуть позднее Следственное управление Следственного комитета
РФ по Оренбургской области отказалось возбуждать уголовное дело. Эксперты
пришли к выводу, что «элементов эротики и порнографии танец не содержит.
Развратных действий в отношении несовершеннолетних (среди 22 танцовщиц
несовершеннолетними были 9), а также незаконного изготовления порнографи-
ческих материалов с участием несовершеннолетних не установлено. Причаст-
ных к танцу также не будут обвинять в халатности» [  4]  .

Результаты проведенного исследования позволяют рассматривать ток-шоу
в качестве инструмента конституирования моральных паник. Оперирование ри-
торикой опасности и бедствия со стороны ведущих и экспертов, имеющих вы-
сокий  «кредит  доверия»  в  обществе,  упрочивает  в  сознании  индивидов
восприятие  социального  прецедента  как  предтечи  социальной  катастрофы.
Скандирование публики в зале, «заражающее» зрителей у телеэкранов опреде-
ленными,  выгодными для  заинтересованных  акторов  умонастроениями,  обу-
славливает  идентификацию  моральной  паники  не  как  виртуального,  искус-
ственно инспирированного конструкта, а как социальной силы – волны, непод-
властной регуляции и контролю (сродни природным катаклизмам и техноген-
ным катастрофам).
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Т.М. Жаплова 

г. Оренбург

Е. А. Хмура 

г. Санкт-Петербург

Сатирические издания и их роль 
в оренбургской журналистике начала  XX  в.

 
Оренбургская журналистика зародилась в середине XIX века, когда 1 янва-

ря 1838 года в печать вышла первая официальная оренбургская газета «Орен-
бургские  губернские  ведомости».  Первые номера «Оренбургских  губернских
ведомостей» ограничивались только официальными жанрами: документами, ис-
следованиями губернии, описанием городов, статистическими данными, этно-
графическими монографиями. А.В. Старых подчёркивает в своей диссертации
«Становление фельетона в русской провинциальной частной газете», что жанр
фельетона длительное время запрещался, связывая это с тем, что в материалах
официального издания не допускались художественные тексты.

Сатира появляется на страницах местных изданий значительно позже, за-
нимая со временем значительную часть публицистики того времени. Следует
указать, что под сатирой здесь мы понимаем «вид комического: уничтожающее
осмеяние изображаемого,  раскрывающее его внутреннюю несостоятельность,
его несоответствие своей природе или предназначению, «идее» [5]. 

«Оренбургские губернские ведомости» вводят фельетон в программу изда-
ния в самом конце XIX века и только как рубрику, которая так и не стала жан-
ром фельетона [  6]  . Следует уточнить, что в то время фельетон не относился к
сатирическим жанрам.

Это время ознаменовалось выходом большого количества газет и журна-
лов,  из  оренбургских  газет  особенно  выделялись  «Оренбургский  листок»,
«Оренбургская газета», «Оренбургский край» и «Тургайская газета». «Фелье-
тон»  оформился  как  самостоятельный  в  большинстве  изданий.  Например,  в
«Оренбургском Листке» он претерпевает существенную трансформацию: воз-
никнув, как постоянная рубрика, со временем он чаще обнаруживает свои жан-
ровые приметы и особенности. Учёные объясняют этот феномен так: «его ста-
новление происходит, прежде всего, за счёт формирования беллетризации фак-
та, что не только облегчает существование фельетона как обличительного жан-
ра, но и обогащает его поэтику за счёт приёмов художественного письма» [6].
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Сатирическая журналистика начала XX века представлена большим коли-
чеством  журналов:  «Блестки  Урала»,  «Кобылка»,  «Саранча»,  «Скворец»,
«Пыль», «Волшебное зеркало», «Крапива», «Фавн» и др. Журналы, в которых
жанровая  палитра  представлена  разнообразно:  басня,  песня,  сказка,  загадка,
ода,  элегия,  баллада,  которые  представляют  собой  более  частные  примеры
комического. Следует уточнить значения терминов, к которым мы обращаемся
в своей работе: 

Басня  –  один  из  видов  лиро-эпического  жанра.  Басня  близка  к  притче
и апологу, представляет собой краткий, чаще всего стихотворный, рассказ, как
правило, нравоучительного характера; обычно басне свойственно ироническое
или сатирическое иносказание [5].

Песня  –  одна  из  форм  словесно-музыкального  искусства.  Песни  могут
быть  эпическими,  лирическими,  лиро-эпическими  и  лиро-драматическими.
Эпические песни отражают те или иные исторические явления и имеют, как
правило,  развитую повествовательность.  Наоборот,  в  лирических  песнях  по-
вествовательное начало развито довольно слабо, в них выражено идейно-эмо-
циональное отношение к событиям [5].

 Сказка – один из основных жанров устного народнопоэтического творче-
ства, эпическое, преимущественно прозаическое, художественное произведение
волшебного,  авантюрного или бытового характера с установкой на вымысел.
Однако она не лишена связи с действительностью, определяющей идейное со-
держание, тематику, язык, характер сюжетов, мотивов, образов, деталей повест-
вования [5].

Загадка – жанр народнопоэтического творчества у всех народов мира; за-
мысловатое поэтического описание какого-либо предмета или явления, испы-
тывающее сообразительность отгадывающего. Как правило, иносказания пере-
носят предмет-загадку в совершенно иную область предметно-вещественного
мира [5].

Баллада – наименование нескольких весьма различных, хотя и преемствен-
но связанных, поэтических жанров повествовательного характера [5].

 
Таблица 1.

Наименование
жанра

Кол-во встречаю-
щихся жанров

Примеры

Баллада 6
«Ночной  царь»  («Кобылка»),  «Над  Уралом»(«Кобыл-
ка») и др.

Басня 18
«Неопытный хозяин»(«Кобылка»), «Барабанщик»(«Ко-
былка»), «Ручей и болото»(«Скворец»), «Ослы и лев»
(«Саранча»), «Осёл и соловей» («Кобылка»)и др.

Загадка 12 «Не княжеской породы, а  ходит в короне;  не ратный
ездок, а с нагайкой - Витте»(«Кобылка»), «Желтенька,
подленька, по городу скачет, всех граждан «красит» -
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«Голос» («Саранча»)и др.

Песня 29

«Барыня»(«Кобылка»),  «Русская  песня  в  лицах»(«Ко-
былка»),  «Вальс»(«Скворец»),  «На мотив из «Птичек
певчих»(«Крапива»),  «Родные  напевы»(«Кобылка»),
«Народная  песня  СЛУЖАЩИХ  НА  СКЛАДЕ ТАШ-
КЕНТСКОЙ ж.д.(на мотив камаринской)»(«Кобылка»),
«Из  родных  напевов»(«Кобылка»),  «На  погребение
«Голоса Оренбурга»(«Кобылка»), «Из цыганских напе-
вов»(«Кобылка»),  «Родные  темы»(«Кобылка»),  «Рус-
ская современная песня»(«Кобылка») и др.

Сказка, сказочка 15

«Сказка  о  пастухе  Никите»(«Кобылка»),
«Сказочка»(«Волшебное  зеркало»),  «Змей  и
цыган»(«Кобылка»),  «  Ловкий  человек»(«Кобылка»),
«Оренбургские сказки» («Кобылка»)и др.

Ироническая тональность господствует в загадках, выявляет народно-поэ-
тические представления о современной действительности: «Без рук, без ног, а
воюет - Печать» [  2,     c.     7]  , «Не княжеской породы, а ходит в короне; не ратный
ездок, а с нагайкой - Витте» [  3, c. 6]  . Представленные в изданиях загадки отли-
чаются от традиционных формой и содержанием.Автор зачастую берёт уже из-
вестную всем загадку, но предлагает на неё другой ответ, ответ с социальным
подтекстом.  Однако  форма  и  структура  жанра  сохраняется:  им  свойственна
предельная краткость, богатая звукопись, композиционная чёткость и многооб-
разие ритмики. 

Басня  обличает  человеческие  пороки,  выявляет  человеческие  пороки,
способствуя их искоренению. Такой механизм был заложен в этот жанр изна-
чально. Он соответствовал преемственности в освещении темы на уровне тема-
тики, проблематики, сюжетов, «вечных образов» героев с «говорящими» име-
нами и фамилиями. Оренбургские журналисты продолжают сатирические тра-
диции А.П. Сумарокова, И.А. Крылова, используя басни, пародируют безгра-
мотность  и глупость  конкретных  людей  и  определённого  общества  в целом.
Следует отметить усиление дидактической функции данного жанра в начале
XX века.  Формирование  в  человеке  скромности,  взаимовыручки,  уважения
к труду и вышучивание лени, глупости, лести и др. – главная цель басни.При-
влекая  приёмы  иносказания,  автор  в  баснях  обличает  пороки  и  недостатки
современника,  проецируя на него ситуации, возникающие в мире животных.
Так происходит, например, в басне «Осёл и соловей», обличающая немцев,ко-
торые разговариваютпо-русски, искажая не только русскую речь, но и затума-
нивая её смысл:

Прийдёт Озёл з большия уши
И так он скажет: «Золовей,

Я сам желает вас послушать,
Как вы спевает на полей!»
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И Золовей, стыдливый пташка,
Закрыль глаза и нашиналь,

А herrОзёл, с своя привышка,
Повесиль уши и слушаль… [  4, c. 9]  )

В сказках действуют особые законы комического, среди которых преобла-
дают различные формы пародии, гротеска, комизма положений. Размывая гра-
ницы хронотопа, автор переносит действие из реального времени в фантастиче-
ское и обратно, наделяет героев вполне «узнаваемыми» чертами чиновников,
обывателей, либералов и т. д. Характерного для обычной сказки зачина здесь
уже нет, читатель сразу попадает в гущу событий. Диалоги героев состоят из
небольших, но острых реплик, представляя собой зачастую некий сценарий. В
этом сценарии особое место отведено животным, олицетворяющим далеко не
лучшие человеческие качества: глупость (Осёл), хитрость (Лиса), грубую силу
(Орёл) или «болезни» общества, предполагающие массовые умертвия и беды
(Холера, Тиф) и т.д. Обращение к подобным аллегорическим образам способ-
ствовало выполнению журналистами Оренбурга своей, подчас довольно важ-
ной миссии: помогало преодолеть застой, монотонность, консерватизм и разбу-
дить «сонный город» от многолетней спячки. 

Использование  разнообразных  жанров  способствовало  обличению «про-
винциальной пошлости»,  мещанства,  бескультурья  и  глупости,  господствую-
щей в описываемое время в обществе. 
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А.О. Золотухина 

г. Ростов-на-Дону

Специфика текущего этапа развития 
«электронного правительства» в Российской Федерации

Рост  глобальных  информационных  потоков  и  возрастающая  необходи-
мость быстрой передачи различного рода информации между субъектами, вы-
званный развитием и внедрением современных средств информационно-теле-
коммуникационных  технологий  является  глобальной  тенденцией  эволюции
мирового сообщества. Такие явления обусловлены широким распространением
современных средств связи, а также внедрением информационно-коммуникаци-
онных технологий в повседневную жизнь. Иным становится не только процесс
взаимодействия между людьми, но и между институциональными единицами.
Минимизируется личное взаимодействие, максимально используются возмож-
ности информационных технологий, все это формирует новую реалию совре-
менного мира – «электронное правительство».

Общепринятого определения термина «электронное правительство» (англ.
Electronic Government, e-Government) в мировом сообществе не существует. За
время эволюции данного явления было сформировано два подхода к его иден-
тификации:  узкий,  принимающий во  внимание  только  деятельность  органов
управления, осуществляемую посредством электронных средств связи, в отно-
шении других органов, бизнеса и людей [1, 5], и широкий, трактующий «элек-
тронное правительство»  как  специфическую форму взаимодействия  государ-
ства, граждан и бизнеса на качественно новом уровне, обеспечивающем высо-
кую степень общественного участия в процессах государственного управления.

Термин «электронное правительство» стал широко употребляться в России
в конце 1990-х годов ХХ века для описания процессов информатизации дея-
тельности органов государственной власти. Такая трактовка подразумевает со-
бой сохранение прежнего набора оказываемых услуг государством гражданам и
бизнесу, однако процесс их оказания качественно изменился – с расширением
использования  информационных  технологий  необходимость  очного  присут-
ствия при оказании услуги отпадает, появляются возможности дистанционного
оказания услуг. Однако сам характер административных и правовых отноше-
ний, в которые вступают субъекты, не изменился. 

Таким образом,  внедрение элементов «электронного правительства» при
таком подходе позволяет снизить издержки делопроизводства, сократить сроки
и повысить удобство оказания государственных и муниципальных услуг и по-
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высить  эффективность  межведомственного  взаимодействия.  Однако  текущая
действительность  такова,  что  простой  «компьютеризацией»  невозможно  до-
биться качественного повышения государственного управления. В связи с чем,
Распоряжение Правительства РФ от 06.05.2008 № 632-р (ред. от 10.03.2009) «О
Концепции формирования в Российской Федерации электронного правитель-
ства  до 2010 года»  [  11]   определяет  «электронное правительство» как  новую
форму  организации  деятельности  органов  государственной  власти,
обеспечивающую за счет широкого применения информационно-коммуникаци-
онных технологий качественно новый уровень оперативности и удобства полу-
чения организациями и гражданами государственных услуг и информации о ре-
зультатах деятельности государственных органов. 

Создание «электронного правительства» предполагает построение общего-
сударственной распределенной системы общественного управления, реализую-
щей решение полного спектра задач, связанных с управлением документами и
процессами их обработки [  4]  . Исследования в данной области позволили сфор-
мировать набор некоторых общих требований и инструментов, реализуя кото-
рые возможно построить информационное общество [  3]  .

Истоком формирования в России работа «электронного правительства» яв-
ляется Федеральная целевая программа «Электронная Россия», принятая Пра-
вительством РФ в 2008 году. Согласно положениям Программы, электрониза-
ция органов власти строится на основе единых технологических стандартов с
применением  телекоммуникационных  и  информационно-коммуникационных
сетей [  10]  . С 1 июля 2012 года все регионы и муниципалитеты начали посте-
пенный переход на электронное межведомственное взаимодействие. А к 2018
году в соответствие с Указом Президента РФ №601 от 7 мая 2012 года 70% всех
госуслуг должны оказываться в электронном виде [  12]  .

В нашей стране единый орган, ответственный за переход к электронному
государству, отсутствует. Широкий спектр полномочий в данной сфере распре-
делен между несколькими ведомствами. Преимущественно административную
реформу перехода к «эдектронному правительству» осуществляет Министер-
ство экономического развития, в то время как в зону ответственности Мини-
стерства связи и массовых коммуникаций входят техническая и технологиче-
ская составляющие, в том числе процесс информатизации государственных ор-
ганов. В целях координации действий министерств и ведомств, а также феде-
ральных  и  региональных  властей  создаются  межведомственные  комиссии,
основной из которых является Правительственная комиссия по использованию
информационных технологий для улучшения качества жизни и условий веде-
ния предпринимательской деятельности.

По результатам государственных инициатив в сфере информатизация были
достигнуты следующие результаты: Была сформирована необходимая методо-
логическая база для координации создания и использования ИКТ госорганами,
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создана система целевых показателей и индикаторов, для планирования бюдже-
тов мероприятий по информатизации, влияющих на качество предоставления
государственных услуг. Также для решения системных проблем в области ИКТ
была организована техническая и организационная поддержка [  6]  .

Создаваемая  в  России  инфраструктура  «электронного  правительства»
передана на обслуживание стороннему оператору - ПАО «Ростелеком». Соглас-
но контракту, оператор занимается развитием единого портала госуслуг, систе-
мы межведомственного электронного взаимодействия, единой системы норма-
тивно-справочной информации и  системы идентификации и  аутентификации
(ЕСИА). Практически весь федеральный сегмент электронного правительства
России расположился в двух ЦОДах «Ростелекома» в Москве. Информацион-
ные системы и оборудование частично принадлежат Минкомсвязи,  частично
арендуются у «Ростелекома» [  8]  .

Таким образом, механизм формирования «электронного правительства» в
России запущен и эффективно функционирует.  Стоит отметить,  что система
«электронного правительства» может стать мощным двигателем инновационно-
го развития. В развитых экономиках постиндустриального типа информатиза-
ция органов власти привела к ужесточению требований граждан к состоянию
политической, экономической, культурной и интеллектуальной среды, оказала
влияние на рост трудовой мобильности населения и развитие территории. В ре-
зультате, произошел переход к принципиально иным стандартам жизни, а в об-
ществе возник спрос на инновации [  2]  . В реалиях российской действительности
создание  «электронного  правительства»  связано,  скорее,  с  возрастающими
запросами на  практическое  использование всех возможностей,  предоставляе-
мых новыми информационными технологиями, прежде всего в интересах рядо-
вых граждан, а также малого и среднего бизнеса. Для реализации этих целей
предусмотрено создание и расширение возможностей доступа граждан к ин-
формации  о  деятельности  органов  государственной  власти,  обеспечение
контроля за деятельностью органов власти и осуществление беспрепятственно-
го межведомственного взаимодействия и обмена информацией.

На  пути  создания  эффективного  механизма  функционирования  системы
«электронного  правительства»  в  России  возникают  объективные  трудности,
связанные в первую очередь с уровнем инновационного развития экономики
страны, а также с устоявшимся восприятием института органов власти в каче-
стве консервативной структуры, малоподверженной влиянию текущих тенден-
ций. Ключевыми трудностями, препятствующими внедрению современных ин-
формационно-коммуникационных технологий, оказались: недостаточное разви-
тие нормативных правовых основ внедрения цифровых технологий,  недоста-
точный уровень квалификации муниципальных государственных служащих для
управления  «электронным  правительством»,  низкая  мотивация  сотрудников
муниципальных  органов  власти  к  переходу  на  технологии  информатизации,

496 



Стратегические коммуникации в современном мире

сжаты сроки реализации проектов в  сфере информатизации и  ограниченный
бюджет,  низкая  конкурентоспособность  отечественных  решений в  сфере  ин-
формационно-коммуникационных технологий,  сохраняющаяся необходимость
участия человека в процессе удостоверения документа. Кроме того, существен-
ным дополнением к вышеперечисленным препятствиям выступает недоверие
граждан к электронным видам услуг  [2],  которое зачастую связано с  низкой
компьютерной грамотностью населения и невозможностью обеспечить досто-
верность информации, предоставляемой интернет-ресурсами.

На решение проблем, создаваемых «узкими местами» направлены страте-
гические документы Российской Федерации, призванные модернизировать си-
стему государственного управления. Указом Президента Российской Федера-
ции утверждена «Стратегия развития информационного общества в Российской
Федерации на 2017-2030 годы», в которой наряду с другими к национальным
интересам отнесены повышение эффективности государственного управления,
развитие экономики и социальной сферы, а также формирование цифровой эко-
номики [13]. Таким образом, первостепенной задачей, стоящей перед органами
государственной  власти,  выступает  необходимость  решения  проблемы
кадрового, правового, технологического и финансового характера. С проблема-
ми поможет также справиться создание экспертных групп, которые бы прово-
дили форумы и предоставляли свои рекомендации по реализации Стратегии.
Недостаточность кадрового обеспечения решит выстраивание современной си-
стемы образования в информационной сфере и повышения квалификации сер-
висных способностей.

Наиболее важной характерной чертой «электронного правительства» яв-
ляется направленность этого института на удовлетворение потребностей и тре-
бований гражданского общества. Вероятно одой из основных причин неработо-
способности системы «электронного правительства» в России выступает низ-
кий уровень развития гражданского общества.

Таким образом, государственное управление, реализуемое через механиз-
мы «электронного правительства» включает в себя четыре направления: оказа-
ние государственных и муниципальных услуг физическим и юридическим ли-
цам, опубликование государственной информации, межведомственное взаимо-
действие и информатизация внутреннего делопроизводства органов власти. Эф-
фективное функционирование института невозможно без прозрачного законо-
дательства,  что также требует от государственных органов власти совершен-
ствовать нормативную правовую базу в части регулирования электронного до-
кументооборота, использование электронных архивов документов и доступа к
ним. Формирование «электронного правительства» выступает одной из состав-
ляющих построения «нового» государственного управления, а потому должно в
первую очередь осуществляться за счет управленческих решений, направлен-
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ных на  снижение  коррупции и  повышение  эффективности  государственного
управления.
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Реклама в обществе потребления
и вне коммуникационного пространства

 
У современного общества много имен. Его называют обществом риска, ин-

формационным обществом, обществом знания, обществом потребления и т.д.
Когда ведут речь об информационной и знаниевой составляющей, обычно гово-
рят,  что  в  последние  десятилетия  роль  знаний  особенно  актуализировалась.
Действительно, все большее значение получают профессии и виды деятельно-
сти, для занятия которыми необходимо аккумулировать огромное количество
информации. Системы современных – особенно высокотехнологичных – произ-
водств требуют развития науки и, соответственно, инфромационная составляю-
щая здесь имеет огромное значение. Вообще, информационная насыщенность
настолько огромна, что невозможно глубоко разбираться даже в достаточно уз-
кой области науки и практики. Более того, информационный массив растет в
геометрической прогрессии, не давая возможности останавливаться на достиг-
нутом. Практически каждый человек как в профессиональной, так и в повсед-
невной жизни должен идти в ногу со временем, а именно с информационным
прогрессом, чтобы оставаться в статусе адаптированного к требованиям про-
фессии и к изменчивым условиям жизни, в которую проникают новые изобре-
тения и заставляют нас осваивать их. 

Однако исследователи не всегда обращаются к другой совокупности фак-
тов, которые выступают в некотором роде обратной стороной информационно-
го общества. Сегодня пространство человеческого бытия, помимо гипернасы-
щенности  знаниями,  характеризуется  не  меньшей  насыщенностью
всевдознаниями.  Манипулирующая  сознанием  реклама,  идеологизированная
политическая пропаганда, фальсифицированные под определенным углом но-
востные сводки и многое другое указывают на широкое поле медиа-контента,
который под видом адекватных и авторитетных знаний тиражирует псевдоин-
формационный спам. Причем этот массив настолько умело мимикрирует под
свою противоположность, что реципиенту становится все труднее отделить до-
стойное знание от его эрзаца, информацию от псевдоинформации. В итоге об
одних вещах мы действительно что-то знаем, то есть наши представления соот-
ветствуют их сущности. Однако, размышляя о других явлениях, мы всего лишь
думаем, что знаем о них, хотя наши представления не соответствуют их сущно-
сти, но диктуют нам убежденность в этом соответствии. Можно сказать, что
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глобальный мир вступил в эру (псевдо) информационной насыщенности, кото-
рая  одновременно  оказывает  воспитательное  и  антивоспитательное  воздей-
ствие, информирует и дезинформирует, направляет и сбивает,  создает когни-
тивные  карты  и  разрушает  когнитивные  ориентиры.  Собственно,  многое  из
того, что называется средствами массовой информации и коммуникации, ока-
зываются средствами массовой манипуляции и дезинформации, которые вместо
коммуникационной  составляющей  предполагают  одностороннее  воздействие.
Особенно псевдоинформационный массив в его коммерческой форме значим
для общества потребления и потребительской инфраструктуре. Последнюю со-
ставляют  мода,  реклама  и  те  средства  информации,  которые  тиражируют
модно-рекламный контент.

Культура потребления проповедует гедонизм, роскошь, стремление пока-
заться круче, чем другие (и чем сам же являешься) посредством приобретения
модных вещей и гаджетов новой модели. Потребкульт относится к труду как к
негативной ценности, а к демонстративным развлечениям – как к позитивной.
Он воспевает жесткий индивидуализм и эгоизм, а значит, сопряженные с ними
бесчувственность к проблемам других людей, безответственность к обществу.
Он десакрализует любые формы коллективизма и солидарности. Для него мате-
риальные ценности стоят выше интеллекта и нравственности, личные неуряди-
цы важнее любых национальных и глобальных проблем. Потребкульт макси-
мально, до неприличия коммерциализирован, он проповедует взгляд на жизнь и
других людей сквозь призму рыночной выгоды. Этические нормы, ответствен-
ность,  честный труд представляются  атавизмами и архаизмами.  Патриотизм,
интеллект, творчество, профессионализм в наилучшем случае воспринимаются
как инструментальные ценности – способы, ведущие к материальному благосо-
стоянию. Такое общество в принципе нежизнеспособно. Средства массовой ин-
формации и широкомасштабная всепроникающая реклама успешно создали но-
вый культурный тип, который именуется потребителем.

Собственно,  «реклама  является  не  только  и  не  столько  ретранслятором
консьюмеристского бытия, сколько его непрерывным конструктором» [  1,     с.     48]  .
Если даже некоторых рекламные кампании отличаются низким успехом, рекла-
ма  в  целом  успешна  в  тиражировании  ценностей  и  установок  потребления.
Практически вся коммерческая реклама,  даже когда отдельные ее  формы не
пропагандируют свойственный консюмеризму аморализм, в своей совокупно-
сти успешно работает на этот социальный результат. Ведь она ориентирована
на то, чтобы направлять сознание публики в русло материального, предметно-
го, гаджетного. 

 Реклама стала неотъемлемой частью бытия человека и общества, преврати-
лась в часть жизни каждого из нас. Ее можно встретить не только на телевиде-
нии и радио, а буквально везде – на биллбордах, на различных сайтах, на стол-
бах, ограждениях и асфальте, внутри зданий и транспортных средств, в метро и
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на автобусных остановках  и  т.д.  Дома,  стены,  фасады,  автобусы,  трамваи и
троллейбусы сами стали носителями рекламы и тем самым обрели новую функ-
циональность.  Практически  любая  часть  городского  пространства  благодаря
обильности рекламы превращается в пространство для смотрения, в место вз-
гляда.  Условия  жесткой  конкуренции  создают  рыночный  хаос,  где  каждый
производитель и рекламист стремится перекричать всех остальных, вынырнуть
в поле всеобщей видимости из океана рекламной разноголосицы, выделиться
своим голосом из всеобщего шума. Каждый стремится совершить рекламную
экспансию на как можно больший сегмент видимого пространства. Предполо-
жение о возможном в будущем приватизировании определенным брендом це-
лых улиц, районов или даже городов не столь уж неправдоподобно. В 1998 г.
суммарные расходы на рекламу в США достигли $196,5 млрд.,  а в мировых
масштабах расходы на рекламу оценивались в том же году в $435 млрд. Соглас-
но докладу комиссии ООН по развитию человека,  темпы роста  расходов на
рекламу в мировом масштабе на одну треть выше темпов роста мировой эконо-
мики [  2]  .

Учитывая массив рекламы на телевидении, можно сказать, что не реклам-
ные ролики заполняют телепространство между передачами, а «различные про-
граммы  выступают  лишь  в  роли  “заполнителей“  между  рекламными
сообщениями» [3,     с.     97]  . 

Реклама обычно вместо предоставления подлинной и качественной инфор-
мации о продукте использует манипулятивные приемы, вместо разума апелли-
рует к чувствам и эмоциям, вместо рационального убеждения использует квази-
рациональное внушение. Реклама эксплуатирует чувство крутизны, исключи-
тельности и необходимости продемонстрировать себя в качестве обладателя не
интеллекта и высоких нравственных качеств, а вещей и гаджетов самой новой
модели, относящихся к категории топовых и брендовых. Тем самым реклама
вносит вклад в надлом рационального сознания.

Политическая и сектантская пропаганда, а также и реклама, наглядно пока-
зывают, что слово используется не только как носитель разума, но и в качестве
носителя иррационального внушения. Н. Хомский вполне справедливо перво-
степенной задачей рекламы назвал стремление заставить неосведомленных по-
требителей иррационально делать выбор при покупке товара [  4]  . И это – факт,
что бы ни говорили различные рыночные теории о свободном выборе потреби-
теля. 

Реклама, как в целом система СМИ, монологична. Когда мы изобличаем
рекламные манипуляции, ловим рекламу на лжи, разоблачаем рекламное мифо-
творчество, мы не можем высказать свои даже вполне обоснованные, подтвер-
жденные логикой и фактами упреки и претензии. Нет возможности взять ми-
крофон и вступить с рекламой в полемику, надеясь на рациональную дискус-
сию в форме «вопрос – ответ»,  «тезис – антитезис», «аргумент – контраргу-
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мент». Также отсутствует подобная возможность при разоблачении лживости
СМИ, масс-медиа в самом широком смысле слова. Поэтому непонятно, почему
нередко  СМИ  (и  в  том  числе  рекламу)  называют  аббревиатурой  «СМК»
(средства  массовой  коммуникации).  Там,  где  нет  коммуникации,  где  на-
личествует только одностороннее «общение», то есть влияние в один конец, не
находится места средствам коммуникации. Рекламный дискурс мертв. Ему не
присущи никакие коммуникационные качества. Вместо них наличествует одно-
направленное влияние, воздействие вместо взаимодействия.

Руководитель чикагского рекламного агентства «Колор резерч инститьют»
Л. Ческин в качестве главной задачи рекламы постулирует предложение людям
аргументов для самоубеждения; якобы современному человеку нужно помочь
проломить иррациональные внутренние барьеры против нового [  5]  . Однако, во-
первых,  реклама далеко не всегда  лоббирует действительно новое;  зачастую
продвигается старое в новой упаковке. Во-вторых, о самоубеждении не может
идти речь, если реклама не просто информирует, а манипулирует, приукраши-
вает,  вместо  рациональных аргументов  использует  эмоциональные.  Наконец,
реклама не убеждает, а внушает. Манипуляции не способны помогать в реаль-
ности, они могут это делать только в мечтах самих рекламистов, которым тяже-
ло согласиться с социальным вредом от их «профессиональной» деятельности и
хочется ее позиционировать как социально полезную, для чего используются
самые нелепые аргументы. Также и антинародно ориентированные политиканы
на протяжении всей истории человечества в своих речах руководствовались об-
щественно полезными целями, но лишь в речах. Рекламные манипуляции помо-
гают не тому, в адрес которых они направлены, а тому, кто их инициирует.
Реклама не помогает проломить иррациональные барьеры, а,  напротив, стре-
мится разрушить именно рациональные барьеры, удерживающие человека от
ненужной покупки, и, соответственно, реклама воздвигает иррациональное же-
лание. Поэтому утверждение Ческина (и подобных ему защитников рекламы и
общества потребления) не соответствует действительности.

Одно из средств манипуляции сознанием в рекламе – использование архе-
типов в контексте, им не свойственном. Так, в одном из роликов Иванушка-
дурачок сидит на печи и пьет… «кока-колу». Здесь мы видим не просто без-
обидный, творческий и юмористический синтез элемента русского фольклора с
несовместимым ему американским коммерческим образом. Это абсурдное со-
единение уничтожает исконно русский архетип. Ни у кого ранее герой много-
численных сказок не ассоциировался с напитком под названием «кока-кола».
После таких рекламных роликов в массовом сознании создаются «неправиль-
ные» ассоциации, которые уже не имеют связи с подлинным архетипическим
содержанием,  и  на  место  национальной фольклорной ценности  воздвигается
символ американской культуры. Также Курочка Ряба не ассоциировалась с се-
тью быстрого питания «Курочка рядом» до появления соответствующей рекла-
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мы.  От  таких  акций  тоже  страдает  архетипическое  содержание  русской
культуры. Один из нижегородских универмагов листовкой «Родина-мать» при-
зывал на розыгрыш автомобиля [  6]  . Здесь мы видим эксплуатацию известного
плаката  времен  Великой  Отечественной  войны «Родина-мать  зовет»,  можно
сказать, святого символа Победы. Иначе, чем покушением на святое, данную
акцию назвать нельзя. 

Соединение несовместимого – нормальное явление для рекламного творче-
ства, где все возможно, где существуют любые миры и допустимы различные
способы наступления на этику, эстетику и когнитивность. Реклама ромашкого
красителя для волос,  стилизованная  под «Рождение Венеры» С.  Боттичелли,
опускает Высокое Возрождение до искусственного красителя, а краситель под-
нимают до уровня высокого искусства  [  7]  . Такая артизация рождает эстетиче-
ский релятивизм, она вполне в духе постмодернистской игры ставит на одну
доску великое произведение искусства и краситель.

В одном крайне популярном в России мультипликационном сериале был
показан древнегреческий философ Платон, рекламирующий казино призывом
наслаждаться  [  8]  .  Такое соединение несопоставимого, как и описанные выше
примеры, может вызывать смех. Но не только. Во-первых, Платон не был гедо-
нистом, и даже Эпикур, которому часто приписывают гедонистическую пози-
цию,  не  акцентировал  внимание  на  материальном  наслаждении  как  высшей
ценности. Поэтому мы видим искажение позиции великого мыслителя. Во-вто-
рых, для монетизации, для коммерческой рекламы эксплуатируется то, что на-
ходится в совсем иной плоскости, чем дискурс монетаризма. Это отчасти может
играть на подрыв логического сознания сопоставлением несопоставимого.

Людям свойственно проявлять уверенность в своей психологической цель-
ности и защищенности от рекламного воздействия. Мы привыкли считать себя
достаточно  свободными  и  рефлективными  созданиями,  минимально  подвер-
женными влиянию извне. Естественно, такое убеждение является психологиче-
ской защитой; трудно признать себя поддающимся манипуляциям. Ю.Л. Афа-
насьева приводит эмпирически выявленный парадокс: опрошенные ею молодые
люди в большинстве своем отрицают влияние на них рекламы, но в то же время
признают, что у них возникает желание купить некоторые товары после про-
смотра их рекламы [  9]  . Понятно, что рефлексия выступает барьером для эффек-
тивности внешнего влияния, но все равно она пропускает те или иные элементы
воздействия, не в силах защитить человека полностью от манипуляций – осо-
бенно в условиях гипернасыщения информацией и псевдоинформацией. В не-
котором роде потребитель является свободным субъектом именно потому, что
он выступает объектом коммерческих структур, что он признается рекламной
риторикой свободным, делающим выбор, а на деле объективируется (становит-
ся объектом управления) самой этой риторикой.
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Реклама не столько отражает свойства продукта, сколько их преувеличива-
ет; к реальным свойствам добавляется мифологический компонент. Как замеча-
ется в романе В. Пелевина, гламур обещает чуда, обещанием которого маскиру-
ет отсутствие чуда в жизни [  10]  . Между позиционированными рекламой и ре-
альными  качествами  продвигаемого  товара  наблюдается  важный  парадокс
консюмеризма.

В  секторе  реального  производства  создаются  компьютеры,  кроссовки,
брюки, автомобили, газированные напитки и т.д. Реклама делает из них пре-
стиж, мечту, надежду, образ жизни, манеру одеваться, стиль, решения для биз-
неса, особое отношение к реальности. Как говорится, человек приобретает не
одежду, а красоту, не фрукты, а здоровье. Реклама формирует некий фантазий-
ный мир. Рекламные образы содержат в себе предложение предела человече-
ских мечтаний о красоте, здоровье, счастье. Это не просто ценности, а сверх-
ценности. 

Обычно сверхценностями называют надличностные ценности, реализация
которых несет пользу не только их субъекту, но какой-то социальной группе
или обществу. Так, сверхценностями были мировой коммунизм, мир во всем
мире, торжество справедливости. Но потребительские сверхценности в корне
отличны от традиционных. Их «сверх» объясняется не социальным охватом, а
всего лишь индивидуальной труднодостижимостью, нередко граничащей с не-
возможностью. Одно дело, когда ценностью выступает косметика, выпускаемая
некоторой фирмой. Другое дело, когда ею является красота; в таком случае она
уже не ценность,  а  сверхценность.  Банальное рекламой демонстрируется как
чудесное, и посредством такой репрезентации реклама отрывается от настоя-
щих свойств вещей, наращивается дистанция между смыслом рекламных сооб-
щений и содержанием вещей. Реклама одновременно формирует мечту о «до-
стойной» жизни и предлагает средства ее достижения, которые на поверку вы-
ступают псевдосредствами. Следовательно, неверны утверждения, будто рекла-
ма всего лишь предлагает продукт. Вместе с тем, она формирует мечту, стили
поведения,  а  также  лояльность  к  потребительской  культуре.  Причем  между
мечтой и продуктом нет реальной связи, второе не выступает средством дости-
жения первого, и потому мечта, навязываясь рекламой реципиенту, все равно
остается мечтой. И даже если с помощью продукта удается ее реализовать, это
происходит ненадолго. Ведь галактика консюмеризма построена на перманент-
ности рекламы, моды и, соответственно, покупок. Инфраструктура потребления
формирует постоянно разные мечты и цели, которых, как она декларирует, каж-
дый должен достигать, чтобы оставаться современным, модным и уважаемым.
Консюмер вынужден покупать и покупать, чтобы реализовывать нескончаемо
формируемые цели и мечтания. 

«Общество потребления с его повышенным вниманием к упаковке и мар-
кетинговым тонкостям диктует свои законы. Главное – сказать и назваться. По-
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ставить клеймо и ценник. Как в той рекламе – что ни конфета, то – райское
наслаждение, и даже пилюли от запора рекламируются так, будто это – волшеб-
ное снадобье феи Милюзины. Надо продать и впарить, а всё остальное – вопрос
двадцать пятый. Современный человек – глуп и тщеславен. Он хватает то, что
ярко предлагается и громко популяризируется. Он и сам таков – постоянно кри-
чит о Себе в ожидании аплодисментов. Но их не будет, ибо ныне каждый сам
себе – герой и гений. Юлий. Но не Цезарь, а – Карандышев. Вам смешно? А
зря!» [  11].  

«Глубочайшая пошлость, источаемая рекламой, не в том, что она придаёт
блеск полезной вещи,  но в  самом предположении,  что человеческое  счастье
можно купить и что покупка эта в какой-то мере возвеличивает покупателя, –
писал В.В. Набоков, странствуя по США. – Самое забавное не в том, что здесь
не осталось ничего духовного, кроме экстатических улыбок людей, приготов-
ляющих или поглощающих божественные хлопья,  не в том, что игра чувств
ведётся по законам буржуазного общества; нет, самое забавное, что это – тене-
вой, иллюзорный мир, и в его реальное существование втайне не верят ни про-
давцы, ни покупатели...» [Цит. по 12, с. 27]. Может, втайне в этот мир не верит
никто, но реклама по-прежнему остается серьезным фактором создания потреб-
ностей и запуска потребительской активности. Даже если потребитель осознает
фальшь рекламного мифологизма, он не торопится отказаться от предлагаемых
товаров и их ценностно-чудесного довеска, как бы играя в игру, притворяясь,
что он не понимает смысла рекламного воздействия. Предлагая мечту, реклама
продвигает всего лишь вещь, мифологизируя вещь, создавая между ней и меч-
той неразрывную связь.

Реклама в отдельных своих проявлениях может выглядеть безобидно, креа-
тивно, быть насыщенной качественным юмором. Однако она в своей совокуп-
ности выступает совсем не безобидным средством воздействия на социальный
разум и этику. Реклама, можно сказать, перешагнула широкие рамки функцио-
нирования средств массовой информации, выступила за их пределы в зону ар-
хитектурного пространства города. Но, как и ранее, вместо коммуникации она
подразумевает исключительно одностороннее, однонаправленное воздействие. 
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В.А. Каторкина 

г. Санкт-Петербург

SEO-оптимизация как метод PR-продвижения организации, 
специализирующейся в сфере услуг

 
На сегодняшний день Интернет – часть любого аспекта жизни. Современ-

ный человек использует его в учёбе, работе, личной жизни, саморазвитии. Это
инструмент информационного обмена, который окажется полезен в любой сфе-
ре  деятельности.  В  мировой сети  содержится  информация  на  любой  случай
жизни,  и  конечно,  определённую  часть  информационного  потока  занимает
реклама.  Реклама в  Интернете  обладает  собственной спецификой,  поскольку
является электронным ресурсом. Её можно настраивать под каждого пользова-
теля  глобальной  сети  благодаря  функциям  поисковых  ресурсов,  которыми
пользуется каждый, кто выходит в Интернет. Процесс настройки рекламных со-
общений в поисковиках и называется SEO-оптимизацией, или поисковой опти-
мизацией.

Определение  термина:  поисковая  оптимизация  (англ.  search  engine
optimization, SEO) - комплекс мер по внутренней и внешней оптимизации для
поднятия позиций сайта в результатах выдачи поисковых систем по определён-
ным запросам пользователей,  с целью увеличения сетевого трафика (для ин-
формационных ресурсов) и потенциальных клиентов (для коммерческих ресур-
сов) и последующей монетизации (получение дохода) этого трафика. В России
на  сегодняшний  день  SEO-оптимизация  возможна  благодаря  сервисам
GoogleAdwords и Яндекс.Директ. Поисковые системы при выведении результа-
тов запросов учитывают такие факторы, как ключевые слова, индекс цитирова-
ния сайта  («ТИЦ»),  смысловое  значение  текста  и  внутренние  поведенческие
факторы. Необходимо прорабатывать стратегию SEO-оптимизации как изнутри
(сам сайт, возможные при его посещении действия и т.д.), так и снаружи (на-
сколько удобно находить сайт, насколько он релевантен и есть ли у него авто-
ритетные внешние цитирования). 

Основное правило, которому необходимо придерживаться специалисту по
SEO-оптимизации – чем выше позиция сайта в списке по поисковому запросу,
тем больше вероятность, что на этот сайт перейдёт заинтересованный предста-
витель целевой группы общественности, для организации в сфере услуг – по-
тенциальный клиент. Главная цель поисковой рекламы – броситься в глаза по-
тенциальному клиенту, обратить на себя его внимание, таким образом позволяя
организации взять у него заказ. 
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На  сегодняшний  день  в  условиях  развитой  рыночной  экономики
большинство организаций в какой-либо сфере имеют большое количество кон-
курентов.  Это  создаёт  проблему  для  выведения  в  топ  в  поисковиках  сайта
путём поисковой рекламы. Всем известно, что большинство пользователей по-
исковиков не заходят дальше первой и второй страницы поиска. Таким образом
для достижения эффективного результата в привлечении потенциальных клиен-
тов организации необходимо вывести свой сайт на первую страницу поиска. Но
как это сделать, если число мест ограничено, а компаний-конкурентов – очень
много?

Существует несколько способов решения данной проблемы.
Первый способ – используя опции настройки в поисковом ресурсе, выве-

сти  сайт  на  первую страницу  за  счёт  увеличения  цены за  один  клик.  Этот
способ подходит компаниям, которые давно вывели свой продукт (товар или
услугу)  на  высокий  уровень  дохода,  известности,  заработали  определённую
узнаваемость и репутацию, имеют имидж и нуждаются в его поддержании, а
также постоянном напоминании о себе. Для организаций, чья стадия жизненно-
го цикла находится на этапе «внедрение услуги», этот способ не подойдёт из-за
вероятного отсутствия рентабельности и низкой конверсии. 

Большинство клиентов, ищущих предоставляемую услугу, будут кликать
по ссылке, но лишь малая часть из них решится на заказ из-за отсутствия образа
в голове у потребителя, отсутствия узнаваемости, репутации и т.д.

Второй способ – грамотно подобрать все необходимые ключевые слова, по
которым интернет-пользователь находит в поисковике то, что ищет. При помо-
щи предоставляемых  технических  методов  подбора  ключевых  слов,  анализа
рынка и целевой аудитории можно понять, что ищут чаще всего в какой-либо
сфере. Эти слова и будут необходимыми ключами. Не стоит забывать, что су-
ществуют как высокочастотные ключи – слова, по которым чаще всего ищут
информацию; так и низкочастотные ключи – слова, по которым информацию
ищут редко, однако такая вероятность существует. Очевидно, что все эти слова
должны быть привязаны к поиску информации именно о той услуге, которую
предоставляет  организация-заказчик  SEO-оптимизации.  Специалисту  необхо-
димо помнить, что первые строчки поисковых результатов занимать далеко не
обязательно. Цена за них высока, а конверсия, как упоминалось выше, будет
низкой. Здесь главную роль играет маркетинговый анализ целевой аудитории –
необходимо «выцепить» особенность,  объединяющую главный сегмент целе-
вой группы общественности. В идеале эта особенность должна быть уникаль-
ной. Именно она будет создавать организации имидж, зарабатывать репутацию,
займёт чёткое место на рынке и отстроится от конкурентов – таким образом ор-
ганизация  убивает  нескольких зайцев одновременно.  Благодаря  акценту дея-
тельности организации на выявленной особенности (потребности), её сайт бу-
дет  находиться  в  списке  поисковых  вопросов  в  середине  первой  страницы,
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благодаря чему будут отсеиваться «лишние клиенты» (чьи клики не переходят
в заказы) и конверсия SEO-оптимизации будет более эффективной. В случае,
если организация работает только на зарабатывание известности, этот способ
ей не подойдёт.

Третий способ – создать потребность в поиске именно организации-заказ-
чика – её имя, слоган, уникальная услуга или другой запоминающийся текст. В
этом случае основную часть работы выполняет специалист по рекламе – орга-
низации необходимо «примелькаться», в таком случае искать будут именно её,
что результативно при отстройке от конкурентов. При этом обязательно должен
быть настроен красивый и удобный результат поиска, оформленный и хороший
с точки зрения юзабилити сайт. 

Этот способ – совмещение традиционной рекламы и SEO-оптимизации –
является наиболее результативным за счёт воздействия на несколько каналов
коммуникации,  создании  у  целевой  группы  общественности  потребности  в
услуге организации-заказчика рекламы и удовлетворения этой потребности.

Помимо поисковой  оптимизации,  специалист  по  SEO часто  включает  в
список своих обязанностей настройку и других видов медийной рекламы в Ин-
тернете – чаще всего контекстная, баннерная. Контекстная реклама - размеще-
ние текстово-графических рекламных материалов на контекстных площадках.
Соответствие рекламных материалов и контекстных площадок определяется ал-
горитмом рекламного сервиса. Применительно к созданию контекстной рекла-
мы в сфере услуг целесообразно разместить подобную рекламу, прикрепив к
соответствующему по тематике товару. Например, рекламу салона, который за-
нимается свадебными причёсками и макияжем, разместить на сайте магазина
свадебных платьев.

Баннерная  реклама  -  размещение  текстово-графических,  аудио,  видео  и
других  медийных  рекламных  материалов  на  сайтах,  представляющих  собой
рекламную площадку. Баннерная реклама – электронный аналог рекламе в пе-
чатных СМИ, но его воздействие сильнее – за счёт возможности перехода по
ссылке для получения подробностей об информации, представленной в реклам-
ном сообщении. Для организации из сферы услуг наиболее эффективно разме-
стить небольшой список главных своих услуг, конечный результат (человека,
который воспользовался услугой), подкрепив это пояснительным заголовком.
Наглядность представления какой-либо услуги вызовет у представителей целе-
вой аудитории доверие и повысит уровень лояльности к организации.

Говоря о поисковой оптимизации, нельзя не упомянуть о таргетированной
рекламе. Она представляет собой сообщение с минимумом текста, минимали-
стичным графическим оформлением, которое появляется на сайтах, предостав-
ляющих место для рекламных баннеров. Особенность таргетированной рекла-
мы заключается в том, что она подстраивается под интересы, цели, запросы и
потребности каждого отдельного пользователя в Интернете. Анализируя поис-
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ковые запросы, а именно ключевые слова, которые человек вбивает в строку
поиска, программы настройки таргетированной рекламы позволяют выводить
рекламное  сообщение  тем,  кто  заинтересован  в  нём,  таким  образом  не
«выстреливая  в  пустоту»  рекламой.  В  прошлом  рекламные  сообщения  де-
монстрировались всем представителям сегмента, выбранного в качестве целе-
вой аудитории, не зная, нужны ли им в тот конкретный момент времени товары
или услуги, предлагаемые в рекламном сообщении. Благодаря таргетингу поль-
зователь будет видеть ту рекламу, которая действительно может оказаться по-
лезной, а рекламодатель, в свою очередь, увеличивает конверсию рекламного
сообщения и отсеивает представителей целевой аудитории, которых эта рекла-
ма вряд ли заинтересует, даже с учётом привлечения выборки и маркетингового
выделения сегмента потребителей. Для организации из сферы услуг эта особен-
ность является наиболее актуальной – например, когда пользователь ищет, где
можно купить билет в кино. Здесь главное – своевременное предложение, ведь
большинство людей планируют поход в кино сиюминутно, в ближайшее время.

Вывод: все перечисленные методы SEO-оптимизации при верно составлен-
ной рекламной стратегии могут привести к успеху своего рекламодателя. Со-
гласно распространённому выражению «если Вас нет в Интернете – Вас нет ни-
где», Интернет стал отличной платформой для ведения бизнеса, в том числе и
маркетингового, рекламного и PR аспекта бизнес-деятельности. Являясь менее
затратной, более простой в создании, удобной для рекламодателя и обладаю-
щей множеством расширенных возможностей воздействия на потребителя, Ин-
тернет-реклама, настроенная путём поисковой оптимизации, способна стать эф-
фективной рекламной стратегией для применения её организацией, занимаю-
щейся оказанием какого-либо рода услуг.
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И.А. Клейзубова 

г. Волгоград

Ко-брендинг как эффективный инструмент 
продвижения компании на рынке

 
В современных условиях, характеризующихся высоким уровнем конкурен-

ции на потребительском рынке, добиться успеха можно только при условии со-
здания  устойчивых  преимуществ  компании  по  сравнению  с  конкурентами.
Именно поэтому всё чаще компании прибегают к инструментам латерального
«горизонтального» маркетинга при продвижении своих товаров иуслуг на рын-
ке. При этом латеральный маркетинг предполагает поиск новых возможностей,
фокусируясь на нестандартных подходах к коммуникации, способах и методах
продаж, выявления неявных желаниях потребителей.

Одной из активно развивающихся форм латерального «горизонтального»
маркетинга является ко-брендинг, при котором совместная атака рынка позво-
ляет компаниям не только раздвинуть границы исходного потенциала, но и не-
стандартно  воздействовать  на  целевую аудиторию.Таким  образом,  успешное
объединение брендов способствует удовлетворению неявных потребительских
желаний, которые по-отдельности каждый бренд удовлетворить не способен, а
также в разы усиливается коммуникативное воздействие на целевую аудито-
рию. Не стоит также забывать про расширение целевой аудитории за счет парт-
неров, способствующее освоению новых рынков.

На сегодняшний день ни один бренд на рынке не существует обособлено.
Различные бренды активно взаимодействуют друг с другом посредством рекла-
мы, кросс-промоушенакций, мероприятий, кинофильмов, совместных продук-
тов, спонсорства и т.д. Все вышеперечисленные формы взаимодействия можно
отнести к ко-брендингу. Как правило, в ходе ко-брендинга компании взаимо-
действуют друг с другом, основываясь на собственном векторе развития. Один
бренд становится атрибутом другого бренда, при этом все атрибуты должны от-
ражать приверженность  вектору,  определяющему стратегию создания  и  про-
движения каждого бренда [3]. Именно поэтому особо важно совпадение ключе-
вых ценностей брендов партнеров. Действительно, сложно представить успеш-
ным объединение бренда инвалидной коляски с брендом мотоцикла. При этом
можно встретить ко-брендинговые проекты компаний с разным позиционирова-
нием. Так, например, AquaMinerale – бренд, транслирующий в основном жен-
ственность, легкость, возвышенность и имеющий наибольшее количество при-
верженцев среди женской аудитории, в качестве приза предлагает поездки на
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регату в Австралию и «часы яхтсмена», то есть чисто мужские товары и услуги.
Сложно судить об успешности данного объединения брендов, так как их целе-
вые  аудитории  имеют  слишком маленький  процент  пересечения.  Таким  об-
разом, разработанная кросс-акция может не заинтересовать целевую аудиторию
каждого бренда.

При этом стоит отметить, что в России ко-брендинг развивается быстро и
стабильно. Подхватив мировой тренд, отечественные маркетологи активно вне-
дряют ко-брендинговые проекты в самых разных отраслях, в том числе, перени-
мая лучшие практики у ведущих зарубежных компаний. В результате, сегодня
примеры «совместного брендинга» окружают нас повсюду. И данные проекты
являются выгодными не только для объединившихся брендов, но и для обще-
ства. Это одно из главных преимуществ ко-брендинга.

Отечественный ко-брендинг, прежде всего, прочно закрепился в отраслях,
для которых характерна жесткая регламентация и контроль процессов, наличие
актуальных и корректных клиентских баз и CRM-систем – в банковской сфере
и  платежных  системах,  крупном  ритейле,  сервисных  фирмах.  Интересным
отечественным ко-брендинговым проектом является «Карта болельщика»– это
банковская карта Мастер-Банка с широким функционалом и целым спектром
дополнительных преимуществ. Поистине уникальный продукт для российского
рынка, сочетающий в себе сразу три опции: финансовую, транспортную и стра-
ховую. При этом страхование жизни и здоровья от несчастного случая во время
футбольного матча может быть оформлено по желанию клиента.Планируется
выпуск трех типов «Карт болельщика»: «Спартанец», «Мама, папа, я» и «Сена-
тор». Статус карты влияет на место на трибуне, которое сможет занять болель-
щик. Обладатели «Спартанца» получат возможность активно поддержать свою
любимую команду из фанатского сектора, владельцы семейной карты «Мама,
папа и я» будут располагаться в более комфортной зоне, куда можно прийти с
детьми. А тех, кто оформит карту «Сенатор», ждет VIP- зона со всеми положен-
ными привилегиями.

Для участия в бонусных программах Мастер-Банка держателям «Карты бо-
лельщика» достаточно будет посещать матчи любимой команды, расплачивать-
ся картой в магазинах, отелях, фитнес-центрах и иных торгово-сервисных пред-
приятиях,  являющихся партнерами этих программ. На бонусном счете будут
накапливаться  баллы,  которые  в  дальнейшем  можно  обменять  на  призы,
причем чем чаще клиент будет использовать «Карту болельщика», тем разнооб-
разнее они будут, и он сможет выбрать призы из широкой линейки бонусной
программы Мастер-Банка BonusCard: начиная от полезных мелочей, гаджетов
Apple до автомобиля [  6]  .

Другим  не  менее  интересным  направлением  ко-брендинговых  проектов
банков является финансовый туризм, который существует в качестве самостоя-
тельного инструмента кредитования в России всего 7-8 лет.
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Банковская карта является незаменимым финансовым инструментом в пу-
тешествии.Именно  поэтому  банк  Тинькофф  разработал  программу  ALL
Airlines.При разработке карты ALL Airlinesбыла поставлена следующая цель –
создать универсальный платежный инструмент для путешественников, в кото-
ром есть все необходимые им функции. При этом сама программа ALL Airlines
базируется на совершенно иных принципах,  чем стандартные авиакобренды:
накопленные по карте мили можно тратить на билеты любых авиалиний, без
ограничений по датам, классу билета и рейса. При этом бонусные мили покры-
вают полную стоимость билета, без доплат.

 

Рис. 1. Карта ALL Airlines [  4]  .

 

Рис.2 . Бренды, участвующие в программе ALL Airlines [4].

Совершенно очевидно,  что  отечественный ко-брендинг  имеет  огромный
потенциал внедрения. И с развитием современных управленческих технологий
и клиент-ориентированного подхода в маркетинге, ко-брендинговые програм-
мы в России будут внедряться еще более активно не только в банковской сфере
и платежных системах, но и во многих других сферах. Ведь уже на сегодняш-
ний день можно встретить в регионах России успешные примеры коллаборации
модных брендов. 
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 Совершенствования коммуникационной политики 
в стратегическом управлении предприятием

 
Ключевым элементом коммуникации деятельности предприятия является

выбор таких нововведений, обеспечивающих достижение коммерческого успе-
ха, а также конкурентных позиций предприятия. Поэтому при оценке коммуни-
кации потенциала, новшества в стратегической деятельности рассматривается
сложный ряд видов деятельности, в ходе которых оценивается новая идея - че-
рез  последовательное  осуществление  взаимосвязанных  этапов  исследования,
разработки и принятия управленческих решений по реализации [2, с. 168].

К процессу создания коммуникаций в стратегическом управлении сосредо-
точивают все внимание на «имеющемся результате».

Одна из таких моделей включает 4 основных этапа:
1. Подготовка требований к продукту и основных спецификаций;
2. Проектирование и конструирование прототипов;
3. Тестирование;
4. Начало полномасштабного производства.
Существует большое количество шагов или видов деятельности, которые

можно определить как часть оценки эффективности процесса нововведений. 
Следует отметить, что действительно все стадии коммуникационного про-

цесса свойственны вообще всем проектам нового продукта, и не обязательно
все шаги осуществляются с одинаковым акцентом на определенном моменте.
Может быть несколько процессов, а не только один, описывающие попытку со-
здания нового продукта. Однако представляется логичным предположение, что
типологический подход к оценке экономической эффективности инновацион-
ных процессов, признает возможность существования различных типов дости-
жения коммерческого успеха, является плодотворным направлением научных
исследований [3, с. 84-91].

По  нашему  мнению  в  ЧСП  «Агро-Макс»Антрацитовского  района  Лу-
ганской области, наиболее приемлемой для оценки эффективности коммуника-
ционной политики будет модель,  которая учитывает  условия конкуренции и
возможности достижения стратегического успеха нововведения на всех стадиях
жизненного цикла рекламы. Для построения модели оценки коммерческого по-
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тенциала  нововведения  в  рекламе  соответственно  для  прогнозирования  эф-
фективности коммуникационной политики предприятия нами предлагается вы-
делить 15 этапов, в ходе которых оценивается новая идея:

1. Оценка потенциала рекламы в коммуникации на этапе рождения идеи и
поиска свободной рыночной ниши;

2. Оценка "жизненного" потенциала рекламы на этапе планирования инно-
вационного проекта и определение конкурентоспособности нововведения;

3. Оценка потенциала коммуникации политики на этапе анализа деловой
(технической) сложности работ и их выполнимости;

4. Оценка потенциала коммуникации политики на этапе технических НИ-
ОКР и оценки технологической изменчивости нововведения;

5. Оценка потенциала на этапе НИОКР продукта (внешняя привлекатель-
ность, возможность расширения ассортимента на основе коммуникации);

6.  Оценка  потенциала  коммуникации  на  этапе  предварительного  произ-
водства опытного образца;

7. Оценка потенциала коммуникации на этапе апробации на рынке;
8. Оценка потенциала коммуникации на этапе зондирования рынка;
9. Оценка потенциала коммуникации на этапе внедрения новшества;
10. Оценка потенциала коммуникации на этапе масштабного распростране-

ния на рынке;
11.  Оценка потенциала коммуникации на этапе быстрого роста объемов

реализации за счет продвижения на рынке;
12. Потенциала коммуникации на этапе конкурентной турбулентности;
13. Оценка потенциала коммуникации на этапе зрелости и стабилизации

объемов сбыта;
14. Оценка потенциала коммуникации на этапе спада объемов сбыта;
15. Оценка потенциала коммуникации на этапе прекращения производства

и поиска новых идей для инновационных проектов.
Перечень указанных этапов показывает,  что для завершения жизненного

цикла  коммуникации  ЧСП  «Агро-Макс»  должно  иметь  междисциплинарные
знания или же иметь к ним доступ. 

Вместе с тем ЧСП «Агро-Макс» сталкивается со значительными трудно-
стями при реализации коммуникации:

1. Процедуры регистрации изобретения стали сложными. Регистрация то-
вара должна учитывать все установленные потребительские ограничения, стан-
дарты; 

2. Процент неуспеха коммуникации остается высоким, в диапазоне от 37%
до 80%. В результате почти 4/5 всех средств, потраченных на разработку ком-
муникации,  расходуется  на  продукты,  которые  не  имеют  успеха  у  потреби-
телей;
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3. Необходимо учитывать экономическое и социальное воздействие от на-
личия на рынке нового продукта. 

Стоит  отметить,  что  роль  коммуникации  в  оценке  коммерческого
потенциала коммуникации ЧСП «Агро-Макс» заключается в том, чтобы дать
информацию для принятия решений, связанных с минимизацией коммерческих
рисков. С этой целью исследователи маркетингового потенциала предприятия,
предлагают собирать данные по таким критериям,   как  [  1, с. 234]   1) природа
или характеристики рынка для коммуникации;  2)  величина  и  интенсивность
конкуренции рекламы; 3) альтернативные программы коммуникации или ры-
ночный "состав" структуры, упаковка, цены, распределение и внедрение ком-
муникации, которая может быть использована при внедрении нового продукта;
4)  типы проблем (технические,  законодательные или проблемы окружающей
среды), с которыми можно столкнуться при налаживании серийного выпуска
коммуникации; 5) реакция потребителя на новый продукт и проблемы, с этим
связанные.

Следует подчеркнуть, что одним из самых сложных вопросов, на который
необходимо  ответить  при  любой  попытке  определения  коммерческого
потенциала коммуникации, вопрос маркетингового обеспечения реализации ин-
новационного замысла.

Прогнозировать реакцию отдельного потребителя на новый продукт часто
бывает очень трудно. Даже когда используются очень тяжелые и осложненные
модели, имеет место, все-таки, определенный элемент предположения. Прогноз
сбыта требует конкретной информации продукта. Понятно, что эта информация
может быть доступна лицу, проводит предварительную оценку коммерческого
потенциала коммуникации.

Поэтому нами предложено проводить оценку рисков адаптации коммуни-
кации на рынке потребителей по отдельным элементам системы коммуникации.
Для этого мы сгруппировали информацию в блоки.

1. Потенциал целевого рынка коммуникации. Термин "потенциал рынка"
как "максимально возможную вероятность  сбыта  для  всех продавцов  товара
или услуг".  Таким образом,  потенциал рынка можно определить,  как  долго-
срочный потенциал. Потенциал рынка для данного продукта должен рассматри-
ваться, как максимальный уровень сбыта, который может быть получен в кон-
кретной среде коммуникации для определенного периода времени.

2. Потенциал тенденций спроса. "Тенденция спроса" означает весь буду-
щий рынок (увеличение или уменьшение его) при сбыте продукта. Потенциал
конкуренции. Представляется необходимым отметить тот факт, что конкурент-
ные факторы (за исключением протекционизма) часто не принимаются в расчет
изобретателями и инноваторами, несмотря на то, что для успешного нововведе-
ния недостаточно иметь хорошую идею. 
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3.  Потенциал  обучения  потребителей.  Ступень  обучения,  необходимого
для правильного использования нового продукта, влияет на его потенциальный
коммерческий успех. 

4. Потенциал жизненного цикла продукта. 
5. Потенциал ассортимента нововведения. Потенциал ассортимента ново-

введения является важным фактором по следующим причинам:
• потенциал создания дополнительных продуктов, различных стилей, а так-

же диапазона качества и цен имеет прямую связь с ценностью идеи или изобре-
тения;

• потенциал ассортимента изделий может также влиять на стратегии переда-
чи технологии.

Потенциальные  покупатели  продукции  подходят  к  цене  значительно
рациональнее, чем бытовые потребители. Эти покупатели часто обосновывают
свое решение о покупке, исходя из полной величины расходов на владение но-
вым продуктом. Процесс принятия ими решения можно изобразить следующим
образом:

где V- себестоимость нововведения для потенциальных покупателей;
IP - исходная цена приобретения;
SC - расходы;
UL - полезное жизни продукта (во времени).

Следовательно, при установлении возможной цены на нововведения, необ-
ходимо учитывать следующие факторы:

• расходы на создание;
• отношение к цене со стороны того сегмента рынка, на который ориентиро-

ван продукт;
• структуру цен конкурента и его возможную реакцию;
• реакцию сторон в канале распределения для данного продукта;
• норму прибыли, желаемую для продукта.
Оценка продвижения новшества состоит из всех видов потенциальных ин-

формационных связей,  созданных с  целью убедить  потребителей  в  том,  что
данные коммуникации способны удовлетворить их желания и потребности. 

Стоит заметить, что наряду с оценкой коммерческого потенциала комму-
никации все же необходимо проводить оценку технологического  потенциала
коммуникации. То есть с целью минимизации коммерческих рисков нововведе-
ния также необходимо оценивать технологический потенциал научных иссле-
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дований  и  опытно-конструкторских  разработок  (НИОКР),  обусловливающие
следующие результаты:

1. Перевод результатов чистых или фундаментальных исследований в но-
вые продукты, процессы или услуги;

2. Разработка новых продуктов, процессов или услуг для удовлетворения
существующих потребностей;

Следует отметить, что оценка технологического потенциала нововведения
и оценка его коммерческого потенциала взаимосвязаны. 

При этом предварительная оценка совместимости нововведения в рекламе
с используемыми на рынке потребителей видами аналогичных продуктов, пред-
варительная оценка объема обучения при пользовании нововведением, предва-
рительная оценка преимуществ нововведения и соответствия продукта ожида-
ниям потребителей и предварительная оценка конкуренции на рынке - вот те
элементы, которые обеспечивают потенциальных успех коммуникации в виде
получения ЧСП «Агро-Макс» экономической выгоды.

Для того чтобы достичь своей цели - стратегического успеха ЧСП «Агро-
Макс» нужно использовать весь спектр рекламных средств.

ЧСП «Агро-Макс» регулярно проводит выставки - продажи и распродажи
продукции со скидкой. Для оповещения покупателей в этом случае чаще всего
используют рекламные средства.

Для  расчета  эффективности  использования  информационного  комплекса
мы применим формулу:

В = О / П = 199/73 = 2,7 (2)

Коэффициент больше нуля,  это значит,  что информационная политика в
ЧСП «Агро-Макс» отвечают своему назначению.

Средства, выделяемые предприятием на рекламу идут, также на покупку
материалов и современные виды коммуникации (Интернет, директмейл, «Па-
блик Рилейшнз»).

ЧСП «Агро-Макс» на рекламную деятельность выделяет 20% от товароо-
борота, что является недостаточным для эффективного использования различ-
ных рекламных средств.  Использование  средств  на  рекламу характеризуется
следующими данными.

Рассмотрим  показатели  использования  рекламных  средств  ЧСП  «Агро-
Макс».
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Рис.1. Показатели использования рекламных средств ЧСП «Агро-Макс» за 2016 год
 
1. Радиореклама - 16%; 2. Телереклама - 18%; 3. Оформительские материа-

лы - 20%; 4. Печатная реклама - 13%; 5. Выставки-распродажи - 5%; 6. Витри-
ны, в том числе оконные и внутренне магазинные - 11%; 7. Вспомогательные
материалы - 3%; 8. Современные виды коммуникации - 8%; 9. Другое - 2%.

Таким образом, анализ показывает, что ЧСП «Агро-Макс» вкладывает свои
средства в телерекламу, это объясняется тем, что этот медиаканал «дорогой» и
самый эффективный из всех. 
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Д.Ш. Курмакаева

г. Саратов

Скрытая реклама в аниме-сериалах
 
На сегодняшний день аниме-культура [1, с. 7] успешно процветает не толь-

ко в Японии на своей исторической родине, но и в других странах по всему
миру, и поэтому играет важную роль в массовой культуре. Она превратила в
единомышленников никак не связанных между собой людей разного возраста,
пола, национальности и взглядов. Более того, она крайне многогранна, ведь го-
воря об аниме-культуре подразумевают не только мангу [  2, с. 7]   и аниме-сериа-
лы, но и косплей [3, с. 7], ранобэ [4, с. 7], компьютерные игры, среди которых
особое место занимают визуальные новеллы, а также фигурки, сувенирная про-
дукция (так называемый «мерч»), фестивали и многое другое. 

Популярность аниме неуклонно растет и в России, и если еще в 2000-х го-
дах возможность русских зрителей ознакомится с этим уникальным видом ани-
мации была ограничена трансляциями культовых сериалов «Сейлор Мун», «По-
кемон» и «Шаман Кинг», то с распространением Всемирной сети среди населе-
ния известность данного жанра значительно возросла. В это время царила эпоха
«пиратов»,  апогей  распространения  нелегальных  копий  известных  сериалов,
переведенных и озвученных в любительских условиях, самостоятельно переве-
денная манга, передаваемые из рук в руки записи саундтреков. Разумеется, из-
за специфической рисовки и необычного сюжета, рассчитанного на подростков
и  более  взрослых  зрителей,  аниме  не  получило  всеобщего  одобрения,  а  у
отдельной публики и вовсе вызвало отторжение, однако, не смотря ни на что,
оно приобрело верных почитателей и в России. 

В  настоящее  время  популярность  аниме-культуры  заслуживает  особого
внимания. Аниме считается самостоятельным видом искусства, а анимацион-
ные сериалы данного жанра транслируются на крупных телеканалах, таких как
«Первый канал»,  «2х2»,  «MTV» и «МузТВ»,  в  социальных сетях  с  каждым
днем растет число групп и публичных страниц, посвященных данной тематике,
а мангу можно найти на полках не специализированных книжных магазинов. 

С ростом известности аниме по всему миру, а,с ледовательно, и с ростом
эфирного времени, занимаемого именно аниме как на телевизионных каналах,
так и онлайн участились случаи использования продакт-плейсмента, так назы-
ваемой скрытой рекламы. Именно этому явлению хотелось бы уделить особое
внимание.
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Исследование данной темы является актуальным в связи с активным рас-
пространением аниме-культуры во всем мире и учащением случаев использова-
ния скрытой рекламы в аниме-сериалах. Именно поэтому цель данной статьи –
выявить насколько успешен такой способ продвижения продукции, а также ре-
акцию целевой аудитории на использование известности аниме в коммерческих
целях. 

Первые  упоминания  известных  брендов  в  аниме  появились  достаточно
давно, однако это не было полноценной рекламой, поскольку логотипы и назва-
ния  видоизменялись,  становясь  похожими,  но  неточными  копиями,  однако
оставаясь узнаваемыми или созвучными, чтобы вызвать у зрителя четкие ассо-
циации с продуктом и маркой. Такую рекламу нельзя назвать назойливой или
бросающейся в глаза, наоборот, в большинстве случаев она вызывала положи-
тельные эмоции, считалась забавной, а заметить ее было не так просто, поэтому
обнаруживший отсылку на продукт мог заслуженно считать себя крайне внима-
тельным..

Рис 1. Кадр из аниме «Yamatonadeshikoshichihenge».
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Рис. 2 Кадр из аниме «HarukaNocizaka`ssecret».
 
Одним из наиболее частых вариантов использования логотипов кампаний

в аниме является помещение рекламы на билборд, находящийся на заднем пла-
не основного действия. Это простой и распространенный способ, к тому же вы-
зывающий ощущение реальности происходящего на экране, ведь мы видим все
те же логотипы, что и в реальной жизни.

Рис. 3. Кадр из аниме «CodeGeass».
 
Впрочем,  часто  используются  и  рекламируемые  товары,  изображенные

идентично реальным продуктам .

Рис. 4. Кадр из аниме «FullMetalPanic!TheSecondRaid»
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Рис. 5 и 6. Кадры из аниме «Sekirei 2».
 
Еще один необычный пример скрытой рекламы превратился в популяр-

ный, среди поклонников аниме, мем. Герой пародийного анимационного сериа-
ла «NeoYokio» от «Netflix» в одной из серий приносит своей подруге большой
«Toblerone», чтобы приободрить ее, однако герои сорятся, и парень решает не
отдавать его девушке. Драматизм, развернувшийся вокруг шоколада, сделал из-
вестным и шутку про большой Тоблерон, и сам сериал даже среди людей, ни-
когда о нем не слышавших.

Рис. 7и 8. Кадры из анимационного сериала «NeoYokio».
 
Примеров  существует  бесконечное  множество,  ведь  аниме-реальность,

подвластная фантазии автора,  способна вместить  абсолютно любой продукт,
эту возможность ограничивает только фантазия команды создателей аниме и их
умение рационально вписать рекламный товар в сюжет. Поэтому список рекла-
мируемых вещей огромен и варьируется от напитков и продуктов вплоть до
веб-сайтов и автомобилей. 
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Однако важным вопросом остается реакция зрителей на данный вид рекла-
мы в сериалах и фильмах жанра аниме. На эту тему были проведены опросы [  5]  
в социальных сетях а также на популярных аниме-форумах, в результате кото-
рых выяснилось, что более 60% проголосовавших относятся к скрытой рекламе
резко негативно, ее наличие возмущает фанатов, считающих, что на их люби-
мых сериалах и персонажах стремятся заработать. В среднем 25% отнеслись к
вопросу размещения рекламы нейтрально и почти 5% положительно смотрят на
такой способ получения прибыли: «Она ведь совсем не мешает». 10% опрошен-
ных решили воздержаться и выбрали вариант «узнать результат».

Казалось бы, результаты опроса однозначны и демонстрируют безуспеш-
ность идеи продвижения продукции с помощью продакт-плейсмента в аниме,
однако если углубиться в форумы посвященные мерчендайзу по конкретным
сериалам можно обнаружить интересные факты. 

Выходивший в 2016-2017 годах сериал «Yuri!!!  OnIce» набрал рейтинги
7,8/10 и стал одним из самых популярных сериалов года. Пользователь, сильно
полюбившая персонажей и пожелавшая купить вещь, связанную с сериалом,
поделилась своей покупкой, ради которой ей пришлось изрядно потрудиться.

На одном из официальных арт-изображений посвященном героям сериала
были изображены стаканы из лимитированной коллекции, выпущенные кампа-
нией «Starbucks». Девушка искала именно термокружки нарисованные на изоб-
ражении, которые выпускались только пять лет назад. У этой истории счастли-
вый конец, наша героиня стала их счастливой обладательницей, однако для нас
важнее результат и принцип работы скрытой рекламы, особенно наглядный в
данном случае. 

 
Рис. 9. Кадр из сериала «Yuri!!! OnIc Рис. 10. Изображение термокружек

 от Старбакс.
 
Успешный продакт-плейсмент в аниме не несет в себе цели навязать каж-

дому  заметившему  знакомый  товар  немедленно  его  приобрести,  это  скорее
способ создать ассоциативный ряд, который начинаясь с любимого фильма или
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сериала, а также образа приятного персонажа, ненавязчиво приведет зрителя к
рекламируемому  товару.  Раздражение  у  опрошенных пользователей  вызвала
навязчивая демонстрация логотипов, занимающая весь экран на немалое коли-
чество времени. 

Скрытая реклама во всех своих проявлениях неоднозначна. Кто-то прези-
рает один намек на ее наличие в любых художественных произведениях, другие
относятся к ней нейтрально, а кого-то она может не только развлечь, но и заин-
тересовать. Однако какой бы ни была реклама в аниме, она справляется со сво-
ей главной задачей – привлекает внимание аудитории, к упомянутому продук-
ту, ведь у такого необычного жанра анимации особенный зритель, который точ-
но не упустит появления логотипа известного бренда во время просмотра из
вида. 
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Риски современных коммуникаций : 
когнитивное моделирование Дж.Ло

 
Современные коммуникации формируются, существуют и развиваются в

ситуации глубокого кризиса. Кризисные явления поражают не только субъек-
тов коммуникационного взаимодействия, но и каналы коммуникаций, техноло-
гии,  методы  и  методики,  которые  конституируют  поле  коммуникационного
взаимодействия [  1]  . Кризисные феномены связаны с бессубъектностью говоря-
щих,  со  скудостью  стратегий  управления  коммуникационными
взаимодействиями, с высокими рисками и конфликтами в процессах коммуни-
каций. 

Становится  важным  выработать  новый  подход,  объясняющий  сущность
современных  коммуникаций,  а  также  предложить  альтернативные  способы
управления коммуникационными составляющими.

Традиционно коммуникационные взаимодействия определяют как процесс
обмена информацией. Однако такого ситуативного понимания коммуникаций
недостаточно в современных условиях, когда доминирующими факторами, ока-
зывающими влияние на эффективный процесс коммуникаций, являются высо-
кая неопределенность коммуникационного поля, огромное количество неструк-
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турированной  информации,  неспособность  выделить  ключевые  инфор-
мационные блоки для принятия важных решений, мышление эксперта-новичка
(неспособного должным образом оценить информацию), сложность коммуни-
кационных практик. 

С помощью ситуационного подхода мы фрагментируем коммуникации на
уровне  реализации  в  повседневных  практиках,  на  уровне  исследований,  на
уровне управления и на уровне рефлексии, повышая риски, трансформируя их в
Катастрофичные. В этом ключе становится актуальным призыв Дж. Ло не «ис-
ключать» исследуемые практики из реальности, а находить новые способы их
«включения» в реальную жизнь  [  2]  . Фрагментирование значительно упрощает
процедуры исследований и управления, но при этом нивелирует значимые фак-
торы и условия, оказывающие влияние на эффективность коммуникационного
взаимодействия.

Дж.  Ло предлагает  обратиться к  хинтерландам,  пучкам взаимодействий,
простирающихся сколь угодно далеко. Границы хинтерланда зависят от компе-
тенций того или иного исследователя, способности найти эти границы и уста-
новить их. Существует два существенных естественных маркера границ комму-
никационных хинтерландов: ресурсы, которыми располагает исследователь и
время. Хинтерланд внутренне структурирован. Он включает три основных эле-
мента:  праксиографию происходящего,  включая аппараты и различные виды
механических устройств, топографию возможностей и поля неопределенностей
и рисков; невозможного, но присутствующего в настоящем поле коммуникаци-
онных практик. Основная задача, которую решает хинтерланд – «схватить» ре-
альность, выстроить собственную логику коммуникаций и подчинить субъек-
тов коммуникационных практик [  3]  . 

В качестве  примера можно привести ситуацию, когда вас направляют к
врачу, принудительно. При этом вы чувствуете себя вполне здоровым. То есть
проблематизация визита находится во внешней среде. Ваши практики начина-
ют формировать новый (его не было в реальности) хинтерланд, воспроизводя-
щий  собственные  логики  и  структуры  коммуникационных  взаимодействий.
Коммуникации дискретны, но связаны единым хинтерландом. Вы звоните и до-
говариваетесь о времени и месте встречи. Существует нормативный акт, кото-
рому вы должны подчиниться, время и место коммуникаций с врачом прописа-
ны,  но  они  не  совпадают  с  реальным  состоянием  дел.  Переговоры  длятся
несколько часов с перерывами, и наконец достигнут основной результат – дата
и время уточнены, установлены и переустановлены. Следующее коммуникаци-
онное взаимодействие возникает при личной встрече с врачом, основная задача
которого установить, достаточно ли вы здоровы для дальнейшего тестирования.
Коммуникация осуществляется с разрывами, поскольку вам в процессе ответов
на вопросы и описания собственных состояний необходимо передоговаривать-
ся о правилах и нормах коммуникации. Коммуникация приостанавливается для
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того, чтобы вы смогли впустить рефлексивный план и развернуть его. Далее вас
направляют на тестирование, и в действие вступают различные аппараты, поз-
воляющие осуществить тестирование (шприцы, пробирки и т.д.) Процесс тести-
рования также сопряжен с коммуникациями, которые вбирают в себя не только
ситуацию тестирования, но и ситуации предыдущих тестирований с другими
субъектами коммуникаций. Риски высокие, т.к. точность тестирования зависит
от эффективных или неэффективных коммуникаций. Проверка теста и комму-
никации с врачом завершают хинтерланд. Вы искренне благодарите врача за
собственное здоровье. Но вы были здоровы и до того, как попали в логику хин-
терланда, связанного с обследованием. 

В этом описании присутствует ряд неточностей: «хинтерланд ловит» и «за-
вершение хинтерланда». Дело в том, что хинтерланд индифферентен по отно-
шению к субъектам коммуникаций и бесконечен, т.е. он способен продолжать-
ся сколь угодно долго во времени и пространстве. И мы видим, что объект ком-
муникаций постоянно конструируется в процессе осуществляемых коммуника-
ций. Каждый раз,  когда возникает коммуникация, он конструируется заново.
Мы  можем  проследить  его  динамику.  Подчинение  установленным  нормам
конструирует объект, который мы можем назвать «забота о здоровье» для од-
них субъектов коммуникаций и «профилактические мероприятия» для других.
В процессе следующих коммуникаций объект конструируется заново – это то-
пология встречи (место и время). Далее объектом становится формальный под-
ход к здоровью, при этом соблюдение формальных процедур – важнее установ-
ленных фактов.  Далее  объект  трансформируется  в «пройти тест»,  «проверит
тест» и наконец - «рискованный отчет». Получается, что каждый раз создается
другой объект.  Мы имеем дело со множеством непрерывно усложняющихся
объектов: «Напротив, мы постепенно поняли, что имеем дело с объектом, не яв-
ляющимся неизменным, двигающимся и скользящим между разными практика-
ми, разворачивающимися в разных местах. Это был объект, который по мере
движения и скольжения, менял свою форму. Это был изменяющийся объект,
который изменял (и это еще более дезориентировало)  и свое имя»  [4,    с  .166-  
167]. То есть мы имеем дело с текучими объектами, когда большее внимание
уделяется смене контекста,  различениям различных практик коммуникацион-
ных взаимодействий.

Вторая когнитивная модель Дж. Ло связана с методом-сборкой: «Это со-
здание или связывание отношений в три компонента: а)то, что здесь-внутри или
присутствует; б)то, что отсутсвует, но явлено (то есть, оно описано, явным об-
разом значимо для присутствия и может быть увидено; в)отсутствующее,  но
иное, поскольку будучи необходимым для присутствия, оно в тоже время скры-
то, подавлено или не вызывает интерес» [4,   с  .325]  . 
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Дж.  Ло отмечает,  что  традиционных методов  исследований  реальности,
описывающих  ее  с  помощью  объективных  данных  недостаточно,  для  того,
чтобы  схватить  ускользающие  текстуры  «боль»,  «интуиции»,  «риски»,
неопределенность»,  «сложность»,  «конфликты».  Коммуникационная
реальность  ускользает  от  исследователя  и  интервенций,  которые  он
осуществляет. Кроме того, объективные методы исследований претендуют на
монополию,  на  неоспоримую  истинность  обнаруженных  данных.  Поэтому
нужны  новые,  альтернативные  методы.  Им  присущи  следующие  характери-
стики: они долгие, текучие, кропотливые, трудоемкие, излишне детализирован-
ные, многомерные и сложные. 

Следующая когнитивная модель, предложенная Дж. Ло – это картография
коммуникационной реальности:

1. наложение, т.е. вера в то, что например, человеческое тело тождествен-
но себе, собственным характеристикам вне зависимости от того контекста, в ко-
торый оно попадает. Ключевое значение в интерпретации наложения играет по-
нятие «вера», подтверждаемое лишь праксиографическими описаниями проис-
ходящих событий;

2. единый нарратив – интерпретация коммуникационных взаимодействий,
возникающая  на  пересечении  многочисленных  коммуникаций  и  пониманий
этих коммуникаций;

3. переводы – технологии, позволяющие переводить одни языки описания
на другие, одни результаты тестов на другие;

4.  иерархии тестов – это коммуникационные ситуации, когда результаты
одних тестов обладают прерогативами по отношении к другим проводимым те-
стам;
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5.  рационализация, объяснение, «рискованные отчеты» - это коммуника-
ции для выявления различий и установления их причин;

6.  поиск и наложение мест, которые исключают друг друга темпорально
или топологически;

7. сложение, для того, чтобы стереть различия;
8.  конструирование различных объектов как стратегия управления совре-

менными коммуникациями.
Таким образом, риски современных коммуникаций связаны с кризисными

проявлениями социальной жизни и исследовательских процедур. В этой ситуа-
ции они проявляют себя в качестве коммуникационных действий, последствия-
ми которых выступают опасности  и  угрозы,  внезапные и  резкие  ухудшения
основных маркеров коммуникационных взаимодействий. Другим аспектом рис-
ков являются три когнитивные модели, предложенные Дж. Ло: хинтерланд, ме-
тод-сборка и картография современных коммуникаций. Основная задача, кото-
рую решают модели – открыть пространство для неопределенности. В рассмот-
ренных когнитивных моделях риски – это исследовательские практики, откры-
вающие новые возможности в процессах реализации коммуникаций и разра-
ботке стратегий управления ими.
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Д.В. Нагорская 

г. Новосибирск

Использование интернет-мемов в рекламе
 
Сленговые слова и выражения, принятые в интернет-сообществах,  соци-

альных сетях, чатах, блогосфере понятны молодому поколению без перевода.
Вербальные и невербальные «интернет-вирусы» мгновенно распространяются в
сети и часто выходят за ее рамки. К подобным социолингвистическим и культу-
рологическим  феноменам  языка  Интернета  последнего  времени  добавились
мемы.

Для  рядового  человека  мемы  -  это  картинки  из  интернета,  но  если
разобраться, то можно понять, что «мемы – это прообразы новых понятий, ре-
зультат нового понимания, своеобразная точка роста и развития общественного
самосознания» [4].

Термин «мем» впервые появился в книге «Эгоистичный ген» профессора
Ричарда Докинза. В его рассуждениях мем – это единица «культурной инфор-
мации», сходная с геном, способная хранить информацию и «размножаться».
Эта способность стихийного размножения и позволяет называть мем вирусом. 

Если  говорить  об  использовании  мемов  в  современном  маркетинге  и
рекламе, то нельзя не упомянуть Джея Конрада Левинсона. Он заявлял, что «в
наши  дни  бесконечного  и  чрезмерно  разросшегося  маркетинга  необходимо
иметь мем, чтобы выделиться в этом рекламном шуме. Необходимо использо-
вать мем во всех маркетинговых мероприятиях, на веб-сайте, на бланках писем,
на визитках – везде, где возможно. Использования логотипа (графического зна-
ка фирмы) уже недостаточно» [  3]  .

Мемы относятся к популярным видам социального контента (контент для
социальных сетей). Это связано сихвирусностью: они забавные, осмысленные и
прекрасно распространяются в сети. Хорошим способом создания интересного
контента является meme jacking. По сути, это – «угон» популярных мемов с це-
лью решения собственных маркетинговых задач. Чаще всего мем, как концеп-
ция или идея, распространяемая по сети, воплощается в визуальном контенте –
фотографиях или видео, а также может быть представлен в виде ссылки, хэште-
га, сайта или просто фразы.

Мем – это лучший вариант вирусного контента:  информация упрощена,
стереотипна, быстродоступна и быстрозабываема. Уникальность мема как язы-
кового явления заключается в его способности подстраиваться к разным значе-
ниям и разным коммуникативным ситуациям. Также закреплению медиавиру-
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сов  способствуют  СМИ  (использование  мемов  в  популярных  печатных  и
интернет–изданиях).

Рассмотрим использование мемов в рекламе на примере «Ждуна». Ждун –
это  скульптура  Homunculus  loxodontus,  созданная  голландской  художницей
Маргритван Бреворт весной 2016 года для Лейденского университета (Нидер-
ланды). Имя «Ждун» получило известность в Рунете, став интернет-мемом. В
январе 2017 года, после размещения фотографии скульптуры на сайте Пикабу,
она стала популярным мемом в Рунете под именем «Ждун», в украинском и бе-
лорусском  сегменте  интернета,  под  именами  «Ждун»,  «Почекун»  и
«Пачакун» [  1]  . 

Использование интернет-мемов в баннерной и TV рекламе затруднено из-
за отсутствия авторских прав, но бренды не теряют возможности его использо-
вания и распространяют собственные мемы в социальных сетях. Всё это только
лишь подтверждает слова Б. Левинсона: «Самые успешные корпорации «прице-
ливаются» своими мемами в наш разум. Бизнесмены осознают, что один мем
стоит тысяч рекламных объявлений, логотипов и лозунгов. Запустив свой мем
по нужной траектории,  бизнесменам остается лишь подсчитывать свою при-
быль» [3].

Так как бренды стремятся быть ближе к обществу – они не могут обойти
стороной данный мем в своих рекламных кампаниях. Разберем примеры удач-
ных и неудачных использований мема в различных сферах. Так, в сфере IT-тех-
нологий  примером  использования  мема  является  компания  Lenovo  Россия
(@LenovoRU): «Зарядил #LenovoP2 и порядок! Еще и «ждунов», и «тыжпро-
граммистов» подзарядить хватит, не говоря про остальных». Данный мем яв-
ляется положительным вариантом использования, так как не имеет подтекстов
и хорошо воспринимается целевой аудиторией.

Компания «Билайн» также не осталась в стороне и решила использовать
тренд, но мем вызвал негативную реакцию из-за подтекста: «Когда ждешь отве-
та оператора и не знаешь про чат в приложении «Мой Билайн». Подтекст был в
следующем: служба поддержки оператора работает в режиме, когда потребите-
лю приходится долго ждать ответа от оператора. Хочется отметить, прежде чем
использовать мем в качестве инструмента для продвижения своего продукта,
компаниям необходимо как следует подумать и вспомнить о возможных рис-
ках: негативная реакция, короткая жизнь шутки, неудачное исполнение, неу-
местное использование. В данном случае использование мема было неуместно. 

Примером использования мема в сфере услуг может служить Такси «Так-
совичкоФ» (г. Санкт-Петербург) (@taxovichkof) в твиттере –«Когда сидишь и
ждёшь автобус, закрадываются мысли: а не вызвать ли #ТаксовичкоФ#ждун».
Данный мем является примером положительного использования и употребле-
ния в нужном контексте.
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Так  же  мем  широко  стал  использоваться  применяться  в  искусстве:  В
Facebook Ждун оказался главным героем множества  репродукций известных
картин. Тут нельзя однозначно ответить на вопрос хорошо это или плохо, но
это что-то новое, свежее. Людей увлекло то, что Ждун неожиданным образом
стал вписываться в различные картины довольно хорошо.

Российские СМИ, осознав популярность данного персонажа, а также ин-
терес  интернет-публики  к  «Ждуну»,  решили  заполонить  пространство  поис-
ковых систем статьями самого различного характера, в которых так или иначе
фигурировал Ждун. Рассмотрим примеры. Телеканал «Рен-ТВ», освещая собы-
тия на Украине, сослался на рядовых граждан этой страны, которые сравнили с
Ждуном своего президента. Издание «Московский комсомолец» и вовсе прове-
ло параллель между мемом и москвичами, рассказав о скором наступлении на
столицу аномальных морозов [  5]  .

Однозначно  объяснить  причину  популярности  мемов  не  представляется
возможным. Но можно выделить факторы, которые способствуют распростра-
нению: 

1) популярность первоисточника (в случае со Ждуном это популярная ин-
формационно-развлекательная социальная сеть Пикабу.ру); 

2) моментальная скорость распространения посредством Интернета; 
3)  частота  повторов  (пародии,  упоминание  в  печатных  СМИ,  на  радио,

телевидении); 
4)  уникальная способность большинства мемов трансформироваться,  ис-

пользоваться в разных значениях и в разных речевых ситуациях; 
5) игровой компонент, пробуждающий креативные способности пользова-

телей, дающий возможность проявить свою творческую активность (например,
варианты встраивания мема в картины известных художников); 

6) комический эффект или эффект неожиданного [2].
Трудно в настоящее время с достаточной долей определенности предска-

зать то, как будет развиваться тенденция, связанная с использованием мемов в
рекламе.Можно предположить, что мемы станут фразеологизмами, крылатыми
фразами, интернет-фольклором или, возможно, перейдут в стадию пассивной
лексики.  С  момента  рождения первого  мема  прошло не  так  много  времени,
поэтому говорить о долгосрочных прогнозах рано, но изучать это явление ин-
тернет-коммуникации необходимо.
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Л.С. Николотова

г. Саратов

Позиционирование автомобилей на примере Lada X-Ray
 
Lada X-Ray – высокий хетчбэк, выполненный в стиле SUV [1] (специфиче-

ский североамериканский тип автомобиля, официально классифицируемого как
лёгкий грузовик, но при этом предназначенного для повседневной эксплуата-
ции в  качестве  пассажирского  транспорта  [  2]  ),  производителем которого  яв-
ляется  российская  автомобилестроительная  компания–  «АвтоВАЗ».  Начало
производства  данного  автомобиля  было  назначено  на  2015  год,  а  продажи
стартовали уже в 2016 [  3]  . 

Изначально на рынок вышли X-Ray с 2 видами комплектации:
Optima – 1,6 литровый двигатель с 16 клапанами, мощностью в 106 л.с.

(покупателю предложили почти полный набор самых необходимых функций:
16 дюймовые литые диски, аудиосистема, АБС, нет лишь кондиционера) [4].

ТОП  –  1,8  литровый  двигатель,  мощность  в  112  л.с.  (максимально
укомплектованный автомобиль, с коробкой передач – автомат) [4].

Но совсем недавно появилась третья версия - «Exclusive». «Отличительные
особенности новинки – LED-подсветка в салоне, а также сиденья светло-беже-
вого оттенка, в обивке которых применена алькантара и эко-кожа. Помимо это-
го,  комплектация  предполагает  наличие  колесных  дисков  на  17'',  климат-
контроль, обогреваемого ветрового стекла, камеры заднего вида, мультимедиа-
системы со встроенной навигацией, дистанционного центрального замка, пары
подушек безопасности, дневных ходовых огней на светодиодах, системы ESC
(курсовой устойчивости), а также спутниковой системы для экстренных опове-
щений» [  5]  .

Сейчас, мы являемся свидетелями совершенно новой работы «АвтоВАЗа»,
а, соответственно, совершенно новых отечественных автомобилей. Совершен-
ствуется  техническое  состояние,  комплектация  автомобилей становится  ком-
фортнее, надежнее и, что самое главное, дизайн автомобиля меняется карди-
нальным образом, ведь потребители всегда отмечали тот факт, что дизайн пре-
дыдущих видов Lada оставляет желать лучшего.

Политика нашего государства нацелена на повышение спроса населения на
автомобили отечественно производства, оперируя низкими ценами на запчасти
и их полной доступности, невысокими налогами, а также комфортабельностью,
которая не уступает автомобилям из-за рубежа. 
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В  планах  «АвтоВАЗа»  продать  около  20 000  новых  LadaX-Rayи  около
60 000 новых седанов LadaVesta. При этом модели будут продавать не только в
России и странах ближнего зарубежья, но и в ЕС, Египте, Ливане и на других
рынках [  6]  . 

В связи с вышеперечисленными фактами, развивается широкомасштабную
рекламную компанию для своих новых автомобилей: Lada X-Ray и Lada Vesta,
разработкой которых занимается креативное агентство MORE-BBDOGROUP.

Особое внимание хотелось бы уделить рекламной компании Lada X-Ray. 
Старт продаж сопровождался первой яркой рекламной компанией, которая

сообщала: "Перед тобой тысячи дорог, и какую из них ты бы не выбрал, Lada
X-Ray легко адаптируется к любым условиям и станет твоим надежным спутни-
ком, будь то путешествие с одного конца страны на другой или поездка по лю-
бимому маршруту. Есть только один путь. Свой.". По телевидению зрителям
показали укороченную версию видео, а его полный вариант разместилина офи-
циальном Youtube-канале «АвтоВАЗа». 

Если  обратить  внимание  на  основной слоган  этой  рекламной компании
(«Есть только один путь. Свой»), то можно заметить лёгкий, ненавязчивый под-
текст, в котором, несмотря на это, кроется интересный смысл. Рекламная кам-
пания говорит прямо, что СВОЙ путь будет проще выбрать только со СВОИМ
автомобилем, ведь никто из зарубежных производителей не сможет создать то,
что подходит именно для Российской местности.  Кстати,  на стране делается
очень серьезный акцент: в текстеговорится: «…будь то путешествие с одного
конца страны на другой или поездка по любимому маршруту…». Из этого сле-
дует, что LadaX-Ray создали адаптированным к особенностям нашей страны и
именно этот кроссовер подходит для «твоего» пути.

Второй рекламный ролик «АвтоВАЗ» опубликовал на своем официальном
канале в Youtube под слоганом «LADA XRAY and Snowboarding». В описании к
видео указано «LADA XRAY и зимние экстремальные виды спорта созданы
друг для друга!».Действия в рекламе происходят следующие: «Красный Lada
XRAY движется по извилистой горной дороге, а параллельно с кроссовером со-
вершает трюки сноубордист. В конечном итоге спортсмен укладывает сноуборд
в багажник автомобиля и уезжает» [  7]  .

Проводится своеобразная параллель между движением автомобиля и дви-
жением сноубордиста. Так же, как и спортсмен, X-Ray движется уверенно, бы-
стро, с легкостью огибая каждое препятствие.Такое сопоставление нацелено на
то, чтобы зритель смог прочувствовать все особенности нового кроссовера. 

Следующей стала уже всем известная рекламная кампания под названием
«LADA XRAY. Будь свободным. Будь собой. | Be free. Be yourself». В ролике
представлены автомобили разных цветов и заостряется внимание на преимуще-
ствах Lada X-Ray [  8]  . 
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Посыл  рекламной  кампании  заключается  в  универсальности:  новый
кроссовер подходит, как для одного человека, так и для большой семьи, для
дружеской компании, для деловых людей, для тех, кто занимается спортом. А в
конце можно увидеть, что даже фанаты разных футбольных клубов все-равно
выбирают один и тот же автомобиль. Одним словом, кем бы ты ни был и чем
бы не занимался, Lada X-Ray создан для тебя.

Совсем  недавно  закончились  съемки  новой  рекламы  для  автомобилей
Lada, в котором приняли участие Lada X-Ray и LadaVesta. Рекламный ролик со-
здан в стиле голливудского кино. Для съемок был выбран мост – традиционное
место обмена шпионами, чтобы зрителям было проще понять замысел произво-
дителей. 

Ролик презентуется под слоганом «Вернись к своим», что и демонтируется
его кадрами. Мы смотрим рекламу и видим, как наш шпион возвращается к
себе на родину, к своим, а на заднем фоне его уже ждут новые Lada X-Ray
иLadaVesta. И вот снова возвращение к тонкому намеку о том, что пора понять
- отечественные автомобили вышли на новый уровень, ничем не уступают зару-
бежным,  а  наоборот  становятся  только  лучше,  поэтому  пора  вернуться  к
СВОИМ.

Еще с первого ролика видно, что «АвтоВАЗ» не устанет напоминать о том,
что «свои» автомобили намного лучше, чем «чужие» и будет дальше развивать
эту тему.

Не успел еще появиться последний рекламный ролик на экранах телевизо-
ров, как уже стала известна информация о новом слогане Lada X-Ray. По пред-
варительной  информации,  PR-продвижение  новинки  будет  сопровождаться
фразой «Найди свой Икс» [  9]  . Благодаря новому слогану уже становится понят-
но, что для зрителей снова готовят что-то интересное. 

«СВОЙ путь» мы нашли, при этом «остались сами собой», «вернулись к
СВОИМ», а теперь «найдем СВОЙ Икс», таким образом мы остались со всем
своим, чего и добивается «АвтоВаз».

В  заключение  хотелось  бы  сказать,  что  маркетинговая  кампанияLADA
сильно изменилась: появились кинематографические рекламные ролики, кото-
рых раньше никогда не впускалось, логотип стал более рельефный и большой,
слоганыLADA постоянно меняются и вызывают интерес потребителей. 

На X-Ray возлагается большая ответственность за развитее бренда. Произ-
водители гордятся тем,  что автомобили становятся  лучше,  комфортабельнее,
безопаснее, качественнее, поэтому и реклама появляется соответствующая.

Задача  рекламной компании бренда  Lada сложная.  Несмотря  на  то,  что
бренд довольно известный, ему уже давно присвоили образ дешевого и низко-
качественного  автомобиля.  В  борьбе  с  этими  стереотипами  Lada  запускает
рекламные компании, которые должны перевернуть сознание людей и их уста-
ревшее представление о бренде.
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Проанализировав рекламную компанию Lada X-Ray,  можно сказать,  что
«АвтоВАЗ» на пути к достижению поставленных задач. На более высокий уро-
вень вышло не только качество автомобилей и их внешний вид, но и реклама.
Она стала креативной и интересной, а если учесть то, что раньше «АвтоВАЗ»
не занимался продвижением своих автомобилей вообще, то большой процент
успеха Ladaна сегодняшний день зависит именно от правильно подободранных
PR и рекламных технологий.
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Е.С. Носова 

г. Саратов

Бодипозитивное движение в рекламе

Сегодня люди подвергаются постоянному давлению со стороны средств
массовой информации, которые неустанно напоминают им о господствующих
стандартах красоты. Все это вводит не совсем идеальных мужчин и женщин в
состояние подавленности и стресса.  Ведь с экрана телевизора на них глядят
вечно молодые и красивые идеальные версии людей. У них идеальная голли-
вудская улыбка, гладкая подтянутая кожа и роскошная шевелюра. В каждом
женском журнале обязательно есть несколько новых советов для похудения.
Ведь сейчас худеют все и всегда. А в соцсетях поджидают такие красивые и
успешные Кайли Дженнер и Кара Делевинь. Однако сейчас некоторые бренды
для своих рекламных кампаний выбирают не стандартных моделей «товарного
вида», а самых обычных людей, показанных со всеми их достоинствами и недо-
статками. 

Бодипозитив -  это  движение,  которое побуждает людей принимать своё
тело и тела других людей такими, какие они есть, с целью улучшения общего
состояния здоровья и благополучия. Девиз движения: "Моё тело – моё дело".
Цель - борьба против навязанных стандартов красоты и выработка у людей по-
зитивного отношения к телу.

Бодипозитивное движение поддерживает людей с любыми типами фигуры
и особенностями внешностями, связанными с болезнью, травмой или личным
решением. Важным вопросом в рамках движения является то, как влияют на
восприятие людьми их тела социальные сети и блоги.

Действительно, бодипозитивное движение вышло за пределы публикаций
фотографий себя без фильтров и макияжа. Его подхватили не только отдельные
девушки в  соцсетях,  но  и  крупные косметические  корпорации.  В  2004  году
Dove провел исследование «Вся правда о красоте» («Real Truth About Beauty»).
В результате исследованиятолько 2% женщин могут назвать себя красивыми,
13% удовлетворены своей физической формой. 65% женщин не ассоциируют
понятие «красота» с внешними данными. 75% женщин хотели бы, чтобы СМИ
отображали естественную женскую красоту.

В том же году косметический бренд начал кампанию за настоящую красо-
ту (Real Beauty). Она должна была поддержать разнообразие красоты и помо-
гать женщинам чувствовать себя уверенными. 
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Для  участия  в  рекламе  были  приглашены  самые  обычные  женщины  с
разными типами фигур и лиц. На съемках не было задействовано ни одной мо-
дели, на девушках не было никакого макияжа и ретуши – только естественная и
ухоженная женская красота. Акция, кстати, не только хорошо запомнилась, но
и в несколько раз повысила спрос на продукцию марки во всем мире [  1]  . 

Линия одежды Desigual была представлена Винни Харлоу, моделью с вити-
лиго, нарушением пигментации, выражающимся в исчезновении пигмента ме-
ланина на отдельных участках кожи [  2]  . 

Джиджи Хадид - американская модель и телеведущая стала лицом новой
кампании Reebok. Реклама получилась бодипозитивной, воспевающей красоту
и естественность женского тела со всеми его недостатками и вдохновляет деву-
шек на занятия спортом не только ради внешнего преображения. Главная цель
Джиджи и Reebok - призывать девушек не стесняться своего тела, своего вну-
треннего «Я»  [  3]  . Не так давно спортивная марка Nike представила первую в
своей истории коллекцию одежды plus-size. В нее вошли более 200 моделей для
женщин с формами. Девушки в рекламе занимаются йогой, теннисом, футбо-
лом  и  ведут  активный  образ  жизни,  несмотря  на  несоотвествие  модельным
стандартам [  4]  . 

Американский бренд одежды Naja расширил понятие слова “телесный” и
представил нюдовое нижнее белье для всех оттенков кожи: от самого темного,
до по-азиатски молочного. Naja пригласили поучаствовать в съемках рекламной
кампании коллекции нижнего белья Nude for All самых обычных женщин. По-
мимо цвета кожи, героини отличаются телосложением, весом, особенностями
фигуры. Представители бренда хотели показать, что в новой “бодипозитивной”
коллекции каждая женщина найдет для себя что-то подходящее.  Это правда
так, ведь нижняя часть комплектов выпускается в размерах от XS до XXL, а ча-
шечки лифов разработаны в параметрах 32A до 40DDD [  5]  ! 

Много лет подряд бренд купальных костюмов Swimsuits For All заявляет,
что каждое тело прекрасно и нам давно пора избавиться от концепции «пляж-
ного тела», согласно которой с приближением лета необходимо срочно избав-
ляться от «лишних» килограммов и других недостатков. В ежегодном выпуске
журнала Sports Illustrated, посвящённому купальникам, бренд разместил снимок
плюс-сайз-модели Эшли Грэхэм. На фотографиях она позировала вместе с бри-
танской моделью с ганскими корнями Филоменой Куао и 56-летней моделью
Николой Гриффин. А ведь на страницах журнала обычно печатаются только
молодые девушки [  6]  .

Моделей 50+ в своей рекламе использовала также новозеландская марка
нижнего белья Lonely, которая выпустила новую рекламную съёмку с участием
57-летней модели Мерси Брюэр. «Я думаю, что мы живём в такое время, когда
красота зрелых женщин становится поразительным открытием, — поделилась
мнением  Брюэр.  кампании  было  прежде  всего  «расширить  визуальный  сло-
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варь» аудитории и показать, что красота может быть разнообразной, а женщина
старше пятидесяти может отлично себя чувствовать в своём теле [  7]  . 

Оказывается, мужчины тоже подвержены влиянию пропаганды «идеально-
го» тела и переживают, что не вписываются в установленные стандарты красо-
ты. Норвежская марка одежды Dressmann попыталась изменить сложившуюся
ситуацию: бренд запустил кампанию #JustTheWayYouAre и выпустил реклам-
ный ролик, где мужчины самых разных возрастов и с самыми разными типами
фигуры снялись в нижнем белье.

«Мы  хотим  победить  стереотипные  представления  о  том,  что  какие-то
типы внешности лучше, красивее или нормальнее других. Хотим показать, что
идеала мужской красоты не существует — все мужчины идеальны», - говорит
Кнут Видар Нильсен, директор по маркетингу Dressmann [6].

Марка Victoria's Secret была запущенна в 1977 году Роем Реймондом. Ему
было неловко покупать бельё для своей жены, и Рой решил избавить мужчин от
этого дискомфорта, создав дерзкий, и захватывающий опыт, Реймонд решил за-
ставить свою аудиторию перестать смущаться.

Сегодня Victoria's Secret ругают за привлечение слишком худых моделей и
продвижение искаженного представления о здоровье, что оказывает влияние в
том числе на детей. Помимо недостатка разнообразия в рекламе, диапозон раз-
меров у бренда также ограничен.  Но с наступлением моды на естественную
красоту правила игры поменялись. 

Aerie,  производитель женской одежды, стал одной из первых компаний,
решивших «уничтожить Victoria's Secret». Бренд перешел к новым бодипози-
тивным тенденциям. В 2014 году был запущен проект «#AerieREAL», где белье
рекламировали женщины с самыми разными фигурами. 

В  октябре  2015  произошёл инцидент  с  очередным уличением  Victoria’s
Secret в излишней ретуши и без того стройной модели.  Victoria's Secret попыта-
лась тоже поддержать новый тренд, но попытка успехом не увенчалась. Проект
Perfect Body со слоганом «a body for every body» не отражал главную идею кам-
пании.  Модели на  плакате  имели практически  идентичный тип  фигуры,  а  в
ассортименте фирмы так и не появились плюс-сайз-размеры. В связи с этим мо-
дель Бриттани Кордс составила петицию на Change.org с просьбой действитель-
но показать «каждый тип тела» и перестать «фотошопить» натуральные особен-
ности тела. 

Сейчас  бренд  вернулсь  к  прежней  целевой  аудитории  —  к  мужчинам.
Реклама снова стала более вульгарной как и белье, а в интернете продолжают
публиковаться подборки с Photoshop-провалами компании [  8]  . 

Lane Bryant выпускает женскую одежду больших размеров уже более 100
лет. Марка привлекла всеобщее внимание, когда представила рекламную кам-
панию #ImNoAngel, бросившую вызов знаменитым «ангелам» Victoria’s Secret.
В ролике снялись несколько плюс-сайз-моделей. Бренд также пригласил всех
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желающих присоединиться к движению и выложить свои собственные фотогра-
фии с хэштегом #ImNoAngel [  9]  . 

Принято, что невеста обязательно должна похудеть перед свадьбой. Толь-
ко так она сможет лучше выглядеть в белом платье. David’s Bridal решили раз-
рушить этот стереотип. Героиней съёмки стала модель с 14-м размером оде-
жды. По словам старшего вице-президента компании, среднестатистическая по-
купательница David’s Bridal носит 14-й размер одежды, как и их модель, Мерси
Уотсон [6]. 

В лукбуке для британской сети универмагов Debenhams в 2013 году сня-
лись  паралимпийская  спортсменка,  несколько  моделей  старшего  возраста  и
плюс-сайз-моделей. Кампания была запущенна с целью помочь людям принять
и  полюбить  своё  тело,  ведь  среди  клиентов  Debenhams  есть  самые  разные
люди [6].

Оказалось, что бодипозитивная реклама непросто желание брендов заста-
вить вас любить себя со всеми своими недостатками, но и неплохой способ уве-
личить свой доход.  За 10 лет проведения кампании продажи Dove увеличились
с $2,5 до $4 млрд в год. Участницы рекламы прославились и снялись в несколь-
ких популярных ток-шоу (Good Morning America). Сами ролики марки удостои-
лись наград фестиваля «Каннские львы». Такой успех также был вызван рабо-
той с интернет-аудиторией, которую в то время почти игнорировали крупные
бренды. 

После  запуска  #ImNoAngel  Lane  Bryant  увеличили  свои  продажи на  $7
млн, хотя до этого они только падали. Бренд благодаря кампании стал очень ча-
сто упоминаться в СМИ. Только в день запуска #ImNoAngel была упомянута в
Facebook и Twitter 30 000 раз, причём 85% статусов и твитов содержали поло-
жительные отзывы.

Нью-йоркский стартап Adore Me, продающий женское бельё и купальники
по подписке, использовал A/Б-тестирование, для выявления того, как внешний
вид моделей влияет на продажи. В трёх рекламных роликах снялись разные мо-
дели. В первом - стройные девушки со светлыми волосами, во втором — моде-
ли с тёмными волосами, чьё изображение не ретушировали, а в третьем — мо-
дель-брюнетка plus size. 

Видео в 30 секунд с моделью plus  size  принёс компании в четыре раза
больше продаж, чем ролик с типичными худыми блондинками. Кроме того, са-
мый успешный клип потребовал лишь одну десятую от бюджета для своего со-
здания. Также удалось узнать, что довольно большое количество покупателей
перешли на сайт, кликнув на рекламу без ретуши.

 У бренда Aerie много лет не получалось обратить на себя внимания. Одна-
ко, после запуска 2014 году кампании Aerie Real (на фото девушки выглядят
очень естественно и не скрывают растяжек и шрамов), в которой марка отказа-
лась от ретуширования фотографий доходы от продажи белья выросли на 9%
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(по сравнению с ростом на 2% в 2013 году). Также в American Eagle сообщили
о росте продаж в начале 2015 года. А частое упоминание о Aerie в СМИ уве-
личило узнаваемость бренда. Однако, и этот бренд был подвержен критике, так
как модели в основном стройные и молодые девушки. Но так или иначе, Aerie
занял почётное место на рынке нижнего белья.

Получается, что бодипозитивное движение не только пытается сделать лю-
дей более счастливыми и уверенными в себе, но также даёт возможность брен-
дам на этом нажиться. Популярность движения активно используется многими
популярными марками одежды и косметики. Бодипозитивная реклама продол-
жает ломать сложившиеся стереотипы и вызывает одобрение многих, кто не
вписывается в современные стандарты красоты. 
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Выявление и анализ медийных технологий манипулирования 
в информационном пространстве

 
В  настоящее  время  проблема  манипулирования  касается  абсолютного

большинства людей, которые, так или иначе, связанны со средствами массовой
информации. Главной целью СМИ, а в большей степени телевизионных кана-
лов, является изменение ценностей, восприятия действительности и интерпре-
тации событий, а вследствие этого и поведения общества в выгодном для них
направлении. 

Самым мощным техническим средством манипулирования является теле-
видение (степень воздействия – 90%). Телевидение предпочитают другим сред-
ствам массовой информации,  что  следует  из  опроса,  проведенного  «Левада-
центром» в июле 2016 года. Опрос охватил 1600 респондентов, которым был за-
дан вопрос «Откуда Вы чаще узнаете о новостях в стране и мире?» (Рис. 1) [1].

 

Рис. 1. Откуда Вы чаще узнаете о новостях в стране и мире?, %
 
Таким образом, видим, что большая часть респондентов получает инфор-

мацию посредством телевидения. Вследствие этого рассмотрим на примере од-
ного из главных федеральных телеканалов «Россия 1» и его телепередачи «Ве-
сти недели с Дмитрием Киселевым», какие манипулятивные техники применя-
ются, какую цель они преследуют и как воздействуют на сознание человека. 

Данный телеканал выбран не случайно, он имеет высокую долю среднесу-
точных просмотров в России. Агентство «MediaInternationalRussia» составила
рейтинг среднесуточной доли телеканалов в период с 03.11.2014 до 09.11.2014
года [  2]  .
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Рис 2. Среднесуточная доля телеканалов в России, %
 
Можно с уверенностью судить, что выбранный телеканал и его телепере-

дачи пользуются значительным спросом среди телезрителей. Телепередача «Ве-
сти недели с Дмитрием Киселевым» является информационно-аналитической и
рассматривает в основном политические события в стране и мире.  Передача
имеет больший рейтинг, чем у аналогичных программ, что следует из рейтинга
Фонда общественного мнения, составленного посредством опроса 1500 респон-
дентов в июле 2015 года (Табл. 1). 

 
Таблица 1. Рейтинг аналитических телепередач (%)[  3]  

 14.04. 2013 06.07.2015
Вести недели (Россия 1) 51 56
Воскресное «Время» (Первый Канал) 45 47
Вести в субботу (Россия 1) 43 48
 
Главным образом воздействие ведущего на аудиторию осуществляется по-

средством речевого построения сообщений. Дмитрий Киселев использует сло-
ва,  которые легко представить в соответствующих образах и легко связать с
жизненным опытом потребителя информации. Например, часто употребляемые
слова «уголовник» или «диктатор» имеют отрицательное значение и влияют на
восприятие представленной информации потребителями. Произносимая силь-
ным и уверенным голосом информация быстрее доходит по сознания аудито-
рии, в результате чего, информация воспринимается как достоверная и крайне
важная. 

Из выпуска к выпуску так же можно заметить и другие манипулятивные
технологии, которые использует ведущий для аудитории:

1. Многократное повторение информации. Данная техника состоит в том,
что с помощью повторения увеличивается число телезрителей, чье внимание
будет привлечено к факту или событию. Повторение одних и тех же новостей
приводит к тому, что зритель не видит разнообразия сюжетов, отсюда следует
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полная неосведомленность всех происходящих событий. Данный метод отлич-
но  был  показан  во  время  событий  на  востоке  Украины  в  2014  году,  когда
многократно  освещались  данные  события,  но  замалчивались  реально
существующие проблемы в Российской Федерации.

Многократное повторение «нужной» информации для телеканала является
отличным способ  манипулирования  общественный  сознанием,  навязыванием
ярлыков и стереотипов. Представленной техникой манипулирования ведущий
Дмитрий  Киселев  пользуется  в  каждом  выпуске,  обозначая  потенциального
«врага» в лице Соединенных Штатов Америки.

2. Прием «непривлекательного ракурса» или «рыбий глаз». Суть данного
приема состоит в том, чтобы с неблагоприятной стороны показать оппозици-
онного  политика.  Смотря  выпуски  информационно-аналитической  передачи
«Вести недели с Дмитрием Киселевым», можно заметить явное злоупотребле-
ние ведущим данным приемом. В частности, демонстрирование бывшего Пре-
зидента Соединенных Штатов Америки Барака Обамы в конфузах, в нелепых
ситуациях.  Данные новостные блоки вызывали одобрение и крайне положи-
тельные эмоции  среди  населения.  Обуславливалось  это  тем,  что  «недотепа»
правит сверхдержавой, что привлекало телезрителей. 

3. Прием «спираль молчания» [  4, с. 25]  . Данный прием можно заметить во
время предвыборной политической акции, когда приводятся сфабрикованные
опросы, демонстрирующие, что большинство проголосовавших граждан, отда-
ли предпочтение за угодного для средств массовой информации политического
деятеля. Отличным примером данного манипулятивного приема являются вы-
боры  президента  Российской  Федерации  в  2012  году.  Всероссийский  опрос
«Левада-центра», который охватил 1600 респондентов с погрешность в 3,4%,
показывал рейтинг В.В. Путина как одного из кандидатов на пост [  5]  .

 

 
Рис. 3. Мнение о В.В. Путине, %

 
Из данного опроса мы видим, что рейтинг достаточно низкий. Для сравне-

ния в 2008 году благоприятного мнения о В.В.Путине было 84% опрошенных
граждан. Однако, в передаче «Вести недели с Дмитрием Киселевым» сообща-
лось, что будущий глава государства по оценкам средств массовой информации

547 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

имеет достаточно высокий рейтинг, который в действительности никак не сопо-
ставим  с  проведенным  опросом  «Левада-центра».  Тем  самым  создавалась
иллюзия, что общество выбирает именно его.

4. Метод «свои ребята». Цель данного приема состоит в том, чтобы добить-
ся максимально доверительных отношений со своей аудиторией. Одним из по-
казательных примеров было огромное освещение в средствах массовой инфор-
мации, и непосредственно в «Вести недели», случая избрания «обычного рабо-
тяги» на заводе в представители Президента на Урале. После этого у общества
сложилось доверительное отношение к данному человеку, так как «их человек»
будет занимать главенствующую должность, его идеи и высказывания буду за-
ведомо приняты с позитивом, потому что исходят от лица народа.

5. Метод «подтасовки карт». Суть данного метода заключается в отборе и
преподнесении только положительной или отрицательной информации, при од-
новременном замалчивании определённыхфактов и доводов.  В рассматривае-
мой нами передаче можно заметить использование данного метода в выпуске
от 22.05.2016 года.  В репортаже о выходе Великобритании из Европейского
союза Дмитрий Киселев затрагивает вопрос о положительных последствия вы-
хода. При этом рассматриваются исключительно положительные стороны для
России как будущего союзника в торгово-экономических отношениях с Вели-
кобританией, но никаким образом не затрагивается отрицательная сторона. 

6. Метод «нужны трупы». Суть данного метода состоит в том, чтобы вы-
звать  эмоциональное воздействие  на  аудиторию.  Для  привлечения  внимания
телезрителей показываются убийства, кровь и стрельба. Метод «нужны трупы»
употреблялся в передаче «Вести недели с Дмитрием Киселевым» на момент
трагических событий на востоке Украине в конце 2014 года.

Таким образом, эти приемы направлены на превращение населения в пас-
сивную, поддающуюся воздействию, массу и на создание квазиреальности с це-
лью отвлечь аудиторию от реальных проблем.
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Легенда как инструмент формирования бренда
 
Развитие экономики в настоящее время требует от организации высокой

конкурентоспособности  для  продолжительного  функционирования  на  рынке
товаров и услуг. Этим обусловлено стремление фирм создать положительное
отношение общественности к их деятельности, что происходит посредством по-
строения бренда. Именно восприятие бренда общественностью определяет сте-
пень лояльности к товару или услуге, предпочтение продукта данной компании
продукции конкурентов и т.д.

Создание бренда подразумевает его позиционирование на рынке, то есть
выделение отличительных особенностей, которые обособляют его в конкурент-
ной  среде.  Ключевым  фактором  в  таком  случае  является  индивидуальность
бренда. Она заключается в совокупности элементов корпоративной культуры
организации, в которую входят: философия и видение организации, ее фирмен-
ный стиль, а также истории-легенды [1,     с.     302]  . 

Эффективным  способом  формирования  положительного  имиджа  бренда
является сторителлинг– технология, направленная на воздействие на внутрен-
нюю и внешнюю общественность, посредством рассказа истории о нем, кото-
рая уже произошла и которая представляет его в выгодном для коммуникатора
свете.

Главная цель сторителлинга – повлиять на эмоции аудитории при помощи
легенды, которая обычно имеет яркого главного героя и вызывает конкретные
чувства у общественности. При этом факты, которые используются в истории,
могут быть реальными, историческими или вымышленными.

Легенда компании может привязываться к ее отличительным свойствам,
местоположению,  а  также  базироваться  на  ценностях  и  принципах  целевой
аудитории.  Но всегда  история  бренда  привязана  к  эмоциям потребителей,  и
представлена для них при помощи вербальных и невербальных средств переда-
чи информации.

Символом легенды бренда не всегда является сама организация, ключевой
фигурой может являться и руководитель компании. Ярким примером позицио-
нирования организации с точки зрения легенды о руководителе является попу-
лярный в настоящее время бренд KFC. 

История компании KFC неразрывно связана с основателем бренда – Пол-
ковником Сандерсом. По легенде Дэвид Сандерс имел собственную заправоч-
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ную  станцию  во  времена  Великой  Депрессии,  на  которой  не  только
обеспечивал клиентов бензином, но и угощал их жареной курицей, приготов-
ленной по его собственному рецепту. Посетителям блюдо пришлось по душе, и
со временем Сандерс начал расширять бизнес. К 50-м годам он стал настолько
популярен, что был удостоен титула Полковника Кентукки. Именно тогда по-
явился первый логотип KFC с образом, который известен всем в наше время.

Актуальным направлением брендинга является создание бренда террито-
рии.  Территориальный  бренд  может  стать  таким  символом,  который  будет
способствовать объединению людей, и, следовательно, выполнять функцию со-
здания и формирования территориальный идентичности [  2]  . В настоящее время
востребованным видом создания бренда является городское брендирование, ко-
торое обусловлено возрастающей конкуренцией между населенными пунктами,
заключающейся в привлечении финансовых средств и в формировании инфра-
структурной и туристической привлекательности.

Рассмотрение территории как специфического товара позволяет применить
к ней такую характеристику, как территориальная индивидуальность, то есть
то, что отличает данный город, регион, местность и т.д. от других. Зачастую
PR-специалисты для создания индивидуальности территории затрагивают его
историю-легенду.  Для  подкрепления  легенды  фактами  зачастую  используют
бренд-атлас, включающий перечень ключевых тем и сопутствующих им бренд-
объектов [3,     с.     99]  .  К ним могут относится культурные памятники,  историче-
ские места и т.п.

В 2012 году компанией City Branding был разработан бренд «Столица до-
броты» для города Добрянка Пермского края.  Бренд-менеджеры при его по-
строении основывались на территориальной легенде, согласно которой в этих
краях жила девушка по имени Марьянка, которая была очень доброй и прини-
мала у себя всех странников. По легенде, в жителях города осталась доброта
Марьянки и они тоже готовы делиться своим гостеприимством с посетителями
города. 

Большинство территориальных брендов так же, как и «Столица доброты»,
используют в своей концепции историю-легенду. Легенда прибавляет внуши-
тельности, обстоятельности и даже в какой-то степени фундаментальности. Она
помогает лучшему восприятию бренда, формирует эмоциональную связь между
брендом и потребителем, делает его, с одной стороны более понятным и при-
вычным, а с другой, – более известным и популярным, что, несомненно, упро-
щает диалог между ним и потребителями. Территория со своей собственной ле-
гендой обладает большей привлекательностью для туристов, так как происхо-
дит создание «особых» мест, которые обладают специфической атмосферой и
имеют уникальное значение.

Любая крупная корпорация характеризуется способностью суметь распо-
знать ценности, которые актуальны для определенных групп общественности
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на данный момент времени, и суметь надлежащим образом отреагировать на
них. Таким образом поступила компания General Mills, создав собственную ле-
генду о своей продукции. В настоящее время общество обозначило актуаль-
ность проблемы питания и спорта – на данный момент в мире миллионы при-
верженцев здорового образа жизни. Ориентируясь на интересы и ценности об-
щественности, компания General Mills обозначила то, что ее традиции ориенти-
рованы на выпуск здоровых продуктов и пропаганду здорового образа жизни.
Первым продуктом General Mills был сухой завтрак быстрого приготовления,
который представлялся потребителям как один из самых полезных продуктов.
Постепенно с развитием интереса к экологически чистым продуктам происхо-
дило расширение ассортимента. Появились молочные продукты, десерты, сн-
эки, на которых была указана калорийность продукции. К 2009 году потребите-
ли стали доверять  бренду настолько,  что без  рекламного воздействия  имели
мнение о том, что продукция GeneralMills  содержит исключительно цельные
злаки и минимальное количество сахара  [  4, с. 147].   Таким образом, легенда о
компании, помогла сформулировать позитивное отношение общественности к
бренду настолько, что правдивость поступающей потребителям информации не
вызывала у них сомнений.

Легенда является важной составляющей корпоративной культуры органи-
зации и мощным инструментом формирования бренда. Компания, создавая вер-
бальный образ в виде истории, может его на основе визуально оформить свою
легенду в виде логотипа, фирменного стиля и т.д. Создание легенды – эффек-
тивный способ формирования отношения к бренду, так как в большинстве сво-
ем потребители склонны платить не за товар, а за причастность к «особенной»
истории, которая формирует уникальность производимой продукции.
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Е.В. Пагирская 

г. Могилев

Место информационного права 
в системе отраслей права Республики Беларусь

 
На современном этапе развития общества  информация и знания играют

важнейшую роль во всех процессах жизни общества. Республика Беларусь сто-
ит на пути построения информационного общества. Внедрение информацион-
ных технологий привело к формированию виртуального информационного про-
странства, в котором информация обращается в непривычной для традиционно-
го права электронной форме. Все больше в обществе возникают потребности
правового  регулирования  информационных  отношений,  а  также  нарастают
проблемы информационной безопасности, что привело к возникновению новой
отрасли права- информационного права. 

Информационное  право  как  отрасль  права  представляет  собой  совокуп-
ность правовых норм, установленных и охраняемых государством, возникаю-
щих в информационной сфере производства, преобразования и потребления ин-
формации. По сравнению с другими отраслями права информационное право
находится в начальной стадии своего развития. Информационное право не на-
ходит полного своего выражения в определенной отрасли законодательства, од-
нако его существование и развитие не вызывает сомнений [1, c. 15]. 

Информационное право - это право современности. В Республике Беларусь
эта отрасль права стала развиваться всего пару десятилетий тому назад. Основ-
ными источниками информационного права в Республике Беларусь являются:
конституция  Республики  Беларусь,  в  которой  закреплены  конституционные
основы права на информацию и ряд других норм, являющихся базой для разви-
тия информационного законодательства, законы Республики Беларусь («Об ин-
форматизации» от 6 сентября 1995 г.  (в ред.  Закона Республики Беларусь от
20.07.2006 № 162-З), «Об электронном документе» от 10 января 2000 г. № 357-
З(в ред. Закона Республики Беларусь от 20.07.2006 №162-З), «О рекламе» от 10
мая 2007 г. № 225-З) и другие нормативно-правовые акты [1, c. 39]. Однако до
сегодняшнего  времени  в  Республике  Беларусь  нет  единого  кодекса  ,
регулирующего отношения, связанные с информацией, что препятствует ста-
новлению информационного права как самостоятельной отрасли права. 

На данный момент времени существует несколько точек зрения о месте
информационного права среди других отраслей. Информационное право взаи-
модействует с такими отраслями права как: конституционное право, админи-
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стративное право, финансовое право, гражданское право, трудовое право. Одни
эксперты (И.В. Аристова, Ю. П. Бурило), считают, что информационное право
включается в состав административно, так как административным правом регу-
лируются основы информационной политики государства, определяется право-
вое положение и система государственных органов управления в информацион-
ной  сфере  [  2]  .  Также  существует  мнение  о  том,  что  информационные
отношения  входят  в  предмет  гражданского  права  (О.  В.  Кохановская,  Е.  С.
Петров), так как Гражданский кодекс Республики Беларусь определяет такие
виды информации как служебная и коммерческая тайна и регулирует "охраняе-
мую тайну" в контексте гражданских отношений [  3]  .

Однако эти теории не получили широкого распространения, поскольку ин-
формационно-правовые нормы затрагивают все отрасли права. Информация -
неотъемлемая часть  жизнедеятельности человека,  поэтому правовые отноше-
ния, связанные с созданием, потреблением и преобразованием информации в
любой отрасли права попадают под регулирование информационного права. 

Существование информационных отношений, регулируемых различными
отраслями права порождает еще одну точку зрения : информационное право -
это комплексная отрасль права. Данное мнение также не получило широкого
распространения  среди  ученых-  правоведов,  поскольку  комплексная  отрасль
права не предполагает наличие единого метода и предмета правового регулиро-
вания, которые характерны для информационного права.

Информационное отношения- это уникальные отношения, предметом ко-
торых является коммуникация, объектом - информация, а методом правового
регулирования - особый метод формализации информационных отношений в
целях обеспечения  информационной безопасности.  Отличительной особенно-
стью информационного права можно считать наличие особых объектов право-
отношений таких как : информация и информационные объекты. Применение
методов правовой науки не обеспечивает  в полной мере исследование этого
сложного объекта, поэтому стоит применить другие методы естественных наук,
прежде всего методы информатики, правовой информатики и правовой кибер-
нетики.

Таким образом делаем вывод о том, что информационное право - это от-
расль права, необходимая для развития современного общества. На сегодняш-
ний день информационное право является комплексным массивом правовой ин-
формации,  регулирующим  отношения,  связанные  с  информацией.  Главной
проблемой развития информационного права в Республике Беларусь является
отсутствие единого кодифицированного законодательства, охватывающего все
информационные  отношения.  Кодификация  информационного  законодатель-
ства позволит осуществить полное системное регулирование информационных
отношений в целях обеспечения гарантий информационных прав и свобод лич-
ности, общества, государства.
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В.С. Пальгина

г. Саратов

Инклюзивная реклама. Люди с безграничными возможностями
 
Индустрия рекламы ассоциируется у большинства людей с чем-то несо-

мненно красивым, идеальным и модным. Модели с симметричными пропорция-
ми, держащие в руках модные брендовые товары – все должно быть идеальным
и утонченным. Такие стереотипы обижают,  вселяют неуверенность в людей,
вызывают злость по отношению к своей внешности и, словно разделяют людей
на две категории: успешных и прекрасных, и неуспешных, и неприглядных. К
счастью, в настоящее время можно заметить замечательную тенденцию на есте-
ственность. Индустрия рекламы заявляет: «Каждый по-своему уникален и пре-
красен,  мы  ищем  новые  лица!»  Данная  работа  о  более  узком  направлении
рекламы – это инклюзивная реклама. Инклюзивная реклама – это реклама, в ко-
торой принимают участие люди с ограниченными возможностями и генетиче-
скими изменениями. Это люди, которые громко заявили на весь мир, о том, что
все мы равны, научили бороться и никогда не сдаваться, показали всем и каж-
дому, что любую мечту реально воплотить в жизнь, независимо ни от каких
факторов. 

Актуальность  работы  обоснована  сравнительно  недавним  образованием
направления в рекламе - инклюзивная реклама, повышенным интересом СМИ к
данному явлению и большому резонансу в обществе после вхождения в сферу
моды людей с ограниченными возможностями.

Инклюзивная реклама – это вид рекламы, главными участниками которой
являются люди с ограниченными возможностями или отклонениями в разви-
тии.  Инклюзивная реклама имеет много сторонников и противников.  Кто-то
считает, что реклама с особенными людьми это нелепая насмешка над серьёз-
ной проблемой человечества, а кто-то восхищается людьми с ограниченными
возможностями, считая, что они вдохновляют множество таких же мужчин и
женщин, и ломают стереотипы о красоте. 

История инклюзивной рекламы началась еще в 90-е в Америке, однако, по
началу большинство людей не смогли понять такого вида рекламного искус-
ства,  что  сделало  невозможным  широкого  распространения  инклюзивной
рекламы. Люди с ограниченными возможностями могли появляться только в
репортажах о них же по телевизору, в клиниках и изредка на улицах, так счита-
ло общественное мнение тех годов. Такие люди заслуживают жалости, и появ-
ление их на экране – это очевидная издевка, ведь всем понятно, что развиваться

555 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

в рекламной индустрии такие люди не смогут, потому не стоит одаривать их
ложной надеждой. Однако, особенные люди были с этим не согласны. Все из-
менилось уже буквально в начале 2000-х. Одним из ярких примеров является
русская по происхождению модель и певица Виктория Модеста Москалова. Де-
вушка, потерявшая ногу, в связи с родовой травмой, стала настоящей легендой.
Ее музыку слушают люди по всему миру, фотографии украшают постеры мно-
гих модных домов, да,  и просто все восхищаются девушкой, которая смогла
превратить свою инвалидность в настоящее искусство. «В мире моды и красоты
должно быть больше разнообразия. Понятие совершенства в них все еще слиш-
ком узко, однако перемены неизбежны», — замечает девушка. И пример Викто-
рии красноречиво свидетельствует о том, что эти перемены происходят прямо
сейчас.

 
Инклюзивная реклама ставит перед собой следующие задачи:
1. Сломать стереотипы о стандартах красоты
2. Вдохновить миллионы людей с ограниченными возможностями на при-

мере таких же людей.
3. Научить людей принимать себя такими, какие они есть
4. Найти новые необычные лица и новые пути для продвижения брендов
Инклюзивная реклама покоряет все новые и новые виды брэндинга, как-то:
1. Телереклама
2. Проморолики
3. Фотосессии
4. Дефиле

 
Одним из  ярких  первопроходцев  инклюзивной  рекламы стала  модель  с

синдромом Дауна Мэдлин Стюарт [2, с. 9]. Именем этой девушки названа серия
сумок бренда ever Maya, а в сентябре 2016 года модель появилась на New York
Fashion Week.
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Винни Харлоу (настоящее имя Шантель Браун-Янг) [  3, с. 10]   девушка с за-
болеванием кожи, называемое витилиго. После победы на шоу «Топ-модель по-
американски» перед девушкой открылась дверь в мир рекламы. Diesel предло-
жили Винни Харлоу стать лицом коллекции «весна-лето 2015». Слоган «терпи-
мость, равноправие и безусловная любовь» посвящен Винни и всем, кто отли-
чается от большинства. 

«Воспевание разных типов тела и необычной красоты всегда было идеей
Diesel»,  -  рассказал  креативный  директор  Diesel  Никола  Формичетти.
«Единственный человек, который может заставить вас чувствовать себя некра-
сивым, это вы сами» .

 

Мелани Гайдос [  4, с. 11 ]   - 25-тилетняя модель из Нью-Йорка, страдающая
от редкого генетического нарушения, именуемого эктодермальной дисплазией.
Это заболевание влияет на развитие кожи, волос и ногтей, а иногда и на фор-
мирование костей.  Настоящую популярность Мелани обрела после съемок в
клипе Rammstein «MeinHerzbrennt». В нем Мелани Гайдос сыграла Песочного
человека — она вызывала кошмары и участвовала в странных и жутковатых
экспериментах. Рейтинги клипа взлетели до небес, просмотры зашкаливали, а
Гайдос заметили фотографы, и теперь она одна из самых необычных и высо-
кооплачиваемых моделей в мире.
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Одним из  самых обсуждаемых инклюзивных  рекламных роликов,  стала
реклама компании Jaguar в 2016 году. Это реклама первого внедорожника F-
PACE с Стивеном Хокингом. Физик еще со студенческих лет страдает от боко-
вого амиотрофического склероза, редкого заболевания, при котором мышечная
активность сведена к минимуму.

 

В 2017 году нами был проведен опрос в социальных сетях «Инклюзивная
реклама: за или против» с целью выявить процентное соотношение между про-
тивниками  и  защитниками  инклюзивной  рекламы.  В  опросе  участвовало  68
человек, в возрасте от 16 до 25 лет, средний возраст ресспондентов составил 19
лет. 
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43 человек выбрали ответ «За», 9 человек  выбрали ответ «Против», 6 че-
ловек  выбрали ответ «Мне все равно».

 
Самыми популярными ответами на вопрос: «почему Вы выступаете "за"

инклюзивную рекламу?», были:
· «У всех людей должны быть равные права и возможности».
· «Для поддержки других людей с ограниченными возможностями».
·  «А почему нет? Это же прикольно».
 
Самыми популярными ответами на вопрос: «почему Вы выступаете "про-

тив" инклюзивной рекламы» были:
·  «Это дешевый пиар для отмывания денег. Это очень низко».
· «Это бессмысленно».
· «Это оскорбляет мое чувство прекрасного».
 
Исходя  из  данных  опроса,  можно  сделать  вывод,  что  подавляющее

большинство молодежи положительно относятся  к  инклюзивно рекламе,  что
еще раз доказывает, что стереотипные идеалы красоты отходят в прошлое, од-
нако все же негативные настроения в небольшом количестве присутствуют. Од-
ним  из  главных  переживаний  современной  молодежи  является  мысль,  что
рекламисты используют людей с  ограниченными возможностями просто для
«оригинального» контента и привлечения внимания к брэндам, что еще раз по-
казывает толерантность и эмпатию юного поколения. Совсем негативно к ин-
клюзивной рекламе отнеслись лишь 4  человека.  Большинство же девушек и
юношей ратуют за равные возможности для каждого человека, они очень поло-
жительно и эмоционально отзывались о данном течении.
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Мир рекламы – постоянно меняется, эволюционирует и открывает новые
грани человеческого фактора. Все то, что еще вчера казалось невозможным уже
сегодня  является  обыденностью.  Инклюзивная реклама –  это  вызов канонам
красоты, вызов болезни, вызов всему миру. 

 
Список использованных источников и литературы:

1.  Продать  любым  способом  :  главные  тренды  современных  рекламных  кампаний
[Сайт].  URL:
 Newretail//https://newretail.ru/marketing/reklama/prodat_lyubym_sposobom_glavnye_trendy_sovr
emennykh_reklamnykh_kampaniy6232/ (дата обращения : 11.10.17).

2. Винни Харлоу.  Витилиго //  Its-possible  [Сайт].  URL:https://its-possible.ru/articles/eto-
interesno/winnie-harlow-vitiligo/ (дата обращения: 11.10.17).

3. Хроника  Info.  Облик  Модели  [Сайт].  URL:  .http://hronika.info/kultura/23789-
amerikanka-razbila-vse-kanony-oblika-fotomodeli-foto.html (дата обращения: 11.10.17).

4. Стивен Хокинг сыграл злодея  в рекламном ролике Jaguar  //  Lenta.ru  [Сайт].  URL:
https://lenta.ru/news/2016/03/10/hawking (дата обращения: 11.10.17).

 

560 



Стратегические коммуникации в современном мире

Т.С. Пантелина 

г. Тамбов

Актуальные инструменты рекламы
 и связей с общественностью в Интернете

 
Тенденции развития рекламы и PR-технологий меняются каждый год. И

если несколько лет назад мы наблюдали за активизациейSMM, когда создава-
лись отдельные отделы для интенсивной работы в данной сфере, то в 2017 году
появились совершенно новые тенденции, а SMMприобрело вид традиционного-
инструмента продвижения.

Изменения предпочтенийи поведенческих характеристик целевой аудито-
рии задают ритм развития тенденций рекламы и PR-технологий, делая их одни-
ми из самых динамичных и развивающихся направлений. Следствием этого яв-
ляется обновление в них тенденций стратегической коммуникации, формирова-
ние новых подходов, методов и площадок взаимодействия.

Статистика показывает, что интернет стал одной из базовых потребностей
многих людей по всему миру. По данным Googleи Ipsos, 65% россиян пользу-
ются интернетом каждый день, при этом если мы будем говорить о молодом
поколении, то здесь процент ежедневного пребывания во Всемирной паутине
становится  значительно  выше.  Он  составляет  98%.  И  главным приоритетом
пользователей интернета,  в  частности  молодежи,  являются социальные сети.
Главные критерий для современного человека – это мобильность, желание все-
гда быть «на связи», а также быстрый доступ к различной информации с любо-
го устройства и в любое время [1].

Подстраиваясь под предпочтения целевой аудитории, многие фирмы кон-
центрируют свои маркетинговые действия именно в социальных сетях, а неко-
торые,  в  основном  стартап-разработчики,  и  вовсе  выбирают  профили  в  них
своими единственными платформами, работая со своими клиентами исключи-
тельно в режиме «онлайн». Следовательно, все больше PRи рекламных техно-
логий формируются и применяются именно в интернете, в социальных сетях.
Там закладываются и развиваются их тенденции развития. Для того, чтобы про-
анализировать,  в  каком  направлении развиваются  реклама  и  PR-технологии,
нами было выявлено четыре наиболее актуальных тенденций (тренда).

 
Истории.  Основа  интернет-пространства  -  это  текст.  Иными  словами,

контентом в них являются посты, публикации и статьи. По функциональным
задачам их можно разделить на четыре группы (этапа): 
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· вовлечение (доверие), 
· нетворкинг (реклама и PR), 
· прослушивание (экспертность),
· продажи (приглашение).
Истории являются мощным инструментом, побуждающим человека к со-

вершению целевого действия: написать администраторам сообщества (или кон-
тактным лицам) сообщение, подписаться/вступить в группу, совершить покуп-
ку.

Истории могут быть самыми разнообразными. Это истории о товаре, фир-
ме, проводимых акциях, партнерах. Рассказывая такие истории, мы работаем
над первым этапом – вовлечением. Именно здесь налаживается связь с клиента-
ми. У целевой аудитории формируется доверие и определенный интерес к дея-
тельности организации.

Второй этап, нетворкинг, предполагает знакомство с новыми интересными
людьми и взаимное «продвижение» друг друга. Фирма может делать посты о
конкретном клиенте (с ссылкой на профиль), например, размещая его отзыв на
товар/услугу.  Некоторые  фирмы,  которые только  начинают  продвигать  свой
бизнес и имеют небольшое количество подписчиков, мониторя каждого, публи-
куют в своих группах посты, в которых поздравляют их с днем рождения. Ко-
нечно, такой метод является затратным по времени и может некоторым образом
«забивать» ленту сообщества, однако на основе эмоционального воздействия,
подписчики начинают более активно взаимодействовать с группой, привлекая в
нее новых участников из числа своих друзей.

Третий этап подразумевает истории, где фирма демонстрирует свою экс-
пертность в каком-либо вопросе, касающегося либо его товара/услуги, либо той
отрасли, в которой они представлены. Экспертность – не значит быть титуло-
ванным специалистом. Можно прочитать какую-либо статью и сделать из нее
интересный  текстовый  материал  для  размещения  на  странице  сообщества.
Главное – это актуальность, информативность и достоверность информации.

Экспертные  истории,  в  зависимости  от  вида  деятельности  организации,
могут быть про достижения какого-то результата в данной области, про методы
и инструменты работы, про решения конкретной проблемы и так далее.

Последний этап – это предложение купить товар/услугу или приглашение
посетить мастер-класс, бизнес-встречу и тому подобное. Такие посты называ-
ются продающими. Они так же пишутся через истории [2].

Одной из  самых очевидных тенденций историй последнего  времени яв-
ляется личная направленность. Иными словами, истории из жизни, описание
реальных ситуаций. Например, фирма продает женские сумки. И в истории, ко-
торая описываться администраторами сообщества, будет рассказываться о по-
купательнице, которая заказала сумку и осталась довольна ее качеством, фор-
мой, работой организации и уровне профессионализма администраторов сооб-

562 



Стратегические коммуникации в современном мире

щества.  Или  компания  предоставляет  услуги  организации  и  проведения
торжественных событий. Тогда можно рассказать историю из жизни. К приме-
ру, почему клиентрешил обратиться именно в это агентство, как проходил про-
цесс подготовки, как было проведено событие и так далее.

Такие истории похожи на отзывы, вот только информации в них значи-
тельно больше, все описывается подробно, но опуская дополнительные и не са-
мые важные детали. Такие истории могут быть не обязательно действительно
кем-то рассказаны (конечно, наилучший вариант, это когда покупатель прислал
свой  подробный  отзыв).  Важно,  чтобы  история  была  максимально  правдо-
подобной и имела место быть в реальной жизни.

 
Видеомаркетинг.  Учеными доказано, что в большей степени мы воспри-

нимает окружающий нас мир визуально, глазами. Благодаря зрению мы получа-
ем 83% информации.

Видео – это передача движения. А движение – это привычное для нас вос-
приятие мира. Поэтому, видео легче воспринимается и сопоставляется с дей-
ствительностью.

Психология людей в социальных сетях построена так, что люди достаточ-
но быстро проматывают текстовые сообщения, если не заинтересованы в их де-
тальном изучении. Но взгляд всегда фиксируется на яркой картинке, а полно-
стью останавливается на видео. Мы желаем взглянуть даже несколько секунд,
чтобы понять, что будет дальше. А потом, смотрим его продолжение. Так среди
большого количества статичной информации появляется движение и приковы-
вает взгляд целевой аудитории. Именно поэтому, реклама и PR-технологии кон-
центрируются на использовании видеоматериалов в социальных сетях для при-
влечения аудитории к конкретной фирме и побуждения людей к определенным
целевым действиям.

Видеомаркетинг направлен на создание эмоциональной привязки целевой
аудитории к компании, ее продукту, бренду. И наибольший эффект создается
все так же через реальные истории. Учеными доказано, что вовлекаясь в исто-
рию, человек склонен воспринимать других более надежными, щедрыми и со-
страдательными.Главное – это создать максимально продуманную историю, ко-
торая могла бы не просто заинтересовать, но и побудить в целевой аудитории
потребность  в  совершении  действий:  купить,  написать  сообщение  и  так
далее [3].

 
Instagram. На сегодняшний день Instagram является самой популярной со-

циальной сетью. Согласно статистики (данные на апрель 2017 года), он насчи-
тывает более 700 миллионов активных пользователей в месяц, что вдвое превы-
шает ежемесячное число пользователей такой социальной сети как Twitterи в
три раза FacebookMessengerи WhatsApp. Поэтому, является очевидным наличие
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того  факта,  что  именно Instagram стал  основной площадкой сосредоточения
рекламных и PR-технологий в последнее время.

Контент в Instagram – это фотографии и видео, а именно визуализация. Та-
ким образом, фирма может заинтересовать свою аудиторию, опубликовывая ка-
чественные привлекательные изображения своего товара/услуги или размещая
небольшие видеоролики на тематику своего бизнеса. Доказано, что при грамот-
ном использовании возможностей данной социальной сети можно достичь вы-
соких результатов в привлечении клиентской базы, выстраивании эффективной
стратегии коммуникационных процессов.

Социальная сеть Instagram достаточно часто меняет свои основные тренды.
В основном, их динамику развития задают известные популярные пользователи
сети, число подписчиков которых достигает одного миллиона. Мы выделили
несколько трендов Instagram, которые являются актуальными осенью 2017 года.

 
InstagramStories.  Этот проект существует всего около года, но уже успел

обогнать аналогичное по функциям приложение Snapchat по количеству актив-
ных пользователей. Ежедневно InstagramStoriesпользуется свыше 250 миллио-
нов пользователей, что стало популярной площадкой для размещения рекламы
брендов. Как правило, такие рекламные посты в виде фото или видео публику-
ются между не носящими рекламный характер историями пользователей (в слу-
чае заказа рекламы у пользователя с  большим числом подписчиков) или ак-
каунта конкретного бренда. Активно данной функцией пользуется значитель-
ное число крупных фирм, среди которых можно выделить международную тор-
говую площадку «Etsy» (продажа изделий ручной работы и винтажных това-
ров), компанию «TheNorthFace» (производство и продажа технологичной спор-
тивной, горной одежды и туристического инвентаря) и другие. Эти бренды со-
общают об увеличении отклика подписчиков на рекламу вдвое, благодаря ис-
пользованию проекта InstagramStories [  4]  .

 
Нетипичные продающие посты. Основа рекламных и PR-технологий в со-

циальной  сети  Instagram  –  это  не  явно  выраженная  продажа  своих
товаров/услуг. Иными словами, продуманный профиль бренда содержит такие
посты, которые «цепляют» аудиторию, заставляют подписаться на конкретный
аккаунт. Таким образом, в дальнейшем, через интерес к контенту формируется
устойчивое желание коммуникации с фирмой, а  именно совершить покупку.
Поэтому,  едва ли будет эффективен профиль,  в  котором каждая публикация
рассказывает исключительно о деятельности компании.

Однако, совсем забывать о рекламировании и позиционировании товара не
стоит. Только следует грамотно выстраивать тактику и стратегию размещение
публикации.  Согласно  исследованиям  L2,  наиболее  популярные  посты  в
Instagram – это фото товара (65%). Они значительно популярнее «лайфстайл»-
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постов (43%) и даже контента знаменитостей (29%). Здесь необходимо вспо-
мнить, что именно является контентом Instagram, почему пользователи прихо-
дят в эту сеть и что они от нее ожидают – фото и видео, а совсем не развернуто-
го текста. Для текста в Instagramсуществуют трипринципа: коротко, информа-
тивно и интересно. Создавая верное соотношение продающей и полезной ин-
формации, необходимо помнить о правиле 80/20, где 80% отводится развлече-
нию аудитории и только 20% саморекламе. Наиболее показательным примером
использования данного правила является профиль Instagram компании «Ikea».

 
Digital-стратегия.  Объединяющим  звеном  тренда  социальные  сети  яв-

ляется Digital, а именно Digital-стратегия и пиар. Если традиционный PR реали-
зуется через массовые мероприятия, печатные издания, телевидение и так да-
лее, то Digital-PR реализуется через стратегию в «новых медиа»:социальных се-
тях  и  блогах.  Его  вспомогательными  элементами  являются  комментарии  на
сайтах, вебинары и так далее.Digital-стратегия активно вливается в рекламу и
PR-технологии, создавая новое пространство для коммуникаций компаний со
своими целевыми аудиториями.

SMM или Digital? Ведь кажется, что это несколько разные вещи, хоть они
и имеют одинаковый базис – социальные сети. Но если анализировать эти тех-
нологии, то можно понять, что это не конкурирующие между собой инструмен-
ты, а единое целое. Иными словами, SMM в 2017 является одним из звеньев
Digital-стратегии.

SMM направлен на:
- ведение групп и сообществ в социальных сетях,
- публикация на страницах определенного контента, рекламных постов,
- проведение эмоциональных мероприятий: конкурсов, акций, опросов и

так далее.
SMM – это продвижение бренда в социальных сетях, однако сегодня оно

стало  отвечать  исключительно  за  функцию  «ведение».  Одного  SMM  в
большинстве случаев стало недостаточно. Количество покупателей растет, но, к
примеру, вместо 2000 человек «лайкнувших» пост, целевыми клиентами стали
всего пять. В этом случае на помощь приходит Digital-стратегия. Она направле-
на на детальное прорабатывание возможностей бренда:  начиная от дополни-
тельных  исследований  целевого  рынка,  заканчивая  составлением  пошаговой
стратегической компании для конкретной организации в пространстве «новых
медиа». Именно Digital-стратегия находит сильные и слабые стороны компа-
нии, определяет эффективные источники роста для бизнеса, анализирует орга-
низации-конкурентов. И возможно фотография, которая будет размещена в со-
обществе после такого анализа не соберет большое количество «лайков», зато
оно определенно точно привлечет свою целевую аудиторию, которая и будет
готова совершить целевое действие [  5]  .
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Таким образом, можно сделать вывод, что социальные сети действительно
стали актуальной тенденцией  развития  рекламы и PR-технологий.  Именно в
них происходят основные коммуникационные процессы, в них наиболее дина-
мично формируются свои новейшие тренды, новые подходы к результативному
функционированию успешного бизнеса.

 
Список использованных источников и литературы:

1. Цифровая молодежь : онлайн привычки и поведение. URL: http://blog.getgoodrank.ru/?
s=Цифровая+молодежь%3A+онлайн+привычки+и+поведение.  html  (дата  обращения:
12.10.2017).

2. Контент. URL: http://telegra.ph/Kontent-09-27.html (дата обращения: 12.10.2017)
3. Наука  или  искусство  :  почему  видео-маркетинг  работает?  URL:

https://rusability.ru/content-marketing/nauka-ili-iskusstvo-pochemu-video-marketing-rabotaet/html
(дата обращения: 13.10.2017).

4. 18  самых  важных  статистических  фактов  о  продвижении  в  Instagram.  URL:
https://rusability.ru/?s=18+самых+важных+статистических+фактов+о+продвижении+в
+Instagram.html (дата обращения: 12.10.2017).

5. Чем Digital-стратегияотличается SMM? URL: http://artkiev.com/blog/digital-strategy-is-
different-from-smm.htm. htm (дата обращения: 14.10.2017).

6.  Бизнес-фреш  :  что  такое  digital  и  чем  это  отличается  от  SMM  (продвижения  в
социальных  сетях).  URL:  https://netpeak.net/ru/blog/biznes-fresh-chto-takoe-digital-i-chem-eto-
otlichaetsya-ot-smm-prodvizheniya-v-sotsialnyh-setyah/ html (дата обращения: 14.10.2017).

566 



Стратегические коммуникации в современном мире

 
К.В. Подлесная,

А.А. Склеменова

 г. Саратов

Вопросы правового регулирования виртуального пространства
 
Развитие Интернет – технологий в последнее время ускоряется и идет по

пути все  большей социализации.У людей появляется больше способов рабо-
тать, общаться и реализовывать свои планы. В результате чего, с каждым днем
все больше приобретают известность такие Интернет – сообщества как соци-
альные сети. 

Социальные сети работают и развиваются несколько иначе, чем обычные
страницы в Интернете, т. к. их наполнение данными, проверка информации и
многое другое происходит благодаря пользователям, посещающим сайт. Соот-
ветственно количественное и качественное наполнение контентом и развитие
таких сообществ зависит от количества пользователей, зарегистрированных на
сайте и активно участвующих в его жизни.

Возможности,  обусловленные  структурой  социальных  сетей,  позволяют
абсолютно  каждому  пользователю  выделить  личное  пространство.  Это  про-
странство помимо информации, как правило, наполняется фото, аудио и видео
файлами. Также у пользователей есть возможность объединяться в группы по
интересам, вместе обсуждать волнующие их вопросы и принимать совместные
решения. 

Канал социальных коммуникаций в настоящее время используется и как
благо для развития, и как средство, с помощью которого осуществляется проти-
вообщественные действия. При отсутствии норм и законов, которые будут ре-
гулировать  действия  пользователей,  различных  организаций  и  государств  в
сети Интернет, рождается и укрепляется в сознании людей двойной стандарт:
законы необходимо соблюдать, но только не в сети, т.к. общие законы к сети не
применимы, а специальных законов ещё не существует. 

Всё это делает очевидной недостаточность правового регулирования соци-
альных сетей,  а  также осложняет  процесс  сбора  доказательств  в  отношении
противоправных действий в виртуальном пространстве.

Несмотря на то, что с 27 июля 2006 г. действует Федеральный закон от N
149-ФЗ "Об информации, информационных технологиях и о защите информа-
ции", законодательством Российской Федерацией не проработано огромное ко-
личество вопросов, решение которых необходимо принять для эффективного
правового регулирования отношений в сфере интернет - сообществ.
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Мы считаем, что на данном этапе развития сетей необходимо разработать
единую кодифицированную систему интернет - законодательства.

Разумеется,  ее  создание  представляет  определенные  сложности,  так  как
виртуальное пространство, находясь вне государств (вне материальных границ
и территорий), не может быть подвержено регулированию только националь-
ными законами и нормативно- правовыми актами.

При  создании  законов,  которые  будут  касаться  интернет  пространства,
необходимо обращаться как к отечественному, так и к зарубежному опыту пра-
вового  регулирования  категорий,  которые используются  в  виртуальном про-
странстве.  Например,  категория «частная  жизнь» не имеет точных юридиче-
ских границ, поэтому правовое регулирование фиксирует лишь пределы ее не-
прикосновенности, а также пределы допустимого вмешательства.

По нашему мнению, право на тайну и неприкосновенность персональных
данных содержит правомочия требовать от третьих лиц не нарушать тайну пер-
сональных данных, представить соответствующую информацию другим лицам,
определять содержание и судьбу персональных данных, которые в силу тех или
иных обстоятельств стали известны третьим лицам, в пределах, установленных
законом.

В этом отношении интерес представляет следующий пример из судебной
практики. Истице стало известно о взломе ее страницы в социальной сети и рас-
пространении фотографий интимного характера.  Требование о защите чести,
достоинства и деловой репутации, защите персональных данных было удовле-
творено частично, поскольку распространение ответчиком фотографий в обще-
ственных (социальных) сетях подтверждено истцом надлежащими доказатель-
ствами, в то время как ответчик доказательств обратного не представил. При
этом отмечается, что «… факт распространения ответчиком фотографии интим-
ного характера истца нашел свое подтверждение, данные фотографии умаляют
честь, достоинство и доброе имя истца и нарушают гражданские права истца,
закрепленные в ст. 150 ГК РФ, такие как неприкосновенность личной жизни,
личная и семейная тайна» [  1]  .

Как разъяснено в пункте 7 Постановления Пленума Верховного Суда Рос-
сийской Федерации от 15 июня 2010 года N 16 "О практике применения судами
Закона Российской Федерации "О средствах массовой информации" федераль-
ными законами не предусмотрено каких-либо ограничений в способах доказы-
вания факта распространения сведений через телекоммуникационные сети (в
том числе, через сайты в сети "Интернет"), поэтому при разрешении вопроса о
том, имел ли место такой факт, суд в силу статей 55 и 60 ГПК РФ вправе при-
нять  любые средства  доказывания,  предусмотренные гражданским процессу-
альным законодательством.

При этом бремя доказывания факта распространения сведений (использо-
вания изображения, информации о личной и семейной жизни) лежит на истце,
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тогда как правомерность такого распространения (использования) подлежит до-
казыванию ответчиком. Так, в Апелляционном определении Тамбовского об-
ластного суда от 6 июля 2015 г. по делу N 33-1694/2015 указывается: «Обстоя-
тельства фиксации факта того, как выглядела страница сайта 05 ноября 2014
года, а также копирования видеоролика, воспроизводившегося на сайте 05 ноя-
бря 2014 года, не имевших на фотоизображениях отца истицы ретуши, помимо
объяснений представителя истца, письменных и вещественных доказательств,
указал допрошенный в качестве свидетеля С. Допрошенные в качестве свиде-
телей Д. и С. показали, что при просмотре в начале ноября 2014 года в сети
"Интернет" видеоролика с сюжетом о суициде (Д. на сайте mbtvt.ru в передаче
дежурная часть, С. на сайте vestitambov.ru), лица умерших не были закрыты, С.
также показала, что снова просматривала видеоролик с сюжетом приблизитель-
но за неделю до дня ее допроса (26 марта 2015 года) и "уже лица убиенных
были закрашены" [  2]  .

Содержание статьи о праве на тайну и неприкосновенность персональных
данных нашло отражение в Федеральном Законе от 27 июля 2006 г. «О персо-
нальных данных». Российским законодательством субъекты интернет - отноше-
ний, а также их правовой статус не определены. Возникает вопрос: кто должен
быть привлечен к ответственности в случае «взлома» персональной страницы -
собственник сайта или же тот, кто на данных момент использует информаци-
онное пространство сайта или разработчики сайта? 

Социальными сетями так же пользуются сотрудники правоохранительных
органов. Например, известен случай, когда судебные приставы-исполнители со-
здали страничку в социальной сети с фотографией молодой девушки, «знакоми-
лись» с людьми, которые являлись злостным неплательщиками алиментов, зва-
ли их на встречу, тем самым выводив их из «тени» и также возможно отыскать
мужчин, которые уклоняются от службы в армии. С одной стороны, это очень
эффективный способ для борьбы с подобными преступниками, но с другой сто-
роны, просмотр в служебных целях личных фотографий, личной информации и
использование подобных материалов не регулируется законом, а значит, такие
действия можно рассматривать как вторжение в частную жизнь человека. Но
при этом нельзя не учесть тот факт, что материалы пользователь опубликовыва-
ет добровольно.

В таком случае возникает еще одна проблема – понятие тайны в сети Ин-
тернет. Понятие тайн, установленных нормами права, законодатель раскрывает
далеко не всегда. Легальное определение тайн имеются лишь в отношении не-
которых их видов. Например, «тайна связи - тайна переписки, почтовых, теле-
графных и иных сообщений, входящих в сферу деятельности операторов почто-
вой связи, не подлежащая разглашению без согласия пользователя услуг почто-
вой связи; коммерческая тайна - режим конфиденциальности информации, поз-
воляющий ее обладателю при существующих или возможных обстоятельствах
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увеличить доходы, избежать неоправданных расходов, сохранить положение на
рынке товаров, работ, услуг или получить иную коммерческую выгоду» [2]. В
этом аспекте необходимо отметить взаимозависимость двух понятий: «частная
жизнь» и «тайна».

На наш взгляд, информация будет являться тайной только в том случае,
если она закрыта от всех пользователей и доступна лишь разрешенному пользо-
вателем кругу лиц, или самому пользователю.

В реалиях сегодняшнего развития виртуального пространства диффамаци-
онное право, возможно, будет принимать все большую важность и масштаб-
ность.Диффамация - это правонарушение в виде рассылки не соответствующих
действительности фактических сведений, порочащих честь, достоинство, дело-
вую репутацию, доброе имя потерпевшего. С такой проблемой сталкивался по-
чти каждый пользователь социальных сетей. Действительно, в судебной прак-
тике большое количестворассмотренных дел в области социальных сетей по-
священо  именно  делам  о  защите  чести  и  достоинства,  деловой  репутации.
Например, в социальной сети «В контакте» ответчицей размещена под именем
"Светлана" с id 7327644 была размещена недостоверная информация, пороча-
щая деловую репутацию РТРС.

По мнению истца, в результате действий Воробьевой С.Л. наступили по-
следствия, неблагоприятные для предприятия, в частности, умаление деловой
репутации предприятия привело к отказу индивидуально неопределенного кру-
га  потенциальных  подрядных  организаций,  имеющих  возможность  осуще-
ствлять деятельность, связанную с археологическими раскопками, от участия в
конкурсе  на  заключение  договора  на  проведение  спасательных археологиче-
ских работ, в итоге конкурс был признан несостоявшимся.

Также истцом указывается на то, что действия Воробьевой С.Л. привели к
срыву сроков реализации ФЦП на территории Республики Башкортостан, в свя-
зи с тем, что перед филиалом РТРС встала необходимость в проведении по-
вторного конкурса, что откладывает сроки начала строительных работ станции
СЦНТВ Уфа как минимум на 2 месяца [  3]  .

Депутатом  Государственной  думы  В.  Милоновым  был  предложен  на
рассмотрение законопроект «О правовом регулировании деятельности социаль-
ных сетей». Этот законопроект, по замыслу В. Милонова, должен будет регули-
ровать общение в интернете.

Данный документ определяет, что лица, не достигшие возраста 14 лет, не
смогут  регистрироваться  и  пользоваться  социальными  сетями.  А  также  при
регистрации  владелец  вынужден  будет  требовать  от  лиц,  осуществляющих
регистрацию, документ удостоверяющий личность и позволяющий установить
фамилию, имя, отчество и возраст. Таким образом, обязательноепредоставле-
ние паспортных данных при регистрации в социальные сети сможет решить
проблему «фэйковых страниц».
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Также высказывается предложение о запрете использования социальных
сетей в бюджетных организациях, а в отношении других юридических лиц воз-
можность доступа работников к социальным сетям предлагается упорядочить в
дополнительных условиях трудового договора.

Однако, законопроект подвергся большой критики как со стороныдепута-
тов Госдумы, так и со стороны средств массовой информации.

«Надо не плодить новые законы, а повышать эффективность исполнения
уже действующих» [  4]  , - подчеркнул глава комитета.

«Что касается детей, то у нас действует закон «О защите детей от инфор-
мации, причиняющей вред их здоровью и развитию», – уточнил парламентарий.
Он  также  напомнил,  что  интернет-доступ  в  настоящее  время  и  так  осуще-
ствляется с использованием личных данных гражданина: «При приобретении
сим-карты  необходимо  предоставить  паспорт,  при  подключении  домашнего
Интернета заключается договор между пользователем и оператором, при ис-
пользовании публичных точек wi-fi необходимо пройти процедуру верифика-
ции» [4]. 

«Такой степени абсурда и правовой безграмотности, как в тексте этого за-
конопроекта, я давно не встречал, – признался Артем Козлюк руководитель мо-
ниторингового  проекта  «Роскомсвобода»,  –  он  насыщен  огромными количе-
ствами рисков для оборота информации в сетевом пространстве. Например, аб-
сурдно обязать предоставлять соцсетям официальные документы — здесь есть
риск утечки этих данных, они попадут на черный рынок. Кроме того, почему
какое-то юридическое  лицо должно хранить огромный массив пользователь-
ской информации и паспортных данных? И вообще, почему я должен показы-
вать паспорт при социальном взаимодействии? Когда мы выходим из дома, мы
не показываем свои персональные данные для того, чтобы с кем-то начать раз-
говор, а это — такое же социальное взаимодействие, как и в Сети. Только в он-
лайне депутат Милонов предлагает показывать паспорт, а потом начинать бесе-
ду» [4].

Всероссийский центр изучения общественного мнения (ВЦИОМ) предо-
ставил  данные  исследования  об  отношении  россиян  к  законодательным
инициативам по регулированию доступа к социальным сетям. Таким образом,
идея о запрете пользования социальными сетями детям до 14 лет нашла под-
держку среди населения:  «за» выступили 62% россиян,  однако, 52% отрица-
тельно восприняли предложение о регистрации в социальных сетях по доку-
менту, удостоверяющему личность.

Проблема ответственности в Интернете стоит очень остро и является од-
ной из основных, поскольку она связана с ограничением прав субъектов интер-
нет-отношений: и участников, и владельцев различных сайтов. При рассмотре-
нии данного вопроса очень важно соблюдать баланс, позволяющий не только
пресекать  противозаконные  действия,  но  и  способствовать  проявлению  гра-
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жданской  инициативы,  обеспечивать  реализацию  прав  и  свобод,  которые
связанны  непосредственно  с  обменом  информации.  Разумным  было  бы
рассмотрение  вопроса  об  установлении  двойственного  правового  положения
социальной интернет-сети, которое: 

- будет устанавливать ограничения и взаимную ответственность владель-
цев и пользователей в рамках самостоятельного правового режима, приспособ-
ленного к интернет-отношениям;

- позволит сохранить инициативу участников, которые присоединяться к
сайту,  путем  предоставления  полномочий  контроля  за  правомерностью  дей-
ствий различных властных структур.

Этому может способствовать институт саморегулирования, который отча-
сти технически разработан и действует на платформах социальных интернет –
сетей (системы модерации, администрирования), но его эффективность еще не
может полностью гарантировать защиту прав и свобод участников в связи с от-
сутствием  определенного  законодательного  решения  рассматриваемого
вопроса.

В соответствии с п. 1 ст. 23 Закона о персональных данных и п. 1 Положе-
ния о Федеральной службе по надзору в сфере массовых коммуникаций Упол-
номоченным органом по защите прав субъектов персональных данных, кото-
рый обеспечивает контроль и надзор за обработкой персональных данных, яв-
ляется  Федеральная  служба  по  надзору  в  сфере  массовых  коммуникаций
(Роскомнадзор). 

В числе полномочий Роскомнадзора Законом «О персональных данных»
предусмотрено право на обращение в суд с исковыми заявлениями в защиту
прав субъектов персональных данных и представление их интересов в суде, на
принятие мер по приостановлению или вовсе прекращению обработки персо-
нальных данных, при осуществлении которых происходит нарушение требова-
ний закона. Таким образом, лица, чьи права по защите персональных данных
нарушены, могут рассчитывать на поддержку Роскомнадзора.

Прокурор  наделен  большим спектром  полномочий  для  профилактики  и
устранения нарушений требований законодательства Российской Федерации о
персональных данных в  целом и  в  частности:  объявление  предостережений,
внесение представлений, опротестование незаконных нормативных актов в дан-
ной сфере, возбуждение дел об административных правонарушениях, обраще-
ние в суд с заявлением в защиту прав, свобод и законных интересов человека.

Подводя  итог  вышеизложенному,  нужно  отметить,  что  число  пользова-
телейсоциальных сетей с  каждым днем растет.  Однако с  увеличением числа
правонарушений в информационной сфере необходимы более тщательные про-
верки по исполнению законодательства со стороны уполномоченных органов.
Необходимо установить круг лиц, ответственных за взлом аккаунта в социаль-
ной сети, а также определить меру ответственности за нецензурные выражения
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в сети. Важно учесть, что безопасность персональных данных зависит от самих
пользователей социальных сетей. Таким образом, развитие законодательства в
информационной среде социальных сетей на сегодняшний день является необ-
ходимым дополнением к общей системе российского законодательства.
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М.В. Подхомутникова

г. Краснодар

Влияние глобализационных процессов на культуру
 
Тема глобализации включает несколько направлений и проблем. Глобали-

зация касается практически всех сторон и аспектов жизни современного чело-
века. Интерес к вопросам глобализации не утрачен в современном мире. Глав-
ное в глобализации – это обмен информацией научного, экономического, поли-
тического, социокультурного и иного характера. Процесс глобализации, проис-
ходящий на наших глазах, меняет условия жизнедеятельности и затрагиваето-
сновные интересы каждой цивилизации, страны и семьи. Глобализация требуют
должного подхода к миру как единому целому. Это необходимо для непрерыв-
ного политического диалога и управления всеобщими проблемами.

Глобализация притягивает всеобщее внимание потому, что с ее помощью
либо стараются доказать наличие новых угроз человечеству,  либо, напротив,
предсказывают  его  процветание.  Глобализацию  определяют  по-разному:  как
процесс, как состояние, как явление или отождествляют глобализацию с модер-
низацией, некоторые глобализацию считают и мифом.

Мнение людей на проблему глобализации полярно. Часть людей глобали-
зацию ассоциируют с надеждами на лучшую жизнь. Человек вправе выбирать
где ему лучше жить, работать, как передвигаться по миру, в какой стране мира
учиться. Другая часть относится к глобализации как к процессу, несущею угро-
зу человечеству и миру (глобальное потепление, загрязнение окружающей сре-
ды,  не  контролируемая  миграция,  безработица,  разрушение  традиционных
ценностей и др.). Глобализацию истолковывают как нарастание взаимозависи-
мости человечества, ведущей к образованию нового глобального сообщества,
как неизменный и необратимый процесс,  нивелирующий все экономические,
политические и культурные различия. С глобализацией пришла иллюзия, что
отныне в мире все будет справедливым.

Существуют разные подходы к определению глобализации. В источниках
есть как узкое, так и широкое толкование этого понятия. Э. Гидденс трактует
глобализацию как процесс укрепления социально-политических отношений. Он
отмечает,  что  главным  ее  признаком  является  способность  пространственно
отдаленных событий влиять, нередко мгновенно, друг на друга [1]. Российский
исследователь Е.П. Бажанов видит глобализацию как процесс «стремительного
взаимного проникновения и усиления взаимозависимости национальных госу-
дарств в экономической, социальной, политической, идеологической и культур-
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ной областях» [  2, с. 8]  . Российский экономист М. Делягин считает, что «глоба-
лизация  –  это  процесс  формирования  и  последующего  развития  единого
общемирового  финансово-экономического  пространства  на  базе  новых,  пре-
имущественно компьютерных технологий» [  3]  .

Термин «глобализация» существует с конца 80-х – 90-х гг. ХХ в. Согласно
В.Л. Иноземцева, использование данного понятия приходится на конец 60-х гг.
ХХ в. При этом «до 1987 г. в базе данных библиотеки Конгресса в Вашингтоне
не содержится упоминаний о книгах, в названии которых использовалось бы
понятие «глобализация» [  4, с. 38]  .

Родоначальником  рассмотрения  концепта  глобализации  является  Р.  Ро-
бертсон. В 1992 г. выходит его книга «Globalization: Social Theory and Global
Culture» («Глобализация: социальная теория и глобальная культура») [  5]  , в ко-
торой  автор  поясняет  концепцию  собственных  представлений  относительно
темы глабализации. Р. Робертсон пишет о том, что реальная природа глобализа-
ции скрыта,  а  периферийные,  дополняющие концепты,  такие,  например,  как
анализ  экономических  вопросов,  напротив,  преувеличены.  По  его  мнению,
определяемая «в наиболее простых вводных терминах глобализация – это сжа-
тие мира в «одном месте» [5, с. 6]. Значимым является представление автора о
глобализации как глокализации («гибридное» слово объединяющее глобализа-
цию  и  локализацию).  Глокализация  означает  одновременное  осуществление
глобализации  и  локализации:  глобализируются  экономика,  информация  и
массовая  культура,  одновременно  происходит  локализация  национальных
культур, отстаивание ими своей идентичности. Возрождение какого-либо «же-
лезного занавеса», всеобщее ограничение информации становится в сегодняш-
нем мире невозможным.

Процессы глобализации  являются  бесспорным фактом,  меняющим лицо
современного мира. Приобщение к мировому сообществу ведет к решающим
переменам в производстве и потреблении, видоизменяет представления людей
о современном мире, заставляет осмысливать новые проблемы, что требует зна-
ний, квалификации и особого поведения.

Глобализация представляет собой многопрофильный процесс, который при
столкновении с традиционными культурами порождает различные формы взаи-
модействия,  среди которых «креолизация»,  «гибридизация»,  «инкапсуляция»,
«ассимиляция». Процесс глобализации ведет не только к созданию одинаковой
мироцельности, но и создает возможности для появления вариативных культур-
ных идентичностей. 

В трактовке Р. Робертсона глобализация в сфере культуры означает про-
цесс внедрения (через СМИ) в повседневное сознание определенных чувствен-
ных образов и символов. Формируясь в определенной национальной и социаль-
ной среде, эти образы и символы получают транснациональную форму суще-
ствования. Это и есть культурная глобализация. Она предполагает столкнове-
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ние локальных культур в мировом пространстве, в результате которого они не
исчезают, а обретают новое – глобальное – измерение. 

Превращение  культуры  в  арену  политических  столкновений  составляет
один из наиболее интересных аспектов нашего современного состояния. Глоба-
лизация культур является наиболее проблематичной частью культурного взаи-
модействия. Согласно С. Бенхабиб, культура всегда была знаком социальной
дифференциации. Более того, «культура неизбежно политична». В настоящий
момент культура превратилась в арену интенсивных столкновений политиче-
ских и экономических интересов. К этому можно относиться по-разному, но от-
рицать этот факт не имеет смысла. Несмотря на то, что «культуры формируют-
ся в комплексном диалоге и взаимодействии с другими культурами; что разде-
лительные линии между ними подвижны, проницаемы и могут быть оспорены,
взаимное позиционирование культур происходит в результате их противостоя-
ния друг другу [  6, с. 1, 143, 220].   Достижение культурами определенной зрело-
сти может с равной вероятностью служить как налаживанию между ними диа-
лога и взаимодействия, так и появлению предпосылок конфликта между людь-
ми, являющимися приверженцами таких культур. 

В условиях глобализации «культура стала общеупотребительным синони-
мом  идентичности,  её  характерным  и  определяющим  признаком»  [6,  с.     1]  .
Проблема сохранения культурных традиций приобретает все бо́льшую актуаль-
ность. Процессы глобализации усиливают стремление народов защитить соб-
ственную культуру и идентичность. Без сохранения традиционной культуры эт-
нос не сможет выжить в процессе глобализации. 

Национальная идентичность включает множество компонентов, таких как
мировоззрение, национальное самосознание, менталитет, национальный харак-
тер, историческая память, национальные традиции, мифы, символы, стереоти-
пы  поведения,  язык  и  др.  Основой  национальной  идентичности  является
сходство в образе жизни, традициях, ценностях: «Люди формируют ощущение
национальной идентичности в сражениях за дифференциацию с теми, кто гово-
рит на другом языке, исповедует другую религию, хранит другие традиции или
просто живет на другой территории» [  7, с. 61]  . 

Сохранение культурных традиций побуждала ранних славянофилов, Н. Да-
нилевского, К. Леонтьева и евразийцев размышлять над тем, в чем сущность и
признание России. Они осознавали, что без этого нельзя в полной мере познать
не только самих себя, но и других. В условиях глобализирующего мира нацио-
нальные культуры способны серьезно корректировать процессы глобализации,
снижая их негативное воздействие. 

Объединенной  Европе,  по  Данилевскому,  может  противостоять  только
объединенное славянство. Для решения Восточного вопроса «нужно не погло-
щение славян Россией, а объединение всех славянских народов общей идеей
Всеславянства как в политическом, так и в культурном отношении, и в первом
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– главнейшее и преимущественно для возможности осуществления последне-
го [8,     с.     329]  .  Ведь всеславянский союз для Н. Я. Данилевского – важнейшая
основа,  позволяющая взрастить  самобытную славянскую культуру  и  обеспе-
чить ее развитие. России необходимо думать о сохранении культурной само-
бытности, для чего она и должна заниматься укреплением своей политической
самостоятельности. 

Угроза глобального распространения западной массовой культуры, на наш
взгляд, состоит в вытеснении, замещении собой традиционного содержания на-
циональных культур. Путь запретов и ограничений в глобальной сети на вряд
ли приведут к положительному результату. Другое дело, контроль и ограниче-
ние доступа к отдельным ресурсам и сайтам в Интернете может выступать ре-
зультативным инструментом противодействия глобальной экспансии западной
массовой культуры. 

Реально  вся  история  человечества  –  это  история  взаимопроникновения
культур, и избежать действия глобализации на предыдущих этапах не удалось
никому. Унификация культур разных народов повышает уязвимость человече-
ской культуры в целом. В эпоху глобализации своевременна мысль славянофи-
лов, что всякие обращенные к русскому народу призывы о необходимости отка-
заться от национальных культурных основ ради слияния с европейской цивили-
зацией не только ошибочны, но и чрезвычайно опасны для России, это означало
бы утрату ее самобытности, обусловило бы ее разложение, самоуничтожение. 

На наш взгляд, изменение модели глобализации возможно только в усло-
виях  многополярного  мироустройства.  Доминирующая  в  настоящее  время
направленность однополярного мира, диктата единственной сверхдержавы об-
речена на провал. Стремление к мировому господству неминуемо порождает
активное сопротивление со стороны отдельных стран, а также подрывает мощь
тойстраны, которая претендует на мировое господство.

Россия сегодня –одна из наиболее мощных мировых держав. Россия ведет
активную внешнюю политику, последовательно отстаивая свои интересы за ру-
бежом. Геополитические амбиции России как одного из ведущих политических
игроков на международной арене не удивляют общественность. Сегодня про-
сматривается  четкое  желание  России  к  оказанию  влияния  на  политическую
расстановкусил. Это прежде всего проблема глобальной безопасности, реализа-
ция собственных интересов в различных сферах общественной жизни. 

Завершая тему «Влияние глобализационных процессов на культуру», отме-
тим, что в одной статье невозможно отразить все многообразие проблемы гло-
бализации. Глобализация, как и любой другой процесс не может в одинаковой
степени удовлетворять интересы всех людей и групп, поэтому при любом вари-
анте ее развития кто-то выиграет, кто-то проиграет. Необходимо еще раз отме-
тить, что современный мировой процесс неоднозначен. С одной стороны, он ве-
дет к увеличению взаимозависимости разных народов и государств, а с другой
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– обостряет противоречия между ними. Таким образом, процессыглобализации
во всем своем противоречии являются реальностью современного мира, с кото-
рой следует считаться.

Отметим,  что  в  современном  мире  расширение  культурных  контактов,
способствует сближению народов. Однако, необходимо понимать, что активное
заимствование  опасно  потерей  культурной  самобытности.  Усиливающаяся
угроза ассимиляции может со временем привести к утрате культурной само-
бытности. 

России по силам оказать влияние на процессы трансформации мирового
порядка.  Целенаправленная,  прагматичная,  гибкая  политика  России  должна
способствовать мягкому завершению перестройки международных отношений.
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Социальная коммуникация: перцептивные стереотипы

Социальная коммуникация,  как это известно,  представляет  собой взаим-
ный обмен значимой информацией, который оказывает влияние как на участни-
ков  процесса,  так  и  на  культурно-историческое  сообщество  людей  в
целом [6, 7].  Содержание  влияния  связывают  с  изменением  особенностей
психического отражения: восприятия, мышления, мнемических особенностей,
переживаний  и  поведения  субъекта,  на  которого  оно  направлено.  Массовая
коммуникация  может  рассматриваться  как  процесс,  направленный  на
формирование  соответствующих  социальных  стереотипов  психического
отражения и саморегуляции. 

Социальный стереотип, как это общеизвестно, представляет собой некий
упрощенный, элементарный или акцентуированный устойчивый образ социаль-
ных объектов [3,  6], обеспечивающий необходимое социальное реагирование.
Устойчивость стереотипа объясняется воспроизведением, в том числе, паттер-
нов восприятия. Паттерны восприятия «чувствительны» к определенным, «пус-
ковым» особенностям ситуации, которые содержат некие моменты, запускаю-
щие определенные специфические способы психического отражения и саморе-
гуляции [7]. Иными словами, формирование и функционирование стереотипов
и специфических паттернов восприятия взаимосвязаны. 

В соответствующих исследованиях  традиционно речь  идет  о  различных
стереотипах и паттернах. Вместе с тем, можно предположить, что, поскольку и
стереотипы,  и  паттерны  восприятия  представляют  собой  некие  навыки,  их
основу составляет некий общиеоперационно-технические механизмы. В данной
работе была поставлена цель исследовать операционно-технические основания
стереотипных  перцептивных  действий.Поскольку  опознание  любого  сигнала
включено в восприятие и понимание,  возникла необходимость выделения ее
элементов. Структура коммуникативной ситуации включает определенное чис-
ло или возможный диапазон элементов (субъектов, объектов, взаимоотношений
и взаимодействий), которые составляют некий (в терминах Э. Сепира) сериаци-
онный ряд. В связи с этим возникла сложность выделения ее единицы и реше-
ние этой проблемы, вероятно, будет пролонгировано во времени. В данной ра-
боте была предпринята попытка выделить единицу эффективности восприятия
и понимания коммуникации, под которой была принята точностьвосприятия.-
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Точность восприятия понимается как степень соответствия образа воспринято-
го объективным социокультурным требованиям или образцам. 

Исследование проводилось в 2013-2016 гг., в эксперименте приняли уча-
стие 100 человек в возрасте от 5 до 21года: 65 студентов (из них 20 спортсме-
нов: атлеты и стрелки) 17-21-летнего возраста Смоленского государственного
университета, 22 дошкольника в возрасте от 5 до 7 лет, 13 учащихся 4 класса.
Цель исследования заключалась в измерении точности тактильного восприятия
при воспроизведении заданного образца. 

Измерение  точности  тактильного  восприятия  осуществлено  с  помощью
прибора, разработанном ведущим конструктором НИИ СТТ г. Смоленска А.М.
Черепановым. Испытуемому предлагался образец, который он запоминал, ори-
ентируясь на стрелку вольтметра. Затем вольтметр убирали и просили испытуе-
мого  воспроизвести  предложенный  образец.  Прибор  позволял  измерить
точность воспроизведения образца левой и правой рукой испытуемого и соот-
нести  величину  ошибки.  Мы  рассматривали  величину  ошибки  как
соответствующую точность восприятия, а не памяти, поскольку воспроизведе-
ние также включено в перцептивный акт. Измерения повторялись дважды: в со-
стоянии спокойного бодрствования и психоэмоционального возбуждения после
интенсивных физических нагрузок. Интенсивные физические нагрузки модели-
ровали  условия  психоэмоционального  напряжения,  которые  сопровождают
массовую коммуникацию.

На основании корреляционного анализа Спирмена выявлена связь между
точностью  восприятия  и  психоэмоциональным  состоянием:  сильная  взаимо-
связь (0.6) между показателями левых рук в спокойном и возбужденном состоя-
нии и умеренная взаимосвязь (0.4) между общим уровнем саморегуляции и по-
казателем правой руки в возбужденном состоянии. На первом этапе работы ис-
следование точности восприятия осуществлялось с помощью воспроизведения
заданного  образца  испытуемыми  последовательно  левой  и  правой  рукой.  В
ходе исследования приняли участие испытуемые от 5-7-летнего до 21-летнего
возраста. В процессе эксперимента было установлено, что ошибка воспроизве-
дения образца правой рукой в состоянии спокойного бодрствования имела спе-
цифику: ошибка левой руки превышала ошибку воспроизведения образца пра-
вой рукой (у правшей). Средняя ошибка по каждой из рук с десятилетнего воз-
раста как бы выходит на плато и является приблизительно одинаковой для всех
испытуемых, то есть от 10 до 25-летнего возраста (среднее значение 0,2 и 0,3
для правой и левой руки соответственно). Полученные результаты подтвержда-
ют результаты исследований точности восприятия. Точность тактильного вос-
приятия формируется в онтогенезе достаточно рано и далее как бы выходит на
плато, оставаясь относительно инвариантной [1, 5].

Во втором этапе исследования принимали участие испытуемые юношеско-
го возраста, студенты 18-21-летнего возраста. Отличие этой части эксперимента
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заключалось  в  том,  что  исследование  точности  восприятия  соотносилось  с
разными эмоциональными состояниями испытуемых: спокойного бодрствова-
ния и эмоционального возбуждения. Состояние эмоционального возбуждения
достигалось благодаря интенсивным физическим нагрузкам. Часть испытуемых
систематически занимались различными видами спорта, остальные – не занима-
лись. Компаративное соотнесение результатов спортсменов и людей, не зани-
мающихся спортом, выявило существенные отличия: во-первых, точность вос-
приятия заданного образца спортсменами в состоянии возбуждения значитель-
но выше, чем в состоянии спокойного бодрствования; во-вторых, характер рас-
пределения результатов измерений у спортсменов и людей, не занимающихся
спортом, отличается.  У спортсменов точность воспроизведения заданных об-
разцов правой и левой руками в состоянии эмоционального возбуждения отли-
чается незначительно. Для испытуемых, не занимающихся спортом, эта разни-
ца является  существенной,  причем точность  воспроизведения  снижается  для
показателей обеих рук. Полученные результаты могут быть использованы для
разработки экспресс-диагностики точности восприятия, в том числе в экстре-
мальных ситуациях, при профотборе, а также в клинической психологии [  8]  .

Систематические тренировки спортсменов в условиях психоэмоционально-
го напряжения определенным образом влияют на развитие восприятия [2, 4] и,
следовательно, психики и саморегуляции поведения и деятельности. Многочис-
ленные  компаративные  исследования  психики  спортсменов  и  людей,  не
занимающихся спортом, выявляют их существенные различия [8]. Они затраги-
вают все уровни функционирования психики и, прежде всего, восприятие [  10]  . 

Кроме того, поскольку константность различных видов восприятия, как это
общеизвестно, генетически задана, полученные в ходе нашего исследования ре-
зультаты свидетельствуют о том, что их трансформация возможна и связана с
интенсивным  систематическим  обучением/систематическим  воздействием.
Вместе с тем, как выяснилось в ходе исследования, реагирование испытуемых
на предложенные образцы оказалось «типичным», в том числе в разных психо-
эмоциональных ситуациях, что свидетельствует, на наш взгляд, о стереотипах
восприятия,  обеспечивающих стереотипные действия в массовой коммуника-
ции.
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Социологический опрос среди пользователей социальных сетей: 
исследовательские возможности и ограничения

 
Еще недавно российская социально-гуманитарная наукадовольно скепти-

чески смотрела на перспективы проведения социологических опросов в Интер-
нете в целом и в социальных сетях в частности. Понимая объективно слабую
распространенность  Интернета  в  российском  обществе,  техническую  слож-
ность организации виртуального анкетирования и своеобразие ценностей и по-
веденческих  практик  регулярных  интернет-пользователей,  отечественные  ис-
следователи редко обращались к использованию соответствующих техник. Тем
не менее, в настоящий момент складываются очевидно благоприятные условия
для пересмотра этого исследовательского скепсиса: доля пользователей Интер-
нета в современном российском обществе растет, достигая, по разным оценкам,
67% [7, с. 193] или даже 73% [  6, с. 369]  , а технический инструментарий для ис-
следований в виртуальной среде стал гораздо более продвинутым. Инструмен-
ты  сегодняшних  сервисов  для  анкетирования  в  Интернете  (например,
GoogleForms или SurveyMonkey) дают возможность даже при отсутствии про-
двинутых технических знаний относительно быстро создать полноценную со-
циологическую анкету, пригодную для опроса едва ли не на любые темы. Воз-
росшее же число пользователей социальных сетей позволяет допустить, что при
умелом тиражировании такие виртуальные анкеты могут охватывать все более
многочисленные аудитории потенциальных респондентов. По сути в распоря-
жении исследователей оказался очень удобный инструмент, с помощью которо-
го технически возможно быстро составить анкету по любой нужной теме, раз-
местить ссылку на неё в социальной сети и просто набирать базу респондентов,
избегая временных и финансовых затрат на выполнение полноценного полево-
го этапа. 

Сложность, однако, заключается в том, что, несмотря на всю заманчивую
перспективность обращения эмпирической социологии к анкетированию с по-
мощью социальных сетей, корректное использование этого метода требует про-
яснения многих технических нюансов, и одним из наиболее острых вопросов в
данном случае является грамотная организация выборки. Речь, разумеется, идет
не о  том,  допустимо ли вообще распространять  данные,  полученные в  ходе
анкетирования пользователей социальных сетей, на настроения общества в це-
лом: априорная некорректность подобных экстраполяций обычно не ставится-
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под сомнение профессиональными исследователями. Проблема сводится скорее
к оценке потенциального объема выборки и организации поиска подходящих
респондентов в социальной сети: аудитория пользователей таких сетей очень
многогранна и динамично развивается, а потому достоверно судить о том, кто
именно  становится  респондентами  в  подобных  исследованиях  и  насколько
корректные выводы можно делать на основе их ответов, получается не всегда.
Иными словами, несмотря на наличие подходящих технических условий для
организации  полноценного  социологического  анкетирования  с  помощью
социальных сетей, пока не ясно, каким образом в ходе такого анкетирования
необходимо строить отбор респондентов, чтобы получить ценные и корректные
научные данные. 

Проблема обостряется  еще и  потому,  что методических  исследований в
данной области пока проведено не так уж и много. Как таковой вопрос о выбор-
ке, пригодной для организации онлайн-опросов, изучен относительно широко и
в российской, и в зарубежной науке. М. Купером [  1]   и А.И. Мавлетовой [  5]   ана-
лизировались  перспективы  применения  различных  выборочных  процедур  к
разным  типам  опросов,  реализуемых  в  Интернете.  М.  Шонлау  и  его
коллеги [  2,     с. 294]   предпринимали попытки адаптации традиционных процедур
выборки для онлайн-опроса представителей узких или труднодоступных групп.
К.  Вейнертом  и  В.  Хекаторном  разработана  технология  так  называемой
«выборки,  направляемой  респондентом»  (Respondent-DrivenSampling),
адаптированной  для  опроса  людей  в  Интернете  по  принципу  «снежного
кома» [3, с. 107]. Тем не менее, большинство существующих ныне наработок
опираются  на  имплицитное  допущение  о  способности  исследователя
систематически  контролировать  процесс  сбора  данных,  адресно  рассылая
анкеты нужным респондентам.  Но  тиражирование  анкеты  через  социальные
сети  отличается  как  раз  ограниченными  возможностями  исследователя
контролировать  получение  ответов:  можно  разместить  ссылку  на  анкету  в
социальной  сети,  но  нельзя  заранее  точно  сказать,  кто  именно  увидит  эту
ссылку,  как  отреагирует  на  нее  и  передаст  ли  информацию  другим
пользователям. Поэтому существующие методические наработки в данном слу-
чае  помочь  могут  едва  ли.  Разрешение  проблемы  требует  детальной
реконструкции тех особенностей, которые проявляются при заполнении анкеты
пользователями социальной сети. 

Стремясь разобраться  в  соответствующей проблематике,  осенью 2016 г.
мы реализовали собственное пилотажное исследование, в ходе которого наме-
ревались провести  первичную оценку  особенностей  людей,  склонных запол-
нять анкету, встретив ссылку на нее в социальной сети. Эмпирической базой
для исследования мы выбрали сеть «Вконтакте» (как одну из наиболее дина-
мичных в своем развитии), а основной группой потенциальных респондентов –
студенчество  (как  одну  из  наиболее  многочисленных  категорий
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пользователей [4]).  Пользуясь  платформой  «GoogleForms»,  мы  составили
короткую анкету, ссылку на которую в дальнейшем разместили в социальной
сети:  на  персональных  страницах  двух  пользователей,  а  также  в  двух
студенческих  сообществах:  «Подслушано  УрГПУ»  и  «Подслушано  УрФУ».
Сами  вопросы  анкеты,  которая  была  посвящена  практикам  использования
Интернета,  позволяли  подробно  описать  типические  характеристики  людей,
которые  заполнили  анкету.  Кроме  того,  мы  уточняли  у  респондентов,  как
именно  они  узнали  об  анкете  и  почему  решили  ответить  на  ее  вопросы.
Наконец,  инструментарий  платформы  «GoogleForms»  позволял  собирать
дополнительный пласт  данных  о  времени и  дате  заполнения  анкеты.  Таким
образом, мы получали возможность делать относительно разносторонние выво-
ды о том, какие закономерности проявляются при организации опроса через со-
циальные сети. 

Весь период сбора данных занял ровно 1 месяц и суммарно в ходе исследо-
вания было получено 438 анкет. На основе анализа ответов мы смоли сделать
несколько выводов. 

Первый вывод. Ссылка на анкету практически не вышла за пределы поль-
зователей самой социальной сети «Вконтакте». Лишь 1,8% опрошенных (всего
8 человек) указали, что узнали об анкете за пределами Интернета. По электрон-
ной почте получили сообщение только 8,9% (39 человек). Все остальные ре-
спонденты отметили, что получили ссылку на анкету с помощью внутреннего
инструментария самой социальной сети: от друзей или через сообщества. 

Второй вывод. Наибольший эффект для распространения анкеты дало ее
тиражирование  через  сообщества,  а  не  через  персональные страницы:  более
65% опрошенных отметили, что встретили ссылку на анкету в сообществе со-
циальной сети в виде прямой записи или хотя бы в виде «репоста». 

Третий вывод. Наибольший эффект от тиражирования ссылки на анкету
был достигнут в первые двое суток сбора данных. Мы намеренно избегали до-
полнительного привлечения интереса к ссылке на анкету после того, как она
уже была разово размещена в социальных сетях, именно для того, чтобы оце-
нить,  насколько долго эта  ссылка может  привлекать  новых респондентов.  В
итоге, хотя новые анкеты приходили на протяжении всего периода исследова-
ния, 85,6% из них были получены именно в первые 48 часов

Четвертый вывод. Анкета привлекла крайне малый процент пользователей.
Суммарное количество пользователей в сообществах «Подслушано УрФУ» и
«Подслушано УрГПУ» на момент проведения исследования составляло 23823
человека: соответственно 6970 и 16853 пользователей. При этом респондентов,
указавших, что ссылку на анкету они встретили в сообществе социальной сети,
оказалось лишь 241. Даже если сделать поправку на то, что не все подписчики
сообществ заходят в них регулярно, картина предстает красноречивая: фактиче-
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ски анкета, размещенная в сообществах, вызывала отклик лишь у 1 процента
тех людей, которые потенциально могли увидеть ссылку на нее.

Пятый вывод. Чаще всего анкету заполняли пользователи социальной сети,
ориентированные скорее на потребление информационного контента,  нежели
на его создание: суммарно 70,1% опрошенных признались, что читают и ком-
ментируют чужие сообщения, но при этом или вовсе не делают своих записей,
или делают их очень редко. Также большинство из них заходит в социальные
сети не ради создания собственных записей: так поступают лишь 3,9% из них,
тогда как ради общения с друзьями в сеть выходят 80%. Показательно и то, что
большинство респондентов (57,5%) считают себя не склонными к участию в
дискуссиях с другими пользователями. 

В целом результаты исследования позволяют заключить, что опрос, орга-
низуемый через социальные сети, в настоящий момент имеет целый ряд фунда-
ментальных  ограничений.  При  всей  заманчивой  простоте  тиражирования
социологической анкеты через социальные сети, это методологическое реше-
ние обладает слишком спорными эффектами, потенциально губительными для
качества данных. Анкета, ссылка на которую распространяется через социаль-
ную сеть, привлекает внимание лишь очень узкого и малочисленного сегмента
потенциальных респондентов, наиболее выраженной характеристикой которых
является ориентация на потребление информационного контента, а не на его
производство. К тому же эффект от размещения ссылки на анкету в социальной
сети –  очень  краткосрочный,  не  превышающий по большей части 48 часов.
Поэтому, хотя это был лишь пилотный проект и делать окончательные выводы
пока рано, та информация, которая имеется в нашем распоряжении сейчас, го-
ворит о необходимости крайне осторожного использования социальных сетей
при организации социологических опросов. 
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Распространение информации в сети интернет: 
вопросы правового регулирования

 
"Раньше люди жили в городах, а теперь живут в интернете". 

Цитата из фильма «Социальная сеть» 
 
Ни для кого не секрет, что в современном мире немаловажную роль играет

всемирная паутина. Люди находят в ней интересующие их новости, развлека-
тельные приложения и многое другое. Наибольшей популярностью пользуются
социальные сети. 

Под «социальной сетью» принято понимать определенную платформу или
веб-сайт,  который  предназначен  для  построения  и  организации  социальных
взаимоотношений в сети интернет. В данной статье речь пойдет не о самих со-
циальных сетях, а о возможности так называемого репоста в них. 

В словаре молодежного сленга под «репостом» понимается повторная рас-
сылка сообщения или материала для своего круга друзей, которая используется,
чтобы привлечь внимание к тому, что автор считает важным. 

В российских законах нет отдельного понятия «репост», а правопримени-
тельная и судебная практика исходят из того, что все нормы, в которых упоми-
нается «распространение», «публичная демонстрация», «публичные призывы»,
касаются и публикации ссылок.

Распространением информации считается и репост без собственного ком-
ментария. «Это расценивается как цитата, которую человек приводит от себя», -
считает директор аналитического центра «Сова» Александр Верховский» [1].

Основатель некоммерческого проекта «Роскомсвобода» Артем Козлюк от-
метил,  что  с  наказанием  за  репосты  он  все  чаще  сталкивается  в  последние
несколько месяцев — «дела заводят в разных регионах страны, почему-то часто
против пользователей «ВКонтакте» [1].

Отсутствие  выраженного  отношения к  цитате  не  освобождает  от  ответ-
ственности. Так, «в Челябинске идет суд над исследователем радикальных дви-
жений, автором книг о терроризме и общественным активистом Константином
Жариновым за репост обращения националистической организации «Правый
сектор» во «ВКонтакте». Ему грозит до 4 лет лишения свободы по статье «Пуб-
личные призывы к осуществлению экстремистской деятельности» [1].
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В августе 2015 года было начато расследование дела Людмилы Полюдо-
вой, которая обвинялась в призывах к действиям, направленным на нарушение
территориальной целостности РФ  [  3]  .  В частности, основаниями к возбужде-
нию дела стал репост о гонениях этнических украинцев Кубани, фотография с
одиночного антивоенного пикета и перепост песни, оскорбляющей Президента
РФ [  4]  . В настоящее время подобное действие квалифицируется по ст. 319 УК
РФ «Оскорбление представителя власти».

В делах о перепостах количество пользователей не учитывается: по умол-
чанию,  интернет  предназначен  для  широкой  публики,  и  репост  считается
массовым распространением. 

В соответствии со ст. 152 Гражданского кодекса РФ [  2]   сведения, пороча-
щие честь, достоинство и деловую репутацию в средствах массовой информа-
ции, должны быть опровергнуты в этих же средствах информации. 

Не для кого не секрет, что многие представители шоу-бизнеса на протяже-
нии  уже  долгого  времени  стараются  добиваться  опровержений  в  средствах
массовой информации порочащих их сведений, защищая свою частную жизнь. 

В современном обществе у каждого второго человека есть телефон с фото-
камерой и доступ в интернет, но мало кто осознает последствия, грозящие гра-
жданину за то, что фото или видео с тем или иным индивидом окажется в сети.
Каждый гражданин вправе  требовать  по суду опровержения,  порочащих его
честь, достоинство и деловую репутацию сведений, если распространивший не
докажет, что они соответствуют действительности. 

Теперь вернемся к репостам. Представим себе такую ситуацию: гражда-
нин, добавил себе на страницу в социальной сети некую неподтвержденную ин-
формацию. Один за другим следуют репосты этой записи, но узнав об этом, че-
ловек, информация о котором появилась в данной записи, обращается в суд с
иском, требуя опровержения данной информации. Несмотря на то, что человек,
добавивший данную запись себе, т.е., сделавший ее репост, мог не иметь злого
умысла, он задел честь и достоинство другого гражданина. Следовательно, это
повлечет определенные правовые последствия. 

«Подать иск к пользователю за репост может кто угодно — юридическое
или физическое лицо», - поясняет адвокат Саркис Дарбинян. Также силовики
сами «мониторят»  социальные сети,  ищут  провоцирующие материалы через
строку «поиска» или отслеживают конкретных пользователей [1].

С 1 августа 2014 года Федеральным законом от 5 мая 2014 г. № 97-ФЗ "О
внесении изменений в Федеральный закон "Об информации, информационных
технологиях и о защите информации" и отдельные законодательные акты Рос-
сийской Федерации по вопросам упорядочения обмена информацией с исполь-
зованием информационно-телекоммуникационных сетей"  введена ответствен-
ность блогеров за размещение информации в Интернете.
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Анализ правоприменительной практики позволяет перечислить нормы за-
кона, которые позволяют привлекать к ответственности за распространение ин-
формации:

Обнародование и дальнейшее использование изображения гражданина (в
том числе его фотографии, а также видеозаписи или произведения изобрази-
тельного искусства, в которых он изображен) (ст. 152. 1 ГК РФ). 

Сбор, хранение,  распространение и использование любой информации о
его частной жизни, в частности сведений о его происхождении, о месте его пре-
бывания или жительства, о личной и семейной жизни (ст. 152.2 ГК РФ).

Оскорбление,  содержащееся  в  публичном  выступлении,  публично  де-
монстрирующемся произведении или средствах массовой информации, влечет
наложение административного штрафа на граждан в размере от трех тысяч до
пяти тысяч рублей; на должностных лиц - от тридцати тысяч до пятидесяти ты-
сяч рублей; на юридических лиц - от ста тысяч до пятисот тысяч рублей (ст.
5.61 КоАП РФ).

Публичные  призывы  к  осуществлению  террористической  деятельности
или публичное оправдание терроризма наказываются штрафом в размере от ста
тысяч до пятисот тысяч рублей либо в размере заработной платы или иного до-
хода осужденного за период до трех лет либо лишением свободы на срок от
двух до пяти лет (ст.205.2 УК РФ). 

Публичные призывы к осуществлению экстремистской деятельности нака-
зываются штрафом в размере от ста тысяч до трехсот тысяч рублей или в раз-
мере заработной платы или иного дохода осужденного за период от одного года
до двух лет, либо принудительными работами на срок до трех лет, либо арестом
на  срок  от  четырех  до  шести  месяцев,  либо  лишением свободы на  срок  до
четырех лет с лишением права занимать определенные должности или зани-
маться определенной деятельностью на тот же срок (ст.280 УК РФ).

Таким образом, ответственность за репосты и иное распространение ин-
формации  предполагает  гражданско-правовые,  административно-правовые,
уголовно-правовые меры охраны.

На наш взгляд, распространение информации в сети интернет, в том числе
в виде репоста, нуждается в уточнении в соответствующих нормативных актах.
Кроме того, в законодательном закреплении нуждается специфическая терми-
нология, используемая в виртуальном пространстве. 

Также считаем необходимым повышение уровня правосознания граждан,
позволяющее осознавать ответственность за распространение информации. 
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Д.А.Севостьянов 

г. Новосибирск

Манипулятивное общение: инверсивный анализ
 
Манипулятивное общение представляет собой весьма интересный предмет

междисциплинарного исследования [1, с. 21]. Обзор работ, посвященных мани-
пуляциям в общении, занял бы весьма много места. Известно, что манипуляция
представляет собой скрытое управление партнером по общению, при котором
субъект (жертва манипуляции) сохраняет полное впечатление того, что все ре-
шения принимаются им самостоятельно и без всякого принуждения, в то время
как его подводят к «правильному» решению и буквально заставляют это реше-
ние принять. Таким образом, манипуляция предполагает «прибирание к рукам»
одного субъекта другим. Особую разновидность манипуляций составляет мани-
пуляция массовым сознанием.

В исследованиях, посвященных манипуляциям, возникают зачастую неко-
торые разночтения в толковании данного термина. Вообще говоря, «манипуля-
ция» – слово, нагруженное негативной коннотацией. С другой стороны, мани-
пуляции часто обозначаются как набор техник, которые сами по себе не хоро-
ши и не плохи, поскольку этический момент манипуляций целиком зависит от
практики применения. 

Манипуляцию  изучают  представители  разных  дисциплин  и  научных
направлений – психологи, социологи, философы, специалисты по теории управ-
ления. Существует, однако, один аспект манипуляций, который до настоящего
времени оставался в большой мере за пределами исследовательского внимания.
Речь идет о роли манипуляций в социальной иерархии в контексте исследова-
ния инверсивных отношений [  2]  . Данное положение нуждается в некотором по-
яснении.

Социальная иерархия, подобно любой другой сложной иерархии, обладает
общесистемными свойствами, которые проявляются лишь у целостной систе-
мы, но по определению никак не обнаруживаются у отдельных ее элементов.
Одно из таких общесистемных свойств состоит в формировании инверсивных
отношений, или попросту инверсий. Под инверсией понимается такая форма
отношений в иерархии, при которой низший, подчиненный иерархический эле-
мент, формально оставаясь на своей прежней иерархической позиции и не по-
лучая «повышения» в системе, фактически начинает главенствовать в ней. Тем
самым  в  системе  накапливаются  противоречия,  которые  способны  привести
данную систему  к  упадку  и  разрушению.  Вместе  с  тем,  инверсивные  связи
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представляют собой форму внутрисистемной активности, которая при опреде-
ленных условиях способна стать одной из причин поступательного развития
данной системы (когда разрешение инверсий приводит систему в качественно
новое состояние). Состояние же, при котором инверсий в системе нет (то есть
присутствуют  только  изначальные  иерархические  отношения),  обозначается
как «ордер», или «отношения ордера».

Причина возникновения инверсивных отношений заключается в том, что
элементы в иерархии располагаются именно в этом, а не в каком-либо ином по-
рядке благодаря действию некоторых организационных принципов. В простых
иерархиях действует один-единственный подобный принцип; но справедливо-
сти ради надо сказать, что такие иерархии встречаются чаще не в реальной жиз-
ни, а главным образом на правах умозрительной, книжной схемы. Обычно же
актуальных  организационных  принципов  несколько,  и  они  взаимодействуют
друг с другом. Если эти принципы действуют все в одном направлении, то в
данной системе отсутствуют противоречия и налицо исходные отношения ор-
дера.  Однако весьма часто организационные принципы начинают противоре-
чить друг другу; в этом случае некоторый элемент иерархии, согласно одному
организационному принципу, может расцениваться как низший, но другой та-
кой принцип позволяет считать данный элемент главенствующим. Надо доба-
вить, что организационные принципы отличаются большей или меньшей значи-
мостью и сами образуют иерархическую систему (иерархию второго порядка),
причем систему динамическую, поскольку относительное значение отдельных
организационных принципов со временем может меняться. Например, во вре-
мена буржуазных революций сословный организационный принцип в социаль-
ной  иерархии  был  потеснен  имущественным  организационным  принципом:
основанием для социального главенства отныне стала не сословная принадлеж-
ность, а в основном имущественное положение (при этом нельзя сказать, что
сословный принцип был полностью упразднен, просто он утратил свою перво-
степенную значимость).

В социальных иерархиях роль соподчиненных элементов, как известно, иг-
рают люди. Они занимают высшее или низшее положение; если один субъект
занимает более высокое иерархическую позицию и воздействует на поведение
другого,  занимающего в данной иерархии позицию низшую, то обыкновенно
это не считается манипуляцией. Так, приказывая подчиненному, начальник, как
говорится, находится в своем праве. С другой стороны, подчиненный, предпри-
нимая действия в соответствии с явным приказом, отдает себе отчет в том, что
он исполняет не свою, в чужую волю, и потому такое воздействие, собственно,
не будет скрытым. Другое дело, когда подчиненный начинает скрыто управлять
собственным  начальником,  используя  для  этого  всевозможные  техники  –
например, лесть, избирательную и тенденциозную подачу информации, умол-
чание о существенных деталях, влияющих на управленческие решения. Таким
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образом, манипуляция имеет место тогда, когда субъект манипуляции не нахо-
дится  на  главенствующей социальной позиции  по  отношению к  жертве  ма-
нипуляции – он занимает подчиненную позицию по сравнению с объектом воз-
действия,  либо позицию равную. Однако ему непременно нужно приобрести
главенствующее положение на основании организационного принципа, соглас-
но которому высшее положение занимает тот, кто осуществляет фактическое
управление (этот организационный принцип может быть назван функциональ-
ным).  Формально  манипулятор  может  занимать  подчиненную,  управляемую
позицию, в действительности же он сам осуществляет управление, перехваты-
вая и замыкая на себя действие функционального организационного принципа.
Иными словами, манипуляция создает ситуацию иерархического подчинения
там, где ее нет (или, во всяком случае, не было до настоящего момента).

Иерархические отношения в обществе существуют не только в тех инсти-
туциональных формах, которые мы привыкли воспринимать, рассматривая об-
щество, так сказать, в глобальном измерении (как это делал Питирим Сорокин
и все другие исследователи социальной стратификации)  [  3]  . Такие отношения
формируются и на микроуровне – при взаимодействии отдельных людей между
собой, в пределах небольших временных интервалов, даже в рамках отдельного
разговора. Один занимает позицию «сверху», благодаря какому-либо организа-
ционному принципу (например, по превосходству опыта в каком-либо вопросе
(узуальный принцип, от лат. usus опыт), либо же по принципу большего само-
обладания (эмоциональный принцип), либо на каком-либо еще основании. За-
тем эти взаимные иерархические позиции могут меняться – в зависимости от
того, какой именно организационный иерархический принцип более актуален в
данный момент времени. При этом, если один из собеседников, например, дей-
ствительно обладает бóльшим опытом, чем другой, то его главенство и раздача
советов с его стороны вовсе не выглядят как манипуляция – и фактически не
являются ею. Но если один из взаимодействующих субъектов лишь создает ви-
димость превосходства в этом отношении и на таком основании занимает в раз-
говоре позицию «сверху», то здесь действительно появляются основания гово-
рить о манипулятивном общении. В результате во взаимоотношениях людей
развиваются  инверсивные  отношения,  которые  каким-либо  образом  следует
разрешить. Во взаимоотношениях двух общающихся лиц такая инверсия разре-
шается двояко: либо «жертва» манипуляции находит в себе силы и коммуника-
тивные умения для того, чтобы этой манипуляции противостоять, а то и просто
разорвать данную коммуникацию как невыгодную для него; либо сформировав-
шиеся отношения «ведущий – ведомый» приобретают устоявшийся, узаконен-
ный характер (как это, например, нередко бывает при формировании семьи). Но
при инверсивных отношениях, развившихся в более крупных социальных си-
стемах, дело обстоит несколько сложнее; разрешение противоречий, возникших
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в результате развития инверсий, способны привести социальную общность к
атомизации и распаду.

Особо следует коснуться манипуляций массовым сознанием; эта тема чрез-
вычайно востребована в трудах современных исследователей [4, 5]. Безусловно,
здесь речь идет также о манипуляции, но в этом случае манипулятор стоит в со-
циальной иерархии формально выше, а не ниже тех, кто является объектом ма-
нипуляции. В действительности можно отметить, что и здесь наблюдается все
та же закономерность: манипуляция нужна для того, чтобы создать отношения
главенства не там, где они уже есть и являются легальными, а там, где они по
факту не существуют, но желательны для определенной социальной группы. 

Действительно,  когда  и где  стало возможным говорить о манипуляцией
массовым сознанием? Оглянувшись назад, в историческую ретроспективу, мы
обнаружим, что основания для этого появились сравнительно недавно, а имен-
но  тогда,  когда  человеческие  массы  впервые  заявили  о  себе  с  качестве
самостоятельного субъекта социального действия. Этот период, по-видимому,
ведет отсчет с Великой французской революции и продолжается по сей день,
хотя отдельные подобные прецеденты случались и прежде (например, об этом
можно говорить применительно к буржуазной революции в Нидерландах XVI–
XVII столетия). Именно об этой эпохе писал Густав Лебон, когда применял тер-
мин «эра толпы» [  6]  . Хосе Ортега-и-Гассет посвятил этому же новоявленному
состоянию  книгу  «Восстание  масс»  [  7]  .  Появление  современных  представи-
тельских демократий стало следствием, во-первых, изменений в военном деле,
в результате которых на полях сражений появились действительно массовые
армии, охватывающие практически все взрослое мужское население, хотя бы и
в качестве  резервистов.  Во-вторых,  это  стало  результатом развития  крупной
промышленности  с  многомиллионными  армиями  работников.  В  демократии
формальным источником власти становится народ, а вовсе не элита. С волеизъ-
явлением таких масс приходилось считаться, но в то же время, исходя из ин-
тересов правящих кругов, следовало создать надежную узду для этого «много-
голового  зверя».  Никогда  прежде,  при  правлении властителей,  чья  легитим-
ность держалась как на традиции и поддержке церкви, так и на вооруженной
силе, не приходилось говорить о манипуляции массовым сознанием. Такого яв-
ления попросту не существовало, ибо иерархические отношения уже действова-
ли, их не нужно было искусственно создавать, а управление сознанием поддан-
ных не было скрытым от них самих. Эти подданные исполняли приказы лица,
чей авторитет в тот момент времени не оспаривался, либо шли на поводу у дру-
гого лица, оспаривающего этот авторитет (как это бывало, например, во време-
на  феодальных  междоусобиц  и  крестьянских  войн).  Когда  же  подданные,
превратившись в граждан, стали представлять собой действительную, относи-
тельно самостоятельную силу, со стороны элит тут же стали востребованы ма-
нипулятивные техники, без которых удерживать власть в тех случаях, когда для
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этого отсутствуют реальные основания, стало уже невозможно. Разумеется, для
таких манипуляций оказались нужны средства массовой информации, и они по-
лучили весьма обширное развитие. 

Однако законы функционирования сложных систем, непреложные, как за-
коны математики, проявило себя и здесь. Мы наблюдаем теперь, как постепен-
но исчезает та фактическая основа, на которой строились демократии западного
типа. Во-первых, многомиллионные армии, комплектующиеся по призыву, по-
степенно уступают место относительно небольшим командам хорошо обучен-
ных  профессионалов.  Во-вторых,  современные  автоматизированные  произ-
водства уже не требуют участия таких промышленных армий, как в середине
прошлого века. Демократические же институты формально продолжают суще-
ствовать,  а  манипуляции  общественным  мнением  приобретают  невиданные
масштабы,  в  том  числе  и  благодаря  наличию  современных  технических
средств [8].  В  результате  общество  может  пойти  по  двум  путям,  один  из
которых  совершенно  не  исключает  другого:  во-первых,  по  пути  новой
легитимизации власти ныне действующих элит, при которой демократическим
институтам  отводятся  чисто  декоративные  функции;  во-вторых,  по  пути
атомизации  и  распада  самого  общества.  Обе  эти  тенденции  наблюдаются  в
настоящее время.

Таким образом, манипуляция представляет собой одно из реальных прояв-
лений инверсивных отношений в иерархической системе (в данном случае – в
системе социальной). Возможные исходы манипуляции обнаруживаются в дей-
ствии общесистемных закономерностей, которые реализуются при функциони-
ровании системы «общество».
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Особенности построения эффективной PR-стратегии 
продвижения бренда с помощью рекламных открыток

 
Почтовые карточки,  которые стали  выполнять  роль  носителей  рекламы,

определяют как freecards, rackcards или просто рекламные открытки [1]. В Рос-
сии такие почтовые карточки появились не так давно, но уже успели стать эф-
фективным способом донесения информации о товарах и услугах до довольно
специфической целевой группы – молодых, обеспеченных людей в возрасте 20-
35 лет,  которые восприимчивы к новинкам и ценят творческий подход.  Это
группа  людей,  как  правило,  практически  не  воспринимает  «традиционные»
рекламные носители: билборды, рекламные щиты и растяжки стали неотъемле-
мой частью городского пейзажа, а информационно-световыми указателями уже
не пользуются вовсе. Свободное время после напряженного рабочего дня они
проводят чаще всего в торговых центрах, кафе, мультикомплексах, наконец, в
фитнесс-центрах,  где  и  располагаются  стенды с  ненавязчивыми рекламными
открытками, содержимое которых меняется практически каждую неделю.

Одной из причин возникновения подобных форм носителей рекламы или
других крупных рекламных акций, доступных не всем организациям, особенно
тем  кто  только  появился  на  рынке,  является  перенасыщенность  рекламного
рынка. Организации, обладающие ограниченным рекламным бюджетом, ищут
оригинальные  способы  продвижения  своего  товара  или  услуги  и  что  самое
главное недорогостоящие. К подобному виду рекламы и относятся рекламные
открытки, называемые иначе freecards.

Компании создают эффективное средство продажи товаров, причем абсо-
лютно любых товаров: от пакетиков чипс до африканских кошек, дорогих ино-
марок и незабываемых поездок. Удивительная находка для PR-специалиста и
любого рекламного агентства. Все что нужно сделать - это поместить симпа-
тичную и ненавязчивую картинку на открытку и потребитель уже ловит себя на
мысли, что хочешь приобрести тот или иной товар, хочет им пользоваться или
уже пользуется им.

Открытку, выполняющую роль рекламного носителя, не стоит восприни-
мать как обычный лист бумаги с красивой картинкой, логотипом компании и
рекламным текстом. Рекламная открытка может принимать самую неожидан-
ную форму и выполнять самые различные функции. Привлечение внимания -
главная цель любой рекламной открытки. Как правило, для достижения постав-
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ленной задачи, рекламной открытке придают дополнительную ценность, при-
крепленные  бесплатные  подарочки,  а  именно:  пробники  косметических
средств, приглашение на мастер-класс или скидка в недавно открывшийся мага-
зин.  Именно благодаря этому рекламная открытка,  попадая в руки адресата,
равно как потенциального покупателя, превращается из стандартной рекламы о
том или ином товаре - в закладку, бумагу для записей, в объект коллекциониро-
вания, пробник крема для лица и прочее.

Основное отличие freecards от других рекламных носителей заключается в
их распространении. Рекламная открытка, как правило, ничего не навязывает,
ее не найти в почтовых ящиках или на электронной почте.  За оригинальной
открыткой, которая отражает современные тенденции дизайна, аудитория, по-
требители приходят сами. Поэтому под понятием «рекламная открытка» имеет-
ся в виду ее дизайн, производство и система распространения через стойки, раз-
мещаемые в торговых центрах, кафе, кинотеатрах и галереях [  2]  .

В  настоящее  время  открытки  стали  одной  из  самых  популярных  форм
взаимоотношений и имеют широкое применение. Предприятия рассматривают
открытки как одни из самых удобных рекламных материалов потому, что вы
можете их отправлять всем своим потенциальным клиентам, незавсимо от того,
где они находятся.

Поэтому  любая  PR-работа  должна  начинаться  с  PR-стратегии.  Под  PR-
стратегий понимают систему коммуникаций со СМИ, реальными и потенциаль-
ными клиентами, партнерами, лидерами мнений, осуществление конкретного
плана действий в рамках проекта компании. Исследование, анализ и проектиро-
вание, только потом - конкретные акции, пресс-релизы, мероприятия и другое.
При наличии стратегии вы всегда сможете понимать, как то или иное действие
в области PR работает на рост выручки, снижение расходов или, например, за-
воевание доли рынка.

Готовая PR-стратегия представляет собой деятельность, которая направле-
на на решение конкретных задач и достижение поставленных целей.

Составными элементами успешной стратегии являются:
1. Выявления сведений о текущей ситуации, которые получают с помощью

предварительного исследования, мониторинга рынка или репутационного ауди-
та. Исходя из результатов которых получают анализ существующей репутации
бренда, анализ конкурентов или анализ потенциала, оценки PR-стратегии;

2. Определения  целей  и  задач  продвижения  бренда:  стратегические  и
тактические.  Отправной  же  целью  PR-стратегии  являются  продажи
товара/услуги;

3. Изучение целевой аудитории, включающую в себя детальную дифферен-
циацию на сегменты для выявления индивидуальных потребностей, интересов,
стимулов потребителей. Эти данные формируются в результате внутренних и
внешних  исследований,  на  основе  географических,  социально-демографиче-
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ских,  психологических  и  социо-культурных  характеристик,  позволяющих
описать особенности той или иной целевой группы;

4. Составление  перечня  инструментов  PR-стратегии  для  регулярного
прогноза эффективности работы;

5. Разработка основных тенденций PR-стратегии и направлений деятельно-
сти;

6. Определение медиа-площадок (медиапланирование);
7. Составление бюджета на внедрение задуманных мероприятий т.е опре-

деленных значений отображающие предполагаемые расходы ресурсов, масшта-
бы требуемых вложений;

8. Формирование конкретных графиков работы - PR-планов. PR-план счи-
тается значимым компонентом PR-стратегии. Подобные планы разрабатывают-
ся в соответствии с механизмами осуществления стратегии и включают кон-
кретные методы операций в конкретных временных рамках. К примеру, в PR-
стратегии могут быть выделены годовой, квартальный и месячный PR-планы;

9. Определение набора действенных PR-инструментов,  с  помощью кото-
рых будет идти воздействие на целевую аудиторию;

10. Разработка критериев оценки результатов выполняемых операций т.е
предварительная оценка ее эффективности [  3]  .

Помимо вышеперечисленных элементов в PR-стратегию могут входить ан-
тикризисные  планы  действий.  Подобные  планы  формируются  на  основе
рассмотрения возможных рисков определенного проекта и содержат алгоритмы
действий  на  случай  возникновения  форс-мажора.  Важным  элементом  также
считается выявление PR-стратегии конкурентов.

В следствии чего  формируется  PR-стратегия  с  указанием определенных
инструментов продвижения и их цены, точное понимание о пути развития орга-
низации и о размере требуемых для этого усилий и расходов.

Эффективная PR-стратегия возможна благодаря использованию инноваци-
онных коммуникационных технологий, что и предполагает создание коммуни-
кационной модели деятельности на рынке. Не смотря на массовость промоушен
– технологий, рядовой потребитель достаточно слабо разбирается в преимуще-
ствах того или иного бренда, не выделяет корпоративные бренды и в своем по-
купательском выборе опирается скорее на интуицию, чем на выделение пре-
имуществ  индивидуального  бренда.  Традиционные  носители  перезагружены,
особенно телевидение и наружные конструкции, и многие компании делают ак-
цент на такие новшества, как рекламные открытки.

Такая тенденция поиска новых рекламных носителей наблюдается во всем
мире, специалисты пересматривают классические маркетинговые подходы, по-
скольку старый инструментарий постепенно теряет свою эффективность. Если
ранее на рынке стремились «взять» потребителя напором или максимальным
охватом в массовых средствах коммуникации, то теперь компании тщательно
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взвешивают свои средства и возможности, стремясь к большей эффективности.
Для удачного и верного эффекта, потребителя нужно застать в врасплох, уди-
вить, обрадовать и вызвать такие положительные эмоции, чтобы он хотел поде-
литься ими с другими.

Проект freecards успешно работает на рынке рекламы больше десяти лет.
Им доверяют и работают с ними такие крупные и известные компании, как:
Росбанк, Мегафон, Nokia, Nestle, Билайн, BMW, Apple, UnitedColorsofBenetton,
Mercedes-Benz, Gillette, Cosmopolitan, Adidas, Unilever и другие.

Компания Unilever – один из мировых лидеров по производству товаров
повседневного  спроса.  В  настоящее  время  Unilever  принадлежит  4  крупных
производственных кластеров:  пищевой продукции и  мороженого  в  Тульской
области, чая, косметической продукции и бытовой химии в Санкт-Петербурге,
косметической продукции в Екатеринбурге, а также мороженого в Омске. Каж-
дый день 2.5 миллиарда человек используют продукты компании Unilever, что-
бы хорошо выглядеть, хорошо себя чувствовать и получать от жизни больше.
Это дает нам уникальную возможность создавать яркое будущее. Чтобы реали-
зовать свое видение, компания вкладывает инвестиции на основе долгосрочной
стратегии в определенные категории продуктов и бренды, которые обеспечива-
ют развитие на благо всех заинтересованных сторон [  4]  .

Так компания Unilever разработала эффективную PR-стратегию с исполь-
зованием рекламных открыток нового мужского аромата AXE [  5]  . Составными
элементами PR-стратегии являлись:

Цели акции: Вывод на рынок нового продукта, стимулирование узнаваемо-
сти марки и роста продаж пробных и последующих товаров под брендом AXE.

Задачи: Создание и нагнетание интриги вокруг нового бренда AxeBlack и
максимальное вовлечение ЦА.

География  проекта:  Десять  городов  России  (  Москва,  Санкт-Петербург,
Волгоград, Нижний Новгород, Ростов-на-Дону, Екатеринбург, Челябинск, Са-
мара, Красноярск, Новосибирск)

Целевая аудитория: Молодые люди и девушки в возрасте от 15 до 25 лет.
Выбор медиа каналов: ТВ, интернет, радио, пресса.
PR-план стратегии:
Первый этап: Размещение рекламы на ТВ – продвижение роликов по уходу

за собой, в интернете кампания поддерживалась в социальных сетях, запуском
мобильного  приложения,  гаджетом  на  Youtube.com,  в  прессе  контекстная
реклама,

Второй этап: размещение в Вузах плакатов, объявлений, листовок-памяток,
а также Unilever распространила flycards в кафе, ресторанах, торговых центрах
одинаково стилизованные креативы, состоящие из четырех частей со слоганом
компании: «Без лишних слов».
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Результаты проекта: Рост продаж +26% , медиа охват более 1 000 000 кон-
тактов, из них на рекламные открытки пришлось - 380 000 контактов.

Бюджет составил свыше 1 миллиона долларов США.
Говоря об эффективности PR-стратегии Unilever можно сказать о правиль-

но выбранных медиаканалах, которые позволили максимально эффективно до-
нести целевой аудитории идею нового аромата, а интересный креатив и нестан-
дартная подача рекламных открыток помогли заинтересовать  потенциальных
покупателей историей нового продукта и подчеркнуть его индивидуальность.
Повысил отклик целевой аудитории изапоминающийся «слоган» на ароматизи-
рованной открытке.

Компания «Мобильные палки» - это ресторан традиционной и всеми люби-
мой японской кухни: суши, роллы, салаты, десерты, горячие блюда и сеты яв-
ляются основным меню компании. Торговая марка «Мобильные Палки» уже
второе десятилетие является брендом №1 в сегменте японской национальной
кухни, символом высокого качества, отражая культурные особенности Японии.
Мобильные палки специализируются на доставке домой или в удобное место
для покупателя [  6]  .

Организация разработала стратегию, включающую в себя распространение
рекламных открыток с современными технологиями. Составными элементами
этой стратегии являются:

Цель акции: Расширить клиентскую базу и узнаваемость бренда.
Основная задача: Разработка концепции рекламных материалов (открыток)

для распространения в спортивных клубах через стойки для полиграфии «Кар-
ты в руки».

География проекта: 3 города России (Москва, Казань, Санкт-Петербург)
Целевая аудитория: Молодые люди и девушки в возрасте от 25 до 40 лет.
Выбор медиа каналов: Интернет, прямая рассылка.
PR-план стратегии включал в себя разработку графической концепции и

реализацию серии рекламных открыток.  Открытки предназначались для рас-
пространения в спортивных клубах, поскольку все они поддерживали спортив-
ную тематику, что совсем не мешало весело и оригинально продвигать конкрет-
ные акционные предложения сети ресторанов. Стратегия в интернете предпола-
гала разработку новой визуальной среды сайта, которая бы раскрывала конку-
рентные преимущества ресторана, удобную и понятную структуру сайта с воз-
можностью заказа продукции.

Результаты проекта:  Рост продаж +12%, медиа охват более 700045 кон-
тактов, из них на рекламные открытки пришлось примерно 240 000 контактов.

Бюджет составил свыше 1 млн. рублей.
Говоря об эффективности PR-стратегии компании «Мобильные палки»
можно сказать, что ресторан японской кухни значительно расширил круг

потенциальных клиентов, поскольку главной идеей рекламных открыток было
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предоставление скидки в размере 20% на определенные блюда. Развитие проек-
та оказалось очень успешным и вскоре фирменные стойки располагались в са-
мых  популярных  местах  проведения  досуга  по  крупным  городам  России,  а
скидка, необычная форма и дизайн открыток оказались наиболее эффективны-
ми для проведения этой акции.

Компания Nestle - крупнейшая в мире компания - производитель продук-
тов питания и напитков, эксперт в области правильного питания и здорового
образа жизни. Кредо «Nestle» - делать жизнь лучше, предлагая потребителям
только качественные продукты. Сегодня «Nestle» является лидером российско-
го рынка в большинстве категорий, где присутствует её продукция: раствори-
мый кофе, кофе-системы и кофе-капсулы, кулинария, готовые завтраки и каши
быстрого приготовления, мороженое, детское питание. Кроме того, компания
занимает сильные позиции на рынке кондитерских изделий, детского питания и
кормов для домашних животных [  7]  .

Компания разработала праздничную PR-стратегию, включающую в себя:
Цель акции: Повысить интерес к сайту Nestle.
Задачи: Создать новогоднюю атмосферу на сайте, поздравить посетителей

сайта Nestle с Новым годом и Рождеством, дать возможность посетителям сайта
Nestle поздравить своих близких и коллег.

География проекта: Москва, Санкт-Петербург, Екатеринбург, Самара и Бе-
ларусь.

Целевая аудитория: Интернет-пользователи.
Выбор медиа каналов: Еmail рассылка, интернет.
PR-план  стратегии  включал  в  себя  создание  новогодней  атмосферы  на

сайте Nestle,  несущественное изменение дизайна сайта,  а  именно разработка
«новогоднего» дизайна фона, логотипа и флэш-баннера. Главная часть проекта
- поздравительные флэш-открытки, которые были выполнены в стилистике и
условно поделены на 3 типа: для родных и близких, для любимых и для коллег.

Результаты проекта: Рост продаж +18,3%.
Бюджет составил больше 1,85 миллиарда долларов США.
Говоря об эффективности PR-стратегии от Nestle можно сказать, что акция

имела колоссальный успех, поскольку кроме анимации на открытке было имя
получателя и приветствие внутри открытки. Таким образом, они превратились
в персональное поздравление, которое ценится гораздо больше.

Можно сделать вывод том, что любую PR-работу нужно начинать с PR-
стратегии, поскольку она позволяет достигать цели и задачи наиболее быстрым
и эффективным способом, не размениваясь на отвлекающие факторы. В нашем
случае, используя рекламные открытки - инструмент, который, действительно,
помогают развитию компании, что позволяет отбросить те, эффект от которых
минимален или отсутствует, как бы привлекательно, привычно они не выгляде-
ли.
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Стратегия  с  использованием flycards  в  условиях развитого  рынка,  когда
присутствует высокая конкуренция и каждый продавец стремится максимально
удовлетворить потребности покупателя, такая стратегия может послужить ре-
шающим фактором конкурентной борьбы.
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О.В. Терентьева 

г. Саратов

 
Правдивые и ложные сообщения в письменной коммуникации

 
Социальная коммуникация несет  в себе  множество рисков,  связанных с

неадекватным восприятием информации реципиентом, недостаточными комму-
никативными способностями адресанта, наличием помех или шумов в канале
передачи. Особым случаем, представляющим интерес для изучения, является
намеренная передача партнеру по общению ложной информации.

В этой статье мы намерены рассмотреть понятия «правдивое сообщение»,
«ложное сообщение», «коммуникация» с целью дальнейшего применения этих
терминов в практической части нашего исследования,  посвященного выявле-
нию маркеров правдивых и ложных сообщений.

Необходимо  отметить,  что  все  подходы  к  определению  коммуникации
объединяются в три группы: информационно-кодовые подходы, инференцион-
ные и интеракционные (Макаров, 2003). 

Инфорационно-кодовый  подход  (Shannon  & Weaver,  1949)  представляет
коммуникацию как  передачу  информации в  закодированном виде  от  одного
участника другому. При этом важную роль в этом процессе играют наличие
шумов и помех в коммуникационном канале. Точность передачи информации
зависит от чистоты канала и эффективной работы кодирующих устройств обо-
их участников коммуникации. 

В инференционном подходе (Грайс, 1985) коммуникатор ставит перед со-
бой цель не просто передать информацию реципиенту в закодированном виде, а
донести до него вложенное в сообщение намерение и получить обратную реак-
цию реципиента. 

Интеракционный подход к  коммуникации подразумевает  коммуникацию
не как целенаправленный процесс передачи информации или намерения, а как
определенное поведение, демонстрирующее смыслы. По мнению В.Н. Денисен-
ко (Денисенко, 2008), именно интерпретация является критерием успешности
коммуникации и главной ее целью.

В  рамках  концепции  символического  интеракционизма  коммуникация
рассматривается как обмен значениями. Дж.Г. Мид (Mead, 1938) полагал, что
участники общения взаимодействуют на основе значений, которые присваива-
ют социальным объектам. При этом они объективируются и превращаются в
реальность в виде условий, определяющих поведение людей. Соответственно
во время общения партнеры постоянно обмениваются изменяющимися значе-
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ниями, на основе которых в режиме реального времени корректируется процесс
коммуникации. При этом коммуниканты ориентируются на представления себе,
складывающиеся друг у друга. 

В отечественной социальной психологии (в теории деятельности), как ука-
зывала Г.М. Андреева, термин «коммуникация» не имеет точного аналога и мо-
жет применяться лишь в рамках понятийного аппарата традиционной социаль-
ной психологии (Андреева, 1999). В деятельностном подходе используется по-
нятие «общение». 

Мнения ученых на то, насколько одно понятие («коммуникация») можно
заменить другим («общение»), расходятся. Ряд авторов (в частности, Леонтьев
А.А., 2003) считает, что предметное поле общения шире, а коммуникация яв-
ляется частным случаем общения. Представители другого подхода придержива-
ются точки зрения, что «нецелесообразно различать понятия коммуникации и
общения» [  1,   с.   8]  , полагая их синонимами. В.Ф. Шаповалов считает, что сино-
нимичное использование обоих терминов зависит от подхода, принятого в том
или ином научном сообществе. 

Шаповалов указывает, что коммуникация – это «взаимодействие (по пре-
имуществу вербальное) «Я» и «Другого» с целью установления взаимопонима-
ния и осуществления совместной деятельности следует назвать коммуникацией
в широком смысле» [1,   с  . 8]  . Соответственно, если участники общения не поня-
ли друг друга, цель коммуникации считается недостигнутой.

Создание первой модели массовой коммуникации относится к Г.Д. Лассу-
эллу  (Lasswell,  1946).  Современный  вариант  схемы  процесса  коммуникации
можно представить в следующем виде: коммуникатор ставит перед собой цель
сообщения – определяет смысл сообщения – облекает сообщение в определен-
ную форму (вербальную или невербальную) – передает сообщение – реципиент
получает сообщение – декодирует его. Передача сообщения осуществляется по
определенному каналу: письменному, аудиальному, аудиовизуальному, невер-
бальному, с помощью технических средств. 

Т.М.  Дридзе  рассматривала  социальную  коммуникацию  как  текстовую
деятельность  [  2]  , выполняющую роль механизма социального взаимодействия
людей и происходящую на всех уровнях социокультурной организации обще-
ства.

Коммуникация осуществляется в рамках системы «текст-интерпретатор»,
где авторы текстов и их интерпретаторы непрерывно меняются ролями. Такая
ситуация  подразумевает  диалог  -  смысловой  контакт  участников  общения  с
адекватным истолкованием коммуникативных замыслов при обмене текстами-
сообщениями.

В силу того, что процесс коммуникации ведется диалогически, возникает
эффект «смысловых ножниц», которые обобщенно могут быть описаны как си-
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туации смыслового «вакуума», вызванного несовпадением смысловых «фоку-
сов» в ходе знакового общения партнеров. 

Основной единицей коммуникации, по мнению многих авторов (Холлидэй,
1974; Шмидт, 1978 и др.), является текст, поскольку носители языка говорят не
отдельными словами и предложениями, а целыми текстами.

Невозможно привести все многообразие понятий текста, однако его отра-
жают нижеследующие положения двух авторов. 

Т.М. Николаева выделяет сразу несколько значений текста: 
1) текст – законченная и оформленная связная последовательность знаков; 
2) некоторая модель группы текстов; 
3) последовательные высказывания одного из участников коммуникации; 
4) произведение речи в письменной форме (Николаева, 1978).
И.Р.  Гальперин  (Гальперин,  1977)  считает  текстовое  произведение  ре-

зультатом процесса производства речи, и к основным особенностям текста от-
носит: завершенность; письменный вид; литературную обработку в зависимо-
сти от типа документа; наличие названия (заголовка) и особых единиц, объеди-
ненных лексическими, грамматическими, логическими, стилистическими связя-
ми; целенаправленность; прагматическую значимость.

Обобщая  определения  вышеназванных  и  других  авторов  (Колшанский,
1974, Сорокин, 1985, Белянин, 2006, Солганик, 2007) можно сказать, что текст –
связная  последовательность  знаков,  которая  является  результатом  речевой
письменной коммуникации и обладает целостностью, завершенностью и целе-
направленностью. 

М.М. Бахтин считал, что вне текста нет объекта изучения для гуманитар-
ных дисциплин.  По его мнению, «текст является той непосредственной дей-
ствительностью, действительностью мысли и переживания, из которой только
могут и исходить эти дисциплины и это мышление» [3,   с  . 306]  . С. Тичер (Тичер,
2009)  считает,  что  существует  типологическая  группа  текстов,  которые  яв-
ляются средством индикации коммуникации.

За рубежом, в социальной психологии широко используются технологии
текстового анализа. Некоторые из них, в частности компьютерная программа
DICTION,  применяемая  в  исследовании политической коммуникации,  доста-
точно подробно описаны в нашей предыдущей статье [  4]  . 

Остановимся на понятиях «правда» и «ложь». Эти термины в рамках пси-
хологии подробно изучал В.В. Знаков [  5]  . 

Как известно, оценка результатов познания в плане их соответствия/несо-
ответствия отображаемым объектам получает выражение в понятиях «истинно»
и «ложно». Истина является категорией, относящейся к логике и теории позна-
ния, и подразумевает соответствие знаний действительности. Кроме того, исти-
на обладает обобщенностью и одинаковостью для всех людей, владеющих до-

605 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

стоверным знанием, т.е. она универсальна. Противоположностью истины в эпи-
стемологическом плане является ложь. 

В психологии правда и ложь характеризуются по нескольким основным
критериям: фактическая истинность (ложность) утверждения; уверенность го-
ворящего в истинности (ложности) сообщения; отсутствие (наличие) у говоря-
щего намерения ввести в заблуждение реципиента [5]. 

Правда, как указывает А.В. Соколов [  6]  , - достоверное мотивированное со-
общение участника коммуникации, которое не противоречит моральным пред-
ставлениям получателя информации. Правдивое сообщение может быть в виде
действия или текста, в то время, как истинное сообщение применяется только к
тексту. 

Ложь, по мнению Соколова, представляет собой один из видов фальши -
противоположности правды, которая представляет собой умышленное искаже-
ние информации. Автор выделяет обман как коммуникационное управление с
помощью полуправды или лжи. Обман совершается во вред получателю инфор-
мации. 

Можно  составить  следующую  когнитивную  схему  перехода  истины  в
правду: истина – соотнесение целей и мотивов высказывания с намерениями
реципиента – определение правдоподобности сообщения – соотнесение с соци-
альными и этическими нормами – соответствие сказанного требованиям спра-
ведливости – убеждение в тождестве истины и искренности – переструктуриро-
вание образа истинных событий – правда. 

Знаков предлагает классификацию психологических признаков истинных и
неистинных коммуникативных сообщений. Он приводит характеристику девя-
ти категорий правды и лжи. Правда – это случай осознанной передачи челове-
ком правдивой информации, в истинность которой он верит, без желания обма-
нуть реципиента. Обман - сознательное намерение создать ложное представле-
ние у партнера с помощью утаивания некоторых фактов без искажения инфор-
мации, сочетаемое с определенными действиями с целью нанесения материаль-
ных потерь партнеру. Ложь – это умышленная передача информации, не соот-
ветствующей действительности, с целью введения в заблуждение партнера по
коммуникации.

В западной  психологической  литературе  большинство  определений  лжи
обязательно указывает на наличие субъекта, которого хотят ввести в заблужде-
ние. Например, Т. Карсон с соавторами указывает, что ложь – это преднамерен-
ное  ложное  утверждение,  предназначенное  для  обмана  другого  человека
(Carson,  Wokutch,  Cox,  1989).  П. Экман (Ekman,  1992) утверждает,  что ложь
возможна только в том случае, если люди заранее не информируют о своем на-
мерении солгать окружающим. Т. Митчелл полагает, что способностью лгать
обладают не только люди, но и растения, и животные (Mitchell, 1985). О. Фрай
считает (Фрай, 2006) ложь преднамеренным актом, при этом не обязательно ис-
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пользование невербальных средств. Лгать можно также путем сокрытия фак-
тов. Однако непременное свойство лжи – преднамеренность. 

Зарубежные исследователи считают обман более широким понятием, чем
ложь. С. Бок называет обманом утверждения, которые делаются устно, пись-
менно и невербально с целью намеренно ввести собеседника в заблуждение. В
то время как ложное действие осуществляется лишь вербально (Bok, 1978). Р.
Хоппер и Р. Белл (Хоппер, Белл, 1984) подчеркивают, что обман не сводится к
ложным вербальным утверждениям, он проявляется в определенной поведенче-
ской роли. Р. Краусс (Krauss, 1981) определяет обман как акт, преследующий
цель сформировать у другого лица ошибочное понимание или убеждение. Об-
ман – это ложная коммуникация, вероятно приносящая пользу коммуникатору
(Mitchell, 1985). Экман определяет обман как преднамеренное решение ввести в
заблуждение получателя информации без предварительного предупреждения о
своем намерении сделать это.

Для цели нашего исследования по выявлению маркеров ложных и правди-
вых сообщений необходимо определиться с понятиями «правдивое сообщение»
и «ложное сообщение». Под правдой мы будем понимать информацию, соот-
ветствующую субъективно понимаемой истине. Соответственно правдивое со-
общение – сообщение, в истинность которого верит его автор. Ложь – намерен-
ное искажение истины. Ложное сообщение – сообщение, содержащее информа-
цию, не соответствующую действительности; его цель - введение в заблужде-
ние реципиента. В данном случае под ложным сообщением мы подразумеваем
лживое сообщение, поскольку в эпистемологическом плане ложное знание –
это знание, не соответствующее истине, и не несущее оттенка преднамеренного
искажения объективной действительности. 

Представляется необходимым дополнить определение коммуникации. Как
видим, в теориях коммуникации уделяется внимание правильному (точному)
пониманию  коммуникационного  сообщения,  передаваемого  адресантом.  От
правильной расшифровки информации зависит совместная успешная деятель-
ность (в деятельностном подходе). Эффективная коммуникация зависит в од-
ном случае от работы кодирующего и декодирующего устройств (информаци-
онно-кодовый подход), в другом – от внимания слушающего (интеракционный
подход). Но ни одно из определений не предусматривает ситуации преднаме-
ренной передачи  искаженной информации и  достижения поставленной цели
только одним из участников коммуникации (адресантом). 

Однако в случае передачи ложной информации принцип достижения успе-
ха в совместной деятельности во время общения нарушается. В выигрыше ока-
зывается только одна сторона – передающая. Причина этого лежит не в неаде-
кватной декодировке сообщения, в наличии шумов или помех в канале переда-
чи, а скорее в успешной передаче ложной информации. Обман в этом случае не
является причиной невнимания адресата. 
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С нашей точки зрения коммуникация – передача сообщения для достиже-
ния поставленной цели хотя бы одним из участников общения, подразумевая
под сообщением письменное текстовое сообщение.

В дальнейшем мы намерены провести практическое исследование по выяв-
лению маркеров ложных и правдивых сообщений. 
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А.В. Тихонова 

г. Ярославль

Новые медиа, социальные сети и блогосфера
 в системе информационного права

 
Мы живем в XXI веке – веке информационных технологий. Массовый ин-

формационный поток окружает общество во всех сферах деятельности. Полу-
чить любого рода информацию в настоящих реалиях можно в интернет-пред-
ставительствах  (порталах)  онлайновых  СМИ;  интернет-СМИ;  интернет-ТВ
(вебкастинг); интернет-радио (подкастинг); мобильном ТВ; блогосфере; кино,
рассчитанное на интернет-аудиторию; социальных сетях; twitter; виртуальные
сообщества; виртуальные игры; другие ресурсы Веб 2.0. Одним из глобальных
последствий развития информационных технологий стала Новая медиа, которая
превосходит традиционно – устоявшие источники СМИ. Носителями более ак-
туальных новостей являются социальные сети и блоги, где блогосфера относит-
ся чаще всего к распространению экспертных мнений, политических деятелей,
что позволяет привлечь максимальное количество аудитории – читателей. Но,
несмотря на активность пользователей информационного общества и распро-
странения большого количества свободной информации через сети Интернет,
социальные сети и блогеры создают благоприятные условия для правонаруше-
ний. Что и повлекло представить тему исследования к обсуждению и актуаль-
ности.

Во время развития политической и социально – экономической жизни, ко-
торая, прежде всего, строится на информационных и коммуникативных техно-
логиях основным объектом внимания стоят вопросы правовой организации ин-
тернет – пространства. Проследить правонарушения в интернет – пространстве,
является на сегодняшний момент неразрешённой проблемой, так как огромное
количество  интернет  –  площадок  не  имеет  географических  границ,  которые
позволили бы вести контроль за информационными потоками. Большое количе-
ство интернет – пространства можно увидеть и в сфере Новых медиа, которыми
активно пользуются государственные политические деятели.

Содержание правового статуса лиц, участвующих в интернет – общении,
сложно определить при массовом использовании социальных сетей, а правовой
статус личности имеет главенствующее значение среди юридических основ лю-
бого общественного действия. Можно отметить, что любые действия новых ме-
диа основаны на реализации конституционных прав. К таким правам следует
отнести:
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1) право на объединение (в сфере новых медиа формируются сообщества и
группы  по  поводу  самых  разнообразных  интересов,  однако  создание  таких
объединений не должно противоречить принципам, установленным Конститу-
цией и законодательством РФ); 

2) право на свободу мысли и слова (одна из причин привлекательности со-
циальных сетей и блогов состоит в возможности свободно выразить свое мне-
ние, суждение, оценку по какому-либо вопросу); 

3) информационные права, связанные с распространением, передачей, по-
лучением и использованием информации) [  2]  .

Осуществление  отмеченных  конституциональных  прав  зачастую  сопут-
ствуется неправомерными действиями и имеют последствия нарушения прав и
интересов граждан. К таким правомерным действиям можно отнести: разглаше-
ние  конфиденциальной  информации,  персональных  данных,  нарушение  ав-
торских прав и т.д. Многие эти вопросы регламентированы в Уголовном, Адми-
нистративном и Гражданском кодексах Российской Федерации. Все перечис-
ленные  законодательные  акты  одинаково  распространяются  на  информаци-
онное общество, как реальное, так и виртуальное. Несмотря на это, немало важ-
ным фактом является то, что личные права и обязанности участников социаль-
ных сетей и блогосферы не учитываются в действующих нормативных актах.

Понятие «виртуальное» общество не носит правового характера и не регла-
ментировано в законодательстве Российской Федерации. Со временем вирту-
альное и реальное общество будет носить одинаковый характер, что возникнут
трудности  в  определении  «виртуальная  личность»  или  «реальная».  Следова-
тельно, напрашивается задача решения правового урегулирования социальных
сетей и блогосферы в законодательных актах.

Таким образом, можно отметить, что новые медиа важны как для совер-
шенствования  государственной  политической  деятельности,  так  и  для  гра-
жданского общества.

Не мало важного внимания заслуживают вопросы к разрешению безопас-
ности государства, защиты конституционных прав общества от террористиче-
ских, экстремистских действий, которым не составляет труда действовать через
интернет – площадки, которые создают группировки, сообщества в социальных
сетях, пропагандируют деятельность, наносящую вред обществу, через блоги, в
которых большая масса общества подросткового общества и поддающая влия-
нию общественности, тем самым привлекая к себе внимание. Не менее опасно
пропаганда религиозных, национальных, этнических сообществ, как в разговор-
ной речи называется секта, которая направлена на разрушение единовластия,
мирного общества, социальной ситуации в стране.

В настоящее время в российском законодательстве регулирование полити-
ческой  информационной  элиты  в  социальных  сетях  действует  в  нескольких
нормативно – правовых актах, таких как закон «О средствах массовой инфор-
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мации» от 27.12.1991 N 2124-1 (ред. от 29.07.2017)  [4], Федеральный закон от
13  января  1995  г.  N  7-ФЗ  «О  порядке  освещения  деятельности  органов
государственной  власти  в  государственных  средствах  массовой
информации» [6],  Федеральный  закон  «Об  информации,  информационных
технологиях  и  о  защите  информации»  от  27.07.2006  N  149-ФЗ  (последняя
редакция) [  7]  .

Закон «О средствах массовой информации» является ведущим нормативно
– правовым актом, регулирующим политическое информационное общество. В
акте регламентированы основные положения о процессах получения, распро-
странения и использования информации, регулирующие деятельность средств
массовой информации, как распространителей информации в обществе [4].

Закон Федеральный закон от 13 января 1995 г. N 7-ФЗ «О порядке освеще-
ния деятельности органов государственной власти в государственных средствах
массовой информации» является не менее значимым в политической коммуни-
кации Российской Федерации. В нем прописываются положения, касающиеся
принципа информационной открытости органов государственной власти. Дан-
ный закон содержит очень важный пункт о том, что информация о деятельно-
сти государственных органов власти должна быть общедоступной [6].

И Федеральный закон «Об информации, информационных технологиях и о
защите информации»иначе называется закон «О блогерах», который вступил в
законную силу 05 мая 2014 года и обязывающий авторов интернет – площадок
с численностью свыше 3000 человек в сутки регистрироваться в Роскомнадзоре
и регламентирующий ограничения на содержимое ресурсов на интернет – пло-
щадках,  что  не  мало  важным  является  сообщение  на  своём  ресурсе  своих
подлинных персональных данных, как ФИО, адрес электронной почты. Кроме
того,  федеральный  закон  требует  хранение  персональных  данных  пользова-
телей Российской Федерации только на территории своей страны [7].

Нарушение данного закона влечёт за собой уголовную, административную
или иную ответственность в соответствии с законодательством Российской Фе-
дерации.

С 29 июля 2017 г. федеральным законом от № 276-ФЗ «О внесении измене-
ний в Федеральный закон «Об информации, информационных технологиях и о
защите информации» утратили силу законодательные нормы, регулировавшие
деятельность блогеров. Так, признаны утратившими силу ст. 10.2 закона № 149-
ФЗ от 27.07.2006 г. «Об информации, информационных технологиях и о защите
информации» и п. 2 ст. 1 закона № 97-ФЗ от 05.05.2014 г. «О внесении измене-
ний в федеральный закон «Об информации, информационных технологиях и о
защите информации» и отдельные законодательные акты Российской Федера-
ции по вопросам упорядочения обмена информацией с использованием инфор-
мационно-телекоммуникационных сетей»  [7].  Отменено действие  положений
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закона, вызвавших острую реакцию и давших закону нарицательное имя, таким
образом «закон о блогерах» как явление прекратил свое существование.

Так, например, источник News.ru 26.09.2017 года сообщил, что Роскомнад-
зор может заблокировать Facebook в 2018 году, если крупнейшая в мире соци-
альная сеть не выполнит требования российского законодательства о локализа-
ции персональных данных пользователей.

По словам Александра Жарова – главы ведомства: «Закон обязателен для
всех. В любом случае мы или добьемся того, чтобы закон был исполнен, или
компания прекратит работать на территории Российской Федерации, как, к со-
жалению, произошло с LinkedIn. Тут исключений нет» [  1]  .

Ещё он отметил, что Роскомназор намерен добиться, чтобы Facebook нача-
ла соблюдать закон в 2018 году. При этом он рассказал, что компания рассмат-
ривает варианты исполнения требования закона, но пока ведомство не получало
от Facebook официальных писем по этой теме.

Поправки к закону «О персональных данных», которые требуют локализа-
ции персональных данных на территории России, вступили в силу в сентябре
2015  года.  Согласно  требованиям закона,  любая  российская  или  зарубежная
компания, ориентированная на работу с российскими пользователями, должна
обеспечивать запись, систематизацию, накопление, хранение, уточнение персо-
нальных данных россиян с использованием баз данных, находящихся на терри-
тории РФ [1].

Как сообщает источник РИА Новости, 05 апреля 2017 года Законодатель-
ное Собрание Ленинградской области разработало законопроект «О правовом
регулировании деятельности социальных сетей», предполагающий строгий по-
рядок допуска и регистрации пользователей.

При регистрации в социальных сетях пользователям придется предоста-
вить паспортные данные, отмечает издание. При этом детям до 14 лет вход в
социальные сети запретят вовсе.

Согласно документу, если владелец сервиса при регистрации не проверит
паспортные данные у российских и иностранных граждан, его могут оштрафо-
вать на сумму от 100 тысяч до 300 тысяч рублей. Если же пользователь не сооб-
щил об изменении данных или умышленно дал недостоверную информацию,
ему грозит штраф от одной до трех тысяч рублей.

Отмечается, что создавать страницу в социальные сети можно только одну
и лишь под настоящим именем и фамилией, иначе последует штраф: владельцу
сайта – до 300 тысяч рублей, пользователю — до пяти тысяч рублей. Кроме
того,  тем,  кому нет  18  лет,  запретят  вступать  в  сообщества,  где  размещена
запрещенная для детей информация. В противном случае родителям придется
заплатить штраф до двух тысяч рублей.
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Закон также будет регулировать продажу несовершеннолетним любых то-
варов через социальные сети. Документ, в частности, предполагает запрет на
рекламу «оккультно-магического характера и курительных смесей».

Один из авторов инициативы — депутат законодательного собрания Ле-
нобласти Владимир Петров — пояснил изданию, что закон должен вступить в
силу с 1 января 2018 года. Еще одна инициатива из документа – полный запрет
на использование социальных сетей в рабочее время для работников бюджет-
ной сферы [  3]  .

Так же стоит отметить, что в защиту прав и интересов пользователей соци-
альных сетей,  есть  нормы в  законодательстве,  обеспечивающие защиту  гра-
ждан, такие как:

Нарушение авторских прав. Что подразумевает под собой завладение чу-
жой информацией и размещением ее у себя на странице или в сообществе соци-
альных сетей. Например, заимствование стихотворений, статей и т.д. В таком
случае правообладатель имеет право потребовать выплаты компенсации соглас-
но ст. 1301 Гражданского кодекса Российской Федерации [  8]  .

Следующей нормой является размещение фото- и видеоматериалов лично-
го происхождения с вашим участием без вашего согласия. Такое действие яв-
ляется нарушением ст. 152.1 Гражданского кодекса Российской Федерации, где
сказано, что только использование изображения гражданина является наруше-
нием, но не является нарушением: без разрешения изображение пользователя в
целях государственных, общественных и политических интересах; и позирова-
ния гражданина за денежную плату. В таком случае, если нарушено право гра-
жданина, он имеет право требовать удаления изображения, если требование не
исполнено, необходимо разрешать ситуацию через суд [8].

Далее  нарушением  будет,  является:  «Утечка  переписки»,  что  означает
когда переписка «утекает» и становится обозрением всей социальной сети в
Интернете. В таком случае в статье 23 Конституции Российской Федерации га-
рантированы тайна переписки и защита других похожих прав, а так же защита
прав регламентирована в статьях 137 и 138 Уголовного кодекса Российской Фе-
дерации [  9]  .

Мошенничество так же стало распространённым в социальных сетях, где
правонарушитель производит хищение денежных средств, через аккаунты со-
циальных  сетей,  в  таком  случае  нарушителю  инкриминируются  ответствен-
ность Уголовного кодека Российской Федерации [8]. 

Проблема развития новых медиа, социальных сетей и блогосферы в инфор-
мационном праве, остаётся не решённой и требует внесения поправок в законо-
дательные акты не только на территории Российской Федерации, но и на меж-
дународном уровне, дабы сохранить государственную безопасность и общества
в целом. А так же стоит отметить, что коррективы в законотворчество необхо-
димо вносить постоянно, в связи с меняющейся реальной действительности.
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Таким образом, обзор информационного права в России приводит к выво-
ду, что российскую нормативно - правовую базу в сфере медиа необходимо не
только увеличивать, но и качественно совершенствовать, для этого перед тем,
как утверждать законопроекты, эффективным было бы привлекать экспертов из
средств массовой информации, которые более информативны и имеют наибо-
лее актуальную информацию о происходящем не только в стране, но и за рубе-
жом. 
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Эффективность измерения социальных коммуникаций 
в интернет-рекламе: гендерный аспект

 
Тема гендерных различий в поведении человека существует уже на протя-

жении долгого времени в социальных науках. За несколько десятилетий изуче-
ния этой проблематики сложились основные школы и направления, однако с
развитием  общества,  технологий  и  коммуникаций  появляются  все  новые
направления, осмысление и изучение которых требует гендерного подхода.

Одной из таких областей на сегодняшний день являются коммуникации в
сети  интернет,  в  частности,  сопровождающие  потребительское  поведение.  С
развитием коммерции, вне зависимости от того, находятся ли она в онлайн или
офлайн среде, компании начинают активно развивать коммуникации со своими
клиентами в социальных сетях. Опыт и статистика созданных групп, сообществ
или отдельных страниц в VK, Facebook, Одноклассниках и Instagram показыва-
ет, что малый бизнес проявляет достаточно большой интерес к данному виду
коммуникационного обмена информационными сообщениями со своей целевой
аудиторией.

На сегодняшний день в рамках ряда отечественных (Т. Барчуновой, В. Зе-
лизер,  И.Кон)  и  зарубежных  исследований  (Д.  Льюиса,  Э.  Гоффмана,
С. Тайсона, Д. Килбурн, М. Барлетты) было показано, что гендерный подход к
работе с потребителем в целом и в сети способен дать больший эффект, нежели
отвержение  гендерных  особенностей  потребителя.  Стоит  отметить,  что  на
данный  момент  существует  группа  исследований  (А.  Салим,  Б.  Эдилсон,
Е. Якунькина,  И.  Яхнеева)  говорящих  о  том,  что  коммуникации  и  реклама,
предназначенная  по  отдельности  для  мужчин  и  для  женщин,  способна  дать
больший  отклик  у  потребителя.  Однако,  несмотря  на  полученные  выводы,
остаётся  открытым вопрос,  какие  маркетинговые стратегии  и  коммуникации
применимы в отношении обоих полов, а какие предпочтительнее могут быть
использованы  либо  в  отношении  мужчин,  либо  в  отношении  женщин  при
формировании рекламных кампаний в сети Интернет.

Основной сферой интереса данного исследования является изучение ген-
дерных особенностей потребителей при восприятии медийной рекламыв соци-
альных сетях. Предполагается, что гендерные особенности восприятия инфор-
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мации потребителем влияют на их поведение в сети Интернет и должны быть
учтены при разработке рекламного сообщения для его большей эффективности.

На основании системы метрик, применяемых практиками интернет-марке-
тинга, предпринята попытка описания того, как воспринимаются, обрабатыва-
ются рекламные сообщения, с которыми сталкивается потребитель, а также на
основе каких данных принимаются решения о покупке различными гендерны-
ми группами.

Сложившаяся на сегодняшний день ситуация в области изучения гендер-
ных особенностей, интернет-маркетинга, рекламной коммуникации с потреби-
телем позволяет говорить о недостаточной разработанности и связанности этих
областей.

Если для области академических исследований Интернет и рекламная ком-
муникация представляют собой на сегодняшний день весьма прорывную об-
ласть изысканий, работа над которой еще только предстоит, то анализ и иссле-
дования, проводимые практиками интернет-маркетинга редко выходят за рамки
компаний, поскольку представляют коммерческий интерес. Вместе с тем, инте-
грация как различных областей академического знания, так и подходов, реали-
зуемых практиками поможет привнести новое в понимание гендерных особен-
ностей, влияющих на эффективность интернет-рекламы в сети интернет.

При анализе теоретических и эмпирических публикаций, связанных с те-
мой исследования можно выделить ряд направлений исследовательской мысли.
В первую очередь к ним относится изучаемая сфера гендерной рекламы, чьей
задачей является определение основных её особенностей в отличие от общей.
Далее направление научных интересов распространяется на гендерные особен-
ности  потребительского  поведения,  а  именно различия  между мужчинами и
женщинами на всех этапах процесса принятия решения о покупке. И наконец, в
качестве актуальной проблемы в науке ставится тема гендерных особенности
восприятия информации, предполагающих уже биологические тонкости работы
мозга у представителей обоих полов.

Такое направление в маркетинге, как гендерная реклама, появилось в кон-
це прошлого века, когда стало очевидным, что женщины - это управляющие се-
мейным бюджетом, и именно они в большинстве случаев принимают решения
о совершении покупки или имеют значительное влияние на домочадцев, кото-
рые принимают то самое решение. 

Итак, если проследить динамику денежных потоков в мировой экономике,
то можно увидеть, что самые большие бюджеты имеют рекламные кампании,
так  как  именно они тратят  огромные суммы денег  на  продвижение товаров
и/или услуг. Именно поэтому, ежедневно каждый из нас сталкивается с тысяча-
ми рекламных сообщений на своём пути, чьими задачами является обратить
внимание потенциального потребителя на себя. 
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Переходя в новую эру маркетинговых технологий, когда грамотно состав-
ленная рекламная концепция коррелируется с целевым портретом потребителя:
его географией, демографическими, социальными, психографическими призна-
ками [  1, с. 152]  , современные маркетологи начинают обращать больше внима-
ния на более чёткие характеристики потенциального клиента, например, на та-
кие, как гендерная принадлежность. Данный феномен активно изучается в нау-
ке, и многие исследования направлены на то, чтобы изучить, что же всё-таки
влияет на восприятие рекламы мужчинами и женщинами.

Так,  например,  в  период зарождения  волны феминизма  в  послевоенные
годы, резко изменились взгляды на то, какими должны быть представители сла-
бого и сильного пола [  2, с. 190]  . Теперь женщины в современном мире не толь-
ко хранительницы домашнего очага, но и успешные бизнес леди, чей образ пре-
возносится в рекламе как икона для подражания [  3, с. 87]  .

Повсюду мы можем наблюдать, что широко исследуется рекламная среда,
которая с огромной силой влияет на наше формирование потребительских вку-
сов и предпочтений [  4, с. 54]  . Иными словами, мы сами являемся пленниками
стереотипов, которые диктует нам реклама, а именно то, что следует выбирать,
и что на сегодняшний день в тренде. Таким образом, такое давление на созна-
ние человека косвенно влияет на мышление в целом, в том числе и на сам про-
цесс принятия решения о покупке.

Самым примечательным для науки было подтверждение Эрвингом Гофф-
маном того, что существует стереотипизации в рекламе образов феменинности
и маскулинности  [5, с.  36]. Так, исследовав тысячи рекламных объявлений в
журналах, он отметил, что в большинстве случаев женщина показывается как
ведомая, а мужчина предстаёт лидером, о чём свидетельствуют позы, размеры
изображённых в рекламе представителей обоих полов, их выражение лица и так
далее.

Следует отметить,  что огромное количество исследований проведено по
теме женских образов в рекламе,  покупательской способностипредставитель-
ниц слабого пола (Barletta, 2006). Говоря о мужчинах, то можно выделить сле-
дующий факт: в меньшей степени мы можем наблюдать научные факты о муж-
ской рекламе [6, с. 385] и о том, как воспринимается обществом представитель
сильного пола [  7, с. 189]  .

Тематика гендерные особенности потребительского поведения имела вни-
мание со стороны многих отечественных и зарубежных исследователей.

Так, например, в ВивианЗелизер рассматривала следующие аспекты: кто в
семье  принимает  решение  за  совершение  покупок,  кто  управляет  семейным
бюджетом, какие расходы имеются в каждой семье и у каждого его члена в
отдельности [8, с. 112].

М.Барлетта в своих работах ставит акцент на том, что с развитием равно-
правия между мужчинами и женщинами, а также с набирающим обороты феми-
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нистским движением в ХХ веке женщины стали делать больше покупок, и их
предпочтения и вкусы, собственно как и у мужчин, стали меняться со временем
под напором социокультурных изменений во всем мире [  9, с. 87]  .

Все это связано с тем, что в военные года, когда мужчины ушли на фронт,
женщинам пришлось взять часть мужских функций на себя.  Так вышло, что
женская половина населения стала нести ответственность за обеспечение семьи
пропитанием, защиту от вражеских сил, воспитание детей, пожилых родителей,
заработок денег и за много других обязанностей, которые прежде всего относи-
лись к мужчинам. Таким образом, основной принцип отношений между полами
перевернулся с ног на голову, в отличие от исторически сложившихся норм ве-
дения быта, где хозяином домом считался мужчина, а женщина выступала в ка-
честве хранительницы домашнего очага.

Также необходимо принять во внимание идеи русского социолога И.Кон,
который в своих трудах заострял внимание именно на мужском аспекте потреб-
ления, их особенностях и отличиях от женского восприятия информационных
потоков [  10, с. 171]  .

Кроме того,  такие авторы, как Зальцман  [  11, с.  59]  ,  Мататиа и О’Райли,
также обратили своё внимание на изменяющиеся тенденции в поведении муж-
чин и выразили это в феномене становления нового вида маскулинности. Также
в  1994  году  было введено  новое  понятие  британским журналистом Марком
Симпсоном, относящееся к новому типажу мужчин «метросексуал». Это, как
объясняет автор идеи, описывает новое поколение мужчин, которые уделяет до-
статочно времени себе, своей красоте, статусности своего бытия, но в то же
время не опускают себя до уровня женоподобности.

Существует достаточное количество лабораторных исследований, доказы-
вающих различие в восприятии информации мужчинами и женщинами.

Так,  например,  ученые  из  университета  Альберта  в  Канаде  установили
путём  изучения  данных  магнитно-резонансной  томографии  23  мужчин  и  10
женщин, что при решении одних и тех же задач оба пола используют разные
участки головного мозга,  как отмечает газета The Washington Times  [  12]  .  Из
этого следует, что мужчины задействуют в 6 раз больше серого вещества голов-
ного мозга, а женщины в 10 раз больше – белого. Благодаря этим данным мож-
но объяснить явление, что мужчины более легко разбираются в математически
и технически сложных задачах, но женщины в свою очередь способны анализи-
ровать и запоминать большой массив данных. Так, например, практика показы-
вает, что в большинстве профессий, требующих высшего технического образо-
вания, работают мужчины, а что касается выполнения всеобъемлющего списка
дел, то с этим легче справляются представительницы женского пола.

Далее стоит отметить, что все современные исследования, рассматриваю-
щие особенности строения женского и мужского головного мозга сконцентри-
рованы на следующих трёх областях знаний: особенности работы левого и пра-
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вого полушария; различия в тканях их соединяющих; использование разных ча-
стей головного мозга для обработки одной и той же информации.

Также  стоит  отметить,  что  психологи  Элеонор  Маккоби  и  Кэрол
Жаклин [13, с. 322], проверив 1400 исследований, рассматривающих половые
различия, опровергли большинство стереотипов и подтвердили только то, что у
девочек выше способности к устной речи, а у мальчиков выше способности к
пространственной  ориентации,  математическим  способностям  и  физической
агрессии.

И, конечно же, стоит упомянуть Дэвида Льюиса, американского ученого,
который стал одним из основоположников нейромаркетинга. Он провел иссле-
дование, которое доказало, что восприятие рекламных сообщений как у муж-
чин, так и у женщин происходит более эффективно, если на картинке или на ви-
део изображён противоположный пол [  14, с. 195]  .

Изменения в технологической области поменяли концепцию восприятия
информации и коммуникации покупателя и компании. Сейчас потребитель мо-
жет напрямую взаимодействовать с брендом, используя всевозможные техноло-
гические ресурсы. Компании же в свою очередь, также пытаются активно во-
влечь свою целевую аудиторию в онлайн-деятельность. И одним из наиболее
популярных  инструментов  для  компании  в  таком  случае  является  медийная
реклама в сети Интернет. 

 Данный инструмент легко отслеживаем по метрикам, которые необходимы
компании.  Основными критериями оценки эффективности  интернет-рекламы
чаще всего выступают такие показатели как: CTR, СPC/CPM, CPO и конечная
важная метрика ROI.

Но,  учитывая  специфику  повышенной  информационной  нагруженности,
чаще всего пользователи не реагирует на рекламное сообщение. Одно из иссле-
дований, компании NielsenNormanGroup [  15]  , подтвердило тот факт, что интер-
нет-пользователи чаще всего не видят рекламных баннеров. (В среднем человек
видит более 1700 баннеров в месяц, но только половина из них может быть за-
мечена). В особенности пользователи не обращают внимание на рекламу, кото-
рая, по задумке ее создателей, наоборот, должна притягивать взор клиентов –
прежде всего ярких, часто крикливых, выполненных на Flash [  16]  ,

Поэтому  одним  из  возможных  решений  данной  проблемы  может  быть
идентификация разных типов пользователей,  по сегментации потенциальных
покупателей именно по гендерному признаку. В первую очередь здесь стоит от-
метить,  что женщины и мужчин реагирует на интернет-рекламу по-разному.
Например, уровень восприятия рекламного сообщения с мобильных устройств
выше у женщин, нежели чем у мужчин  [  17]  . (Женщины более внимательно и
детально изучают информацию в сети Интернет). 

Так какой же должна быть медийная реклама в социальной сети для муж-
чин и женщин, и имеет ли это положительный эффект в случае такой сегмента-
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ции, который отражается на ключевых метриках оценки эффективности интер-
нет-рекламы. 

Ответ на этот вопрос сможет решить вопрос о том, какой формат взаимо-
действия необходимо использовать, чтобы максимально эффективно использо-
вать маркетинговую стратегию в Интернете.

В качестве методологии исследования рассматривались системы метрик,
способствующие  проведению  точного  анализа  показателей  эффективности
рекламных кампаний, и, соответственно, их финансовой окупаемости. Экспери-
мент проводился на двух рекламных кампаниях в социальных сетях с преиму-
щественно  однонаправленной  тематикой  -  пиломатериалы,  а  также  общей,
предназначенной в равной степени, как для мужчин, так и для женщин - кве-
сты. 

Каждая рекламная кампания была направлена на  свою целевую аудито-
рию, учитывались интересы пользователей, возраст и география присутствия
аудитории. Для чистоты эксперимента рекламные кампании имели одинаковые
ограничения в бюджетах, времени трансляции рекламы, форматах и площадках
размещения.

Общее количество анализируемых респондентов составило 771 человек.
Механика эксперимента заключалась в а/б-тесте рекламных баннеров об-

щего и гендерно-ориентированного формата для каждой из групп респонден-
тов. 

Эффективность каждого баннера в дальнейшем анализировалась путем си-
стем метрик Яндекс.Метрики и GoogleAnalуtics. Основными из которых слу-
жили - CTR объявления, кол-во совершенных конверсий и итоговая стоимость
привлечения клиента.

 В результате проведенного эксперимента были получены следующие ре-
зультаты:

Гендерно-ориентированные  баннеры  по  тематике  «Квесты»  имеют
наиболее  высокие  значения  CTR.  (Показатель  привлекательности  баннеров).
Которые  смогли  достичь  0,137%.  Общий  же  формат  баннеров  для  данной
тематики показал не такие высокие результаты и CTR объявлений достиг толь-
ко0,012% , и 0,020% .

Противоположный результат получил эксперимент с тематикой Пиломате-
риалов. В Данном случае высокий CTR имеют объявления ориентированные
как на мужчин так и на женщин. Общий формат баннеров показал результат в
0,141% и 0,022% . Когда гендерно-ориентированные баннеры смогли достичь
лишь 0,009% и 0,011% 

Для комплексного анализа эффективности данных объявлений была выяв-
лена детальная статистика по каждому формату баннеров с привязкой к количе-
ству заказов, именуемых в дальнейшем «конверсия».
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Результаты общих и гендерно-ориентированных баннеров по тематике кве-
стов представлены в Таб. 1.1, Таб. 1.2

 
РК Клики, шт CTR, % Кол-во  кон-

версий
Стоимость

клиента, руб.

М Ж М Ж М Ж
«Кве-

сты»
101 12

7
0,012 0,0

20
4 3 285,7

Таблица 1.1 Общий формат баннеров
 

Таблица 1.2 Гендерно-ориентированный формат баннеров
 
 Конечные выводы по эффективности баннеров в эксперименте с Пиломате-

риалами видны на Таб. 2.1, Таб. 2.2.
 

 
 
РК

 
Клики, шт

 
CTR, %

 
Кол-во конверсий

 
Стоимость
клиента, руб.М Ж М Ж М Ж

«Пиломатериалы» 176 99 0,141 0,22 4 2 333,3
Таблица 2.1 Общий формат баннеров
 

Таблица 2.2 Гендерно-ориентированный формат баннеров
 
Таким образом, по результатам эксперимента, гендерно-ориентированная

РК эффективно сработала только в случае тематики Квестов - произошло уве-
личение CTR и выросло количество конверсий как у мужчин так и женщин, в
результате  чего  произошло снижение  привлечение  стоимости  клиента  с  285
руб. до 166 рублей, что несомненно является экономически выгодной инвести-
цией для компании.

Неоднозначные результаты выявлены у РК “Пиломатериалы”, т.к общий
формат баннеров оказался более эффективен с точки зрения конверсионности и
итоговой стоимости привлечения клиента. 

 
РК «Квесты»

Клики, шт CTR,% Кол-во конвер-
сий

Стоимость привлече-
ния клиента, руб.

Баннер для М 115 0,137 7 166,6
Баннер для Ж 131 0,121 5

 
РК «Пиломатериалы»

Клики, шт CTR,% Кол-во конверсий Стоимость 
привлечения 
клиента, руб.

Баннер для М 161 0,009 1 666,6
Баннер для Ж 87 0,011 2
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В результате общий формат баннеров, ориентированный как на мужчин
так и на женщин оказался экономически эффективнее в два раза. (333 рублей
против 666 рублей). 

 Гендерно-ориентированные  баннеры  не  смогли  привлечь  качественную
аудиторию для совершения конверсий на сайте, которые могли бы привести к
покупкам.

В  данном  случае,  становится  очевидно,  что  образ  женщины  в  рекламе
строительных материалов воспринимается отрицательно аудиторией, что отра-
жается на очень низких показателях CTR и общих экономических результатах.

При осуществлении стратегии гендерной дифференциации рекламных со-
общений увеличилась кликабельность баннеров именно той ниши, на которую
был направлен ключевой посыл, что в итоге привело к росту общего числа со-
вершённых покупок.

Результаты эксперимента подтвердили гипотезу и результаты ранних ис-
следований о том, что гендерный аспект влияет на восприятия интернет-рекла-
мы при коммуникации пользователя и компании. В данном случае, выявлена
некоторая  особенность  того,  что гендерно-ориентированный подход отлично
работает на аудиторию, где распределение между М и Ж примерно равное.

Если же существует явный диссонанс между количеством М и Ж, то необ-
ходимо рассматривать специфику деятельности компании более подробно. Так,
например, женский образ в строительной сфере, как показало исследование, не-
гативно сказывается на CTR РК.

Этот факт следует учитывать при формировании маркетинговой стратегии
и использовать для повышения эффективности медийных рекламных кампаний
для любой сферы бизнеса, что в свою очередь сможет окупить вложенные инве-
стиции в интернет-рекламу.

Конечно полученные результаты могут иметь погрешность, относительно
качества самого сайта (т.к это также имеет важное значение при совершении
покупки пользователем), поэтому для получения более релевантных результа-
тов необходимо протестировать еще несколько ниш, при этом используя все-
возможные другие рекламные системы, т.к каждая площадка имеет свою специ-
фику, этот факт также мог повлиять на результаты данного эксперимента.

Относительно же перспектив для дальнейших исследований, то необходи-
мо более четко дифференцировать потребителей, возможно, используя допол-
нительные категории интересов - по уровню образования и доходу. Основная
проблема заключается лишь в том,  что современные системы веб-аналитики
данную информацию предоставить не могут, поэтому тут стоить использовать
сбор данных через CRM систему компании.

Кроме того, планируется изучение восприятия образов М и Ж в рекламном
сообщении путём проведения  опросов,  чтобы решить  возникшую проблему:
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почему гендерно-ориентированные баннеры не работают в неравномерно ген-
дерно распределенной аудитории.

 
Список использованных источников и литературы:

1. Kotler P. Marketing Management Millenium Edition. Prentice-Hall, Inc. 2002
2. Smith  T. (2005).  Pumping irony:  the  construction  of  masculinity  in  a  post-feminist  ad-

vertising campaign. Advertising & Society Review. Project MUSE. 6 (3).206
3. Sandberg S. Lean In: Women, Work, and the Will to Lead, 2013
4. Kilbourne J.  (2000). Can't buy my love : how advertising changes the way we think and

feel. New York : Simon & Schuster.
5. Goffman E. (1979). Gender advertisements. Cambridge, Massachusetts: Harvard
6. Maccoby E.E. and Jacklin C.N. The Psychology of Sex Differences. Stanford, 1974. 634 pp.
7. Зальцман М. Новый мужчина : маркетинг глазами женщин. М. : ИД «Коммерсантъ»,

2007, 350 с.
8. Tungate M. Branded Male : Marketing to Men. Kogan Page, 2003, 256 p.
9. Zelizer V. Social'noe znachenie deneg : den'gi na bulavki, posobiya po bednosti i drugie

denezhnye edinicy. Moskva.2004.s. 283
10. Barletta M. Kak pokupayut zhenshhiny? Chem marketing dlya zhenshhin otlichaetsya ot

marketinga dlya muzhchin. , 2007. 288 
11. Kon I. Mal'chik-otec muzhchiny. Moskva: Vremya, 2009. 396 р.
12. Зальцман М. Новый мужчина : маркетинг глазами женщин. М. : ИД «Коммерсантъ»,

2007, 350 с. 
13. Грэй Дж. Мужчины – с Марса, женщины – с Венеры // Межличностное общение. /

сост. и общая редакция Н.В. Казариновой, В.М. Погольши. СПб. : Питер, 2001. С. 477-512.
14. Льюис Д. Нейромаркетинг в действии: как проникнуть в мозг покупателя. М. : Манн,

Иванов, Фербер, 2015. 304 с.
15. Nielsen  Norman  Group  :  Research  Reports  «How  People  Read  on  the  Web:  The

Eyetracking Evidence», 2016. 355 р.
16. URL:  https://www.invespcro.com/blog/effectiveness-online-advertising/  (дата  обраще-

ния: 03.10.2017).
17. URL:  https://wapstart.ru/en/company/news-en/women-pay-more-attention-to-mobile-ads-

than-men/ (дата обращения: 03.10.2017).
 

623 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

Ю.Ю. Фролова 

г. Тамбов

История диплома как документа об образовании

В России впервые диплом появился во время Петра Первого. Диплом пред-
ставлял собой лист, сложенный вдвое и составлялся по генеральным формуля-
рам. Реквизиты выделяли из текста, и они занимали определённые места на ли-
сте бумаги [  3, с. 122]  .

На европейский манер дипломы начали выдавать учащимся первых мате-
матических и навигационных школ. 

Форма дипломов (а до 1863 года они имели название аттестат) об оконча-
нии университета до вступления в действие университетского Устава 1835 года
не была унифицированной. Связано это было с очень долгим процессом станов-
ления системы учёных степеней и практики научной и должностной аттестации
в России, процесс этот занял практически сто лет, если вести отсчёт от 1730 –
1740-х годов, когда появилась проблема аттестации студентов академических
университетов, оканчивающих обучение за границей [  8, с. 61-62]  .

С 1835 года надпись выполняли на русском языке. Вверху был изящный
заголовок: с 1884 года – Диплом либо Аттестат, для выпускниц Высших жен-
ских курсов – Свидетельство, ниже наборным шрифтом печатали название уни-
верситета и параметры, являющиеся общими, от руки правитель дел универси-
тетской канцелярии вносил индивидуальные сведения: имя студента, название
разряда,  факультета  или  отделения,  период обучения,  список  прослушанных
курсов с указанием успехов в каждом предмете и характеристикой поведения,
например, благонравное, честное и пр. В дипломе указывали, с какой учёной
степенью выпущен студент, к примеру, кандидат философии юридического фа-
культета [  5]  .

С 1835 года аттестаты унифицируются во всех университетах Российской
Империи, кроме Гельсингфорсского, что стало возможно благодаря сближению
системы  оценок,  учебных  планов,  номенклатуры  кафедр  и  наук.  Последнее
было очень важно, потому что учёная степень «действительный студент», как и
ранее, привязывалась не только к определённому факультету и отделению, но и
к разряду, специализации, а их в 1860-х гг. было 39 [  7]  .

Выпускник назывался в дипломе кандидатом прав либо действительным
студентом  естественного  отделения  физико-математического  факультета,  это
определяло его уровень подготовки и профессиональную специализацию. Дан-
ный  дифференцированный  метод  научной  аттестации,  который  отразился  в
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виде дипломов, сохранился и после принятия нового Устава университетов в
1863 году (Университетский Устав, 18 июня 1863) [  2, с. 110]  .

После 1863 года в дипломе остались всего две оценки: удовлетворительно
и весьма удовлетворительно, последняя означала наивысший балл.

С 1906 года в университетах была введена предметная система, в диплом
начали вписывать все прослушанные курсы, включая дополнительные, также
ставили оценку за дипломное сочинение,  запись являлась очень объёмной, в
связи с чем альбомный формат заменили на книжный [8, с. 23-24].

На протяжении XIX века и до 1917 года вид диплома и его формуляр, ко-
торый  был  необходимой  стандартизированной  информацией,  следующей  в
определённом порядке,  стилистика оформления мало изменялась.  Это можно
отнести ко всем университетам в Российской империи. Диплом представлял со-
бой лист альбомного формата, размером 50 на 40 см, был отпечатан на толстой
бумаге. Оформление университетского диплома не имело никаких излишеств и
было выполнено в строгом стиле. А вот, например, диплом Петербургского ар-
хеологического института украшен виньетками.

В начале 1920-х годов диплом как символ старого университета заменили
удостоверением, которое выдавал Совет факультета, с подписью заведующего
канцелярией и декана.

В конце 1920-х годов начали использовать подготовленное в типографии
свидетельство, которое имело угловой штамп факультета, где от руки вписыва-
ли номер диплома и дату его выдачи. Текст включал в себя напечатанный спи-
сок сданных студентом предметов, указывались фамилия ректора, председателя
научного цикла, на которые делились факультеты, и фамилия декана.

Дифференцированные  оценки  в  двадцатые  годы  заменили  списком
зачётов, поэтому в бланк не было нужды что-то вписывать от руки, только ста-
вилась дата выдачи и регистрационный номер документа. Впервые стали разме-
щать информацию не на одной, а на нескольких страницах, свидетельство скла-
дывали как книжку из четырёх страниц, сохраняя большой формат.

В середине тридцатых годов  разработали  новую форму и вид диплома:
книжечка из двух твёрдых корочек форматом 11 на 15 см, на лицевой стороне
был оттиснут герб Советского Союза, надпись: «ДИПЛОМ», в верхнем углу
была надпись: «Пролетарии всех стран, соединяйтесь». Вся информация поме-
щалась внутри книжечки: номер диплома, фамилия имя и отчество студента,
период обучения, название специальности, факультета, присвоенной квалифи-
кации [  4, с. 22-24]  .

На обложке диплома Советского Союза с помощью тиснения выполнялась
надпись: «Диплом» и выполнялся советский герб. На внутренней стороне слева
был размещён герб, здесь же ставили штамп учебного заведения о выдаче на-
грудного  знака  о  получении  высшего  образования,  имеющий  форму  ромба.
Справа располагался текст диплома, который выполнялся чернилами от руки.
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Как правило, на листе из синей плотной бумаги, который складывался пополам,
печатали приложение, другими словами, вкладыш к диплому. Бланки относили
к документам особой выдачи и особого хранения.

Статус выпускников университета, окончивших полный курс наук, соот-
ветствовал первым двум учёным степеням: кандидату и действительному сту-
денту. Вторую степень присваивали студентам, которые с отличием окончили
обучение и представили особое письменное исследование по определённому
предмету, по указанию экзаменаторов либо по собственному выбору. Кандида-
тами, как правило, выпускалось в три-четыре раза меньше молодых людей, чем
действительными студентами, и естественно, отличным было и содержание ат-
тестата.  Степень  «действительный  студент»,  с  которой  начиналась  учёная
иерархия, не имела своих аналогов в Европе и подчёркивала высокий бюрокра-
тический  и,  безусловно,  социальный  статус  тех,  кто  окончил
университет [4,     с.     28-57]  .

В СССР выпускникам вузов вручались согласно их квалификации дипло-
мы о высшем образовании единого государственного образца (Закон СССР от
19.07.1973 № 4536-VIII). Они имели вид единого выполненного типографским
способом,  складывающегося вдвое формуляра в плотной картонной обложке
тёмно-синего или бордового цвета. Все формуляры являлись документами осо-
бого хранения и выдачи, носили индивидуальный номер и были отпечатаны на
типографской фабрике Гознака по особой технологии цветопередачи для ис-
ключения подделок. На внешней стороне (на обложке) формуляры имели назва-
ние Диплом и герб СССР, выполненные путём объёмного тиснения [  1]  .

Синий и красный дипломы – неофициальные обозначения дипломов о выс-
шем образовании; соответствуют цветам обложек (стандартный диплом, тёмно-
синяя  обложка;  диплом  с  отличием,  бордовая  (красная)  обложка)  вручался
выпускникам вузов/ссузов, которые к моменту завершения обучения имели в
приложении  к  диплому  отличные  оценки  по  предметам  обязательного
образовательного стандарта.

В дипломах, выданных вне РСФСР, на левой странице дублировался на на-
циональном языке русский текст правой страницы диплома.

К диплому прилагался вкладыш (приложение к диплому), как правило, на
синей плотной бумаге, состоящий из одного листа, складывавшегося вдвое, от-
печатанного на машинке и кустарно размноженного в каждом вузе  на рота-
принте.

Образование лиц, не завершивших обучение по основной образовательной
программе высшего профессионального образования, но успешно прошедших
промежуточную аттестацию (не менее чем за два года обучения), признавалось
неполным высшим профессиональным образованием и подтверждалась выда-
чей диплома о неполном высшем образовании установленного Приложением
№ 7 к Постановлению Государственного комитета Российской Федерации по
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высшему образованию от 30 ноября 1994 года № 9 «Об утверждении образцов
государственных документов о высшем профессиональном образовании» (утра-
тил силу 31 декабря 2013года) [  6]  .

Итак, в России, согласно историческим данным, процедуру выдачи дипло-
мов  выпускникам образовательных  учреждений  ввёл  Пётр  Первый,  который
путешествовал по множеству стран Европы и принял решение перенять из них
лучшие традиции в сфере образования. Стоит упомянуть о том, что само поня-
тие происходит от греческого слова «diplo», в переводе означающего «двойной
лист», так и было: документ являл собой лист, сложенный вдвое. Сегодня ди-
плом представлен в виде двух обложек в твердом переплете, которые соединя-
ются между собой.  На внутренней стороне размещается  надпись,  свидетель-
ствующая о том, что владелец данного диплом прошел полный курс по специ-
альности и получил образование в конкретном образовательном учреждении.
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Политическая реклама 
как форма коммуникации современного общества

 
Глобальная трансформация индустриального социума сопровождается не

только проникновением коммуникации в каждую сферу жизнедеятельности со-
циума, возникновением, а также развитием качественно нового типа коммуни-
кативных структур и процессов, но также и глубоким переосмыслением приро-
ды видоизменений в социально - коммуникативной области, места и роли ком-
муникации в развитии социума, её влияния на характер общественных отноше-
ний.  Но  несмотря  на  огромное  количество  литературы,  которая  посвящена
разным аспектам политической коммуникации, её анализ показывает, что науч-
ных исследований в сфере манипуляторного  влияния политической рекламы
недостаточно. Среди работ, которые касаются такой проблематики необходимо
отметить в первую очередь работу С. Г. Кара - Мурзы «Манипуляция сознани-
ем», монографии Е. Егоровой - Гантман и Д. Плешакова «Политическая рекла-
ма». Данные авторы анализируют политическую рекламу как форму политиче-
ской коммуникации, в основном затрагивая такие вопросы, как коммуникатив-
ные функции политической рекламы [  10, с. 79]  .

В нынешнее время, на фоне осложнений, коммуникационных составляю-
щих политики, возрастает роль коммуникации в политическом процессе, что и
определяет внимание к проблеме политической коммуникации, выступающей
видом политических отношений.

Политическая реклама является одной из форм коммуникации современно-
го общества. Она есть одно из более ярких и к тому же неоднозначных феноме-
нов современной России последних лет [  5, с. 461]  .

Политическая реклама включает задачи: представления содержания плат-
формы, на которой основывается политическая сила, формирование необходи-
мых представлений о сущности этой политической силы, и, как итог, помощь
избирателю сделать верный, необходимый заказчикам выбор.

Современный социум заинтересован в образовании единой разветвленной
информационной системы. Но для того чтобы информационная система отлич-
но функционировала требуется развивать коммуникативные процессы во всём
их многообразии. Потому на сегодняшний день обязательным условием разви-
тия, а также продуктивной дееспособности нынешнего сложноорганизованного
социума стал информационный обмен среди различных его элементов. Верно
организованная информация может послужить в нынешних весьма непредска-
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зуемых  и  быстро  видоизменяющихся  условиях  гарантом,  способным  легко
перестраиваться  и  гибко  реагировать  на  разные  сбои,  к  тому  же  быстро
совершенствоваться [  4, с. 122]  .

Политическая реклама содействует установлению, а также поддержанию
связи среди общества и власти, а в период выборов – кандидатом на управлен-
ческое место.  Она доносит идею, символ, образ,  устанавливая контакт среди
власти и человека. С помощью политической рекламы происходит знакомство
социума с партиями, кандидатами, она представляет их взгляд на ту либо иную
проблему, выявляет преимущество, информирует о предложении и акции, од-
ним словом – несёт в себе информацию как таковую. В политике высокая кон-
куренция, и политическая реклама, выделяя свой объект из множеств других,
исполняет идеологическую, либо социально - ориентирующую функцию.

В политической рекламе применяются как рациональный, связанный с осо-
знанной реакцией целевой аудитории, так и иррациональный, связанный с не-
осознанной реакцией, способы воздействия.

Политическая  реклама  вобрала  в  себя  знания  из  области  политических
наук и экономической области, которая представлена такой специфической от-
раслью знания, как маркетинг. Помимо этого, потому как политическая рекла-
ма задаёт своей целью воздействие на массовое сознание, то это требует, чтобы
в её  предмет были включены знания,  которые касаются  социологии,  теории
массовой коммуникации и общей теории рекламы, а также психологии, соци-
альной психологии и иных наук [  1, с. 8]  . 

Таким образом, можно предположить, что политическая реклама является
дифференцированной, многоцелевой, многофункциональной формой политиче-
ской коммуникации непосредственно в условиях осуществления политического
выбора. Она преподносит в лаконичной, и легко запоминающейся форме адрес-
ное влияние на различные электоральные группы. 

Однажды всем известный американский специалист по рекламе Джордж
Луис отметил: «Хорошо это либо плохо, но факт в том, что реклама служит
единственным  способом,  с  помощью  которого  кандидат  может  поведать  о
своих добродетелях. Без рекламы все кандидаты, невзирая на свои благородные
качества, будут просто уничтожены, на них даже никто не обратит своего вни-
мания». Действительно, как подтверждают учёные и специалисты в э той сфе-
ре, политическая реклама есть целенаправленная деятельность по распростра-
нению информации политического характера с целью её влияния на обществен-
ное сознание, а также поведение избирателей [  9, с. 295]  .

Во многом политическая реклама имеет схожесть с коммерческой, потому
как она также пытается воздействовать на реальность, воспринимающуюся по-
требителями.  Некоторые виды рекламы устремлены воздействовать  на  наши
убеждения, а иные больше целенаправлены на эмоцию, потому психологиче-
ские методы политической рекламы весьма распространены. В особенности эф-
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фективно  применяется  патриотический  призыв,  потому  некоторые  символы,
такие, как флаг практически всегда присутствуют в политической рекламе. Так-
же широко применяются некоторые изображения, к примеру, известные памят-
ники, или национальные исторические символы [  2, с. 14]  . 

Все же несмотря на представление о том, что важнейшей целью политиче-
ской рекламы является изменение установки избирателей, весьма малое число
политических рекламных действий на самом деле воздействует на чьё-либо со-
знание  так,  чтобы  люди  изменяли  свой  выбор.  Тем  не  менее  политическая
реклама помогает кристаллизовать существующую установку и уточняет её. В
том же духе, политическая реклама подкрепляет существующую установку для
того, чтобы держать не очень уверенных избирателей «в кругу» сторонников.
Данная установка поддерживается скорее всего для того, чтобы она сработала в
день выборов, и как отпор попыткам противоположного кандидата изменить
сформировавшееся положение. 

Политические стратеги всегда обеспокоены о слабой поддержке избира-
телей,  сочувствующих  их  кандидату,  но  не  слишком  преданы  ему.
Большинство  рекламных  мероприятий  предназначены  как  раз  для  таких
людей [13, с. 348].

 Иногда политическая реклама действительно отвлекает избирателей от од-
ного кандидата и привлекает к другому, но эти случаи редкие и их количество
не растёт даже с распространением интернета. При всём том, так как выборы
иногда решаются преобладанием незначительного процента голосов, такие слу-
чаи значимы.

В  современное  время  наши  представления  о  политическом  мире  по
большей части есть продукт масс - медиа. О роли масс - медиа, в особенности
телевидения, в политике идут ожесточённые дискуссии. Тем не менее не подле-
жит сомнению, что масс - медиа создают политический мир - базу наших зна-
ний о политике и служит основой дальнейшего поведения субъектов в данной
сфере.

Политическая реклама как элемент культуры приводит к массовому рас-
пространению форм сознания и поведения, симуляций, которые замещают в це-
лом, в том числе и в области В последнем речь идёт о распространении идей -
фикций вместо идеологии, применении в процессе элементов сказки, шоу, ими-
тации вместо политической воли и действий, что в свою очередь пропаганду
определённых либо реализует сознанием вне от воли [  3, с. 183].   

Таким образом реклама служит формой политической в условиях адрес-
ным воздействием на группы в оригинальной, легко форме. Политическая отоб-
ражает политической платформы ённых сил,  настраивает  я  их поддержку,  и
внедряет в массовое сознание ённое о характере данных сил, создаёт желаемую
психологическую на голосование. политической рекламы заключается в чёткой
определённости её задачи в активном, характере её коммуникативного влияния.
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Политическая реклама сегодня это аккумулятор стратегической и разработки
ых кампаний, регулятор поведения.
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В.Р. Чуфарин

г. Саратов

Актуальные тенденции развития SMM-продвижения
 
Что на самом деле значит SMM для заказчика? Это значит эффективное

продвижение его бренда, продукта или услуги, а так же моментальное решение
любых остро стоящих бизнес вопросов. Так же это неплохой источник новых
клиентов.  Конечно,  что  бы  воплотить  все  вышеперечисленное,  нужна
грамотная  стратегия.  Однако,  здесь  скрыт  самый  главный  минус  SMM  –
большая зависимость от времени, а следовательно, и от научно технического
прогресса. С появлением новых технологий развиваются и социальные сети, а
вместе  с  ними  и  само  продвижение.  Появляются  более  выгодные  пути
реализации поставленных целей. Старые методы становятся нерентабельными.
Чтобы этого избежать, нужно постоянно следовать трендам, которые и задаёт,
собственно, научно технический прогресс. 

Рассмотрим это на примере трендов SMM 2017 года:
Видео  контент  стал  ключевым. Видео  материалы  получают  больший

охват,  следовательно, это даст большее вовлечение, и как следствие,  лучшее
восприятие заданной аудитории. Этому во многом способствует функция пото-
кового видео. Иными словами live-видео, то есть, прямая трансляция. Эта функ-
ция теперь есть практически во всех социальных сетях и мессенджерах. Live-
видео позволяет вести трансляцию с важных мероприятий, работать с нужной
аудиторией в прямом эфире. А именно, отвечать на их вопросы, проводить с
ними голосования или устроить целый спектакль. Но основное преимущество
такого метода - это функция оповещения подписчиков. Они получают уведом-
ления о старте прямой трансляции. В социальных сетях такие публикации все-
гда находятся в начале новостной ленты.

Пользователи переходят на мобильные устройства.  В 2016 году впер-
вые было зафиксировано превышение трафика с мобильных устройств по срав-
нению с  настольными компьютерами.  На  это  указывает  исследование  сайта
StatCounter - ирландского веб-сайта, который представляет собой инструмент
для анализа веб-трафика [  2]  . Большее количество людей во всём мире выходят
в интернет с планшетов, смартфонов или других гаджетов. Как следствие, воз-
никают  мобильные  версии  сообществ,  сайтов,  магазинов,  которые  зачастую
становятся основными.

Интернет магазины делят свои позиции с социальными сетями. Теперь
у пользователей появилась возможность совершать покупки во время пребыва-
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ния в социальной сети. Таким образом, конверсия социальных сетей становится
выше, чем конверсия на внешних сайтах. 

Технологически развился и таргетинг. Развивается нативная реклама.
Такая реклама должна органически вписываться в среду и не должна распозна-
ваться  пользователем  как  стандартное  рекламное  сообщение,  как баннерная
реклама. Нативная реклама должна повышать интерес к продукту. Такой рекла-
мой можно считать ненавязчивую демонстрацию товара, услуги в видео-блоге
или новом посте, где будет упоминаться товар, услуга. Это возможно внедрить
и в интервью. Однако, сложность создания рекламы такого типа намного выше,
так как она должна органически вписаться в контент. 

Возник  так  называемый  исчезающий  контент.  Первым  он  возник  в
Snapchat, затем появился в Instagram, ICQ, «ВКонтакте», WhatsApp. У публика-
ции такого типа ограниченный срок существования. Как правило, это 24 часа.
После публикация удаляется. Это позволяет держать свою страницу чистой, не
засорять её. Исчезающий контент автоматически публикуются выше, поэтому
он никогда не затеряется в новостной ленте. 

Мессенджеры. Мессенджер - это программа по обмену мгновенными сооб-
щениями. Аудитория мессенджеров в мире насчитывает около 2,5 миллиарда
человек.  И она постоянно растёт.  Их стали использовать,  как  площадку для
формирования взаимоотношений между компанией и аудиторией. Альтернати-
вой новостной ленты в социальных сетях здесь служит паблик-чат. Он позволя-
ет  общаться  без  посредников  с  представителями  компании  через  паблик-
аккаунты. Паблик-аккаунты - это подтвержденные учетные записи компаний.
Присутствуют аккаунты с возможностью рассылки. У них схожая функия с рас-
сылкой посредством смс. Но в отличие от простого смс сообщения, в мессен-
джерах можно прикреплять к тексту картинки, ссылки а так же систему взаимо-
действия - кнопки. Это явление получило отличное от SMM название, MMM -
mobile messenger marketing. Но суть у них одна. 

Исходя из вышеперечисленного, можно сделать вывод, что новые техноло-
гии активно внедряются в стратегии SMM. Так, вполне, можно указать буду-
щие тенденции на  новый 2018 год.  Основной упор ставится  на  контент для
людей,  а  не  простую  рекламу.  Пользователь  уже  научился  распознавать
рекламные материалы и скорее всего не обратит на простую рекламу внимание.
Так возрастёт количество нативной рекламы, а также пойдёт упор на контент-
маркетинг.  Из  предыдущего  следует  то,  что  повысится  использование
медийных авторитетов - инфлюенсеров. То есть, бренды набирают для своих
кампаний  в  социальных  сетях  популярных  блогеров,  или  обращаются  к
знаменитостям с целью продвижения своей продукции или услуги. 

Видео трансляция не потеряют своей актуальности. Ведь так пользова-
тель получает возможность создавать свой контент практически из любого ме-
ста.
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Рост автоматизации. Многие человеческие действия в маркетинге заме-
нят программно. Уже сейчас многие используют программную автоматизацию,
а именно, чат ботов. Чат бот - это программа, которая имитирует поведение при
общении, так же позволяет быстро выполнять автоматически однообразные и
повторяющиеся действия. Это очень хороший инструмент в руках маркетолога.
Потому что - это автоматизация многих задач, а так же, помощь в сборе инфор-
мации. Чат боты становятся важным инструментом в повышении качества и эф-
фективности обслуживания клиентов. Большинство пользователей всегда хотят
моментальных ответов на свои запросы. А чат боты отвечают на большинство
запросов быстро и без вмешательства живого человека, что существенно повы-
шает эффективность.

Мобильная адаптивность. Неадаптированные сайты под мобильные плат-
формы будут терять солидный приток клиентов, так как мобильный трафик на-
чинает преобладать.

Развитие инструментов для управления SMM. Финансы получают про-
граммное  обеспечение,  которое  обещает  организовать,  оптимизировать  и
управлять присутствием торговой марки или бренда в социальных сетях.  То
есть, будет разрабатываться больше программного обеспечения для более про-
двинутой работы в среде SMM.

Как  итог  вышесказанному,  следует  то,  что  стратегии  по  продвижению
SMM не будут работать вечно. Технологии социальных сетей всегда будут под-
вержены изменению. Необходимо адаптировать стратегии под новые запросы
технологий, следовать трендам. Именно так и сохраняется эффективность. По-
мимо этого, нужно правильное эмоциональное воздействие на пользователя, от
этого  зависит  успех  продаж.  Под  этим  следует  понимать  интересный,  каче-
ственный и полезный человеку контент.
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Апроприация христианских мифов и символов 
в рекламе постмодерна

 
После совершившегося в ранней античности перехода от мифа к логосу че-

ловечеству потребовалось несколько тысячелетий, чтобы перейти к обратному
процессу и на наших глазах совершается переход от слова к образу. Как точно
отмечает современный исследователь А.И. Виноградова: «Слово уступает ме-
сто символу, который занимает ведущее место в формировании ценностных и
идеологических структур» [1, с. 148]. Переход от логоса обратно к мифу весьма
соответствует духу постмодернизма, активно протестующего против логоцен-
тричности предшествующих эпох. И именно реклама, являясь по выражению
А.Н. Притчина и Б.С. Теременко «лакмусовой бумагой», проявляющей «многие
характерные  и  весьма  показательные  для  эпохи  постмодернизма
черты» [2,     с.     149]  , наглядно демонстрирует этот переход. 

О том, что специалисты в области рекламы и паблик рилейшнз выступают
активными мифотворцами уже написано достаточно. Эта тема подробно про-
анализирована в диссертационном исследовании Л.Л. Геращенко [  3]  . Как отме-
чала  участница  еще  третьей  конференции  «Стратегические  коммуникации  в
современном мире»  Ю.В.  Борисова:  «задача  PR-специалиста  –  грамотно  ис-
пользовать существующие мифы и при необходимости создавать новые»  [  4]  .
Но изобретать новый миф дело рискованное, а раскручивать новый миф – еще и
затратное.  Поэтому современная реклама активно использует прием, предло-
женный изобразительным искусством постмодернизма (не даром она претенду-
ет сама на роль одного из направлений искусства). Этот прием очень точно, на
наш взгляд, философ Б. Гройс определяет как «апроприацию», т.е. «присвое-
ние». Современное искусство, как в духе постмодернизма отмечает Гройс, «об-
ращается с художественным наследием в целом как Дюшан с писсуаром: оно
помещает это наследие в другие условия, чтобы привлечь новую публику к ста-
рому продукту» [  5, с. 357]  . Но если М. Дюшан перенес писсуар из туалета в вы-
ставочный зал, придав низменному значение возвышенного, то в рекламе мы
можем наблюдать и обратные процессы.

С легкой руки Ж. Делеза призыв Ф. Ницше «Перевернуть платонизм вверх
ногами» [  6]   превратился в один из ключевых девизов не только постмодернист-
ской философии, но и мировоззрения вообще. И так же вслед за Ницше после
Платона совершенно логично «переворачивается» и христианство. 

635 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

Ярким примером может служить рекламный плакат,  заказанный новозе-
ландским баром и бистро «Сhapel». Как видно уже из названия этого заведения,
переводящегося как «Часовня», здесь действительно решили придать христи-
анским символам прямо противоположное звучание. На его сайте в Интернете
обращает на себя внимание даже то, что слова «бар» и «бистро» соединяются
не привычным символом &, а значком креста. Но самым знаковым стал реклам-
ный плакат, призванный отметить семь лет работы «Сhapel». На плакате изоб-
ражены спящие мужчина и женщина, лежащие на постели: мужчина – в позе
распятого Христа, а женщина – в позе молящейся у его ног Марии Магдалины.
Надпись на плакате гласит: «7 лет всемогущих ночей». Огромный постер был
размещен на стене бара-бистро еще в 2012 г., но если зайти на его сайт, то мож-
но увидеть рекламное фото, где на заднем фоне в интерьере все еще красуется
этот рекламный продукт [  7]  .

Создаваемые рекламой социальные мифы тесно связаны с тотемизмом, так
как они зачастую «кодируются в определенных вещах (товарах), становящихся
эмблемами данного сообщества… Поэтому обладание вещью, которая служит
эмблемой "племени", в соответствии с мифологическим принципом "часть рав-
на  целому"  означает  принадлежность  к  данному социальному  сообществу…
Эти эмблемы вырастают до значения фетишей - вещей, за которыми стоит осо-
бая сила…» [2, с. 159]. Одним из таких фетишей стали джинсы, превратившие-
ся в 50-е гг. ХХ в. из рабочей одежды сначала в символ принадлежности к заро-
ждающейся субкультуре байкеров (после фильма «Дикарь»), а в 60-е – хиппи. 

Фирмы, производящие джинсы, в своем стремлении сделать вожделенным
для потребителя именно свой продукт, вынуждены были помимо новых мифов,
стоящих за самим культом джинсов, прибегать к культам, проверенным време-
нем. Особенно это относилось к новым производителям, которые включились в
гонку за потребителем уже на пике популярности товара.  Так появился ита-
льянский бренд Jesus Jeans. По признанию его основателя Маурицио Витале,
идея применить в названии марки имя Христа пришла к нему после того, как он
увидел рекламный плакат с названием рок-оперы Э.Л. Вебера «Иисус Христос
– супер-звезда». Надев данные джинсы, человек должен был себя почувство-
вать, конечно, не Христом, а супер-звездой. Таким образом, герой рок-оперы
выступал симулякром Христа (в данном случае под симулякром мы имеем вви-
ду значение, которое придавал ему Ж. Бодрийяр – копия, не имеющая оригина-
ла),  а обладатель джинсов – уже симулякром в значении,  которое дал этому
слову Платон – «копия копии» (или «ложным претендентом»), хотя сам об этом
не догадывался. В данном случае наиболее ярко проявилась такая черта пост-
модернизма, отмечаемая О.А. Губановым, как «фетишизация творца».

Обладатель джинсов оказывался через этот своеобразный фетиш вовлечен-
ным, по выражению Г. Дебора, в «общество спектакля», примеряя на себя од-
новременно  две  роли:  супер-звезды  и  супер-секси.  Последнее  утверждение
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основывается на том, что, создавая необходимые для роста потребления новые
имиджи, а точнее даже формируя определенные модели образа жизни, реклама,
а в большей степени даже паблик рилейшнз, использовали христианские посту-
латы, переворачивая их с ног на голову. Образ сексуально-желанного человека
– порождение сексуальной революции 60-х гг.,  которую принято определять
как молодежный бунт. Одним из самых известных девизов этого времени стал
слоган:  «Секс,  наркотики,  рок-н-ролл»,  призванные  заменить  христианские
«Веру, Надежду и Любовь». Любовь заменяется сексом, вера – наркотическим
трансом, а рок становится подобием новой религии. И в данном контексте уже
не представляется случайным появление уже упоминавшейся нами рок-оперы
Вебера.

Открытым остается  вопрос,  кто  активировал  этот  процесс  молодежного
бунта и сексуальной революции? Сама молодежь,  а  производство и реклама
лишь поддержали ее по принципу «спрос рождает предложение», или же при-
сущие  капиталистической  экономике  кризисы  перепроизводства  поставили
перед  рекламистами  и  пиар-службами  задачу  создания  новых  «идеологий»,
способных подтолкнуть общество к потреблению сверх естественных потреб-
ностей,  и общество успешно повелось на предложенные ему проекты.  В ре-
зультате, к точно отмечает Г.Ю. Литвинцева, масс-медиа превратились в про-
странство, «в котором функционируют симулякры, основными чертами кото-
рых  являются  соблазн,  экстаз,  избыточность  эстетического,  транспозици-
онность» [  8, с. 45]  .

Если посмотреть на описываемую нами ситуацию с позиции, обоснован-
ной О.А. Губановым, о том, что симулякр выступает как противоположность
символа [  9]  , то мы вновь приходим к выводу, что стремление превратить хри-
стианские символы в симулякры не может не расцениваться как стремление
перевернуть христианство «с ног на голову».

Можно сказать, что провокация пришла в рекламу из искусства. Но если
художники, как отмечает Литвинцева, «используют метод абсурда, выворачи-
вая наизнанку идеалы и ценности для преодоления гиперреальности. Создан-
ный художниками гиперреальный мир помогает  понять маскарадный,  карна-
вальный  характер  общественной  жизни,  когда  и  политика,  и  экономика,  и
культура становятся симулякрами»  [8, с. 50]. То рекламисты как раз создают
рекламу, призванную поддержать именно маскарад жизни.

Миф по сути своей демократичен, он никого не обижает. Реклама, исполь-
зуя миф, переворачивает его с ног на голову, тем самым, задевая чувства опре-
деленной части общества. Провокационный метод может сработать и вызвать
интерес к рекламируемой марке, но может и провалиться. Так в 2005 г. в рам-
ках рекламной кампании французского бренда Marithe et François Girbaud на
билбордах  в  Париже  и  Милане  были размещены фотографии,  где  девушки-
модели, одетые в одежду этой марки, изображали знаменитую фреску Леонардо
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да Винчи «Тайная вечеря». Примечательно, что данная фреска уже была обы-
грана множество раз во всевозможных вариантах с различными персонажами
вместо библейских, но именно гламурный женский вариант для рекламы оде-
жды вызвал неприятие христиански настроенной части общества. Представите-
ли католической церкви возбудили и выиграли судебное дело, и реклама была
снята [  10]  .

Поэтому стремление теоретиков постмодернизма уверить нас в том, что в
современном им обществе «мораль упраздняется за ненадобностью» [8, с. 43]
наталкивается на несоответствие их предположений действительности. Это, по-
жалуй, и есть одна из основных причин того, что постмодернизм в настоящее
время может считаться уже пройденным этапом.

Важно отметить тот факт, что реклама в современном ее виде, не всегда
стремиться перевернуть «с ног на голову» символику христианской культуры.
Л.Л. Геращенко в своем исследовании связи мифа и рекламы призывает к тому,
что «отправной точкой оценки рекламы должен стать  не уровень успешных
продаж рекламируемого товара,  а внутреннее удовлетворение, испытываемое
каждым ее потребителем… Речь идет не о тайном удовлетворении подавляе-
мых  бессознательных  влечений,  не  о  манипуляции  ими,  а  о  приобретении
крайне важного для любой культуры психологического достояния – духовного
удовлетворения потребителя» [3]. В последнее время примером подобного под-
хода может служить большое количество коммерческой продукции, использую-
щей религиозные символы не столько в реверсивном или чисто ассоциативном
ключе, сколько в прямом, или же абстрактном плане. В 2012 году крупные дома
моды (такие как Dolce&Gabbana), в первую очередь в линейках повседневной
одежды  и  аксессуаров,  активно  начинают  использовать  символику  христи-
анского креста. Это выразительная иллюстрация к цитате Геращенко показыва-
ет нам, что символы и мифы христианства сами по себе привлекают людей, ка-
жутся им приятными, простыми, узнаваемыми, что отвечает всем критериям ка-
чественного рекламного символа.

Одним из последних примеров корректного использования христианской
мифологии, причем, как и в случае с «тайной вечерей», мифологии, воплощен-
ной  в  работе  Леонардо  да  Винчи,  является  обложка  к  синглу  Noize  MC
«Чайлдфри».  На  ней  помещена  репродукция  картины  Леонардо  «Мадонна
Лита» с эффектом вырванной части полотна, где должен быть изображен мла-
денец. Клип, снятый на эту песню, был воспринят многими как провокацион-
ный, но Noize MC признал, что провокация и была его целью. Этот как раз при-
мер позитивный провокации в искусстве, о которой мы писали выше. Как про-
комментировал ее сам автор: «Огромное количество родителей фактически иг-
норируют  своих  детей,  не пытаются  найти  с ними  общий  язык,  не вникают
в их интересы и проблемы, а когда потом случается абсолютно закономерный
коллапс,  виноваты  оказываются  музыканты  с «неправильным
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репертуаром» [11].  Таким  образом  можно  сделать  вывод,  что  апроприация
христианской мифологии и символики само по себе явление нейтральное, а его
позитивное или негативное влияние на целевую аудиторию зависит от уровня
готовности  создателей  рекламы  уважительно  относиться  как  к  религиозной
символике, так и к художественному наследию прошлого, что, в свою очередь,
и будет проявлением уважения к потребителю, для которого в конечном счете и
делается любой рекламный продукт.
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Опыт регулирования Интернета в КНР

Первый закон о компьютерных сетях появился в Китае еще в 1994 г., об
этом будет сказано ниже. Интернет стал фактом объективной действительности
в  КНР  1  января  1997  г.  За  год,  к  ноябрю 1997  г.  в  Китае  было  290  тысяч
компьютеров, подключённых ко всемирной сети, 620 тыс. пользователей, 4066
зарегистрированных доменных имён, 1500 веб-сайтов  [2].  Надо отметить,  что
система фильтрации данных из интернета «Золотой щит» (金盾工程 ) начала
разрабатываться почти сразу, в 1998 г., когда всемирная сеть еще не являлась
массовым явлением для Поднебесной (чтоб это понять, достаточно сопоставить
приведенные выше цифры с населением ок. 1,2 млрд. Человек)  [  7]  . В 2003 г.,
когда ситуация уже начала меняться, «Золотой щит» был готов к работе. Зако-
ны, касающиеся интернета, начали выходить в 1997 г. О них мы подробнее по-
говорим ниже.  Впрочем,  предположение о связи антиправительственных вы-
ступлений с интернетом имело очень скорые и жесткие последствия.Так,  на
протяжении почти полугода на 1/6 части Китая (справедливости ради надо от-
метить, что регион этот обширен, но население относительно редкое), в СУАР,
был отключен любой доступ в интернет. Приравнивание отказа в доступе в ин-
тернет  к  нарушению  прав  человека  на  уровне  ООН  произошло  только  в
2011 г. [  5]  ,  так что на момент запрета правительство КНР напрямую не шло
противмеждународных норм. Когда появилась призрачная угроза «Жасминовой
революции»,  китайские  власти  заблокировали  слово  «жасмин»  в  поисковых
порталах.  Тогдашний  председатель  КНР  Ху  Цзиньтао  призвал  к  введению
более строгого контроля в интернете с тем, чтобы «направлять общественное
мнение» и «решать серьезные проблемы, которые могут подорвать гармонию и
стабильность  общества»  [  1]  .  Полного  отключения  уже  не  зафиксировано.
Периодически,  все  всяких  политических  происшествий,  закрываются
нелегальные  интернет-кафе.  Иногда  сообщается  о  130  тыс.  таких  закрытых
точек за период с 2005 г. по 2011 г. [  4]  . Причины здесь двойственные. С одной
стороны,  нарушение  налогового  и  административного  порядка,  с  другой  –
брешь  в  информационном  контроле.  Впрочем,  если  знать  саму  атмосферу
подобных заведений, то на первый план скорее выступит первый пункт. Ведь
значительная  часть  китайской  молодежи  в  Интернете  не  сидит  на  по-
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литизированных  форумах,  а  играет  в  он-лайн  игры,  подчас  доводя  себя  до
физического истощения.

Для того, чтоб граждане КНР не попали под вредный сегмент интернета,
существует ряд сайтов, которые, в отличие от временного «жасмина», закрыты
всегда. Это YouTube, RuTube, Twitter, Facebook, Blogpost и ряд других. Первые
два загружаются (все, кроме видео). Для Twitter есть аналог в лице социальной
сети Weibo (www.weibo.com). Надо отметить, что вышеперечисленные ресурсы
не так известны в Китае, в отличие от России или Европы. В КНР есть несколь-
ко крупных сайтов, где выкладываются видеоролики. Яркий пример самобыт-
ности: не запрещенный Skype не пользуется большим спросом, вместо него в
широком ходу созданные в Китае сервисы QQ и WeChat. Вплоть до того, что у
ученого-археолога может не быть адреса электронной почты, которую ему за-
меняет QQ (личный опыт автора). Время от времени в Китае случаются отклю-
чения  Google  и  Wikipedia  из-за  отказа  последних  подчиняться  требованиям
фильтрации. Однако китайская поисковая система Baidu этот пробел восполня-
ет. Что до Wikipedia, то ее китайский сегмент в значительной степени формиру-
ют авторы с Тайваня, Сингапура, Сянгана и Аомыня. Это видно по «полной»
версии написания иероглифов во многих статьях. Китайцы с «континента» име-
ют несколько аналогов известнейшей интернет-энциклопедии. 

Что же касается работы с настроениями граждан через сеть, то в противо-
борство публикациям речей Далай-Ламы, Рабии Кадыр, диссидентов и иных ан-
тикоммунистически настроенных лиц, которые прорвались через фильтры, су-
ществует т.н. Умаодан (五毛党). Вопреки созвучию, к Мао Цзедуну прямого от-
ношения название не имеет. Переводится «五毛党» примерно как «партия поло-
вины юаня». Название носит неофициальный характер, и символизирует наем-
ный характер деятельности проправительственных блоггеров. Их численность
весьма внушительна, есть мнения о 300 тыс. деятелей, которые при своей ак-
тивности становятся значительным фактором  [  3]  . О степени материальной за-
интересованности в действительности говорить сложно – европейские и амери-
канские издания нередко акцентируют на этом внимание, китайские же особен-
но не афишируют. Вполне можно предположить, что многие дезавуируют идео-
логических противников в интернете вполне искренне и безвозмездно. Однако
сути это не меняет, так как итог сходный. Думается, что там, где пропаганда
сверху уже произведет  впечатление навязывания,  оставленный вовремя ком-
ментарий сделает свое дело.

Законодательные акты, касающиеся всемирной сети, можно разделить на
три группы. Это законы об управлении сетью, законы об управлении доменами
и законы о сетевой безопасности. К первой категории относятся (неполный спи-
сок): «Закон об авторском праве в интернете» (принят 30 мая 2005 г.), «Правила
установления и выдачи IP-адреса» (приняты 20 марта 2005 г.), «Правила предо-
ставления интернет-услуг некоммерческим организациям» (приняты 20 марта
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2005 г.), «Правила пресечения публикации в интернете безнравственных мате-
риалов» (приняты 10 июня 2004 г.). Помимо этих, сюда же попадают «Разъясн-
ения  для  Верховного  народного  суда  и  Верховной  народной  прокуратуры
некоторых аспектов правил о ведении уголовных дел о торговле, копировании
или производстве безнравственной продукции с привлечением интернета и го-
лосовых носителей»,  «Китайская конвенция о самодисциплине в интернете»,
«Конвенция о самодисциплине в сфере авторских прав в интернете» и ряд дру-
гих, менее важных постановлений. Ко второй категории относятся «Временные
меры по упорядочению выдачи доменных имен на территории Китая» (3 июня
1997  г.),  «Правила  регистрации  доменных имен в  Китае»  (3  июня  1997  г.),
«Предварительные правила разрешения споров в вопросах регистрации домен-
ных имен на территории Китая» (1 ноября 2000 г.), «Предварительные меры,
касающиеся регистрации доменных имен на территории Китая» (9 ноября 2000
г.), «Инструкции по ведению судебных дел, касающийся регистрации домен-
ных имен и интеллектуальной собственности» (15 августа 2000 г.), «Разъясне-
ния для Верховного  народного  суда  по ведению судебных дел,  касающийся
регистрации  доменных  имен  и  интеллектуальной  собственности»  (24  июля
2001 г.), «Правила, касающиеся доменных имен интернета на территории Ки-
тая» (1 августа 2002 г.) и «Правила, касающиеся доменных имен интернета на
территории Китая» от 20 декабря 2004 г. И, наконец, к третьей категории отно-
сятся: «Положение о защите компьютерных информационных систем КНР» (18
февраля  1994),  «Правила  защиты,  управления  и  соблюдения  безопасности  в
компьютерных информационных сетях и интернете» (30 декабря 1997 г.), «За-
кон об укреплении интернет-безопасности» (28 декабря 2000 г.), «Правила кон-
фиденциальности в компьютерных информационных сетях и интернете» (1 ян-
варя 2000 г.), «Правила аутентификации электронных услуг» (1 апреля 2005 г.).
Последний закон в основном посвящен правилам предоставления услуг на дом.
Там указывается необходимость оформления типового договора на конкретное
лицо в  двух  копиях,  права  и  ответственность  сторон.  Надо  отметить,  что  в
основном речь идет о качестве связи и коммерческой составляющей. Благо, за-
конов о соблюдении нравственности в сети более чем достаточно. Важно, что
при имеющихся запретах на сайты, системе фильтрации в поисковых системах,
наличии проправительственных активных пользователей задача строго выясне-
ния  личности  вышедшего  в  интернет  теряет  первостепенное  значение.
Действующие в сфере идентификации меры просты и понятны, они описаны в
следующем разделе. Излишне усложнять процедуру входа в сеть вредно и с по-
зиций экономики.

Мы видим, что даже неполный список законодательных актов весьма впе-
чатляет. Законы, правила и конвенции дополняют друг друга, развивают и до-
полняют. Их полный текст опубликован во многих местах, но выделить можно
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www.china.com, как заслуживающий доверия [  9]  . В сфере законотворчества, ка-
сающегося интернета трудятся целые научные центры. 

Изучают китайские ученые, например, проблему авторского права в интер-
нете, недаром существует достаточно много различных законов и постановле-
ний.  К  проблеме  есть  однозначный  интерес,  даже  к  тому,  как  отстоять  ав-
торское  право  музыкантов  [  11]  .  Интерес  к  изучению  законодательной  плат-
формы для деятельности в интернете поддерживается различными конкурсами.
Например,  с конца сентября до конца декабря,  Государственное информаци-
онное бюро по делам интернета,  Министерство образования,  ЦК комсомола,
Федерация по делам женщин, а также сотни сайтов решили осуществить про-
грамму «Зеленая сеть, помогающая летящей мечте». Суть в том, чтобы подро-
сток мог поучаствовать и даже повлиять на развитие интернета. Одним из наи-
более интересных мероприятий программы стал «Молодежный конкурс право-
вых знаний об интернете». По замыслу организаторов, это поможет мобилизо-
вать энтузиазм молодых людей, они смогут расширить свои знания по столь
близкой им тебе, в итоге повысится самодисциплина, самообразование и про-
чие положительные явления [  10]  . 

Если мы поговорим о фактическом воплощении всех этих многочисленных
постановлений в жизнь, точнее, рассмотрим, как идет идентификация пользова-
теля в сети, то все окажется куда проще. Итак, чтоб попасть в беспроводной ин-
тернет,  вам необходимо, пользуясь китайской сим-картой (приобретая ее,  вы
показываете паспорт), получить смс с кодом. Так вы оказываетесь в сети. Что
касается интернет-кафе, то там данная процедура происходит после показа удо-
стоверения  личности  служащему.  Вам  выдается  пин-код,  и  указывается
компьютер. Если речь идет об иностранцах, то тут могут быть полярные ситуа-
ции. С одной стороны, могут вообще не спросить документов, с другой – могут
отказать в обслуживании. По формальным причинам это будет обосновываться
тем, что у вас нет традиционной для Китая идентификационной карты, а загран-
паспорт оформлен не в Китае и не на китайском языке. Впрочем, скорее это
редкость. Еще стоит упомянуть о том, что не все регионы одинаковы в строго-
сти исполнения законов. Например то, что в Синьцзян-Уйгурском автономной
районе или Тибете выполняется неукоснительно, может через раз пропускаться
в Пекине. Это касается и беспроводного соединения в ресторане, и интернет-
кафе. Проведение интернета в дом осуществляется по договору, где также ука-
зывается личность пользователя. Так что если не знать всего объема государ-
ственных постановлений по поводу действия всемирной сети в КНР, все в зна-
чительной степени напоминает реалии любой другой страны. 

С точки зрения юриспруденции интересна китайская система использова-
ния информационно-технических средств для идентификации личности челове-
ка, которая называется 人肉搜索 , что дословно означает «поиск человеческой
плоти». Речь идет о деанонимизации определенного лица, которое раздражает
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других. После установления личности могут последовать даже различные уни-
жения. Это стало больной темой для Китая. Разгораются жаркие дискуссии о
правовом  обеспечении  этого  явления  и  государственном  регулировании.  За-
труднительное положение здесь проистекает из конфликта между конституци-
онным правом на неприкосновенность частной жизни и свободу слова. Однако
глубинный конфликт здесь располагается скорее в сфере культуры и мировоз-
зрения. Используя подход изучения права в контексте культуры, мы увидим,
что  происходит  столкновение  либерально-индивидуальный  культуры,  вопло-
щенной в праве на частную жизнь и анонимность, и коллективного начала. По-
следнее еще более усиливается ввиду сетевой социальной культуры, которую
можно назвать в некоторой степени сформировавшейся «Китайской интернет-
культурой». Она воплощена в действиях пользователей Интернета. Эти пользо-
ватели сети, и у них есть собственные культурные убеждения и аргументы к
тому, чтоб начать деанонимизацию, чтобы выразить свое негодование и нака-
зать лиц, чьи действия оскорбили их нравственные чувства. Ведутся серьезные
исследования особенностей этого явления,  итогом которых,  в  идеале,  может
стать правовое урегулирование [  8,   с  . 2-5]  .

Как  мы  увидели,  за  правовым  обеспечением  использования  всемирной
сети в Китае стоит неустанная работа на разных уровнях, научные исследова-
ния, идеологическая подготовка, работа с молодежью и большое внимание со
стороны партии и правительства, которые пытаются найти компромисс между
запретами во имя сохранения режима и свободами во имя развития страны.

Если говорить о социальной стороне вопроса, то можно сделать некоторые
выводы. Во-первых, интернет в КНР попал в поле зрения властных структур и
законотворцев задолго до того, как стал массовым явлением. Во-вторых, госу-
дарственные деятели и функционеры КПК не стали вешать на интернет ярлык
рупора враждебной пропаганды, либо замалчивать факт его существования, как
это сделали их соседи и коллеги в КНДР, хотя такой вариант событий мог бы
иметь  место.  В-третьих,  лидеры Китая  сочли наилучшим выходом создание
сложного фильтра «Золотой щит», который в значительной степени обслужива-
ется вручную, периодически вводя временные запреты и коррективы. Попутно
делались шаги к созданию системы агитации в интернете снизу (параллельно с
уже имеющейся), через лояльных блоггеров. В-четвертых, то, что попадает под
временный или полный запрет, незамедлительно находит себе вполне работо-
способную замену. Итак, Можно со всей уверенностью говорить о дальновид-
ности администрации КНР и КПК, а также о большом их интересе к проблеме
контроля над потоками информации во всемирной сети. В той политической,
общественной, экономической и культурной ситуации, которая складывается с
90-х гг. XX в., все вышеперечисленные меры кажутся если на идеалом, то по
крайней мере вдумчивой попыткой достичь его.
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Экономика Китая основательно завязана на интернете, примером того, как
он важен, является то, что в СУАР при отключении интернета повсеместно в
крупных экспортных компаниях он быстро появился. У крупнейших экономи-
ческих форумов и ярмарок, например, Гуанчжоуской Ярмарки, имеется разви-
тая система оповещения потенциальных клиентов.  Существуют специальные
ресурсы, вроде made-in-china.com, где можно найти практически любой товар и
договориться о его перевозке в другое государство. Начиная от гвоздей, и за-
канчивая  автопогрузчиками.  Занятно,  что  тут  есть  возможность  сделать  на
Facebook и Twitter репост. Как мы видим, когда речь идет о продвижении това-
ра,  то  можно поддержать и закрытые ресурсы.  На 16.09.2014 стояло 182495
«лайков». Не мало, если учесть, что сюда входят только иностранные пользова-
тели, и то только их «фэйсбуковая» часть. Таких ресурсов десятки, в них есть
внутренняя система сообщений, которая эффективно работает. 

Всем известен сервис Таобао, который уже готов бороться с мировыми ли-
дерами вроде  Ebay.  В  2008  году  оборот  составил  99,96  млрд  юаней  (около
15 млрд долларов США), при этом на долю Taobao приходилось 80 % сделок от
всего объёма продаж на китайском рынке интернет-магазинов  [  6]  . По состоя-
нию на 2011 год, на Taobao количество зарегистрированных пользователей со-
ставило 370 миллионов. Примечательно, что Таобао породил за пределами Под-
небесной целый ряд компаний, которые занимались посредничеством. Однако с
недавних пор их дела становятся все менее радужными, ведь у Таобао появ-
ляется  своя  доставка  до  клиента,  развивается  англоязычный  сегмент.  Деше-
визна и качество товаров делает торговлю по сети весьма прибыльной и наби-
рающей обороты. Правда, для связи китайская сторона нередко все еще исполь-
зует традиционные сервисы связи, вроде QQ, благодаря чему посредники ка-
кое-то время просуществуют.

Все  рекламные  и  торговые  сайты  обладают  своеобразным  колоритом  и
оформлением, нередко в них страдает перевод. Если с английским языком все
налаживается, то русский сегмент похвастаться грамматикой не может. Впро-
чем, изначально все готовы с этим мириться из-за доступности товаров. Фир-
мы, претендующие на некоторую респектабельность, уделяют большее внима-
ние иноязычным версиям своих сайтов. 
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Особенности управления коммуникациями 
современных  организаций в кризисных ситуациях

 
Любая компания, независимо от ее размера, сферы деятельности, организа-

ционной культуры в скором времени сталкивается с кризисными ситуациями.
Некачественное,  непрофессиональное  управление  кризисными  ситуациями
способно привести к плачевным последствиям для организации – снижению ее
репутации, потере клиентов и доверия со стороны партнеров и вплоть до пре-
кращения деятельности. Поэтому становится необходимым изучение и приоб-
ретение коммуникационных навыков в регулировании кризисными ситуация-
ми. 

Кризис организации – это крайнее обострение противоречий развития; на-
растающая опасность банкротства, ликвидации; рассогласование в деятельно-
сти экономической, финансовой и др. систем; переломный момент в процессах
изменений [7, c. 302]. Кризисная ситуация проявляет многочисленные социаль-
ные и организационно-управленческие противоречия, риски и конфликты в раз-
личных полях социального пространства [  5, с. 103]  .

В  первую  очередь  следует  рассмотреть  основные  виды  кризисов  для
компаний. Приведенная ниже классификация была предложена Т.Ю. Лебеде-
вой: 

1. Кризисы-происшествия. К ним можно отнести кризисы, возникшие из-за
допущенных ошибок в производстве товара (к примеру, компания «Johnson &
Johnson» в 1982 году выпустила партию популярного болеутоляющего средства
«Тайленол»  с  цианидом,  что  привело  к  смерти  нескольких  человек).  Кроме
того, это могут быть кризисы из-за прямых угроз предприятию в форме шанта-
жа, а также «экологические» кризисы, связанные с деятельностью предприятий,
которые наносят урон и угрозу окружающей среде и жизнедеятельности чело-
века;

2. Социальные кризисы. Это кризисные ситуации, обусловленные социаль-
ной структурой и социально-производственными связями предприятий в обще-
стве [  3, с. 28]  . Например, это могут быть недовольства представителей опреде-
ленной социальной группы, забастовки и т. д.;

3. Экономические или финансовые кризисы. Сюда относят те кризисы, ко-
торые связаны с деятельностью компаний на рынке финансов. Последствия та-
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ких кризисов могут привести к полному исчезновению фирм или их поглоще-
нию другими и т. д. ;

Необходимо  отметить,  что  управление  кризисом  будет  зависит  от  его
направленности. Исходя из этого, выделяют:

1.  Кризисы,  имеющие  внешнюю  направленность.  Кризисные  ситуации,
сказывающиеся отрицательным образом на внешней среде организации, т.е. за-
трагивающие интересы общественности (например, несущие угрозу жизни лю-
дей);

2. Кризисы внутренней направленности. Сюда можно включить все кри-
зисные ситуации, которые имеют в большей степени внутреннее значение для
организации.  Это ситуации,  связанные со  столкновением корпоративных ин-
тересов,  увольнением  сотрудников,  кризисом  управленческой
подсистемы и т. д. 

Рассмотрим  действия,  которые  необходимо  предпринимать  в  условиях
кризисной ситуации отдельно для каждой направленности. Для кризисов вну-
тренней направленности наиважнейшим ресурсом будет являться персонал ор-
ганизации, столкнувшейся с таким кризисом. Для оптимального урегулирова-
ния  внутрикорпоративного  кризиса  необходимо  уделить  внимание  созданию
антикризисной команды. Она может в себя включать руководителя компании и
руководителей всех существующих отделов организации (кадры, PR, финансы
и т.д.). Такая команда должна решить следующие вопросы:

Какие стратегии  стоит использовать для разрешения кризиса? При этом
разработка процедур, стратегий и сценариев развития событий могли бы по-
служить опорой для предотвращения подобных кризисных ситуаций в будущем
гораздо быстрее. При решении данного вопроса эффективно применяется тех-
нология  SWOT-анализа,  с  помощью  которой  можно  подробно  рассмотреть
стратегии с сильных и слабых сторон, угроз и возможностей.

Как уведомить всех сотрудников о кризисной ситуации? Когда организа-
ция состоит из 20 сотрудников и менее – каждый ощущает, кода что-то идет не
так. Однако, если это большая корпорация, имеет значение разъяснить сложив-
шуюся кризисную ситуацию, чтобы избежать дальнейшего недопонимания и
действий, которые бы еще более усугубить ситуацию со стороны неосведом-
ленных сотрудников. Кроме того, можно создать особую систему, с помощью
которой все сотрудники могли бы получать ответы на вопросы, относящиеся к
кризису компании. Это бы предотвратило распространение слухов среди работ-
ников.

Чем организация рискует, если не разрешит данную ситуацию? Таким об-
разом, важно, чтобы не только топ-менеджмент, но и каждый отдельный со-
трудник осознавал свою значимость в процессе разрешения кризисной ситуа-
ции. Работа с внешней средой организации строится гораздо сложнее, чем рабо-
та с внутренней, так как наносится урон не только самой компании, но и ин-
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тересам общественности. Прежде всего, необходимо вести работу с масс-медиа,
так как именно с помощью СМИ общество узнает о кризисах организации. Это
означает, что общественное мнение сильно подвержено влиянию СМИ и отно-
шение людей к компании после случившегося кризиса будет в наибольшей сте-
пени зависеть оттого, как преподнесли информацию масс-медиа.

Для начала необходимо выработать определенную версию и четко придер-
живаться ее. Стоит учесть, что кризисы внешней направленности часто связаны
с причинением вреда обществу в той или иной степени, поэтому целесообраз-
нее всего заявить о кризисной ситуации открыто и честно. При замалчивании,
отрицании или приведении ложных фактов присутствуют огромные риски, ко-
торые, осуществившись, могут нанести непоправимый урон компании, вплоть
до ее «уничтожения».

Важно отметить, что в кризисных ситуациях огромную роль играет фактор
времени, и поэтому версию необходимо разрабатывать как можно скорее. По-
зиция «Расскажи все», имеющая в виду максимально возможную открытость
организации, находящейся в кризисе, основана на простой логике: если компа-
ния сама не предоставит информацию, это сделают конкуренты, некомпетент-
ные или предвзято настроенные лица [  6, с. 26]  .

На пресс-конференциях СМИ работают на прояснение кризисной ситуа-
ции. Задача компании – в первую очередь доложить информацию максимально
полно и достоверно. Однако, бывают случаи, когда организации еще не успели
прояснить некоторые вопросы, касающиеся кризисной ситуации. Сталкиваясь с
подобным, ни в коем случае не стоит говорить вещей, которых неизвестны или
строить  предположения,  которые  могут  оказаться  в  дальнейшем  неправдой.
При работе с прессой также стоит учесть следующие особенности:

1) для общения с журналистами целесообразно выбрать человека, который
максимально осведомлен о кризисной ситуации и который уже имел опыт в об-
щении с прессой и вызывает у нее доверие; 

2) список "горячих" вопросов. Перед встречей будет полезно заранее про-
думать и составить список наиболее "горячих" вопросов со стороны журнали-
стов и предложить варианты ответов на них. Такой список предназначен только
для  внутреннего  применения  и  не  подлежит  выходу  во  внешние
аудитории [7,     с. 295]  ;

3) компания должна обеспечить постоянный поток информации, даже в си-
туации, когда нет изменений или они отрицательные. Доверие к организации
возрастет, если она также будет предоставлять журналистам и плохие новости;

4) взаимодействие со СМИ во время кризисной ситуации требует от руко-
водства организации быть доступным в любое время. Необходимо предоста-
вить телефон для звонков в нерабочее время, а также дополнительные контакты
(например, телефон секретаря или руководителей основных отделов).
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Таким образом, кризисные ситуации в организациях могут возникать на
различных уровнях и касаться всех сфер деятельности компании. Грамотное ре-
гулирование  кризисами  внутренней  и  внешней  направленности  будет  иметь
свои особенности, однако общими факторами являются разработка стратегий
разрешения кризисной ситуации и анализ рисков. Стоит помнить, что опыт по
предотвращению кризисных ситуаций для компаний полезен и, столкнувшись с
подобными ситуациями в следующий раз, организации уже будет гораздо легче
придерживаться отработанного плана, который подходит именно для нее.
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Использование шедевров живописи в рекламе
 
Данная тема актуальна и интересна,  так как в современной рекламе ис-

пользование  шедевров  мировой  живописи  набирает  большую  популярность.
Живопись и реклама. Эти понятия тесно взаимосвязаны. Даже потому, что та-
кой вид как живопись нередко сам обращается к рекламной индустрии, так как
отражает ее содержание в виде чего-то фантастического и причудливого, в со-
четании реального и нереального, а такжев шаржах, высмеивая человеческие
пороки или всестороннее поглощение мира рекламой [2].

Функции  изобразительного  искусства  разнообразны,  и  на  первом  месте
них стоит эстетика. Произведение искусства - это прежде всего объект восхи-
щения и наслаждения, то есть нечто такое, что умножает красоту мира. Но и
утилитарные функции существуют у изобразительного искусства. И одной из
них еще с древнейших времен является реклама, которая в широком смысле
включает также пропаганду и пиар [  5]  .

Рекламу  и  живописьможно  сравнить,  они  обладают  общими  чертами:
отдельные виды рекламы также характеризуются через призму образов. К та-
ким видам относят всю наружную рекламу и частично печатно-полиграфиче-
ские ее направления [2].

Использование  мировых  шедевров  живописи  распространено  довольно
широко во всем мире. Причин для применения подобного приема много, напри-
мер, позволяет усилить воздействие на подсознание потребителя, ведь знако-
мый образ вызывает ответную реакцию как позитивную, так и негативную. Так
как, во-первых, срабатывает эффект узнавания. Во-вторых, человек обращает
внимание на необычное использование очень популярного произведения живо-
писи. Такая реклама может вызывать улыбку, но также может вызывать и воз-
мущение глумливым отношением к мировому культурному наследию, но рав-
нодушным к такой рекламе, как правило, не остается никто [  1]  . Поэтому с ис-
пользованием шедевров нужно быть осторожным. Такая реклама должна быть
корректной и качественной [  3]  .

Рекламщики особенно любят авторов, чьи работы часто трансформируют-
ся и используются в совершенно неожиданном качестве. Очень востребованы
для такой рекламы: Леонардо да Винчи,  Сальвадор Дали и Ван Гог,  Морис,
Эшер. 
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Фантазия при работе с таким видом искусства как живопись не имеет гра-
ниц.В качестве примера можно привести такую задачу: необходимо показать
качество печати в рекламе принтера. И решение данной проблемы очевидно:
создается рекламный макет, изображающий этот принтер, который печатает ко-
пию картины великого мастера, неотличимую от оригинала — печатай, встав-
ляй в раму и пусть все гости завидуют [1]. В рассмотренном примере картина
как произведение классической живописи используются в качестве узнаваемо-
говсеми объекта и цветового пятна. 

У  многих  жителей  СССР  картина  Ивана  Шишкина  «Утро  в  сосновом
лесу»ассоциируется с оберткой конфет «Мишка косолапый» производства фа-
брики  «Красный  Октябрь».  Но  существует  и  более  глубокая  эксплуатация
произведений искусства [2].

Ярким  примером  использования  изобразительного  искусства  является
реклама автомобилей. Популярная во всем мире автомобильная марка Mazda
использовала в своей рекламной компании всемирно известные произведения.
На картине Крамского «Неизвестная» изображена девушка в карете, а в рекла-
ме мы видим автомобиль. О том, какой он марки, догадаться нетрудно — она
перед глазами. И нужно обратить внимание, что автомобиль японский, а мента-
литет  советский.  Ведь работу выполняло российское рекламное агентство,  и
ориентировалось оно, прежде всего, на целевую аудиторию бывших советских
людей. Так же в рекламе для данной марки машины были использованы такие
работы, как "Девочка на шаре" П. Пикассо, "Мэрилин Монро" Э. Уорхалла, и
«Богатыри» В .Васнецова [  6]  .

Но не только автопроизводители берут за основу известные и гениальные
идеи  знаменитых  художников.  К  этому  удачному  приему  прибегают  также
производители продуктов питания [  4]  . На фестивале The Rocks Aroma Festival,
который проходил в Сиднее, также бы продемонстрирован креативный подход
к рекламе кофе. Такие акции дорогого стоят во всех смыслах, но и резонанс
имеют во всем мире. При помощи графического редактора изображение Джо-
конды перевели в бело-коричневую гамму (сепия) до 10−12 градаций от белого
до  темно-коричневого  и  потом  готовился  кофе  разной  степени  крепости.
Огромное количество стаканчиков с кофе, разбавленным молоком и сливками,
расставили в соответствии с эскизом по растровым точкам на площади.  Это
был единственный в  своем роде  шедевр  бумажно-кофейного  искусства.  Все
происходило на их глазах участников и посетителей фестиваля. В результате
получилось очень креативная реклама кофе [6].

Существует так же комбинированный вариант рекламы, когда «сотрудни-
чество» продукта и искусства взаимовыгодно. Так, в 2007 г. проходила акция
Coca-Cola. Суть заключалась в выпуске ограниченного тиража эксклюзивных
коллекционных банок напитка с фрагментами картин таких известных худож-
ников как Сезанна, Ван Гога, Гогена и Руссо из экспозиции Государственного
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Эрмитажа. Надпись на банках гласила: «Часть средств, полученных от продажи
каждой банки, пойдет на поддержку проекта». Все дело в том, что данная про-
грамма,  которая  существует  и  по  сей  день,  финансово  поддерживает  ре-
конструкцию  знаковых  для  Санкт-Петербурга  шедевров  архитектуры.  Такая
реклама с использованием произведений искусства показывает манипуляцию,
облаченную в одежды благотворительности [1].

Логотип Chupa Chups знаком всем с детства, но мало кто знает, что дизайн
логотипа владельцу компании Энрике Бериату "по знакомству" нарисовал его
знаменитый  земляк  Сальвадор  Дали.  Именно  он  в  1969  г.  придумал  форму
цветка для логотипа "Чупа-Чупс", которая успешно существует и посей день.-
Работы  гения  сюрреализма  Сальвадора  Дали  дают  огромный  простор  для
полёта фантазии и, конечно, для использования его работ в рекламе. «Постоян-
ство  памяти»  — одна  из  самых известных  картин художника.  Французский
бренд минеральной воды Perrier«расплавил» жарким солнцем теннисный корт.
И только напитокPerrierспособен спасти от жажды в жаркий день.Такому же
примеру последовала и марка автомобилей класса «премиум» Lexus. Рекламная
компания этой марки просто заменила элементы картины составными частями
автомобиля. Слоган был таков: «Каждая деталь — шедевр» [3].

Цензура в использовании шедевров живописи в рекламе маловероятна, и,
скорее всего, просто невозможна. Но существуют два главных условия, кото-
рые необходимо соблюдать при эксплуатации образов из популярных шедевров
мировой  живописи.  Первое  и  самое  главное  — это  избегать  нарушения  ав-
торских прав каких-либо сторон. Второе — реклама должна находиться в рам-
ках норм общества, отмеченных в рекламном законодательстве России [2].

Примеров использования произведений классической живописи в рекламе
более чем достаточно. Но очевидно одно: использование узнаваемости созна-
тельно и результативно провоцирует потребителя на реакцию, которая гаранти-
рует мгновенный отклик аудитории на известный шедевр живописи, даже силь-
но преображенный. Далее же работает подсознание. Требуется одно- усилить
восприятие визуального образа рекламируемого товара или услуги. Задача вы-
полнена, деньги от заказчика получены, продажи растут, а современное искус-
ство обогатилось еще одним «экспонатом».В итоге использование традицион-
ных образов, которые известны всем благодаря своей культурной ценности, яв-
ляется эффективным приемом в рекламе благодаря своей броскости и легкой
запоминаемости [6].

 
Список использованных источников и литературы:

1. Современная  реклама  и  классическая  живопись.  URL:
http://www.advschool.ru/articles/article3233.htm (дата посещения: 10.10.2017).

2. Шедевры живописи в рекламе. URL: http://digimac.ru/blog/reklama/shedevry-zhivopisi-
v-reklame/ (дата посещения: 9.10.2017).

653 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

3. Шедевры  мирового  искусства  в  рекламе.  URL:
http://cabmarket.kz/article/node/shedevry-mirovogo-iskusstva-v-reklame  (дата  посещения:
10.10.2017).

4. Мировые  шедевры  искусства  в  современной  рекламе-76  примеров.  URL:
https://www.1000ideas.ru/article/reklama/reklamnye-kollektsii/mirovye-shedevry-iskusstva-v-
sovremennoy-reklame-76-primerov/ (дата посещения: 11.10.2017).

5. Изобразительное  искусство  и  реклама.  Рекламное  агентство  "Век".  URL:
https://gallerix.ru/lib/izobrazitelnoe-iskusstvo-i-reklama/ (дата посещения: 14.10.2017).

6. Классическая  живопись  в  современной  рекламе  URL:
http://designer31.ru/stati/klassicheskaya-zhivopis-v-sovremennoj-reklame.html  (дата  посещения:
12.10.2017).

 

654 



Стратегические коммуникации в современном мире

Т.А Юмашева,
А.А.Кузнецов 

г.Балашов

Формирование коммуникативной компетенции
у будущих специалистов по социальной работе

в рамках курса «Введение в специальность»
 
Любая образовательная структура непосредственно связана с процессами

коммуникации. Большую роль коммуникативная ситуация играет в образова-
тельном пространстве современных вузов. Именно высшая ступень образова-
ния направлена на передачу и распространение знаний, а также на обеспечение
развития научных исследований и формирование новейших образовательных
технологий. Каждый ВУЗ имеет свою особую коммуникативную культуру, ко-
торая основывается на использовании разнообразных средств коммуникации в
результате информационного взаимодействия.

В процессе профессионального общения студент не только получает соот-
ветствующие знания и навыки, но и формируется как специалист, учится рабо-
те  в  социуме,  реализации  своего  творческого  потенциала.  Таким  образом,
современная  культура  коммуникации  развивается  под  влиянием  следующих
факторов:· интенсивности  появления  новых  технологий,  связанных  с
динамикой  увеличения  информации  и  способах  её  обработки;· развитие
сетевых  интернет-ресурсов,  которые  в  корне  меняют  культурные  традиции
коммуникативных  отношений;   умение  грамотно  пользоваться
информационными  технологиями;   использование  различных
коммуникативных  методов  для  раскрытия  собственного  творческого
потенциала.

Эти  факторы необходимы для  формирования  творческого  потенциала  и
специалиста по социальной работе. В сфере своей деятельности им предстоит
общаться  с  разными слоями населения.  Поэтому развитие  коммуникативной
культуры студента этой специальности играет первостепенную роль,  так как
главную профессиональную пригодность как специалиста определяет умение
вести деловое общение с представителями всех категорий граждан. 

C особенностями профессии студенты начинают знакомиться уже в 1-м се-
местре при изучении курса «Введение в специальность «Социальная работа». 
Данная дисциплина знакомит студентов с особенностями специальности и ори-
ентирует их на будущую профессию. Изучая курс «Введение в специальность»
студенты-первокурсники проходят этап социальной адаптации, в ходе которой
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они  приобретают  первоначальные  навыки  профессии.  В  основе  адаптации
лежит активная коммуникативная деятельность, помогающая лучше осваивать
новое  образовательное  пространство,  и  сформировать  свой  личностный
процесс социальной деятельности. В основе курса лежит социальное общение,
направленное  на  расширение  кругозора  общения  с  однокурсниками,
преподавателями, и с другими индивидами и социальными группами социума.
Это необходимо для успешной социализации студента в образовательной среде,
для формирования своей принадлежности к социальному институту общества. 

В ходе обучения студент осваивает формы речевого этикета, навыки веде-
ния бесед,  дискуссий,  умение решать конфликтные и  проблемные ситуации,
учится достигать компромисса в кризисных обстоятельствах, адаптировать кли-
ента в сложившихся условиях. Главной особенностью освоения видов комму-
никации будущего специалиста по социальной работе является овладение навы-
ками клиентурной деятельности. Так как в будущей профессиональной деятель-
ности, общение с клиентом будет его основной работой.

Но навыки коммуникации ничего не значат без теоретического аспекта. В
ходе обучения необходимо формировать научную базу общения с разными ка-
тегориями граждан. Коммуникативная компетентность должна занять ведущее
положение в работе специалиста по социальной работе.  Ведь именно компе-
тентность  помогает  специалисту  занять  соответствующее  положение  в  акте
коммуникации с клиентами. Контакт должен быть построен на определённой
психологической дистанции, которая поможет сформировать свою позиции и
решить проблему клиента на профессиональном, а не бытовом уровне. Эта же
компетенция поможет в работе с различными государственными структурами, с
которыми в ходе своей деятельности будет сталкиваться специалист по соци-
альной работе. 

Коммуникативная деятельность в большей степени формируется на прак-
тических и семинарских занятиях, так как их главная особенность заключается
в возможности для студента участвовать в обсуждении поставленных вопросов.
Ведь главная цель таких занятий заключается в развитии творческой активно-
сти  студента.  Равноправие  и  активное  участие  развивает  самостоятельность
мышления первокурсников и стимулирует познавательную деятельность.

Результатом таких занятий служит решение поставленных задач: закрепле-
ние, углубление и расширение знаний будущих специалистов; формирование
умения  самостоятельно  ставить  и  решать  учебные  и  практические  задачи  и
проблемы; высказывать и аргументировать свою точку зрения; доказывать или
опровергать различные доводы; демонстрировать навыки своей профессиональ-
ной подготовки.

Профессиональные качества на семинарских и практических занятиях фор-
мируются в ходе коллективного обсуждения различных дискуссионных вопро-
сов под руководством преподавателя,  что позволяет  скорректировать  любую

656 



Стратегические коммуникации в современном мире

проблемную ситуацию и предложить в ходе дискуссии правильное решение.
Таким  образом,  формирование  коммуникативной  компетенции  студентов
происходит в рамках самих занятий и с корректировками преподавателя.

Курс «Введение в специальность» даёт возможность на ранних этапах обу-
чения в ВУЗе, сформировать необходимые коммуникативные качества будуще-
го специалиста. Для лучшего освоения изучаемого материала в обучении при-
меняются активные методы обучения: методы компьютерного обучения; метод
тренинга и игровые методы.

После освоения в 1-ом семестре курса «Введение в специальность», мы ре-
шили провести исследование коммуникативных способностей студентов 1-ого
курса по специальности «Социальная работа». Целью нашего исследования ста-
ло изучение развития коммуникативных способностей студентов первого курса.
Объектом исследования: коммуникативные способности студентов. Предметом
исследования: развитие коммуникативных способностей студентов. В ходе ис-
следования нами были использованы методы опроса, тестирования и наблюде-
ния.

Изучение коммуникативных особенностей студентов мы осуществили на
основе диагностики В.Ф. Ряховского «Оценка уровня общительности» и  теста
коммуникативных умений Михельсона. На основе проделанного исследования
мы выявили, что все опрашиваемые (100%) не испытывают никаких проблем в
общении, обладают навыками компетентного общения, владеют нормами об-
щепринятого  этикета,  не  испытывают  дискомфорта  при  общении  с  новыми
людьми.

По результатам исследования можно сделать вывод, что все первокурсни-
ки успешно адаптировались к обучению в ВУЗе, у всех сформированы комму-
никативные навыки,  навыки взаимоотношения с  людьми разных социальных
категорий.

Формирование коммуникативной компетенции студентов в рамках курса
«Введение  в  специальность»  обусловлено  требованиями  к  квалификации
специалиста по социальной работе, согласно которым, исследователи Ш.Рамон,
И.Зимняя, Т.Шевеленкова и др. выделяют три основных компонента профес-
сиональной готовности будущего специалиста к социальной работе – это лич-
ностные качества, коммуникативная и профессиональная компетенции.

В ряде профессиональных навыков и умений, главный аспект составляет
умение  владеть  культурой делового  и  межличностного  контакта  и  общения,
умение и готовность понять другого, оказать ему помощь и поддержку. Среди
личностных качеств главенствующими факторами являются: открытость в об-
щении; способность принять и разделить нормы, ценности и образ жизни дру-
гого  человека,  умение  контролировать  свои  поведение  и  речь,  соблюдать
тактичность, иметь малую степень внушения.
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Профессия специалиста по социальной работе можно с уверенностью счи-
тать  одной  из  самых  коммуникативных.  Любая  его  деятельность  непосред-
ственно связана с общением. А каким будет общение – зависит от коммуника-
тивной компетенции специалиста,  его  межличностном восприятии и  взаимо-
действии с социумом. В результате профессионального расширения обществен-
ных взаимодействий специалист будет неоднократно испытывать коммуника-
тивные и психологические нагрузки,  которые будет легче перенести обладая
определённым  уровнем  профессиональной  коммуникативной  компетенции.
Тем самым, именно высокий уровень компетенции защищать специалиста от
специфических особенностей общения с разными социальными группами насе-
ления.

Таким образом, главную роль в формировании коммуникативной компе-
тенции будущих специалистов по социальной работе играет курс «Введение в
специальность». Именно он помогает сформировать необходимые первоначаль-
ные коммуникативные качества студентов и развить профессиональные навыки
и умения в области этой специальности.

 
Список использованных источников и литературы:

1.  Дурасанова  Т.П. Введение  в  специальность  «Социальная  работа».  Балашов,
2005. 124 с.

2.  Основы социальной работы :  учебник /  отв.  ред.  П.Д.  Павленок.  М. :  ИНФРА-М,
1997. 386 с.
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Интернет как эффективный канал взаимодействия 
в сфере инноваций

 
В современном мире крайне низкий приток талантливой молодежи в нау-

ку.  Решением  проблемы  может  стать  активная  коммуникационная  деятель-
ность, направленная на популяризацию науки и инноваций. 

Возникшие в мире во второй половине ХХ века инфраструктуры иннова-
ционной  экономики  также  породили  уникальный  вид  коммуникаций  между
наукой, бизнесом и государством. Их основная задача — снять противоречия,
создать основу взаимопонимания и согласования действий между социальными
группами, имеющими не только различные цели, но и отличающееся мировоз-
зрение [1]. Данный вид практики получил название «коммуникации в сфере ин-
новаций»: InCo как коммуникационный инструментарий, сфокусированный на
задачах поддержки производства знаний, трансфера их в экономику и популя-
ризации инновационных высокотехнологичных товаров [1].

Важно отметить, что в последнее время прилагаются большие усилия к
преодолению информационного вакуума в процессе появления и продвижения 
новых продуктов, технологий и популяризации науки. Однако стало понятно,
что применение традиционных практик коммуникаций и созданных без пони-
мания специфики и накопленного мирового опыта специализированных комму-
никаций, неэффективно и сводится к простому информированию об общих во-
просах  и  процессах.  Необходим  иной,  адаптированный,  инновационный
инструментарий для решения всех задач.

Цель данной статьи – определить роль Интернета в процессе взаимодей-
ствия с учащейся молодежью в сфере инноваций.

В данной статье мы опираемся на результаты авторского качественного
исследования, проводившегося в Ульяновске в 2017 году. Эмпирической базой
исследования являются фокус-групповые дискуссии со студентами вузов и уча-
щимися 10-11 классов Ульяновска. Размер выборки определялся темой и зада-
чами исследования, квотами в соответствии с местом обучения респондентов.

Современное общество — это общество высоких технологий, социальные
сети занимают весомую роль в жизни современной молодежи. В ходе обобще-
ния  всей  полученной  информации  было  выяснено,  что  абсолютное
большинство хотели бы получать информацию об инновационных мероприяти-
ях именно оттуда. Эффективным станет общение с молодежью в социальных
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сетях посредством постов с картинками, видео и текстовой информацией. Эти
посты должны быть наполнены интересной информацией не только об меро-
приятиях, но и известных людях в инновационной сфере, новых продуктах и
технологиях. Также школьники и студенты отмечают удобство получения ин-
формации в учебных заведениях, так как они доверяют преподавателям, учите-
лям и уверены в достоверности информации, также именно преподаватели со-
общают информацию об актуальных для них событиях.

Сохраняют свою актуальность и значимость традиционные, зарекомендо-
вавшие себя форматы научных коммуникаций, такие, как, организация выста-
вок,  проведение  циклов  лекций  и  мастер-классов,  экскурсий.  Однако  они
трансформируются в русле развития отрасли научных коммуникаций; респон-
денты отмечают важность использования понятного им языка и элементов ин-
терактивности, при которых участники из зрителей и слушателей переходят не-
посредственно в разряд «исследователей». Особую роль учащиеся отводят он-
лайн-коммуникациям:  вебинарам,  видео-конференциям,  онлайн  мастер-клас-
сам. Они отмечают их удобство и оперативность.

Обратимся к результатам исследования отрасли научных коммуникаций
«Динамика развития отрасли научных коммуникаций в России», проводившим-
ся коммуникационной лабораторией в 2014-2015г. Количественный анализ ме-
диаполя, связанного с научно-образовательной те- матикой, продемонстрировал
следующие моменты: количество Интернет- публикаций по научно-образова-
тельной тематике в сравнении по двум периодам увеличилось на 3%. Доля пуб-
ликаций, посвященных точным нау- кам, возросла на 6% и составила 12%. По-
зитивные тенденции развития отрасли отражены в динамике вовлеченности и
интереса общественности к науке. У 60% научно-популярных интернет-порта-
лов и изданий зафиксировано увеличение количества пользователей [  2]  .

Итогом нашего исследования является разработка рекомендаций, необхо-
димых для выстраивания результативных Интернет -  коммуникаций в  сфере
инноваций с учащейся молодежью. Рекомендации для Информационного цен-
тра по атомной энергии Ульяновска: активное наполнение официального сайта,
постоянное добавление туда  актуальной информации;  развитие официальной
группы в социальной сети «Вконтакте»; наполнение ее актуальной информаци-
ей не только о деятельности ИЦАЭ, но и интересной информацией о науке, но-
вых технологиях и продуктах; создание аккаунта в социальной сети Инстаграм,
популярной среди молодежи и наполнений ее красочным, актуальным и важ-
ным контентом; проведение вебинаров с именитыми личностями в сфере рос-
сийской науки.
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Биологические и цифровые технологии: 
в мире евгеники и дисгеники 

 
Мир социальных, в том числе производственно-трудовых и семейных от-

ношений становится все более конфликтным и кризисным: вторгаясь в жизнь
человека, кризисы и стрессы стимулируют реакции более или менее активного
протеста, в том числе попытку убежать от стрессов и проблем. Цифровые (ме-
дийные технологии)  и биологические  (нейротехнологии)  технологии,  как ка-
жется людям, предоставляют такую возможность. Побег в мир данных техноло-
гий означает для человека перемещение в специфическую культурную среду
(цифровая и нейрокультуры). При этом происходящие в современном мире де-
формации и трансформации отношений людей, человеческого бытия в целом не
имеют однонаправленного и однозначного характера. На поверхности мы ви-
дим активное вторжение в жизнь, включая приватную жизнь и отношения лю-
дей, биологических и цифровых технологий. При этом, поскольку и биотехно-
логическая или нейрокультура, и цифровая (инфокоммуникационная) культура
в современном мире не сформированы, дисгеничны, внутренние эффекты тако-
го вторжения оказываются часто исключительно негативными. 

Медиацифровые и  биотехнологические  среды пока что  в  значительной
степени дезорганизованы, прежде всего, по отношению к культуре как таковой,
к миру человеческих ценностей и целей жизнедеятельности, к базовым смыс-
лам человеческой жизни. Их развитие хаотично, что означает то, что и развитие
человека в этих культурах приобретает характер дезорганизованного, развивая
состояние ненужности и маргинальности. Пытаясь за счет технологий решить
задачи иного уровня, человек отказывается от развития внутреннего, духовно-
нравственного, заменяя его технологическими «костылями». Вместо деклари-
руемых задач оптимизации развития деятельности и человека, медиатехноло-
гии и биотехнологии ведут к разрушению человека и его отношений. Многие
взрослые и дети демонстрируют типично трансгрессивные и асоциальные фор-
мы поведения и реагирования, сходные с состоянием изгоев-беспризорников:
начиная с аномии и отчуждения и заканчивая изоляцией и десоциализацией, за-
держкой развития и деструкцией личности и ее структур. В результате, несмот-
ря на евгенический смысл проектов развития медиа- и биотехнологий, их воз-
действие усиливает дисгенические процессы. 
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Культура  является  феноменом  эмерджентным:  если  люди,  живущие  в
этой культуре, деградируют, то, сколь бы ни были великими прежние достиже-
ния исходной культуры, они перестают существовать, как только человек теря-
ет способность понимать себя и мир «прежним» способом, в  том числе,  це-
лостно, а не «лоскутно», как это происходит сейчас. Лоскутными, фрагментиро-
ванными становятся и жизнь, и отношения, и деятельность, и понимание себя и
мира [1; 2; 3; 4; 5; 6; 7; 8]. Это – инфляция идентичности, фальсификация мыш-
ления и «нехватка нехватки» [  9,   с  . 10-11]  . Это – отчужденность, одним из про-
явления которой выступает беспризорность, реальная или виртуальная, в том
числе  «цифровая»  [10;  11].  Сбываются  прогнозы исследователей  о  том,  что
«как только мы начнем полагаться на компьютеры в познании окружающего
нас  мира,  наш  собственный  интеллект  упростится  до  уровня
искусственного» [8].  Как  только  мы  начнем  сводить  себя  самих  –  к
компьютерам и полагаться на биотехологии, доверяя лишь мощности нашего
мозга и забывая о теле, и, тем более, духе и душе, наши тело дух и душа начнут
умирать. Поэтому каждый день, проведенный без цифровых и биотехнологий
может  оказаться  днем  отсрочки  радикальной  «дизгеники»  (dysgenics,
geneticdeterioration), деградации [13,   р.   215  ; 21]. Дисгеника – термин, введенный
в разное время разными учеными: К. Салеби, Д. Джордана и У. Шокли, – это
противоположность  евгеники  —ухудшение  здоровья  и  благосостояния
популяции  методами,  допускающими  накопление  опасных  аллелей  на
генетическом уровне и девиаций на психологическом и социальном уровнях.
Уильям  Б.  Шокли  определил  «дисгенику»  как  инволюцию  или  эволюцию,
идущую  в  обратном  направлении  посредством  диспропорционального
воспроизводства  генетически  неполноценных,  призывая  предотвратить
«ретрогрессивную эволюцию», вызываемую «дисгенным поведением». 

Дисгенное поведение демонстрируют при этом как «обычные» беспризор-
ники, так и современные, «психологические» [13; 14; 15; 16; 17]. В обществе и
личности накапливается заряд негативизма, конфликтности, инволюции и само-
разрушения [18;  19;  20;  21]. Дисгеника – это изучение причин возникновения
генетического вырождения, или дисгенезиса. В ситуации дисгеники основной
проблемой является прогнозирование отсроченных эффектов той или иной дея-
тельности или формы взаимоотношений людей. 

Прилагательное «дисгеничный» (или «дисгенический») означает способ-
ствующий или ведущий к вырождению, к ухудшению наших психофизических,
социальных и иных характеристик.  «Евгеничный» (или «евгенический»),  со-
гласно Ф. Гальтону, означает способствующий улучшению человеческой поро-
ды, то есть психических и физических черт человека, его социальных и нрав-
ственных характеристик.  Г.  Спенсер вел понятие «выживание наиболее при-
способленных», разделяя опасения Ч. Дарвина о вымирании человечества. Он
был против социального обеспечения, «компенсаторного обучения» малоиму-
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щих и представителей меньшинств, мигрантов и т.д., а также иных видов под-
держки «слабых», утверждая, что, «способствуя размножению худших, мы со-
знательно порождаем полчища врагов для своих потомков»  [  22,    р.    356]  : неу-
местная  помощь  выводит  из  строя  силы  эволюции.  «Бедность  бездарных,
несчастья, обрушивающиеся на неблагоразумных, голод, изнуряющий бездель-
ников, и то, что сильные оттесняют слабых, оставляя многих «на мели и в ни-
щете» – все это воля мудрого и всеблагого провидения» [22,   р.   354]  . 

Процесс  отбора,  по  словам  Г.  Спенсера,  «неизбежно  осуществляется,
страдания неизбежно продолжаются. Никакая сила на земле, никакие хитроум-
ные законы, придуманные государственными деятелями, никакие проекты по
усовершенствованию мира,  никакие  коммунистические  панацеи,  никакие  ре-
формы,  которые  когда-либо  предлагались  или  будут  предлагаться,  не  могут
уменьшить их ни на йоту» [  22, р.   355-356]  . Однако, Ч. Дарвин, отмечал ка фак-
тор выживания взаимопомощь животных (и людей), которую Г. Спенсер игно-
рировал. 

А. Дженсеном, проповедующим теорию генетической неполноценности, а
за ним Дж. Коулмен, Д. Мойнихен, Кр. Дженкс, Б.Ф. Скиннер, У. Мак-Даугалл
и даже К.Г. Юнг пытались связать унижающую людей разного пола, возраста и
национальности теорию «неполноценности» части населения с теориями психо-
логии и психодиагностики. Р Р. Линн обратился к психогенетике, социологии и
медицине . Р. Линн ввел понятие «дисгеничной рождаемости»: уровень рождае-
мости у неприспособленных превысил уровень рождаемости у приспособлен-
ных. Однако, это понятие столкнулось с эффектом Р. Линна – Дж. Флинта: ро-
стом  психологических  и  иных  показателей  человечества  в  целом.  Парадокс
объяснили тем, что генетически человечество вырождается, его показатели во
всех сферах снижаются, а фенотипически за счет комфортных условий жизни и
неограниченного размножения – повышается. Поэтому прирост, согласно эф-
фекту Р. Линна – Дж. Флинта, носит временный характер. При этом психопатии
и криминальные наклонности и их противоположности – сознательность и до-
бропорядочность, например, в большей мере (около 70%) связаны с генами: та-
ким образом, способность самоуправления, в том числе трудовое усердие и со-
вестливость как нравственная устойчивость (моральное чувство, чувство долга)
снижаются, так же как и постоянно снижаются психические и физические пока-
затели человечества [21]. Однако, вопрос не в отказе от технологий, якобы ве-
дущих к дизгении, не в «неполноценности» части населения, а в том, что чело-
вечеству нужна культура инноваций, культура воспитания и обучения населе-
ния в условиях «цифрового мира» и иных технологий. 

Многие современные люди ведут себя так, как вели себя лишенные попе-
чения, дома, семьи, работы и, соответственно культуры, связанного с нею вос-
питания и обучения, беспризорники («moralmentabandonne»): они живут в пси-
хологической обстановке, которая угрожает их психологическому, физическо-
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му и нравственному развитию, у них хрупкие, конфликтные, амбивалентные
или разрушенные связи с семьей и трудовым коллективом, их жизнь никого не
интересует и , по сути, ничего для общества и государства «не стоит», их нрав-
ственные ориентиры, если и сохранены, то также потеряли действенный смысл,
сама семья при этом также находится в состоянии угасания: разрушения и/или
бездействия и равнодушия [3,     с  . 39]  . Кроме того, эти люди – явная или скрытая
угроза  спокойствию  окружающего  их  социума,  диссонанс  их  жизнедея-
тельности с  общепринятой моралью и формами жизни вызывает  стремление
исправить / наказать этих людей и/ или удалить их из общества вообще. 

Отсутствие у общества интереса к воспитанию и поддержке своих ленов,
принятия и заботы рождает это явление и катализирует его развития.  Кроме
того, часть людей явно или неявно «склоняется» к такой беспризорности: окру-
жающие нередко отказывают людям в любви и подтверждении, но, напротив,
злоупотребляют своей властью, а также откровенно принуждая или склоняя к
преступной жизни, нищенству, разврату и т.д. Это особое состояние личности и
особое положение в обществе, при котором человек недостаточно зрел или ин-
фантилен перед лицом (кризисной) реальности, но оказывается лишенным того
руководства и поддержки, того принятия, которые необходимы ему, – по его
полу,  возрасту,  статусу,  недостаток  или неспособность  к  саморуководству  и
самопомощи по причине крайней истощенности психологическими, физически-
ми и социальными страданиями и кризисами, неспособность избежать причине-
ния более или менее серьезного вреда самому себе или другим на физическом,
психологическом и социальном уровнях из-за тотального отчуждения от реаль-
ной жизни ка таковой, уход в мир «виртуальный», с его законами и ирреально-
стью [3; 8; 10].

Окружающая их среда не может способствовать их правильному воспита-
нию и обучению, а  также самовоспитанию и самообучению. Они чувствуют
себя и живут как одинокие люди, несмотря подчас на весьма активную вирту-
альную и реальную социальную жизнь (взаимодействия): они не смогли и им не
помогли найти себя в обществе. Это происходит как в связи с внешними причи-
нами («вследствие лишения их свободы, нахождения в больнице на излечении»,
вследствие развода и переезда на новое место, смену работы и т.д.), так и вну-
тренними (неготовность и неспособность строить реальные отношения с людь-
ми, недостаток социализированности или десоциализация, самоизоляция и от-
чуждение как попытка пережить травмы и/или следствие десакрализации и по-
тери уважения к людям, себе, жизни). 

Окружающие, как правило, создают условия, вредно действующих на об-
щественное,  нравственное  и  физическое,  живущие  в  условиях,  вредно
действующих на их общественные проявления и здоровье, лишают их духовной
и иной «пищи» , препятствуя развитию, демонстрируют насилие и толкают на
преступления, разлагают собственным негативным примером, в частности, во-
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влекая в компьютерные игры и общение в «чатах» и сетях как средству реше-
ния всех жизненных проблем. 

Эта «ненужность» и беззащитность по отношению к жерновам не интере-
сующейся никем кроме себя государственной «системы» и такого же, потребит-
ельского и коммодифицированного общества, нелюбимость в семье и на работе
и неподтверженность людей во всех сферах их деятельности – проявление фор-
мы социального вырождения общества. Как форма «социальной недостаточнос-
ти, цифровая и иные виды беспризорности требуют себе компенсации в виде
государственного или общественного попечения, а также попечения со стороны
семьи и собственных действий человека по восстановлению связей с реальным
миром.  Кроме  того,  необходима  работа  с  семьей  внимание  в  направлении
осмысления  ее  членами нужд друг  друга,  прекращения отношений насилия,
эксплуатации, зависимости и т. д. 

Единственное  их  отличие  от  обычных  беспризорников  в  том,  что  без
присмотра они оказываются не на улице, а за компьютером, гаджетом и т.д. Это
дает возможность назвать их цифровыми или информационными беспризорни-
ками,  а  ту  культуру,  которую  они  представляют  –  инфокоммуникационной
(цифровой). Эта культура отличается от аналоговой, традиционной культуры, в
которой есть центр и периферия,  есть запреты и предписания, нравственные
ориентиры и система опирающихся на них норм поведения и общения. В нетра-
диционной культуре (активно формирующейся нейрокультуре и инфокоммуни-
кационной (цифровой), все эти признаки культуры как таковой подвергаются
трансформации и деформации, в результате которой встает вопрос: культуры
ли это и если это культуры, то как формируется и развивается человек и обще-
ство в таких культурах.

Нравственные и идеологические, стратификационные и правовые дилем-
мы, возникающие в сфере цифровых и биологических технологий и их исполь-
зования, а также иных технологий конца ХХ – начала XXI веков и их использо-
вания,  говорят  о  том,  что  традиционная  культура  неминуемо  изменилась,  а
культура  цифровая  и  нейрокультура–  еще  не  сформировались.  В  результате
огромная масса людей, не способных регулировать свои отношения с миром
людей и технологий, с культурой и ее атрибутами самостоятельно, оказались в
ситуации лоскутного, маргинального, отчужденного и «покинутого», эксклюзи-
рующего отношения с миром. Этот аспект отношений человека и нетрадицион-
ных культур хорошо отражен в киберпанке, с его попыткой осмыслить плюсы и
минусы проникновения  медийных и  нейротехнологий  в  жизнь  человека.  На
этом пути киберпанк нашел лишь один выход – прогресс связан с движением
людей к тому состоянию любви, уважения человеческого достоинства и прима-
та человеческой жизни и ее ценностей, которые так дороги культуре традици-
онной,  «аналоговой».  «Вперед,  к  новы  технологиям»  оказалось  «назад,  к
культуре». 
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Иной путь – путь вырождения и самоуничтожения (взаимоуничтожения):
его активизацией и всемерным осуществлением и занята современная компра-
дорская элита мира. Благодаря ее усилия и с согласия остальных людей плане-
ты во многих ее регионах возникло состояние а-культурья,  бескультурья,  на
фоне которой прогрессирующими темпами растет взрослая и детская беспри-
зорность - реальная и виртуальная, внешняя и внутренняя. В аналоговом мире
существовала  лишь  детская  беспризорность  («streetchildren,  homelessness»,
gamines) — которая была связана с тем, что ребенок терял родителей. Это - яв-
ление полного отстранения несовершеннолетнего («уличный ребенок», «ребе-
нок в ситуации улицы», streetkids, streetyouth) от семьи, сопряженная с утратой
места жительства и занятий [12; 20]. Она рассматривалась как критический тип
безнадзорности — ослабления или отсутствия опеки / попечения от родителей
или попечителей [15;  16]. Отмечалось, что данный феномен угрожает гармо-
ничному и своевременному формированию и развитию личности человека и
способствует развитию социально негативных навыков [18; 19]. 

Дети бездомные, не имеющие связи с семьей растут в особенно неблаго-
приятных  для  их  развития  и  социализации  услових. Безнадзорные  и
беспризорные дети, находятся в нравственно, психологически и физически не-
выносимой, опасной для их здоровья и жизни обстановке, которая не соответ-
ствует элементарным требованиям, подходящим для их содержания и развития,
воспитания и обучения. Беспризорность в ее традиционном смысле фиксирует-
ся при наличии ряда условий: прекращение любой связи с семьей, родителями,
родственниками; проживание в местах, не предназначенных для жилья челове-
ка; – добывание средств к жизни способами, запрещаемыми и стигматизируе-
мыми в обществе (попрошайничество, воровство и пр.); – подчинение «неписа-
ным» законам  криминального  мира,  субкультуры проживания,  продиктован-
ным тем или иным авторитетным лицом (вожаком, руководителем и т.д.). 

П.И. Люблинский писал по поводу беспризорности так: «Будучи подоб-
ной длительному недугу, проходит через несколько стадий или фаз своего раз-
вития. Начальную фазу этой социальной болезни составляет безнадзорность, а
окончательной стадией, находящейся на грани необратимости, становится бес-
призорность как таковая, определяющая положение самого несовершеннолет-
него, его своеобразный социальный статус, который он обретает по собственно-
му желанию или в силу стечения каких-либо обстоятельств» [8,   с  . 42]  . 

Кроме того, существовало представление о девиантном, отклоняющемся
поведении взрослых: к ним приписывались оставшиеся одинокими – бессемей-
ными, бездомными, безработными и/или совершившие преступление люди. По-
степенно рост отчужденности в отношениях людей нормировал не только бес-
семейность и безработность, но и бомжевание – кочевничество, а также пре-
ступность как неминуемое следствие попыток «бескультурных», «десоциализи-
рованных» людей переопределить сложившуюся систему отношений и разру-
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шить культуру. Однако, существующая на данный момент культура лишь фор-
мально «культурна»: отчуждение от нравственности, приоритет прав и игнори-
рование  обязательств,  привели  к  распаду  семейных,  трудовых  и  иных  от-
ношений.  И  шанс  стать  «беспризорниками»  ,  проводящими  свою  жизнь  на
«улицах» цировых и биологических технологий и устройств, стали люди самых
разных возрастов, статусов, образов жизни. 

Человек и общество начали стремительное падение, деградацию к потреб-
ляющему  механизму.  «Цифровая  культура»  и  «нейрокультура»  стали  лишь
следствием и показателем разрушенности традиционной культуры, а не движе-
нием  в  поле  совершенствования  человека  и  человечества:  они  –  показатели
того, что двигаясь в сторону пересмотра старых норм и ценностей, предписа-
ний и ограничений, люди и сообщества так и не достигли новых. Они останови-
лись на полпути, разочаровавшись в себе и мире. В поиске новых предметов
очарования и затянувшемся путешествии к самим себе, к новой культуре, они
«зацепились» за технологии и технологический прогресс,  меняющий сначала
внешний мир (цифровые, медиатехнологии, инфокоммуникационная культура),
а затем и внутренний мир (биотехнологии, нейротехнологии и нейрокультура). 

Поругание того, кто «поругаем не бывает», отказ от Бога превратили че-
ловека и общество в игрушку в скопище нравственных,  и физических само-
убийц и пожирающих друг друга и культуру каннибалов. Очарование техноло-
гиями и коммодификация отношений в обществе реального или симулируемого
«всеобщего потребления» вылились в представление о культуре как ненужном,
«затратном» механизме подавления животной природы, ее инстинктов и свя-
занных с ними желаний. Неспособность к добровольному самоограничению и
самонаправлению,  реализации  культурных  предписаний  и  ограничений  как
факторов осмысления и осуществления своей человеческой природы, дали мно-
жественные всходы – результаты в самых разных сферах, включая сферу циф-
ровых и нейротехнологий. Как известно, традиционно рост безпризорности свя-
зан с социальными кризисами ( войны, революции, голод, стихийные бедствия
и другие изменения условий жизни, влекущие за собой сиротство, одиночество,
безработицы, бомжевание и кочевничество, т.д.), безработицей и дефектами об-
разования, нищетой и разрушающей личность профессиональной и семейной
эксплуатацией,  конфликтная  обстановка  в  семьях  и  асоциальное  поведение
близких,  жестокое  обращение  или  полное  игнорирование  человека  в  семье,
школе, на работе, насаждение психологии индивидуализма и моральной изоля-
ции личности от интересов общества. Не исключение – и современная «беспри-
зорность» детей и взрослых. В результате жизненные цели людей, детей, под-
ростков, юношей и даже и взрослых, смещаются в сторону психологического
комфорта, получения «сиюминутных удовольствий» и защиты от насильствен-
ных и недобровольных вторжений государства и иных «держателей технологи-
ческих акций» в их жизнь. 
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Обычная беспризорность влечёт за собой весьма тяжёлые общественные
последствия: рост правонарушений и преступлений, проституция, наркомании,
распространение социально значимых заразных заболеваний. Особыми призна-
ками беспризорности являются: полное прекращение связи с семьёй, родствен-
никами; проживание в местах, не предназначенных для человеческого жилья.
«бомжевания»; добывание средств к жизни способами, не признаваемыми в об-
ществе (попрошайничество, воровство); усвоение, подчинение и ретрансляция
неформальных  «законов»  мира  улиц  («субкультуры»  –  subterraneanculture,
underground) [6; 23; 24]. Количество беспризорных детей и взрослых, одиноких
лишенных семьи, работы и жилья взрослых растет по мере отчуждения, систе-
матического отторжения их обществом. Конечно, цифровые и нейробеспризор-
ники не вполне лишены семьи и дома физически, однако, психологически, их
связи с семьей разрушены, заботы о доме и чувство дома у них утеряно или
отодвинуто на задний план по сравнению с «домом» цифровым, домом цифро-
вых технологий. Особенно явна эта беспризорность проявляет себя там, где че-
ловек получает образование – входит в культуру [1; 2]. 

Центральный фокус проблемы – вопросы духовно-нравственного осмыс-
ления и наполнения преподавания, включающего активное или пассивное за-
действование биологических имедиатехнологий, а также рост деформаций в си-
стеме социальных отношений, связанный со все большим отчуждением людей
друг от друга и все большим «сближением» с цифровыми устройствами, высту-
пающими как «квазисубъекты», заменяющие человеку реальных людей и ре-
альную жизнь . В результате мир наполняется не только реальными, но и «вир-
туально-психологическими» беспризорниками, «маугли» мира биотехнологий и
цифровых технологий [4; 5; 6].

Более  того,  изначально  агрессивность  вторжения данных технологий  в
жизнь человека на этот эффект нацелена: создание «человека обслуживаюего»,
конкурирующего с роботами, а не с собой, выполняющего чужие планы и до-
стигающего чужих целей, живущего по чужим ценностям - цель компрадорских
правительств  мира.  При  этом  активное  включение  –  целенаправленное
обращение к биологическим и медиатехнологиям – более освоено и «на виду»,
а проблемы пассивного включения, в том числе стихийного использования дан-
ных технологий учащимися и обучающимися без и даже вопреки рекомендаци-
ям педагогов и преподавателей – осмыслены и изучены меньше, и, преимуще-
ственно, в негативном / деструктивном ключе [7; 8; 9; 10]. 

Еще менее понятны и изучены процессы и результаты применения дан-
ных технологий в «быту» профессиональном и семейном: кроме констатаций
частичной оптимизации профессиональной деятельности,  робко пробиваются
попытки  отметить  деструктивный  характер  вторжения  данных  технологий  в
жизнь семейного и трудового коллектива. Одна из последних концепций – про-
возглашающая и идеализирующая ценность педагогов-прагматиков, в том чис-
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ле Дж. Дьюи, Э.П. Куббери и других, посвящена «роботоустойчивому образо-
ванию» и гуманистике – «новой науке» о том, как человек может стать успеш-
ным в мире роботов, био- и медиатехнологий, в мире множественных культур и
перемен.  В  этой  концепции  отражается  вся  суть  современных
«евроинтеграционных программ: превращение людей и стран в сырье, рабов,
обслуживающих «золотой миллиард» и обреченных доказывать свою ценность
умением служить хорошо, конкурируя с технологиями, другими людьми и не
вспоминая о себе, человечности, культуре. 

Согласно этой модели, развитие цифровых технологий и робототехники
ставит перед образованием задачи трансформации и создания роботоусточиво-
го» обучения ("robot-proof"  education),  формирующего конкурентоспособного
по отношению к роботам, цифровым и биотехнологиям специалиста. Развитие
образования должно осуществляться в направлении поиска и помощи учащим-
ся в поиске и освоении новых специальностей, в формировании комплексной
компетентности [12], развития гуманистики (humanics) – науки и практики под-
готовки студентов к деятельности и конкуренции на рынке труда, в котором
умные машины (smartmachines)  работают вместе  с  людьми-профессионалами
(humanprofessionals). Эта наука и практика развития их творческих способно-
стей  и  гибкости  в  личностной  и  профессиональной  сферах  (сreativemindset,
mentalelasticity) в мире, наполненном цифровыми и биотехнологиями. 

«Новая грамотность» (new literaciesof J. E. Aoun'shumanics) – компетент-
ность в сфере гуманистики, труда в окружении и/или при помощи и/или в кон-
куренции с роботами – включает комплексную грамотность в отношении дан-
ных,  технологическую  грамотность  и  грамотность  в  отношении  людей
(dataliteracy как способность использовать данные, а также понять их ограниче-
ния / возможности, technologicalliteracy, знания и умения в сфере математики и
физики, программирования и фундаментальной инженерии, а также геномики и
генетического  кодирования  в  биотехнологиях  –  “bathtubbiotech”;
andhumanliteracy, способность общаться, строить отношения я с другими людь-
ми и использовать человеческий потенциал в целях благополучия и гармонии
жизни). Как и роботам, студентам и специалистам нужна грамотность в сфере
данных, для того, чтобы управлять большими потоками информации, им нужна
технологическая грамотность, чтобы знать, как работают их машины и управ-
лять их работой, а также им нужна человеческая грамотность – в том числе гу-
манитарные науки, науки о коммуникации и знания и умения в сфере дизайна –
чтобы понимать как функционирует и развивается общество, каждый человек в
нем. Последняя грамотность, однако, не так важнаи сводится к нейрограмотно-
сти информационно-техологической грамотности.  При это главное – грамот-
ность технологическая и информационная. «Исходя из найденных нами корре-
ляций, мы можем понять реальный смысл информации, а затем экстраполиро-
вать ее, сформировав более точные прогнозы» [12, p. 57]. 
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В рамках концепции много здравых моментов, например, мысль о том,
что возможности обучения в течение всей жизни должны развивать, поддержи-
вать  способности  человека  адаптироваться  к  изменениям:  единственная
уверенность в будущем – это уверенность в изменениях. Высшее образование,
основанное на такой новой грамотности,  идеях  гуманистики,  может помочь,
согласно  автору  концепции,  людям  жить  и  работать  в  условиях  перемен  и
благодаря переменам [12]. Эта идея служит целям защиты человека как профес-
сионала от «устаревания» в окружении и «в руках» роботов и иной цифровыхи
биологических технологий и техники (protecting graduates from obsolescence at
the hands (effectors) of robots).

 В дополнение к этим в «гуманистикам» в наборе инструментов востребо-
ванного на рынке труда профессионала будущего Дж. Эйун выделяет четыре
«когнитивные  способности»:  1)  «критическое  мышление»  (critical  thinking),
которое заключается в том, чтобы умело анализировать идеи, а их плодотворно
затем применять», пересматривая основы деятельности и границы систем ; 2)
системное мышление (system sthinking), которое «видит детали и всю картину,
обусловливает  умственную силу,  дающую возможность  измерить  сложность
проблемы,  а  также сверить  свое  понимание в  нескольких направлениях»  ;3)
предпринимательство  (entrepreneurship),  как  «базовый  потенциалом  для  всех
учащихся  в  колледже»,  функционирующий  «  в  двух  измерениях»  –  анализ
«традиционных, стартовых моделей» и «контекстов деятельности тех или иных
институтов» и предприятий»; 4) «культурная ловкость» (culturalagility), «мега-
компетентность,  позволяющая  профессионалам  успешно  работать  в
межкультурных  ситуациях»  (P.  Caligiuri),  которая  требует  «погружения  в
культуру,  дающей  возможность  легко  вписаться  в  деятельность  разных
мультикультурных  групп  или  строить  сотрудничество  /  управлять  людьми,
которые  имеют  совершенно  разные  стили  и  цели  жизни,  необходимо
погружение  в  многокультурную  среду,  которое  позволяет  студентам  стать
более  многокультурными  и  достигать  высокой  гармонии,  эффективности  и
продуктивности в общении с людьми разных культур.

Однако, если гуманистические модели акцентируют важность избегания
инструментально-эксплуататорского,  консюмеристского  отношения  к  себе  и
миру (рекомендуя «быть ,а не иметь) [3, c. 71], то в этой системе ведущим мо-
ментом  является  предпринимательство,  в  том  числе  как  умение  навязывать
свою власть и добиваться от людей и машин (люди и машины как объекты
управления рядоположены) нужных результатов. Знания и умения университе-
та должны формировать “baselinecapacity”  – базовые способности,  используя
которые человек может использовать в своей жизни. Однако, как пишут крити-
ки  концепции  «роботоустойчивости»,  само  по  себе  предпринимательство  и
иные компетенции «эгоистичных оптимизаторов» (selfishoptimizers ) не гаран-
тируют этой самой «роботоустойчивости» ( robot-proof). Для нее необходимо,
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чтобы общество отошло от идеалов «рациональности» «Homoeconomicus», вер-
нувшись к идеалам гармонии человеческой души, тела и духа. Однако, как ка-
жется,  американские  и  европейские  корпорации  и  «благотворительные  про-
граммы не могут отказаться от того, что оказалось основой их величия в ХХ
веке: как известно, в конце XIX века многие педагоги согласились, что роль
школ и вузов состоит в том, чтобы подготовить школьников и студентов к мо-
нотонности и стрессам повседневной работы на фабриках и т.д. Современные
разработчики форсайт-проектов российского образования также разделяет эту
идею, упиваясь метафорами «гринфилд-техноогий».

Очевидно, что имеющиеся у ученых и практиков цифровых и нейротехно-
логий данные  позволяют  не  просто  интенсифицировать  познание  человеком
себя и мира, но изменить отношения человека и мира, развивать человека как
существо, наделенное, благодаря медиатехнологиями, небывалыми для преды-
дущих поколений, ресурсами. Но, вместо такого же небывалого всплеска успе-
ваемости и воспитанности, культурного развития и развития кругозора учени-
ков и общества в целом, мы наблюдаем «откат» к предыдущим состояниям по-
чти  тотального  невежества  основной  массы  населения.  На  этом  пути
нейротехнологий и медиатехнологиий становятся не инструментами развития, а
инструментами деградации и (само)уничтожения . 

 Взрослые и дети становятся «психологическими беспризорниками»: они
ощущают на себе  все  проблемы жизни обычных беспризорников,  начиная с
аномии и отчуждения и заканчивая изоляцией и десоциализацией, задержкой
развития и ускоренным старением, деструкцией личности. По мере переселения
в  мир  цифровых  и  нейротехнологий,  как  и  у  обычных  беспризорников,
формируется  состояние  ненужности:  именно  с  ним  и  нужно  работать  спе-
циалистам и неспециалистам, семьям и производственным коллективам, общес-
тву и государству. В решении проблемы создания и внедрения информационно-
цифровой  и  нейрокультур  основным  вопросом  является  вопрос  о  создании
условий для развития человечества и каждого человека, а не уничтожения или
изоляции  людей  друг  от  друга  или  от  технологий  и  технологического
прогресса. В научных исследованиях современности, вопреки росту как обыч-
ной, так и «психологической» беспризорности, глубоких и разносторонних ис-
следований этой темы, практически нет: перечисление цифр, фактов, законов и
технологий  работы  с  беспризорными  маскирует  психологическую  и
педагогическую «нищету мысли», и, таким образом, отсутствие в обществе и
мире внимания к собственным ошибкам, нежелание их исправлять и жить, по-
могая друг другу, признавая друг друга, уважая и принимая друг друга. Отме-
ченный В.М. Бехтеревым крах института семьи [3], деформация семейных от-
ношений, разрушение трудовых коллективов и деформация трудовых отноше-
ний, и тотальное равнодушие государства к проблемам общества, пассивность
общества и его нежелание развиваться, нежелание людей служить друг другу
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наряду с коммодификацией и консюмеризмом говорят о том, что беспризор-
ность, отчуждённость, ненужность будет прогрессировать. Будут и дальше раз-
валиваться семьи, профессиональные и трудовые сообщества и т.д. Вплоть до
момента, когда люди не поймут, что стоят на пути самоуничтожения и уничто-
жают друг друга, преследуя лишь сиюминутные экономические интересы и за-
бывая о человечности. 
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Право быть забытым: цифровые беспризорники

Многие современные люди ведут себя так, как вели себя беспризорники: с
единственным отличием, заключающемся в том, что без присмотра они оказы-
ваются не на улице, а за компьютером, гаджетом и т.д. Это дает возможность
назвать их цифровыми или информационными беспризорниками. Они, конечно,
отличатся от «обычных» беспризорников: даже тем же, что среди них много
юношей и взрослых. Но, во многом, психологически, они с ними схожи. Тра-
диционная беспризорность описывается как беспризорность  детская.  Детская
беспризорность («Street children, homelessness», gamines) определяется как со-
циально-психологически  явление  полного  отстранения  несовершеннолетнего
(street kids and street youth) от семьи, сопряженное с утратой места жительства и
занятий [11; 24]. Она рассматривается как критический тип безнадзорности —
ослабления или отсутствия опеки / попечения от родителей или попечителей,
дополненный отсутствием дома, семьи [19; 20].

Цифровая  беспризорность  также  лишает  или  связана  с  лишением
человека семьи, работы, дома, по крайней мере, первично, в психологическом
смысле:  отчуждение  и  развал  семейных  и  интимно-личностных,  а  также
учебно-профессиональных  и  социально-ролевых  отношений,  -  «незаметные»
причины  цифровой  беспризорности.  Данный  феномен,  как  и  обычная
беспризорность, угрожает  гармоничному и  своевременному формированию и
развитию личности человека и способствует развитию социально негативных
навыков [22; 23]. 

Как  известно,  рост  любой  безпризорности  так  или  иначе  связан  с
социальными  кризисами  (  войны,  революции,  голод,  стихийные  бедствия  и
другие изменения условий жизни, влекущие за собой сиротство, одиночество,
безработицы,  бомжевание  и  кочевничество,  т.д.),  безработицей  и  дефектами
образования, нищетой и разрушающей личность профессиональной и семейной
эксплуатацией,  конфликтная  обстановка  в  семьях  и  асоциальное  поведение
близких,  жестокое  обращение  или  полное  игнорирование  человека  в  семье,
школе, на работе, насаждение психологии индивидуализма и моральной изоля-
ции личности от интересов общества. В результате жизненные цели людей, де-
тей, подростков, юношей и даже и взрослых, могут смещаться в сторону психо-
логического комфорта, получения «сиюминутных удовольствий». 
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Обычная беспризорность влечёт за собой весьма тяжёлые общественные
последствия: рост правонарушений и преступлений, проституция, наркомании,
распространение  социально  значимых  заразных  заболеваний.  Беспризорные
люди,  лишённые  средств  к  существованию,  семьи  и  дома,  поддержки  госу-
дарства,  опекунов,  дружеских  и  соседских  связей,  могут  подвергаться  ком-
мерческой и криминальной эксплуатации. Беспризорники вовлекаются в кри-
минальные сферы деятельности (работа на улице во вредных условиях, прости-
туция, порнографический бизнес,  торговля наркотиками и т. д.),  связанные с
риском для физического здоровья, психологического, социального и нравствен-
ного развития. 

Количество  беспризорных  детей,  одиноких лишенных семьи,  работы и
жилья взрослых растет по мере отчуждения, систематического отторжения их
обществом. При этом в странах с действенной системой всеобщего социальной
поддержки  и  культуры  отношений  в  семье,  на  работе  и  т.  д.,  собственно
беспризорных детей  почти нет, намного меньше и взрослых, утративших или
лишённых семьи, работы и жилья. 

Особыми признаками беспризорности являются: 
• полное прекращение связи с семьёй, родственниками; 
• проживание в местах, не предназначенных для человеческого жилья;
• «бомжевания»; 
• добывание  средств  к  жизни способами,  не  признаваемыми в  обществе

(попрошайничество, воровство); 
усвоение,  подчинение  и  ретрансляция  неформальных  «законов»  мира  улиц
(«субкультуры» – subterranean culture, underground) [5; 26].

Безнадзорный — несовершеннолетний, контроль за поведением которого
отсутствует вследствие неисполнения или ненадлежащего исполнения обязан-
ностей по его воспитанию, обучению и (или) содержанию со стороны роди-
телей или законных представителей либо должностных лиц, а беспризорный –
еще и человек лишившийся дома. Конечно , цифровые беспризорники не впол-
не лишены семьи и дома физически, однако, психологически, их связи с семьей
разрушены, заботы о доме и чувство дома у них утеряно или отодвинуто на зад-
ний план по сравнению с «домом» цифровым, домом цифровых технологий.
Особенно явна эта беспризорность проявляет себя там, где человека учат рабо-
тать информацией – в сфере обучения. 

Большое количество проблем современного образования связана  с  его
медиатизацией.  Введя  цифровые  технологии  в  образовательный  процесс,
общество  намеревалось  оптимизировать  и  гармонизировать  образование,
однако, помимо оптимизации технологической стороны, произошло ухудшение
остальных сторон образования. Конечно, медиатизация современной жизни и, в
том числе, современного образования – факт свершившийся, его нельзя и нет
смысла пытаться отменить. Но этот процесс – еще очень далек от завершения.
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Цель работы – теоретическое обоснование метафоры «цифровой беспри-
зорности» и осмысление проблем «цифровой беспризорности» в современном
обучении. 

Основная проблема медиатизации – проблема выгод и потерь от введения
медиатехнологий в  обучение  в  начальной,  средней  и  высшей школах [1;  2].
Центральный фокус этой проблемы – вопросы духовно-нравственного осмыс-
ления и наполнения преподавания, включающего активное или пассивное за-
действование медиатехнологий, а также рост деформаций в системе социаль-
ных отношений, связанный со все большим отчуждением людей друг от друга и
все большим «сближением» с цифровыми устройствами,  выступающими как
«квазисубъекты», заменяющие человеку реальных людей и реальную жизнь . В
результате  мир  наполняется  не  только  реальными,  но  и  «цифровыми
беспризорниками».  Проблема беспризорности обретает новые оттенки и гра-
ни [3; 4; 5]. При этом активное включение – целенаправленное обращение к ме-
диатехнологиям  –  более  освоено  и  «на  виду»,  а  проблемы  пассивного
включения,  в  том  числе  стихийного  использования  медиатехнологий  уча-
щимися и обучающимися без и даже вопреки рекомендациям педагогов и пре-
подавателей – осмыслены и изучены меньше, и, преимущественно, в негатив-
ном / деструктивном ключе [6; 7; 8; 9]. Вместе с тем, очевидно, что данные тех-
нологии нужны и позволяют не просто интенсифицировать познание человеком
себя и мира, но позволяют изменить отношения человека и мира, развивать че-
ловека как существо, наделенное, благодаря медиатехнологиями, небывалыми
для предыдущих поколений, ресурсами. Однако, вместо такого же небывалого
всплеска успеваемости и воспитанности, культурного развития и развития кру-
гозора учеников, мы наблюдаем «откат» к предыдущим состояниям почти то-
тального невежества основной массы населения и, в том числе, учащихся и обу-
чающихся: дети и взрослые современности, поддерживаемые прагматическими
постулатами о том, что будущее лучше прошлого, а настоящее и индивидуаль-
ное важнее опыта, массово отказываются от опыта предыдущих поколений, фо-
кусируясь на текущих переживаниях и представлениях, отражающих непомер-
ность желаний («брать от жизни все») [10; 11; 12; 13; 21; 23]. Параллельно идет
отказ от культуры, ее устаревших образов вместе с теми, что необходимы для
нормального развития и даже выживания: человек перестает быть творцом и
ретранслятором культуры, углубившись в пост-культурные отношения потреб-
ления,  предписанные  ему  государственным бюрократическим,  управляющим
жизнью людей в собственных интересах «монолитом». На этом пути медиатех-
нологии становятся не инструментами и технологиями развития, но инструмен-
тами и технологиями деградации и (само)уничтожения. Проблема медиабезо-
пасности при этом – всего лишь вершина айсберга:  предыдущие поколения,
разработчики и производители, родители и педагоги в массе своей не заботятся
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о том, чтоб осмыслить вызовы медиатизации и регулировать процессы взаимо-
действия детей и медиатехнологий [6; 7; 8; 9]. 

Цифровые беспризорники – новая метафора, которая позволяет раскрыть
суть и механизмы происходящего в Интернет и иных медиасетях. Взрослые и
дети как цифровые беспризорники ощущают на себе все «прелести» и пробле-
мы жизни обычных беспризорников, начиная с аномии и отчуждения и закан-
чивая изоляцией и десоциализацией, задержкой развития и деструкцией лично-
сти и ее структур, наряду с инволюцией и ускоренным взрослением и старени-
ем в результате вхождения в пространства и структуры, предназначенные для
других возрастных групп и т.д. Развитие такого ребенка, а затем и взрослого
становится диспропорциональным или «нарушенным»: нарушенность развития,
помимо возможности индивидуализации, в среде, где любая индивидуальность
подавляется, вызывает вторичные дефекты и поражения развития (нарушения
социальных отношений, психопатии перерастают в социопатии, неадаптивные
реакции в реакции деликвентные,  деликвентные –  в  преступные и т.д.).  По-
скольку грани нормального и отклоняющегося, запреты и предписания относи-
тельно цифровых технологий и инноваций не очерчены, постольку, особенно
при наличии слабой юридической культуры сообщества, «легкие» отклонения в
поведении, понимании и ценностях легко переходят в действия, подвергающие
административным и уголовным наказаниям,  включая киберхулиганство,  ки-
бербуллинг, кибертерроризм, а также в болезненные состояния, объединяемые
понятиями «цифровая зависимость», «киберхондрия», «цифровое слабоумие» и
т.д. . Лоскутное сознание, лоскутная религиозность (ценности) становятся осно-
вой лоскутной идентичности: разрывов и пробелов в понимании себя и мира,
ведущих к проблемам и конфликтам взаимоотношений с собой и миром. 

Еще П.Г. Вельским еще в 20-х годах XX века у беспризорников отмечены
доминирующие  примитивные  потребности  («гипер-эмоции»)  и  нравственно-
этические мотивы («этические эмоции») [2; 4]. Одним из внешних проявлений
психосоциального неблагополучия в работах П. И. Люблинского, А. М. Нечае-
вой, А. А. Реана, И. Ф. Дементьевой Т. И. Шульги, называются самовольный
уход из семьи или детского учреждения и последующее бродяжничество: как в
целях развлечения и удовольствия, так и для выражения протеста на чрезмер-
ные требования или недостаточное внимание окружающих; как реакция трево-
ги из страха наказания, так и манифестирующий кризис развития «побег» фан-
тазерства и мечтательности; как проявление деликвентности, психопатизации и
социопатизации. Часто это ответ или попытка ухода от ответа в случае про-
ступка или конфликта, психической травмы или дистресса, насилия и жестоко-
го обращения; – фрустрирующей ситуации. Побег в медиасреду, однако, – не
просто удаление из конфликтной ситуации, но перемещение в специфическую
среду  бродяжничества,  приобщение  к  «уличному  племени»,  где  есть  свои
ценности и  нравы,  обычаи и  нормы.  С таким перемещением всегда  связано
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усвоение новых норм и ценностей: человек меняет субъектов идентификации,
соответственно меняется его нравственное и правовое сознание и поведение,
усиливается риск асоциальных форм поведения и закрепление таких черт, как
неискренность, лживость, стремление к сиюминутным удовольствиям, отрица-
тельное отношение к систематическому труду, оппозиция любой регламента-
ции; заостряются патологические черты характера типа эмоционально-волевой
неустойчивости,  аффективной  возбудимости,  интеллектуальной  ригидности,
замкнутости и отгороженности от окружающих и от самого себя; уменьшение
способности  к  эмпатии,  поверхностность  эмоциональных  отношений,  не-
способность  устанавливать  длительные  и  стабильные  отношения,  наряду  с
повышенным стремлением к замещению чувства пустоты и бесцельности суще-
ствования,  попытками  изменения  состояния  посредством  психоактивных  ве-
ществ и иных наркоманий. По мере переселения в виртуальный мир, как и у
обычных  беспризорников,  формируются  необязательность,  скрытность,  лжи-
вость,  прагматичность,  навыки  взаимодействия  и  выживания  в  медиасреде,
например, кибербуллинга и противостояния кибербуллингу и т. д. [5], типичны
резкие смены настроения и непредсказуемость поступков, повышенная подвер-
женность влиянию лиц с криминальным поведением или неформальной груп-
пы. Это – состояние ненужности: именно с ним и нужно работать специали-
стам, семьям, обществу, государству [1; 2; 3; 4]. 

Культура превращает нас в тех, кем мы становимся в процессе своего ин-
дивидуального  развития,  сама  является  эмерджентным  феноменом,  и  если
люди, живущие в этой культуре, деградируют, то, сколь бы ни были великими
прежние  достижения  исходной  культуры,  они  перестают  существовать,  как
только человек теряет способность понимать себя и мир «прежним» способом,
в том числе, целостно, а не «лоскутно», как это происходит сейчас. Как отмеча-
ет  А.  Курпатов,  «Достаточно  просто  отказаться  от  указанного  способа  вос-
производства культуры, что мы уже сейчас и наблюдаем: мы теряем способ-
ность читать и понимать длинные тексты, мыслить системно, запоминать слож-
ные конструкции, анализировать достоверность источников информации, кри-
тично к ней относиться, осуществлять по-настоящему исследовательскую дея-
тельность …мы не просто «адаптируемся» к новой реальности, мы меняемся и
культурная реальность,  которую мы, видимо,  станем воспроизводить теперь,
будет радикально отличаться от той, которая произвела нас». Это – инфляция
идентичности, фальсификация мышления и «нехватка нехватки»  [8, c. 10-11].
Сбываются прогнозы о том, что «как только мы начнем полагаться на компью-
теры в познании окружающего нас мира, наш собственный интеллект упростит-
ся до уровня искусственного» [7]. Поэтому «каждый день, проведенный ребен-
ком без цифровых средств массовой информации и коммуникации – это время,
выигранное во имя счастливого будущего» [19, p. 215]. Это время отсрочки ра-
дикальной «дизгеники» (dysgenics,  genetic deterioration)  – деградации населе-
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ния в умственном и иных отношениях [  25]  . Однако, на самом деле вопрос не в
отказе от цифровых систем и устройств: человечеству нужна культура иннова-
ций, культура воспитания и обучения населения инновациям, которые, по фор-
сайт-прогнозам, будут все нарастать с развитием человечества. 

Ребёнку  и  взрослому  с  такими  нарушениями  нужна  целостная  психо-
терапевтическая среда, но, поскольку такие нарушения стали массовыми, пси-
хотерапевтическая среда должна быть создана в отношениях общества с каж-
дым его членом: повседневная экстремальность современной жизни «штампу-
ет» все новых беспризорников и не так важно – цифровые они и или обыкно-
венные [13; 15; 17]. Слишком много людей не может найти себя, найти семью и
дом,  найти  работу  и  т.д.  Б.  Беттельгйм  полагал,  что  наиболее  важная
особенность полного терапевтического окружения — то, что оно должно упро-
чить,  развить  у  человека  желание  жить —которое  в  его  прошлом  опыте  и
отношениях с собой и миром либо не сложилось вообще, либо было разрушено
вследствие травмы того или иного типа:  переживание и осознание того,  что
другие люди считают его нужным и важным и что они сделают все необходи-
мое, чтобы он чувствовал себя желанным и способным желать, уважненным и
уважающим, подтвержденным и подтверждающим . Чтобы это стало возмож-
ным, необходимо уважать и принимать то, как человек взаимодействует с окру-
жающим миром, каким бы непонятным или искаженным это ни казалось дру-
гим. И человек должен знать, что делается все возможное для того, чтобы он
мог почувствовать себя способным управлять собой и окружающими миром,
отвечать за условия и ход своей жизни. Все вокруг человека должно помогать
ему в восстановлении и развитии его личности , его отношений, его жизнедея-
тельности, причем так, как это нужно ему самому: все, даже самые незначи-
тельные аспекты жизни внутри и снаружи человека должны служить терапевти-
ческим целям, и каждую сторону жизни человека необходимо помочь ему спла-
нировать  и  организовать  так,  чтобы  это  помогало  постепенной  и  им  самим
определяемой интеграции, это, своего рода ситуация экстремального принятия
или предельно доброжелательное окружение как психотерапевтическая среда.
Очень  важны искренность  и  непротиворечивость:  очень  разрушительны для
личности двойные послания, особенно значимых людей, и успешность терапев-
тического окружения будет снижена, если участвующие в нем люди неискрен-
ни и непоследовательны. Поэтому так вредоносна атмосфера явного или скры-
того несогласия между родителями, начальниками, психоерапевтами и т.д.: ис-
тинное  согласие  как  ценностно-ориентационное,  ценностно-смысловое
единство между сотрудниками, основанное на преданности делу каждого члена
помогающего профессионального и непрофессионального (семья,  клуб, «сеть
контактов») коллектива, крайне важно для создания целостного ихотерапевти-
ческого окружения. Люди часто испытывают такое единодушие на прочность,
чтобы быть в нем уверенными и чтобы строить на его основе самих себя. Люди

680 



Стратегические коммуникации в современном мире

в такого рода среде должны чувствовать, что все вокруг действительно создано
для них и принадлежит им, поэтому они имеют право голоса и принятия реше-
ний в отношении всего, что происходит с ними и вокруг них: включенность в
жизнь [14; 16]. Включенность – антипод отчуждения: помогать беспризорникам
запретами бессмысленно. «Лечить» нужно причину, а не симптомы «болезни»
по имени ненужность, нелюбимость, незначимость, забытость. Конечно, у каж-
дого человека есть право быть забытым. Однако, современное общество цели-
ком присвоило это право себе. И активно злоупотребляет им, не понимая что
приближает свой собственный коллапс:  сиротство детей,  одиночество взрос-
лых,  психические  нарушения  ,  связанные  с  задержкой  или  поражением
развития,  бездомность  и  безработность  и  многие,  многин  другие  все
нарастающие  проблемы  общества  не  закрыть  компьютерами  и  гаджетами.
Вспомнить о себе, человеке, человеку все же придется: так или иначе. Педаго-
ги, родители, руководители могут и должны внести в этот процесс совой самый
большой вклад: именно они задают стандарты и нормативы социального функ-
ционирования и развития как  всеобщие ориентиры. Именно они – забыли уча-
щегося.
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Д.С. Артамонов

г. Саратов

«Реабилитация» толпы: 
этика поведения в сетевом пространстве

В современном мире объединение людей и их социальное взаимодействие
происходит при помощи сети Интернет. Сетевое взаимодействие и социальные
медиа меняют культуру человеческого сообщества,  отличительной особенно-
стью которого давно стала массовость. Этика поведения человека также претер-
певает серьезные изменения, на которые откладывают свой отпечаток социаль-
ные сети. Массы, толпа, большие группы людей при помощи социальных медиа
участвуют в процессе производства, трансформации и потребления огромного
количества информации, изучение этого процесса сегодня приобретает перво-
степенную важность, так как именно он определяет современное пространство
человека и его моральные нормы.

В первые к изучению масс как социального феномена обратился в конце
XIX в. на заре общества массового потребления французский философ, социо-
лог и психолог Гюстав Лебон в своей книге «Психология народов и масс» [  6]  .
Эта работа ознаменовала собой появление нового направления в научной тео-
рии, осмыслявшей социальные процессы, которые происходили в индустриаль-
ном обществе. Индустриализация конца XIX – начала XX в. вызвала к жизни
новые социальные и политические явления, заложившие основу современного
мира. Именно в это время массы начинают играть ведущую роль в политиче-
ской и социальной жизни. Это не могло не вызвать тревогу, «масса»/«толпа»
рассматривалась как хаотичное начало, склонное к разрушению, а не созида-
нию. Именно Лебон положил начало подобному научному осмыслению толпы.
Он считал, что масса (толпа) представляет собой слабоуправляемое скопление
людей, и ее главной чертой является утрата способности к наблюдению, так как
толпой правят бессознательные инстинкты. Причина такого положения вещей
лежит в  неразвитости и низком умственном уровне большинства  представи-
телей массы. В толпе утрачивается самостоятельность личности, критичность
ума и способность к рациональному суждению. Обезличивание человека в тол-
пе приводит к росту импульсивных реакций на внешние раздражители, человек
становиться более подверженным различным влияниям извне, по сравнению со
своей  обычной  индивидуальной  жизнью,  и  перестает  контролировать  свои
страсти. Паника оказывается единственной естественной формой действия тол-
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пы, поэтому она ведет себя неразумно, неупорядочено и ей нужен «вождь», ко-
торый способен направить ее энергию в нужное для него русло.

По мнению Г. Лебона, роль этого «вождя» должна выполнять элита обще-
ства. Идея «толпы» у него всегда идет параллельно с идеей «элиты», он отмеча-
ет, что элита всегда стремилась проникнуть в тайны мыслительного процесса
«толпы-массы», обращаясь к коллективному бессознательному и манипулируя
ей в своих эгоистических целях. В толпе у людей появляется «коллективная
душа», так как происходит деперсонализация и деиндивидуализация людей и
возникает новое объединяющее начало. Лебон сформулировал закон «духовно-
го единства толпы», по которому в толпе человек превращается в некий без-
вольный автомат с подавленными рациональными началами, поскольку в ней
всегда преобладает бессознательное. Вследствие чего, толпа способна на герои-
ческие поступки, но чаще она идет на разрушительные действия, имеющие за-
частую преступный характер, чему виной «предписания» лидеров толпы, кото-
рые используют ее в борьбе за власть. 

Первостепенным  объектом  наступления  масс,  являются  культурные
ценности человечества, которые она стремиться уничтожить, попрать и забыть.
Все это является отражением глубоких общественных процессов, когда изменя-
ется социальная основы бытия и в силу этого меняется отношение к устояв-
шимся нормам морали и права. Если до недавнего времени, писал Лебон, «мне-
ние масс не принималось в расчет», то теперь именно толпы подготавливают в
«душе» своей судьбы своих наций и уже происходит замена «божественного
права королей» на «божественное право масс» [6, с. 141, 152]. Понимание масс,
по мнению философа, должно служить не целям управления ими, так как это
уже невозможно, а для того, чтобы не дать им слишком много воли над собой,
минимизировать ее разрушительную силу. В то же время он отмечает, что «не-
льзя  руководить  массами  посредством  предписаний  только  одного
разума» [6,     с. 143]  , необходимо понимать чувства толпы.

Идеи Г. Лебона разделяли такие мыслители как С. Московичи [  8]  , Т. Кар-
лейль  [  4]  , Г. Тард  [  3]  , Н. К. Михайловский [  7]  . Все они предрекали появление
нового общества «масс» и видели в толпе угрозу прежней человеческой циви-
лизации, если ее не укротить при помощи какого-либо героя, «вождя», который
необязательно должен был быть сверхчеловеком, но умел бы проникать в са-
мые темные мысли массы.

Сегодня в большинстве случаев понимание толпы остается на прежнем
уровне. В литературе нет общепринятого определение этого феномена, но мож-
но выделить характерные черты, которыми современные исследователи опреде-
ляют толпу — это обязательно большое скопление людей, сосредоточенных в
одном месте, объединенных общей темой, целью, что заставляет их находиться
в непосредственной близости друг к другу,  они прикованы к одному центру
внимания и всем им присущ единый эмоциональный настрой. При этом толпа
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не имеет какой-либо организации поведения и структуры, что отличает ее от
группы или каких-либо групповых форм объединения людей.  Исследователи
отмечают, что в основе поведения толпы лежат эмоции, а не разум, и это мне-
ние  является  несомненным  наследием  Г.  Лебона  и  его
последователей [  2,     с.     106-110]  .

Иррациональность толпы до сегодняшнего дня была основной характери-
стикой этого феномена, этим объясняется в частности сложность понимания яв-
ления, непредсказуемость действий толпы и ее неуправляемость. Однако, по-
степенно в научной среде приходило понимание того, что толпа может быть
управляема  и  регулируема.  В  связи  с  этим,  в  начале  третьего  тысячелетия
происходит, можно сказать, «реабилитация» толпы. Сегодня толпа уже не пред-
ставляется чем-то ужасным, в ней признается позитивное созидательное нача-
ло, которое необходимо использовать для построения нового общества. Такое
положение вещей стало возможным в связи с появлением новых средств ком-
муникации, которые изменили способы объединения людей.

Одним из  первых реабилитацию толпы начал  Говард  Рейнгольд,  автор
книги «Умная толпа. Новая социальная революция» [  12]  . Уже самим названием
своей работы Г. Рейнгольд подчеркивал рациональность толпы, создающей но-
вую социальную реальность. Беспроводные мобильные устройства, сеть Интер-
нет, позволяющие свободно обмениваться различными данными между неогра-
ниченным количеством пользователей, стали технологической основой объеди-
нения людей на разумных началах. Этот способ объединения получил название
смартмоб, который противопоставляется обычной толпе, так как люди, органи-
зованные  посредством  сети  ведут  себя  интеллектуально  и  рационально,  что
позволяет достигнуть большей социальной организованности.

Производным явлением смартмоба стал флешмоб, который сегодня прак-
тически заменил термин смартмоб для обозначения умной толпы. Флешмоб —
это спланированная массовая акция, в которой большая группа людей внезапно
появляется в общественном месте, в течение нескольких минут люди выполня-
ют заранее оговорённые действия и затем одновременно быстро расходятся в
разные стороны, как ни в чём не бывало. Именно во флешмобе сильнее всего
отразился позитивный характер толпы, которая может быть четко организована
на  выполнение  поставленной  задачи,  посредством  сети  Интернет.  Сегодня
флешмоб стал ярким и интересным инструментом паблик рилейшенз, который
можно применять как в оффлайн, так и онлайн среде. Интернет-флешмобы по-
лучают все большее распространение, люди совершают совместные действия,
инициированные кем-либо и для чего-либо, подтверждая тезис, что толпа мо-
жет быть управляема.

Джеймс Шуровьески в книге «Мудрость толпы. Почему вместе мы умнее,
чем поодиночке, и как коллективный разум формирует бизнес, экономику, об-
щество и государство» [  15]   описал, как интеллектуальный ресурс толпы можно
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использовать при принятии решений и поиске ответов на самые сложные во-
просы, а также в некотором роде предсказании будущего. Толпа действительно
очень часто становится умнее экспертов в решении сложных задач. Эту ее осо-
бенность можно использовать в финансовой сфере (биржа, рынки), политике
(выборы,  разведка,  международные  связи),  организации  работы  компаний  в
пользу их децентрализации, предсказании катастроф и терактов. Ответы, кото-
рые дает толпа, рассчитываемые среднеарифметически, бывают более верными,
чем те ответы, которые дают специалисты или даже группы экспертов. Интел-
лектуально толпа на много превосходит элиты.

Книга Шуровьески стала еще одним аргументом в пользу реабилитации
толпы. Толпа в ней предстает не как некое хаотичное явление, а как высшая
форма организации человеческого общества, с отработанными тысячелетиями
способами координации действий больших групп людей.

Дон Тапскотт и Энтони Д. Уильямс в книге «Викиномика. Как массовое
сотрудничество изменяет все» [  13]   показали как новый формат сети Интернет
web 2.0 изменил природу совместной работы и сотрудничества в обществе и ка-
кое влияние это производит на современную экономику. Термин «викиноми-
ка»,  который они употребили,  стал  означать  сотрудничество  огромных масс
людей, позволяющее развивать искусство, культуру, науку, образование, дея-
тельность правительственных учреждений и экономику. Использование ресур-
сов толпы и коллективных возможностей масс уже принесло свои плоды самым
различным компаниям,  а  скрытый потенциал новых возможностей представ-
ляется авторам безграничным. Работа Д. Тапскотта и Э. Уильямса стала одним
из первых исследований, которая позволила представить, как можно выстраи-
вать новые отношения с толпой и как это изменяет структуру экономики на
глобальном уровне.

Работа  Бет  Новак  «Wiki-правительство:  Как  технологии  могут  сделать
власть лучше, демократию – сильнее, а граждан – влиятельнее»  [  9]   позволила
представить как появление Интернета и технологий совместной работы с ин-
формацией способно изменить работу существующих государственных инсти-
тутов и создать новые механизмы решения задач как на местном, региональ-
ном, так и на общегосударственном уровне. Толпа в книге Бет Новак не просто
объект управления, а созидательное начало, которому можно передать очень
многие функции управления государством. Идея wiki-правительства заключает-
ся  в  привлечении  к  удаленной  работе  граждан,  владеющих  уникальными
компетенциями и готовых предложить стране свои опыт и знания. По мнению
исследовательницы, новая форма коллективных действий может повысить эф-
фективность государственных структур, создав «правительство людей, для лю-
дей и с участием людей» [9, с. 1]. Толпа перестает быть угрозой демократиче-
ской форме правления, а, наоборот, именно коллективное творчество масс ста-
новится инструментом его совершенствования.
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Еще одна важная работа, которая направлена на «реабилитацию толпы»
принадлежит  Джефу  Хау.  Заглавия  его  статьи  в  журнале  «Wired»  «Восход
краудсорсинга» и книги «Краудсорсинг: Коллективный разум как инструмент
развития бизнеса» [  14]   дали название целому явлению, в котором толпа прояв-
ляет себя как созидательное начало. Краудсорсинг — это технология социаль-
ного действия,  которая с  успехом применяется в политике,  государственном
управлении, бизнесе, PR, науке и прочих сферах. В основе ее лежит делегиро-
вание полномочий в решении разного рода задач толпе, объединенной при по-
мощи сети Интернет. Толпа может выполнять творческие и интеллектуальные
задачи: создать контент, обрабатывать научные материалы, разрабатывать идеи.
Толпа может оценивать идеи и путем голосования выбирать лучшие. Аккуму-
лирование ресурсов толпы позволяет организовать социальное взаимодействие
большого количества людей, которые выполняют работу бесплатно или за не-
большое вознаграждение. Толпа может профинансировать интересные и значи-
мые ей социальные проекты (краудфандинг).

В современном обществе люди обладают достаточным количеством сво-
бодного времени, чтобы тратить его на решение общеполезных задач, рассмат-
ривая это как развлечение. Умение использовать ресурсы толпы сегодня стано-
виться отличительной особенностью бизнеса и определяет эффективность госу-
дарственного управления.

Таким образом, реабилитация толпы ведет к пониманию некоторых важ-
ных социальных явлений. В сети складывается особое пространство, в котором
люди находят возможности для реализации своего творческого созидательного
потенциала,  которому они часто не находят применения в оффлайн режиме.
Общение в сети происходит на основе возрождения исконных этических норм,
без которых не было бы возможным данное социальное взаимодействие.

Толпа в сетевом пространстве более этична, менее конфликтна и настрое-
на на свободный обмен информацией с целью создания какого-либо продукта.
Самый известный и масштабный проект, осуществляемый с помощью крауд-
сорсинга это, пожалуй, Википедия. Исследователи Андреас Кальтенбруннер и
Дэвид Ланиадо из компании Barcelona Media создали платформу Contropedia
для анализа и визуализации споров в Википедии в реальном времени. Создание
объединенного контента неизбежно приводит к ситуации, когда различные точ-
ки зрения  сталкиваются.  Конфликтность  статей  измеряется  объемом правок.
Анализ, проведенный исследователями, показал, что конфликтность в Википе-
дии очень мала. Намного меньше, чем в социальных сетях [  17]  . 

Обращение к толпе, позволяет решить любую кризисную ситуацию. Хре-
стоматийный пример – история сайта Digg.com. В апреле 2007 г. была предпри-
нята попытка заблокировать распространение кода обработки HD-DVD через
этот сайт. Деятели киноиндустрии посчитали, что это является нарушением ав-
торских прав. Digg убрала ссылку, но раз за разом она снова появлялась. Перед
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сайтом встал выбор: соблюдать интересы пользователей или соблюдать закон.
Поддержку решили найти у своей аудитории, в результате которой, пользовате-
ли откликнулись таким образом, что убрать ссылку стало невозможным. Это
яркий  пример  того,  как  прямое  обращение  к  интернет-аудитории  способно
преодолеть  кризисную  ситуацию.  В  течение  месяца  ключ  был  опубликован
более чем на 280 тысячах страниц, наносился на футболки и в виде татуировок,
был упомянут в песне, клип на которую был просмотрен на YouTube более 300
000 тысяч раз [  1]  .

Сегодня скрыть какую-либо информацию уже не представляется возмож-
ным. Благодаря толпе, все тайное рано или поздно становиться явным. Эта си-
туация получила название эффект Стрейзанд. Если кто-либо пытается удалить
определенную информацию, важную сообществу, это приводит лишь к её еще
более широкому распространению, посредством сети Интернет. Термин полу-
чил распространение после происшествия в 2003 г., когда Барбара Стрейзанд
обратилась в суд с требованием взыскать с фотографа Кеннета Адельмана и
сайта Pictopia.com 50 миллионов долларов, так как фотография её дома стала
доступна интернет-пользователям.  Аделман утверждал,  что  сфотографировал
дом наряду с другими домами в рамках одного проекта, изучающего эрозию
почвы побережья, по разрешению и заказу правительства. В результате распро-
странения информации об иске, фотография дома была просмотрена более чем
420 тысячами посетителей в Интернете [  16]  .

Пользователи сети Интернет выступают за свободу информации и свобод-
ный доступ к интеллектуальным ресурсам. Свободное программное обеспече-
ние Linux часто упоминаемый пример в связи с этим. Сегодня многие IT-компа-
нии идут навстречу пользователям, предлагая им открытые программные коды
в обмен на интеллектуальные ресурсы толпы. 

Еще один пример — это проект Sci-Hub Александры Элбакян — поиско-
вая система с бесплатным доступом к 47,000,000 научным академическим тру-
дам  и  статям.  Благодаря  этому  сайту  можно  бесплатно  получить  доступ  к
огромному количеству платных публикаций, а ключи доступа к ним предостав-
ляют ученые, которые уже подключены к платным базам данных. Несмотря на
блокировку этого сайта по решению суда США, он продолжает работать  [  10]  .
Насколько этично такое поведение ученых – это большой вопрос, оно явно не-
законно с точки зрения законодательства большинства стран, так как это нару-
шение авторских прав, но не следует думать, что интернет сообщество, тем бо-
лее ученое, является противником авторского права. Интернет пространство в
целом не приемлет право интеллектуальной собственности, но строго следит за
соблюдением авторских прав.

Толпа выступает за свободный доступ к информации с сохранением ее ав-
торства. Пример работы в России «Вольного сетевого сообщества «Диссернет»,
показывает, как чутко интернет-сообщество реагирует на попытки нарушения
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авторского права в научной сфере. Люди готовы поддерживать этот проект фи-
нансово и участвовать в нем в качестве экспертов, выявляя плагиат [  11, с. 1-15]  .
В  США  государственное  патентное  бюро  на  постоянной  основе  работает  с
открытым интернет-сообществом в рассмотрении заявок на патенты, в проекте
участвует сеть волонтёров (учёные, технические специалисты, люди, чья квали-
фикация позволяет принимать участие в процессе патентования). Интернет со-
общество встает на защиту авторского права, но предпочитает свободный до-
ступ к информации [9].

Известна масса примеров, когда координация действий людей в сети по-
могла совершить бесконечное количество добрых дел: найти пропавшего ре-
бенка или домашнее животное, спасти жизнь человека, собрать средства на ле-
чение,  оказать  моральную  и  материальную  поддержку  людям,  попавшим  в
трудную жизненную ситуацию.

В то же время, толпа не всегда ведет себя в сети разумно и позитивно. Од-
ним из негативных примеров сетевого поведения толпы является троллинг. В
наиболее общем виде это явление характеризуется как процесс размещения на
виртуальных коммуникативных ресурсах провокационных сообщений с целью
нагнетания конфликтной обстановки путём нарушения правил этического ко-
декса  интернет-взаимодействия.  В  качестве  таких  действий могут  выступать
волны правок (постмодерация сообщений, тем, новостей) — флейм, либо бес-
цельная  конфронтация —  «холивары».  Тролли  могут  нанести  существенный
вред коммуникации во многих направлениях: испортить обсуждение, распро-
странить вредный совет либо деструктивную идею, разрушить чувство взаим-
ного доверия в сообществе.

Исследователи из University of Missouri-Columbia считают, что общение в
социальных сетях занимает слишком большую роль в социальной жизни чело-
века и очень часто приводит к открытым конфликтам. В некоторых случаях
конфликты в интернете могут привести к столкновению в реальном мире. Для
подтверждения своей теории ученые провели анализ 500 тысяч сообщений в
Facebook  и  Twitter.  Исследование  охватило  жителей  стран  Европы,  включая
Россию. Оказалось, что скандалы часто развиваются прямо в социальных сетях
или продолжаются на просторе Интернета  [  5]  . Конфликты в сети очень часто
разгораются по политическим, религиозным или личным мотивам, есть много
примеров  конфликтных ситуаций,  связанных  с  недовольством потребителей,
пользующихся услугами или товарами каких-либо компаний.

Также мы знаем массу примеров оригинальных и позитивных флешмо-
бов, но в тоже время мы помним, как при помощи социальных сетей были орга-
низованы акции протеста и массовые волнения, переходящие в открытые столк-
новения, а в некоторых странах и в вооруженное противостояние.

Люди продолжают оставаться людьми, находясь в сети или в реальном
мире. В сетевом пространстве вопросы этики поведения не снимаются, а обора-
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чиваются к нам новой своей стороной, но в то же время можно с уверенностью
говорить, что толпа уже не такое страшное явление, каким оно представлялась
раньше. Толпой можно управлять и использовать ее энергию в позитивном со-
зидательном ключе. Весь вопрос в том, в чьих руках находятся ключи от «кол-
лективной души» интернет-сообщества и кто является лидером мнений.
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Роль СМИ в формировании институтов гражданского общества
современной России в условиях геополитической напряженности
 
Многосторонность и многообразие жизни современного общества опреде-

ляется богатством и разнообразием социальных институтов. Среди них особое
место занимают средства массовой информации. 

 Следует отметить, что человека наряду с предметно-практической дея-
тельностью характеризует общение, благодаря которому он приобретает каче-
ства общественного существа. Содержанием общения является обмен социаль-
ной информацией. Частью социальной информации является политическая ин-
формация,  отражающая  события  и  процессы,  происходящие  в  политической
сфере, а также включающая сведения из других областей общественной жизни,
имеющих то или иное политическое значение. По тому, кому она адресована,
информация может быть личностной, специализированной и массовой. Массо-
вая информация обладает следующими признаками: во-первых, ее содержание
затрагивает жизненные интересы больших социальных групп, во-вторых, она
предназначена для неограниченной массовой аудитории, и, наконец, в третьих,
массовая информация распространяется с помощью каналов с мощной провод-
имостью и большой степенью размноженности [  1, с. 68]  .

Информационные потоки распространяются как в процессе прямого, не-
посредственного  общения  субъектов,  так  и  опосредованно,  то  есть  через
комплексы средств связи, коммуникации. Те из них, которые специализируют-
ся на реализации социально-политических задач, связаны с социальным управ-
лением и контролем с целью скорее управления, чем взаимодействия, и отно-
сятся к средствам массовой информации.

В формировании повестки дня, общественного мнения, морально-полити-
ческого климата в стране принимают участие все носители информации. Одна-
ко наибольшее влияние на сознание человека оказывают печатные издания, ра-
дио, телевидение и Интернет, которые обеспечивают информационное взаимо-
действие граждан с окружающей социальной средой на постоянной основе. Яв-
ления и события окружающей действительности, их значимость, для современ-
ного человека, особенно молодежи, как правило актуализируются, приобретают
общественную значимость лишь тогда, когда находят отражение в СМИ, преж-
де всего в Интернете. Расширение и углубление влияния сети Интернет на сфе-
ры жизни общества в купе с постоянным совершенствованием технических воз-
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можностей мировой сети привело к активизации взаимодействия пользователей
в сфере Интернет-коммуникаций. Именно этот факт стал своего рода толчком к
созданию таких коммуникационных площадок как чаты, социальные сети, фо-
румы, блоги и другие. 

Так, в частности, характерной чертой блога является организация ленты.
Посты блога в ленте новостей выкладываются в обратном порядке в соответ-
ствии с временем: последняя добавленная запись закрепляется наверху ленты.
Блоги  публичны  и  представляют  собой  открытый  канал  коммуникации,  где
каждый пользователь может вступить в публичную полемику посредством ком-
ментариев к какому-либо посту или упоминания значимой темы в своем соб-
ственном блоге,  что  само по себе  может  спровоцировать  «информационный
бум». Понятие «блог» весьма растяжимо, под ним помимо блогов в социальных
сетях могут пониматься также персональные сайты.

Именно через блоги, социальные сети происходит тесное общение между
людьми, с которыми сложно общаться в повседневной жизни, идет тесный об-
мен мнениями, комментарии на те или иные события, призывы к действиям.

В современных условиях СМИ занимают одну из центральных ролей в
политическом процессе, во взаимоотношениях между властью и институтами
гражданского общества, оказывает влияние на настроение и поведение людей,
что позволяет говорить о них как о «четвертой власти» [  2]  . Поскольку управле-
ние или регулирование присутствует везде,  где есть информация, то в своей
деятельности СМИ осуществляют власть и в области управления государствен-
ными делами,  функционирования различных социальных институтов негосу-
дарственного характера, НКО, групп интересов и давления, деятельности поли-
тических лидеров, в области влияния на другие средства массовой информации,
и, наконец, в воздействии на знания, убеждения, поведение людей. В меру свое-
го авторитета и репутации СМИ оказывают влияние на мнения, деятельность,
функционирование этих элементов политического процесса.

СМИ идеологически обеспечивают управление через общественное мне-
ние, популяризацию актуальных решений, всевозможное обсуждение различ-
ных их вариантов. В процессе управления и взаимодействия они являются эф-
фективным каналом обратной связи,  инструментом социального контроля за
протекающими политическими процессами.

Кроме того, средства массовой информации выступают активным субъек-
том политики, так как имея вполне определенные интересы, способны в опреде-
ленной степени самостоятельно определять цели деятельности, выбирать сред-
ства, давать оценку результатам. Все это характеризует средства массовой ин-
формации как субъекта политического процесса, способного не только оказы-
вать влияние на власть, но и сорганизовывать граждан для решения насущных,
актуальных проблем.
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Отметим, что деятельность СМИ подвергается различным ограничениям
в правовой, финансовой, этической и других сфер, а также испытывает ощути-
мые воздействия  других субъектов политического процесса.  В связи с  этим,
отметим,  что  структура  субъекта  информационного  воздействия  состоит  из
субъекта-организатора  информационных  процессов  (в  этом  качестве  могут
выступать как государственные учреждения, так и политические партии, обще-
ственные организации и другие институты гражданского общества),  который
задает цели деятельности, и субъект, который реализует воздействие, - к нему и
относятся СМИ. Отношения между ними могут быть определены как «социаль-
ный заказ». Положение СМИ как управляемой подсистемы обусловливается их
экономической,  политической,  идеологической  зависимостью  от  различных
институтов общества [  3]  .

Так, на состояние и роль СМИ в политическом процессе современного об-
щества  существенным  образом  оказывают  влияние  различные  политические
силы с целью реализации своих интересов, например, государство в лице раз-
личных  властных  институтов,  различные  властные  конкурирующие  группы
правящей  элиты,  политические  партии,  общественные  организации  и  тому
подобное. В частности, способы оказывания влияния на средства массовой ин-
формации осуществляются по следующим направлениям:

- во-первых, определение правового статуса и норм деятельности СМИ
через принятие соответствующих законов и решений;

- во-вторых, воздействие на СМИ с помощью разнообразных экономиче-
ских рычагов, включающих в себя вопросы собственности (приобретение СМИ
крупными финансово-промышленными группами),  распределение рекламного
времени, получение льготных кредитов, всевозможных льгот и дотаций;

-  в-третьих,  образование  частными  лицами,  правительством  фондов,
служб по связям с общественностью, с целью предоставления средствам ин-
формации профессионально обработанных и дозированных сведений;

-  в четвертых, создание собственных органов печати или «влияние» на
журналистов других изданий и прочее [  4]  .

Данный процесс наиболее эффективным в свой реализации может быть
по отношению к телевидению и радио, так как именно эти СМИ наиболее до-
ступны  административному,  правовому  и  скрытому  политическому  воздей-
ствию. Вместе с тем, влияние различных заинтересованных субъектов на дея-
тельность СМИ, с  целью лоббирования собственных узкокорпоротивных ин-
тересов может вступать в противоречие с такими основополагающими принци-
пами работы средств массовой информации, как предоставление объективной и
правдивой информации. Острота борьбы в политической сфере сказывается на
возможности СМИ опираться в своей деятельности на эти принципы, следовать
требованиям народности (а не обслуживания группового интереса), массовости
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(а не элитарности), демократизма в общении с аудиторией (а не навязывания
каких-либо политических позиций) и т.д.

Роль средств массовой информации на формирование гражданского об-
щества велика и проявляется прежде всего в их функциях. Основой функциони-
рования СМИ, способом выполнения ими других функций является правдивое
информирование  граждан,  то  есть  получение  и  распространение  сведений  о
наиболее важных и значимых для граждан и органов власти событиях. На осно-
ве получаемой информации у граждан формируется представление о деятельно-
сти властных институтов,  экономической, политической и культурной жизни
общества. Важно подчеркнуть, что СМИ занимают первое место по объему по-
лучаемой человеком политической информации. Особенно велика роль СМИ в
формировании представлений людей по вопросам, которые находятся вне по-
вседневного опыта граждан, как раз к таковым, в первую очередь, и относятся
вопросы политики. Также возрастает роль СМИ в сложные, кризисные периоды
развития государства, так как в это время многократно возрастает потребность
людей в полной, объективной и честной информации для защиты своих интере-
сов и принятии правильных решений.

Не  менее  важной  является  образовательная  функция  СМИ,  которая
способствует усвоению гражданами знаний, их упорядочиванию и правильно-
му оцениванию, позволяет верно ориентироваться в огромном потоке, отделяя
ценные источники информации от сомнительных. Тем самым СМИ способству-
ют накоплению интеллектуального багажа граждан, активным образом участву-
ют в их социализации.

Осуществление воспитательной функции происходит через информирова-
ние граждан о происходящих событиях. СМИ формируют общественное мне-
ние,  оценку граждан тех или иных событий через  подачу,  интерпретацию и
освещение фактов [  5]  .

Осуществление регулятивной, управленческой функции СМИ происходит
через подачу информации в определенном контексте, в результате чего форми-
руются знания, представления, установки граждан. СМИ, зачастую, мотивиру-
ют граждан на действия определенного характера, или, наоборот, бездействие,
определяют  характеристики,  модели  политического  поведения,  направляют
усилия личности на достижение различных социально-политических целей.

Являясь социальным и политическим посредником по вертикали и гори-
зонтали между субъектами политики, СМИ способствуют осуществлению ком-
муникативной функции, то есть оказывает содействие гражданам в общении,
осуществляют посредничество в выработке мировоззрения и взглядов, способ-
ствуют  процессу  политической,  духовной,  социально-психологической  инте-
грации общества. Кроме того, создавая определенный эмоциональный фон, от-
ношение к получаемой информации, СМИ осуществляют функцию психологи-
ческой регуляции.
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Одна из важнейших функций СМИ - функция критики и контроля, реали-
зующаяся в отстаивании общественных интересов. Подобные задачи реализую-
тся и в ходе оппозиционной деятельности, а также надзорными и судебными
органами. Однако критика СМИ отличается широтой и глубиной объекта, аппе-
лирует к авторитету общественного мнения, и включает в себя не только юри-
дическую, но и моральную оценку происходящим событиям и действующим
лицам.

СМИ  могут  проводить  собственные  журналистские  расследования,  на
основании которых, зачастую принимаются важные решения. Данная функция
особенно важна в условиях слабости оппозиции и специальных государствен-
ных институтов контроля.

Таким образом, будучи самостоятельным субъектом политики, СМИ вме-
сте с тем являются не только проводником, медиатором во взаимодействиях об-
щества и власти, но и представляет собой реальный инструмент воздействия на
общественное  мнение  и  лоббирования  интересов.  СМИ,  формируя  повестку
дня, способствуют объединению граждан для отстаивания своих интересов, ре-
шения значимых, насущных проблем.
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А.С. Безверхий

г. Саратов

Роль СМИ во взаимодействии представителей власти и общества

Современные  проблемы  коммуникативного  взаимодействия  в  гра-
жданском обществе относятся к ряду серьёзных вопросов, одним из которых
является значение СМИ во взаимоотношениях между гражданами и представи-
телями власти [См.: 1, с. 131; 2, с. 192]. На мой взгляд, СМИ должны не только
играть важную роль в развитии общества, но и служить механизмом установле-
ния прямого диалога с гражданами нашей страны, быть площадкой обсужде-
ния дискуссионных вопросов и идей. 

В ФЗ «О СМИ» в РФ под средством массовой информации понимается
периодическое печатное издание, сетевое издание, телеканал, радиоканал, теле-
программа,  радиопрограмма,  видеопрограмма,  кинохроникальная  программа,
иная форма периодического распространения массовой информации под посто-
янным наименованием (названием)  [  3]  .  На  данный момент  можно  выделить
несколько видов средств массовой информации: печатные СМИ, радиовещание,
телевидение,  информационные  агентства,  интернет.  Можно  сказать,  что  для
поддержания в обществе благоприятного социально-политического дискурса во
взаимодействии  между  органами  власти  и  гражданами  СМИ  должны
стремиться выполнить ряд задач.

Во-первых,  в  стремительно  движущихся  информационных  потоках,
«штромах»  [См.: 4, с. 33 – 34], зачастую мы перестаём различать главное, то,
что  относится  к  фундаментальным  ценностям  человеческого  общества.  Те
представления, на которых формируется ядро личности, в условиях рыночной
экономики и преобладания бизнес-интересов в СМИ подпадают под предметы
низкого  спроса,  а  значит  перестают  выступать  важнейшими
факторами становления и развития человека.

Нужно понимать, что современные технологии являются только инстру-
ментом,  позволяющим  увеличить  доступность  и  объём  информации,  но  не
самоцелью, представляя таким образом угрозу для правильного и гармоничного
формирования личности. Поэтому для преодоления быстро нарастающего раз-
рыва между технологическим и человеческим потенциалом необходимо разви-
тие ценностно-ориентированной идеологии [См.: 5, с. 48; 6, с. 168; 7, с. 145] в
обществе,  создание  духовно-нравственной  атмосферы  в  социальной действи-
тельности.  Отсюда,  для  обеспечения  такого  результата  необходимо развитие
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культуры как инструмента консолидации общества путём совершенствования
коммуникативных связей между гражданами и представителями власти. 

Сегодня проблема культуры в нашем обществе выступает преградой на
пути  формирования  подобной  солидарности  и единства  ради  успешного
развития России [  8]  .Такой путь был обозначен Президентом РФ в декабре 2016
года в ежегодном послании Федеральному собранию.  Именно здесь  важную
роль в решении данной проблемы, на мой взгляд, играют средства массовой
информации, особенно федеральные. Сейчас в современных СМИ присутствует
низкая доля культурно-образовательных программ [  с  м.: 1, с. 132]  , к примеру, в
общей структуре ТВ контента.  Безусловно,  во  многом это связано с  низким
спросом  потребителей  на  просмотр  подобного  рода  передач.  Так  время
просмотра  развлекательных каналов среди  абонентов  цифрового  ТВ на  50%
превышает  этот  показатель  для  фильмов,  сериалов,  спортивного  и  научно-
популярного контента [  9]  .

Важно понять, что ориентация на прибыль в информационной среде не
должны подменять значение культурно-просветительских программ, их роль в
обогащении  культурным  опытом  граждан,  формировании  духовной-
нравственной  атмосферы  внутри  социума.  Именно  популяризация
национального и общемирового культурного наследия должна быть одной из
задач современных СМИ. 

Во-вторых,  также  немаловажным  вопросом  выступает  эффективность
использования  органами  государственной  власти  интернета  как  платформы
технологического, социального, экономического развития страны. Более того,
данный ресурс имеет огромный потенциал для социально-политического взаи-
модействия  граждан  и  представителей  власти.  Развитие  современных  элек-
тронно-коммуникационных технологий претерпело ряд изменений и буквально
за 10 лет эволюционировало в практике деятельности органов власти, особенно
на  федеральном  уровне,  в  создание  многочисленных  интернет-порталов  и
сайтов, способствующих повышению информационной открытости и доступно-
сти государственных органов. Так, в частности, возникновение портала «Госу-
слуги» облегчило получение гражданами электронных услуг. Несмотря на раз-
витие данных технологий многие не используют такие возможности. Так, по
результатам опроса читателей портала ГАРАНТ.РУ, только 40% опрошенных
сообщили, что они активно пользуются электронными сервисами [  10]  . 

Следующим аспектом является то, что интернет может выступать обще-
ственно-политической площадкой для обсуждения волнующих граждан вопро-
сов. К примеру, такой платформой является сайт «РОИ», где имеется возмож-
ность  размещения  инициатив  граждан Российской Федерации  в  социальной,
экономической,  общественной  сфере,  а  также  по  иным вопросам.  Правда  и
здесь существуют определённые проблемы. По данным на март 2017 года из
более чем 9800 инициатив, опубликованных на сайте, были рассмотрены толь-
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ко  25,  из  них  приняты  всего  лишь  12  [11].  Важно  сказать,  что  учёт
общественного мнения при принятии управленческих решений является одним
из  главных  атрибутов  демократического  государства.  Нередко  отсутствие
реакции  со  стороны  органов  власти  на  недовольство  граждан  приводит  к
неблагоприятным  последствиям.  Так  отсутствие  своевременного  ответа  со
стороны федеральных СМИ на результаты расследования Алексея Навального
сформировало  информационный  вакуум,  которым  грамотно  воспользовался
молодой оппозиционер, аккумулируя критические настроения граждан в форме
выступлений  на  митингах  26  марта.  Поэтому,  необходимо  постоянно
поддерживать диалог со всеми представителями гражданского общества, чтобы
не  допустить  злонамеренное  использование  общественного  мнения  в
интересах отдельных социальных групп.

Таким образом, будущее СМИ во взаимодействии между представителя-
ми власти и  обществом стоит за  применением современных технологий как
инструмента синхронизации запросов общества с деятельностью органов вла-
сти, а также развитие культуры в целях преодоления коммуникативных и соци-
ально-культурных барьеров внутри социума.
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А.М. Бельский

г. Могилев

Информационно-коммуникационные технологии
 как инструмент трансформации коммуникаций 

в сфере государственного управления

Система государственного управления Республики Беларусь испытывает
на себе воздействие информатизации, диктуемой стремительным проникнове-
нием информационно-коммуникационных технологий во все сферы жизнедея-
тельности. Центральным вопросом для белорусского государства является по-
вышение эффективности работы государственного  аппарата,  чего  можно до-
биться внедрением проекта «электронного правительства». 

Проект «электронное правительство» представляет собой комплекс каче-
ственно новых возможностей в сфере государственного управления, возникаю-
щих  вследствие  реализации  потенциала  информационно-коммуникационных
технологий.  Внедрение  проекта  предусматривает  новый формат  внутреннего
взаимодействия разных уровней и ветвей власти между собой и с общественно-
стью,  построенный  на  широком  использовании  электронных  интерактивных
средств  [1,  с.  16].  Планируется  оптимизировать  и  повысить  эффективность
работы  государственного  аппарата,  сделать  его  деятельность  максимально
прозрачной  и  подконтрольной,  упростить  взаимосвязь  с  гражданами,  что,  в
свою очередь, позитивно скажется на легитимности и открытости власти.

Беларусь идет по пути расширения внедрения информационно-коммуни-
кационных технологий во все сферы жизни общества. Одним из показателей
работы в данном направлении является увеличение уровня проникновения ин-
тернета. Стоит отметить, что страна здесь имеет среднеевропейский показатель,
нарастив  количество  абонентов  широкополосного  стационарного  доступа  в
2014 г. на 200,2 тыс. [2] (за последние 5 лет на 2 млн. чел.), двигаясь к отметке в
5 млн. пользователей. В Беларуси регистрируется весомое увеличение количе-
ства респондентов, которые рассматривают Интернет как ключевой источник
информации [3, с. 15], в сравнении с такими традиционными источниками как
телевидение, печатные СМИ и радио.

Согласно  результатам  республиканского  опроса  «Национальные  элек-
тронные и печатные СМИ в общественном мнении белорусских граждан», про-
веденного ИАЦ при Администрации Президента Беларуси в 2014 году (респон-
дентами были граждане в возрасте от 18 лет и старше), интернет-пользователя-
ми сегодня являются 62,2% совершеннолетних жителей страны (85,1% из них
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заходит  в  Глобальную сеть  ежедневно).  Для  подавляющего  числа  пользова-
телей (86,2%) Интернет выполняет функцию источника информации [3, с. 75].
Стоит отметить их достаточно высокий уровень критичности и требовательно-
сти к информации, получаемой из сети Интернет. Общий уровень доверия но-
востям, размещенным на интернет-порталах, составляет 57,9%. Доверие к ин-
формации,  размещенной в  социальных сетях,  еще ниже и составляет  34,3%.
Большинство респондентов высказывается за то, что материалы, размещенные
в сети Интернет, должны подвергаться регуляции (74,7%). Получить обратную
связь от белорусского пользователя интернета не так просто. Комментировани-
ем информации несколько раз в месяц занимается лишь 27,3% пользователей, а
несколько раз в неделю еще меньше – 10,1% [3, с. 80]. 

Беларусь в рамках развития электронного правительства использует опыт
такой страны как Швеция. 9 августа 2010 года постановлением Совета Мини-
стров № 1174 была принята стратегия развития информационного общества до
2015 года, где было предусмотрено создание системы «электронное правитель-
ство». Ядром этой системы стала созданная общегосударственная автоматизи-
рованная информационная система (ОАИС). Основной акцент был сделан на
технократических аспектах информатизации. 

Идеи электронной демократии нашли отражение в рамках формирования
Единого портала государственных услуг, а также в предоставлении населению
возможности подачи электронных обращений в органы власти всех уровней.
Сейчас мы можем наблюдать здесь существенный прогресс в создании серви-
сов электронного правительства. Этому способствует тот факт, что органы го-
сударственной власти прилагают для этого огромные усилия. Так при Прези-
денте Республики Беларусь создан специальный Совет по развитию информа-
ционного  общества.  Он выполняет  функции совещательного  органа  и  суще-
ствует для совершенствования мер государственной информационной полити-
ки, направленной на развитие информационного общества. Среди приоритет-
ных целей Совета стоит определение основных направлений государственной
информационной политики,  мер по укреплению информационной безопасно-
сти, унификацию подходов к формированию государственных информацион-
ных систем и ресурсов, подготовка предложений по совершенствованию зако-
нодательства, регулирующего вопросы разработки и использования информа-
ционно-коммуникационных технологий. В каждом из министерств в качестве
средств взаимодействия между ведомствами функционирует электронная по-
чта, система межведомственного документооборота, а так же существует еди-
ная информационная система контроля выполнения поручений главы государ-
ства.  Начиная с  2008 года в Беларуси был реализован проект системы элек-
тронного  документооборота  между  уровнями  вертикали  государственной
власти.

701 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

Так  же  в  Беларуси  функционирует  Национальный  центр  электронных
услуг, который призван выполнять функции оператора межведомственных ин-
формационных систем и поставщика государственных электронных услуг орга-
низациям и отдельным гражданам, а так же оказывает электронные услуги ор-
ганам  государственной  власти.  В  стране  действует  система  электронных
аукционов госзакупок. С марта 2012 года функционирует Национальный центр
электронных услуг, целью которого является обеспечение межведомственного
взаимодействия,  аналогично  российской  СМЭВ.  Директивой  Президента  РБ
№ 4  предусмотрена  электронная  государственная  регистрация  юридических
лиц и индивидуальных предпринимателей.

С целью обеспечения возможности получения всеми заинтересованными
организациями и физическими лицами информации об открытых ключах и их
владельцах в 2011 году появилась Государственная система управления откры-
тым ключом. Открытый ключ проверки электронной цифровой подписи - это
специальный  код,  который  вводится  в  компьютерную  программу,  осуще-
ствляющую проверку такой подписи на электронном документе. Такой способ
получения информации об открытых ключах и их непосредственных владельц-
ах применяется в системе обмена электронными документами между плательщ-
иками страховых взносов и Фондом социальной защиты населения, налоговой
или таможенной декларации. 

При помощи автоматизированных информационных систем обеспечива-
ется деятельность таких органов государственной власти как Администрация
Президента Республики Беларусь, аппарат Совета Министров Республики Бела-
русь,  Управление  делами  Президента,  Прокуратура,  Следственный  комитет,
МВД, Министерство финансов, МИД, Национальный статистический комитет,
Министерство  труда  и  социальной  защиты,  Министерство  жилищно-комму-
нального хозяйства и т.д. Так же, начиная с 2007 года, в Республики Беларусь в
приоритете проекты предусматривающие создание базовых общегосударствен-
ных информационных ресурсов, их интеграцию и обеспечение доступа со сто-
роны физических  и  юридических  лиц в  рамках  формирования  электронного
правительства. 

Обращает на себя внимание и тот факт, что в Беларуси существует основ-
ной портал электронного правительства portal.gov.by, который по сути выпол-
няет роль каталога ссылок. Здесь содержится чуть более 100 ссылок на элек-
тронные услуги на других сайтах государственных организаций, которые стро-
го сгруппированы по ведомствам и жизненным ситуациям. Этот портал полно-
ценно работает с 2014 года. 

Однако  при  всех  успехах  по  внедрению электронного  правительства  в
Республике Беларусь существует ряд проблем. Прежде всего, в законодатель-
ной системе нашей страны четко не оговорен правовой статус документов в
электронном виде. В деятельности организаций, которые выступают пользова-
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телями автоматизированных систем, не заложены и не оценены затраты на их
сопровождение, в том числе на поддержание необходимых кадров в сфере IT-
технологий. Можно отметить и тот факт, что в информационном взаимодей-
ствии местных органов власти нет до сих пор того единого координационного
центра, который облегчил и упростил этот процесс. Каждый областной испол-
нительный комитет имеет собственную систему, которая функционирует неза-
висимо от остальных. При реализации информационных проектов большинство
государственных учреждений ориентируются на собственные потребности и не
учитывают требования других организаций и физических лиц. 

Проблема еще и в том, что правительство само электронно-ориентирован-
ным. Отсутствие жестких требований, связанных с обязанностью овладевать в
необходимой степени информационными технологиями, значительная часть го-
сударственных служащих сегодня игнорирует, а порой искусственно сдержива-
ет использование информационных технологий в своей деятельности. Ведь сам
факт внедрения электронного правительства изменяет административные про-
цедуры, а, следовательно, необходимо изменять структуру управления мини-
стерств и механизмы взаимодействия между ними. И здесь речь идет о проведе-
нии административной реформы, повышении качества предоставления государ-
ственных услуг.

Согласно исследованию Информационно-аналитического центра,  разме-
щенному в сборнике «Республика Беларусь в зеркале социологии» (2014), 54 %
опрошенных уже знают о том, что в государственные органы можно обращать-
ся с помощью электронной почты, причем осведомленность, в сравнении с пре-
дыдущим годом, растет. К сожалению, не такое большое число респондентов
воспользовались услугой, их всего 14%, но и этот показатель в два раза выше,
чем в ходе опроса в прошлом году. Важным является то, что качеством полу-
ченной услуги остались довольны 75% обратившихся граждан [4, с.73], что яв-
ляется весьма высоким показателем. В ходе информирования ранее часто ис-
пользовались стенды непосредственно в стенах того или иного государственно-
го учреждения. Современной тенденцией является их замена на многофункцио-
нальные инфокиоски, что также положительно оценивается гражданами. Более
четверти опрошенных уже воспользовались их услугами [4, с.73].

Выше обозначенные моменты указывают на то, что рассмотрение «элек-
тронного правительства» как подпрограммы вряд ли можно назвать удачным
решением. Комплекс затрагиваемых вопросов заслуживает разработки отдель-
ной концепции с четко очерченными задачами и приоритетами [5]. Важным ви-
дится изучение отношения общественности к внедрению инноваций в работу
государственных органов, ведь в конечном итоге именно граждане будут яв-
ляться главными пользователями реализуемой системы, которая в полной мере
должна отвечать их потребностям и интересам. Процесс внедрения проекта ну-
ждается в постоянном мониторинге и оценке. Помимо этого, кадры, которым
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предстоит работать в рамках «электронного правительства», нуждаются в по-
вышении квалификации.

Процесс  информатизации  в  Беларуси  был  оценен  С.В.  Ениным  по
комплексной системе из 76 индикаторов, созданной на основе обобщения опы-
та Глобального экономического форума, Организации экономического сотруд-
ничества и развития, Международного союза электросвязи [  6]  . К выявленным в
ходе данной оценки проблемам можно отнести слабое финансирование про-
граммы  информатизации,  неэффективную  систему  управления  процессом
внедрения  информационно-коммуникационных  технологий,  недостаточный
уровень владения компьютерными технологиями, как населением, так и чинов-
никами государственного аппарата, что ведет к непониманию положительного
потенциала информатизации, отсутствию независимой системы мониторинга,
пробелам в законодательной базе и т.д.

Относительно сектора государственного управления С.В. Енин  [6] делал
акцент на анализе межведомственных государственных систем, отмечая низкое
качество общегосударственной системы и давая высокую оценку работе элек-
тронной почты государственных органов и системы контроля выполнения по-
ручений Президента страны. В информационно-аналитической системе и систе-
ме поддержки принятия решений дал низкую оценку долгосрочному планиро-
ванию, несколько более высоко оценил оперативное управление. Оценивая пол-
ноту и качество оказания государственных электронных услуг, установил, что
полнота услуг для бизнеса выше, чем для населения, а качество оказания услуг
юридических лицам выше, чем физическим. В итоге эксперты, которыми явля-
лись руководители предприятий, представители IT-индустрии, деятели сферы
науки профильной отрасли,  дали  общую оценку  внедрения  информационно-
телекоммуникационных технологий в сфере государственного  управления на
уровне трех баллов из максимальных семи.

В связи с этим, С.В. Енин обращает внимание на необходимость увеличе-
ния  интеграции  правительственных  информационных  систем  и  ресурсов
разных ведомств, повышение количества и качества оказываемых электронных
государственных услуг населению и бизнес-сообществу, реинжиниринг адми-
нистративных процедур, расширение использование информационно-коммуни-
кационных технологий для принятия решений в сфере государственного управ-
ления. 

Обнаруженные проблемы и выведенные рекомендации говорят о том, что
процесс  информатизации  системы  государственного  управления  Республики
Беларусь нуждается в регулярном независимом мониторинге. Отсутствие оце-
нивания не только снижает эффективность данного процесса, но и делает не-
возможной реальную выработку новых стратегий в обозначенном направлении.
Любая оценка строится на совокупности методов и механизмов сбора, анализа
и изучения результатов реализации программы, как на стадии реализации, так и
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на стадии ее завершения, что позволяет оперативно вносить изменения и допол-
нения для ее совершенствования. Причем стоит отметить, что и сам монито-
ринг нуждается в уточнении используемых в нем индикаторов, поддержании на
высоком профессиональном уровне экспертного состава.  При учете  этих со-
ставляющих  появится  реальная  возможность  преодоления  инерционности  в
процессе  внедрения  информационно-коммуникационных  технологий в  сферу
государственного управления, что позитивно скажется на ее функционирова-
нии. 

Резюмируя вышесказанное,  можно отметить,  что вопрос развития элек-
тронной демократии является одним из самых дискуссионных и противоречи-
вых. В условиях развития информационного общества ощущается широкое воз-
действие информационно-коммуникационных технологий на систему государ-
ственного управления, что приводит к формированию электронной демократии.
Трансформационные процессы в демократических институтах нуждаются в по-
стоянном мониторинге и контроле, ведь они имеют в себе как положительные,
так и отрицательные моменты. Только взвешенная политика информатизации в
силах выстроить позитивную модель электронной демократии и разрешить воз-
никающие в ходе ее развития противоречия.

 
Список использованных источников и литературы:

1. Ковалев  М. Создание  электронного  правительства  с  учетом  международного
опыта // Банковский вестник. 2006. № 6. С. 16–25.

2. Кузнецов С.Л. Электронное правительство – что это такое?  //  Делопроизводство.
2010. № 1. С. 25-28.

3. Медиасфера Беларуси. Социологический аспект / под общ. ред. В. О. Дашкевича.
Минск  :  Информационно-аналитический  центр  Администрации  Президента  РБ.  2014.
[Электронный  ресурс].  URL:  http://iac.gov.by/sbornik/Mediasfera_Belarusi.pdf  (  дата
обращения: 10.03.2016).

4. Республика Беларусь в зеркале социологии : сб.  материалов соц. исслед. за 2014
год / Под общ. ред. В.О. Дашкевича. Минск : Белорусский Дом печати, 2015. 200 с.

5. Соколова  М. Электронное  правительство  в  Беларуси  :  преодолеть  инерцию
информатизации  [Электронный  ресурс].  URL: http://e-gov.by/wp-
content/uploads/bookletsimpa.pdf (дата обращения: 10.03.2016). 

6. Енин  С.В. Эффективность  использования  ИКТ  для  социально-экономического
развития Республики Беларусь : анализ экспертных опросов // Развитие информатизации и
государственной  системы научно-технической информации (РИНТИ-2014)  :  доклады XIII
Международной конференции, г. Минск , 20 ноября.2014 г. Минск : ОИПИ НАН Беларуси,
2014. С. 29-35.

705 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

А.В. Богданов

г. Саратов

«Медиакомпетентность» и«политическая культура»: 
соотношение понятий

Актуальность темы обусловлена, на наш взгляд, необходимостью изуче-
ния данной проблематики, особенно в сложившихся международных условиях,
влияющих на развитие социально-политического и экономического процессов в
России. Международная ситуация, складывающаяся в современном мире и за-
трагивающая непосредственные интересы российского общества, предопреде-
ляет формирование соответствующих навыков и умений для анализа поступаю-
щей  информации.  Воздействие,  которое  осуществляется  международными
структурами на нашу экономическую, социально-политическую сферы деятель-
ности приобретает  все более отчетливый и направленный характер.  К этому
воздействию можно отнести соответствующие санкции, публичные заявления
ведущих политических фигур мира, а также так называемую «информационную
войну»,  в  том числе целенаправленное манипулирование информацией с ис-
пользованием конкретных методов и технологий влияния (в первую очередь
концепция «мягкая сила»).

В связи с  вышесказанным, необходимо вырабатывать  соответствующие
меры предупреждения от такого рода как прямого, так и скрытого воздействия
на устремления, ориентации, ценности и мотивы политического поведения рос-
сийских граждан. На наш взгляд, одним из условий повышения уровня сопро-
тивления такому влиянию является формирование медиакомпетентности обще-
ства.

Существует большое количество работ анализирующих понятие «медиа-
компетентность», авторы которых рассматривают функции, показатели, струк-
туру данного термина [7]. Мы будем отталкиваться от следующего определения
медиакомпетентности,  которое  дал  в  своей  работе  А.В.  Федоров:  это
соответствующие знания, умения и навыки критического анализа информации,
особенности ее использования, передачи и оценивания в различных формах и
видах,  а также понимание специфики функционирования современных масс-
медиа [7].

Для более глубокого познания медиакомпетентности, следует подробнее
остановиться  на  соответствующих  функциях.  По  нашему  мнению  наиболее
удачно функции медиакомпетенности выделила в своей работе С.В. Тришина.
Хотя она и указывала на информационную компетентность, на наш взгляд, вы-
деленные функции вполне соотносятся и с термином «медиакомпетентность»:
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✔ интерактивная  (это  активность,  которую  проявляет  субъект  для
самопознания, саморазвития и совершенствования своих умений и навыков);

✔ аксиологическая  (это  умение  оценивать  и  ориентироваться  в
потоках  поступающей  информации,  отсеивать  незначимый  материал,  видеть
новые сведения);

✔ нормативная (это нормы и правила работы с информацией, в том
числе соответствующие морально-этические и юридические предписания);

✔ адаптивная  (это  способность  приспосабливаться  к  постоянно
изменяющимся условиям жизнедеятельности  в  обществе,  в  том числе путем
усвоения соответствующей информации);

✔ коммуникативная  (это  возможность  активного  взаимодействия  с
акторами социально-политического процесса);

✔ познавательная  (это  систематизация  знаний  индивида,  познание
себя и окружающего мира) [6].

Следует  отметить,  что  существуют  классификации  показателей  медиа-
компетентности, которые выделяют в своих работах ряд авторов. Среди таких
классификаций наиболее удачной, на наш взгляд, является перечисление пока-
зателей медиакомпетентности личности, предложенное А.В. Федоровым:

✔  «мотивационный»;
✔  «контактный»;
✔ «информационный»;
✔  «перцептивный»;
✔ «интерпретационный или оценочный»;
✔  «практико-операционный или деятельностный»;
✔  «креативный» [7].
Необходимо  отметить,  что  и  понятие  «политическая  культура»  имеет

множество определений и подходов к ее структуре, функциям и компонентам.
Однако все зависит от того какого научного подхода придерживается автор.
Данную позицию довольно успешно показал в своей работе Н.А. Баранов, вы-
делив  два  основных  подхода:  расширительный  и  ориентационно-
поведенческий [1].

Мы, в свою очередь, будем отталкиваться от следующего определения по-
литической культуры – это система представлений, убеждений, установок и мо-
делей поведения людей, а также их ценности и ориентации  [2, с. 87]. В этом
смысле,  на наш взгляд,  формирование медиакомпетентности помогает  повы-
сить уровень политической культуры граждан.

Например, одной из особенностей современной политической культуры
российского общества является склонность граждан к крайностям в оценке по-
литических явлений и событий, в политическом поведении [3, с. 36]. К тому же,
масс-медиа отличаются способностью к формированию информационного ана-
лога политического процесса, замещению в политическом сознании людей ре-
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альной политической картины мира [4]. Преодоление такого подхода к полити-
ческому  процессу  среди  населения  страны  возможно  путем  повышения
медиакомпетентности личности.

В том числе, на наш взгляд, необходимым представляется осуществление
следующих мер по увеличение уровня медиакомпетентности личности:

✔ повышение  медийной  грамотности  и  компетентности  общества,
также при помощи введения соответствующих дисциплин в высших учебных
заведениях, создание центров работы с информацией, поступающей от масс-
медиа;

✔ привитие  навыков  критического  мышления  за  счет  работы  с
материалами СМИ (анализ, оценка, отбор информации и т.д.);

✔ рассмотрение  методов  и  способов  политической  манипуляции
массовым  сознанием  общества  (преодоление  так  называемой  когнитивной
лености  сознания  индивида–не  желание  и  не  способность  анализировать
поступающую информацию, что облегчает навязывание заранее заданной точки
зрения);

✔  информирование  о  способах  анализа  и  оценки  поступающей
информации  (например,  сравнение  материала  из  разных  источников  для
придания  ему  большей  объективности;  знание  основных  принципов
функционирования  СМИ  и  принципов  выбора  ими  тем  для  новостей:
«приоритетность,  важность  (действительная  и  мнимая)  и  привлекательность
темы  для  граждан»,  «неординарность  фактов»,  «новизна  фактов»,
«политический  успех»,  «высокий  общественный  статус  действующих
лиц» [5,     с. 332])  .

Таким образом, медиакомптентность и политическая культура могут взаи-
модополнять  друг  друга:  повышение  уровня  медиакомпетентности  личности
способствует, в свою очередь, увеличение уровня политической культуры об-
щества.  Необходимо отметить,  что  указанные меры по росту  уровня  медиа-
компетентности индивида не исчерпывают себя и могут дополняться и детали-
зироваться. 

В целом, по нашему мнению, поднятие уровня медиакомпетентности лич-
ности  важный  этап  роста  политического  сознания  граждан  страны,
способствующий:  формированию сильного  гражданского  общества;  увеличе-
нию действенной политической активности населения (понимание как достиг-
нуть конкретных политических целей); повышению осознанности в политиче-
ских действиях; использованию четкой аргументации своей политической по-
зиции; введению личной ответственности за принятие решения.
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А. Б. Бушев

г. Тверь

Сетевизация политики: альт-райт 

Настоящая статья посвящена особенностям дискурса альтернативных пра-
вых в предвыборном дискурсе США. Альтернативные правые – политическое
движение, ставшее популярным на волне президентской кампании 2016 года в
США. Они отличаются от классических правых – консерваторов, противников
незаконной миграции, сторонников личных свобод (право на оружие), против-
ников абортов и противников социального государства.  Альт-райт заявляет о
себе как противнике всякого истеблишмента, в том числе связанного с респуб-
ликанской партией, от которой собственно и выдвигался Трамп. Идеологией яв-
ляется белый национализм и отрицание толерантности и политкорректности.
Это «культурный марксизм» наоборот – с приоритетом прав белого населения,
становящегося в сегодняшней Америке меньшинством.

В  немногочисленных  попытках  политологической  рефлексии  победа
Трампа увязывается с  поддержкой этой страты.  Это своеобразное affirmative
action белых, долгое время не поддерживаемых даже консервативными круга-
ми. Риторика презрения к оппонентам, ксенофобия, расизм, ненависть к правам
человека и феминизму, возвращение культуры белой консервативной Америки
первой половины двадцатого века, борьба с леваками-шестидесятниками, изо-
ляционизм,  социальный  консерватизм,  положительная  оценка  роли  христи-
анства, критика истеблишмента, критика глобализма, либерализма, марксизма,
феминизма – показательные черты этой идеологии. У альтернативных правых
нет единой официальной идеологии, однако некоторые источники утверждают,
что объединяющей идеей движения является белый национализм. Помимо это-
го,  альтернативным  правым  часто  приписываются  исламофобия,  антифеми-
низм, гомофобия, антисемитизм, этнический национализм, правый популизм,
нативизм, традиционализм и неореакционные идеи [  2]  . 

В качестве материала в данной статье используются тексты нейтральных
и сочувтующих движению тексты масс-медиа. Методом исследования является
анализ дискурса. К суждению о мире экономики привлечены дискурсивные ис-
следования  [  4]  . Сошлемся и на нашу серию работ, посвященных языковым и
риторическим особенностям политического дискурса в масс-медиа [  1]  . Понят-
но,  что исследование  сетей не должно ограничиваться  анализом дискурса,  а
должно исследовать аудиторию. Какими же методами исследовать и интерпре-
тировать политические тексты? А. М. Кучинов дает обзор современных мето-
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дов исследования текстов и дискурса  [3]. Рассматриваются теории, методы и
методики, позволяющие работать с текстами и дискурсами как эмпирическим
материалом из разных научных дисциплин. Рассмотрены традиционные мето-
ды,  контент-анализ,  обоснованная теория,  этнографические методы, дискурс-
анализ, символическая политика, методы социолингвистики, теории коммуни-
кации, функциональная прагматика и теория различий, методы, основанные на
политической психологии, этнометодологии, феноменологии, семиотике, лин-
гвистике текста, теории речевых актов и когнитивной лингвистики, возможно-
сти герменевтики, объективная герменевтика, методы психолингвистики, пси-
хосемантики,  суггестивной  лингвистики  и  фоносемантики.  В  его  статье
обозначены многие виды контент-анализа,  в том числе протоколы политиче-
ской психологии для исследования лидерства. Автор приходит к заключению,
что ввиду того, что  предметы исследования разных дисциплин лингвистики и
смежных наук, как и разные методы, нередко пересекаются, приводимая клас-
сификация может быть лишь одной из множества. По мнению автора, каждый
метод подходит для иcследования определенной проблемы. Так, исследователь
подбирает себе методику в зависимости от того, какие исследования проводит,
какие проблемы изучает. В итоге своего исследования автор приходит к выво-
ду, что в России рассматриваемые методы применяются недостаточно там, где
это возможно и даже необходимо, поэтому предстоит их дальнейшее освоение
исследователями из разных субдисциплин политической науки. Пока эти мето-
ды чаще используются за пределами собственно политической науки.

Показателен сетевой дискурс аль-райтистов. Общепризнанно, что это мир
сетевых  троллей,  которые  сочиняют  безумные  теории  заговора,  продвигают
агрессивный культ обиженных белых мужчин, ненависть к женщинам, евреям,
цветным  людям,  трансгендерам.  Это  сообщество,  в  котором  человеческая
порядочность  и  этика  считаются  старой  шуткой,  а  сочувствие  вызывает
ненависть. Идеологический посыл подается зачастую в максимально простой,
сжатой и понятной постмодернистской аудитории форме интернет-мемов, где
эксплуатируется,  как  правило,  образный  ряд  современных  же  произведений
массовой культуры,  уже  устоявшиеся  образы,  связанные  с  теми или  иными
меметическими рядами, так или иначе понятными аудитории. При этом будучи
формально  «плоским»,  лишенным  любого  нарративного  измерения,
рассчитанным  на  спонтанную  реакцию,  мем  на  деле  выступает  триггером
нужной его автору реакции и несет довольно мощный идейный заряд. Добавим
к этому что любой мем - это наиболее наглядная иллюстрация постмодернист-
ских идей интертекстуальности и интерконтекстуальности. Альтрайт представ-
ляется абсолютно постмодернистским явлением, для которого троллинг, иро-
ния, провокация – не эксцессы, а modus vivendi. В Интернете в рамках данного
дискурса многочисленные покемоны и сексуальные аниме-девочки убивают ка-
колдов. Параллельно продвигаются бесчисленные мемы-картинки. Важнейшую
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роль играет лягушонок Пепе - символ новых правых и всего их дискурса, а так-
же тройные скобки используемые правыми для указания на чуждость кого-то
или чего-то.

Альтрайтистов характеризует туалетный юмор в адрес женщин, негров,
геев  и евреев.  Реалии сегодняшней Америки таковы,  что громила-неонацист
научился пользоваться Твиттером и узнал слово «мем». Ставший широко попу-
лярным портал альт-райта Breibart News [5] ежемесячно посещают 85 миллио-
нов человек. Он абсолютно неполиткорректен. Можно утверждать, что движе-
ние белых разгневанных мужчин вышло в мейнстрим. Альт-райт в современ-
ном виде со всеми его плюсами и минусами не мог возникнуть без повышенно-
го внимания в современном западном обществе к вопросам расы, этнической и
религиозной идентичности,  без  проблемы мультикультурализма и  идеологии
политкорректности, и без широкого обсуждения такой темы как white privilege.

Типичные заявления альт-райта не могут не восприниматься как экстре-
мистские, сеющие ненависть:  The goal is to ethnically cleanse White nations of
non-Whites and establish an authoritarian government.  Many people also believe
that the Jews should be exterminated.

Альт-райт показывает себя и на практике. Так, например, в феврале 2017
года  в передачах Би-Би-Си и на сайте разразился скандал.  Медиа-заголовки
гласили:

UC Berkeley halts Milo Yiannopoulos talk amid violent protest
The campus was put on lockdown as trouble broke out 
Материалы информационного жанра давали следующую информацию о

событии: 
The University  of  California at Berkeley was forced to cancel  a talk by an

editor at right-wing Breitbart News after violent student protests.
Milo Yiannopoulos, 32, is an outspoken supporter of President Donald Trump.
Hundreds of students rallied on Wednesday night. At least one fire was started

and riot police used tear gas as the campus was put on lockdown.
Mr Trump later threatened to withdraw federal funds from the university if it

"does not allow free speech".
The president  suggested  it  was condoning those  who practice  "violence  on

innocent people with a different point of view".
Отметим семантику информационного материала ( спецнаряды полиции

использовали слезоточивый газ, чтобы разгонять демонстрантов в университете
Беркли, президент Трамп угрожает лишить университет федерального финан-
сирования, так как в нем «нет свободы слова»). Камень преткновение – выступ-
ление правого политика Мило Янопулоса. Его выступление были вынуждены
отменить из-за бурных студенческих протестов. Нет - насилию над безоружны-
ми людьми , исповедующими иную точку зрения . Таков лейтмотив выступле-
ний президента США и действий полиции.
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Известно, что в августе 2017 года альт-райт перешел к насилию во время
правых беспорядков на юге США (Шарлоттсвиль, Вирджиния) при сносе па-
мятника  генералу-конфердерату  Ли.  Все  мировые СМИ обошло фото  жертв
беспорядков.

Отметим роль, которая придается социальным сетям в коммуникации по-
литика, особенно с неортодоксальными , далекими от мейнстрима взглядами.

Право на пропаганду своих взглядов приходит в столкновение с правом
на свободу слова: 

UC Berkeley stressed that it had not invited Mr Yiannopoulos, but had rejected
earlier calls to cancel the event.

Protests  began  peacefully  earlier  on  Wednesday.  But  demonstrators  later
broke windows at the hall where the talk was due to be held, threw smoke bombs and
started a fire on Sproul Plaza.

Protest organiser Yvette Felarca defended the demonstration, describing the
actions of students as "self-defence". 

"We have the right to defend ourselves," she said, adding: "This shutting down
Milo Yiannopoulos, and doing whatever's necessary to do that, is our right to self-de-
fence."

Известно, что в августе 2017 года альт-райт перешел к насилию во время
правых беспорядков на юге США (Шарлоттсвиль, Вирджиния) при сносе па-
мятника  генералу-конфердерату  Ли.  Все  мировые СМИ обошло фото  жертв
беспорядков.

Они последовательно наступают на права меньшинств, показательно ис-
пользование ими Интернета для продвижения своих идей и троллинга консер-
ваторов,  которых  альтрайтисты  называют  бранным  неологизмом
«cuckservative». Их дискурс изобилует штампами и оскорблениями. Белый на-
ционализм, мизогиния и антисемитизм – характерные составляющие этого дви-
жения, наряду со стильностью и Интернет-представленностью. Альт-райт,  по
мнению некоторых комментаторов, близок к власти, хотя Трамп не раз от него
открещивался.  В  пропаганде  идей  и  рекрутинге  сторонников  используются 
заблокированные ныне имиджборды 4chan,  8chan и сайт Reddit  (для распро-
странения мемов). 

Так или иначе,  альт-райты помогали кампании Трампа в Интернете,  со
знанием дела продвигая мемы, дискредитирующие его оппонентов, такие как
#Cuckservative  и  #DraftOurDaughters.  Они  координировали  сетевую  травлю,
включающую массу сообщений с угрозами изнасилования и смерти, а также
доксинг (doxxing, публикация персональных данных) в адрес врагов Трампа и
членов их семей 

Условиями возникновения постправды и фейка являются интернетизация
политики,  эклектика  идеологий,  риторизм  политических  выступлений,
конспирологические теории. 
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Показателен  в  связи  с  этим  изучаемый  нами  сетевой  дискурс  аль-
райтистов. Общепризнанно, что это мир сетевых троллей, которые сочиняют
безумные теории заговора,  продвигают агрессивный культ обиженных белых
мужчин, ненависть к женщинам, евреям, цветным людям, трансгендерам. Это
сообщество, в котором человеческая порядочность и этика считаются старой
шуткой, а сочувствие вызывает ненависть. 

Идеологический посыл подается зачастую в максимально простой, сжатой
и понятной постмодернистской аудитории форме интернет-мемов, где эксплуа-
тируется как правило образный ряд современных же произведений массовой
культуры, уже устоявшиеся образы, связанные с теми или иными меметически-
ми рядами, так или иначе понятными аудитории. При этом будучи формально
«плоским»,  лишенным  любого  нарративного  измерения,  рассчитанным  на
спонтанную реакцию, мем на деле выступает триггером нужной его автору ре-
акции и несет довольно мощный идейный заряд. 

В условиях сетевизации политической культуры показательно замещение
реальной жизни виртуальной, что приводит к несерьезному отношению к фак-
там, логике и, как следствие, насилию, чьи последствия совершенно реальны и
ощутимы. Постправда (post-truth) – главное слово 2016 года, затмившее такие
слова, как altright, Brexiteer, chatbox. Существенны обстоятельства, в которых
объективные факты менее значимы при формировании общеизвестного мнения,
чем обращения к эмоциям и персональным убеждениям, когда рациональные
убеждения проигрывают рациональным стереотипам. Не так важна реальность
факта, если реальны последствия. Добавляем сюда эмоциональную подпитку,
которая отключает рациональное мышление – получаем искомое понятие. Оса-
док – это и есть конечная цель фейка, который формирует параллельный мир
постправды.  Многочисленные  советы,  как  распознать  фейк,  призывают  нас
проверять источник сообщения, читать все сообщение, а не заголовок, прове-
рять реальность авторов, проверять источники в статье, смотреть на дату пуб-
ликации, спрашивать себя, нет ли элементов сатиры и полемического заостре-
ния в публикации, нет ли элементов шутки и мистификации, рефлектировать по
поводу своей предвзятости, спрашивать экспертное мнение.

Наиболее влиятельным аспектом в подъеме Интернета в 90-е годы было
освобождение информации от ограничений привычных медиа — которое, как
предполагалось, сделает мировое сотрудничество более демократичным. Пред-
полагалось, что чем больше человек получает и производит информации, тем
больше он свободен. Однако спустя всего несколько лет стало ясно, что в этих
надеждах было одно большое заблуждение.

Показательна потеря новой прессы функции контроля. Несмотря на то,
что ограничения, которые навязал средствам массовой информации закон, были
в Интернете недействительными, исчезла также и одна из самых важных функ-
ций  прессы  —  способность  отфильтровывать  непроверенную  информацию,
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ложные или искаженные «факты» и возмутительные претензии, предназначен-
ные не только для того, чтобы злить публику, но и подстрекать целые группы
людей, радикализировать их.

Интернет, с его анонимностью и игнорированием правил доказательства и
подтверждения истины, в ранних 2000-х превратился в сборник теорий загово-
ра, клеветы и демагогии. Враньё или искажённые факты стали альтернативной
реальностью для людей, сильно оторванных от реального мира, серьёзно отра-
вили мировоззрение, способность воспринимать новости и текущие происше-
ствия. 

Итак, наше исследование позволяет сделать некоторые выводы. Показа-
тельно состояние общественного сознания, в котором существенную роль игра-
ет  политический  постмодернизм  и  удивительная  архаика  в  политической
культуре в ответ на крах либеральной идеологии. Еще раз должна быть под-
черкнута роль Интернета и социальных сетей политической культуре. Очевид-
но, что политика постправды представляет в современных условиях политику
пропаганды. Что касается фейк ньюз в социальных сетях, то фейк ньюз нужно
маркировать.
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А. Б. Бушев

г. Тверь

Этика медийного дискурса и вопросы экспертизы текстов
 
С появлением спутникового телевидения и Интернета, с глобализацион-

ными процессами в СМИ глобальный медиадискурс стал повседневной реали-
ей. Что особенно важно, показательна репрезентация и трансляция дискурса не-
равенства в медиа. Медиа бурно развиваются. Идет осмысление их проекции в
сферы гуманитарных наук: медиафилософия, медиариторика, медиалингвисти-
ка,  медиаменеджмент,  медиадискурсология,  медиапедагогика,  медиасоциоло-
гия, медиаобразование, медиаэкономика и т.д. Жизнь стремительно медиатизи-
руется: то, что есть в жизни, есть и в медиа. Но пока неверно обратное: чего нет
в медиа, нет и в жизни. В силу социоконструктивистского характера текстов
прессы они являются важным социологическим источником и свидетельством.

В рамках проблемы видится ее связь с вопросами филологической экспер-
тизы.  В  науке  известна  представленность  этой  проблематики в  кемеровских
сборниках «Юрислингвистика», сборниках «Язык и право» под редакцией В.
Ю. Меликяна в Южном Университете и деятельность общества ГЛЭДИС, в том
числе  книга  А.Н.  Баранова  по  экспертизе  текстов.  Приведем  точку  зрения
В.Н. Базылева  о  невозможности  юридизации  всего  массива  инвективного
языка.  В  указанных  трудах  охарактеризованы  особенности  лингвистической
экспертизы  текстов  различных  функциональных  типов.  Прагматика  оскорб-
ления,  экспертиза  роликов  экстремисткой  направленности  с  религиозным
компонентом,  нейминговая  экспертиза  –  эти  проблемы  также  рассмотрены
вматериалах  по  данной  проблематике.  А.Н.  Барановым  поставлен  вопрос  о
методах и методиках в лингвистической экспертизе текстов» рассматриваются
популярные  методы лингвистических  экспертиз,  упоминаемые  в  экспертных
исследованиях. Многие из них носят фиктивный характер, поскольку реально
не  используются,  хотя  и  упоминаются.  Автором  показывается,  что  в
подавляющем  большинстве  случаев  в  лингвистических  экспертизах
используются методы исследования, связанные с синонимическими преобразо-
ваниями.

Материалом данной статьи выступили масс-медийные тексты глобально-
го медиадискурса (преимущественно Би-Би-Си, Франс-24, ряда крупных англо-
и  франкоязычных  газет).  Применяется  метод  дискурсивного  анализа
материала [  подробнее о методе см. :   2  ]  .
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Зарубежный  учебник  «Медиа.  Введение»  под  редакцией  А.  Бригза  и
П. Колби  [  6  ]   уже после обсуждения самих медиа предлагает нам обсуждение
дискурсивного конструирования таких вопросов как социальный класс, гендер,
сексуальность,  раса,  этничность,  молодежь и молодежность,  национальность,
привилегированность,  инвалиды, спорт,  парламентская политика и цензура и
т.д.  Необходимо  рассмотрение  вопросов  неравенства  в  социальном,  эко-
номическом,  военном,  политическом,  культурном,  бытовом,  научно-популяр-
ном дискурсе в СМИ и т.д. Ведь само определение журналистики свидетель-
ствует  о  профессиональном обсуждении социальных проблем фактографиче-
скими методами. Какова повестка дня СМИ, каковы стереотипы представления
ситуаций, благодаря чему конструируется та или иная точка зрения, как дости-
гается баланс точек зрения, как СМИ отражают состояние своего потребителя и
наоборот  конструируют его  сознание?  Поэтому является  логичным научный
подход, демонстрируемый дискурс-исследованиями. Только дешифровка язы-
ковых знаков, привязка означаемого к означающему заставит нас говорить о
глобалистском и маргинальном дискурсе, о навязывании точки зрения, об отра-
жении социума и  социоконструктивистской  нормализаторской  функции дис-
курса СМИ. Это заставляет нас обратиться к позиции тех исследователей, ко-
торые идут к дискурсу от языка [  12  ]  .

С появлением спутникового телевидения и Интернета, с глобализацион-
ными процессами в СМИ глобальный медиадискурс стал повседневной реали-
ей.  Стало  понятным,  что  барьеры понимания глобального  медиадискурса  не
только и не сколько языковые, а социальные, ментальные, культурные, т.е. ле-
жащие вне собственно языковой сферы; мы никогда не оставляем вне сферы
своего внимания эту собственно рефлективную проблематику социальных, по-
литических, культурных различий - если угодно, очков - способствующих или
мешающих пониманию глобального медиадискурса.

При анализе  актуальных текстов  медиадискурса  должно понимать,  что
дискурс есть языковое выражение определенной общественной практики, упо-
рядоченное и систематизированное особым образом использование языка,  за
которым стоит идеологически и исторически обусловленная ментальность. Ме-
диарепрезантации представляют собой отражение,  реконструкцию,  миф,  тво-
римый в СМИ. При этом СМИ представляют собой универсальный агент ком-
муникации, дают социально-преобразующую репрезентацию реальности.

Посмотрим на институционализацию дискурс-исследований. В России на-
чал  издаваться  журнал  «Современный  дискурс-анализ»  [  9  ]  .  Тексты,
принимаемые в журнал, должны соответствовать  одной из следующих пред-
метных областей: теория дискурса; методология и методика дискурс-анализа;
анализ конкретных типов дискурса; конверсационный анализ; критическая тео-
рия; социология знания; философия языка; коммуникативные и медиаисследо-
вания, а также смежные и аналогичные исследовательские области. Известны
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несколько  публикаций  уральской  группы  «Дискурс  Пи»  [4;  8;  10].  Кросс-
культурное  измерение  характеристики  дискурсов  представляет  монография
Т.Д. Венедиктовой «Дискурс торга» [  3  ]  .

Исследование актуального дискурса есть ни что иное, как известная еще
издревле практическая политическая риторика, восходящая к античной полеми-
ке. Она вбирает в себя традицию критического анализа дискурса, представлен-
ную в работах Дж. Оруэлла, Т. ван Дейка и Р. Водак, традиции французской
школы новой исторической науки и школы исследования дискурса (М. Пеше,
П. Серио, М. Фуко, деконструктивизм, школа медиологии), исследований мета-
форизации (Дж. Лакофф и М. Джонсон). Монополизация социальных представ-
лений  глобальными  СМИ  -  проблема  общественного  мнения  в  понимании
П. Бурдье. Значима для данных исследований традиция социоконструктивизма.
Показательны конструкция в современных СМИ политических платформ, соци-
альных проблем, расы, гендера, сексуальности.

Известна идущая со времен античности традиция исследования политиче-
ской коммуникации риторикой. Эта парадигма, сформировавшаяся в условиях
античного полиса, доказавшая свою эффективность в условиях Средних веков и
Нового  времени,  в  условиях  информационного  общества  (неориторика),  со-
ветского  общества  (например,  исследования  А.А.  Леонтьева,  Е.А.  Ножина,
Л.К. Граудиной), и в условиях транзита (В.И. Аннушкин). Показательна в связи
с риторикой традиция рассмотрения советского языка и текста с различной  его
оценкой (П. Серио, А.П. Романенко, Н.А. Купина, М. Вайскопф, В.М. Мокиен-
ко, М.О. Чудакова). Очевидно, последние работы закладывают фундамент вся-
кого рода исследований политической номинации.

Показательно  соотношение  политического  дискурса  и  дискурса  СМИ.
Так, по мнению Г.Я. Солганика, «это влияние выражается не только в заим-
ствовании, использовании политических терминов, но и в более широком пла-
не.  Политические  цели  и  установки  обусловливают  определенные  речевые
стратегии и тактики, совокупность приемов развертывания текста, строй речи,
общую модальность, меру участия авторского «Я», характер образности, языко-
вую политику (ориентацию на книжную или разговорную речь, на литератур-
ный язык или жаргоны, просторечие) и т. п.» [  11,   с. 250]  .

Почтенную историю имеет политическая риторика. Язык и текст служат
здесь средством воздействия на сознание. Собственно риторических подход за-
нимается как элоквенцией (изучение фигур), так и инвенцией (доводы к этосу и
пафосу). Современное направление риторики, связанное с изучением намере-
ния говорящего (интенции) называется интент-анализ. Интент-анализ доказал
свою валидность в психологии, психолингвистике, теории языковой личности
при исследовании стратегий говорящих (Н.Б. Руженцева, О.А. Иссерс). В этом
же поле работает моделирование речевого имиджа политика со всем арсеналом
имиджелогии  (Г.Г.  Почепцов),  или  детекция  психологического  портрета  по
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созданному  автотексту  (В.Н.  Базылев).  Скажем,  все  стратегии  политика  не-
которые авторы сводят к трем: стратегии кооперировать, соперничать и само-
презентироваться. Количество стратегий и их номинация произвольны: при же-
лании могут быть выделены, например,  и стратегии конструирования образа
врага,  и стратегия делегитимизации (разрушения образа оппонента) и страте-
гию амальгамирования («мы-дискурс»). Понятно, что стилистика адресанта –
это  интенционально  обусловленный  выбор  коммуникативных  стратегий  и
тактик  конструирования  своего  послания  адресату.  И  стилистика  адресанта
идеологического текста заложена в такие интенциональные категории, имею-
щие универсальный характер для публицистического дискурса, как идеологема,
оценочность,  номинация,  стилистическая  тональность,
интерпретация (Н.И. Клушина).

В политическом дискурсе идет борьба за власть номинаций (за власть на-
зывания, за власть в сфере обозначения).  Публичная политика испытывает и
смысловую неопределенность, связанная с фантомностью ряда денотатов. Это
направление исследований идет еще от Болинджера (так определенное событие 
называется, например, трагедия или преступление, и вызывает движение мысли
в различных семантических полях). Политический дискурс исследуется и таким
исследовательским  направлением,  как  семиотика  политики.  Семиотический
анализ не уделяет внимание детальному рассмотрению языковой ткани текста.
Установление  корреляции  между  текстом  и  социокультурными  характе-
ристиками дискурса относится к числу достижений семиотического анализа.

В эпоху перестройки активизируется  свободный политический дискурс
масс в устной форме, а спустя незначительное время появляются работы по тео-
рии политического  дискурса.  В изданной Институтом русского языка имени
А.С.  Пушкина  хрестоматии  по  политическому  дискурсу [  7  ]   присутствуют
имена и работы первых исследователей политического дискурса. Первый этап
развития  политической  лингвистики  характеризовался  преимущественным
вниманием  к  тоталитарному  языку,  а  второй  –  к  политическому  дискурсу
западных демократий. Сегодня она все активнее обращается к принципиально
новым  проблемам  современного  многополярного  мира.  Сфера  научных
интересов новой науки расширяется за счет включения в анализ новых аспектов
взаимодействия языка, власти и общества, например, дискурса терроризма, по-
литкорректности,  фундаменталистского  дискурса  К  суждению  о  мире
политического привлечены дискурсивные исследования – в их развитии от З.
Харриса, через Т. Ван Дейка и Р. Водак, до Д. Юла, Д. Брауна, Д. Шифрин, Д.
Таннен,  Н.  Фарклау,  М.  Йогнесен  и  др.  Мы можем отметить,  что  в  амери-
канской  традиции  дискурсивный  понимается  практически  как  неориториче-
ский,  а  дискурс-исследования  смыкаются  с  имеющей  богатую  традицию,
инструментарий, хорошо институализированной риторикой.
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Показательно  значение  исследования  газетного  языка  -  самого  быстро
реагирующего на общественные изменения языка – для концептологии. Именно
через  прессу  и  СМИ  в  целом  приходит  политическая  лексика,  отражающая
новые идеи: приходят не только новые слова, но и концепты. Так, скажем ре-
флексия  над концептами права  человека,  правовое государство,  гражданское
общество, консенсус, элита, либерализм, консерватизм, фундаментализм, пар-
тисипаторная демократия, референдум, политический плюрализм активизиро-
валась на жизни последнего поколения,  сами концепты видоизменились,  на-
помлнились новыми смыслами и коннотациями. Несомненно то, что от концеп-
туального анализа остается полшага до анализа ценностного. Ценности понима-
ются представителями моральной философии как субъективная картина того,
что мы желаем желать.

В русле критического подхода к дискурсу находятся идеи Ю Хабермаса,
Р. Водак, Т. ван Дейка, интерес привлекают концепты как стереотипы. Разли-
чают концепты активно и пассивно транслируемые, содержательно модифици-
руемые и немодифицируемые, непереводимые в другие выражения и не допус-
кающие критического восприятия. Дискурс – пространство для реализации кон-
цептов.  Концепты подвижны, они могут менять свою базовую часть,  может
происходить расщепление концепта и развитие энантиосемии, возможна дис-
кредитация концепта, разрастание концептов в публицистической картине мира
и втягивание одного в орбиту другого. Для компаративных исследований пока-
зательно  исследование  социолектов  политиков,  анализ  дискурса  левых  и
правых. Интерес привлекают полемические приемы – от открытого неприятия
до восхваления, стратегии и тактики политической речи, средства прямой и не-
прямой оценки.

В основе стратегий политического дискурса лежит явление оценочности.
Весьма распространенным является в политическом дискурсе навешивание яр-
лыков,  для  которых  характерна  идеологизирвоанность,  субъективность  и
предубежденность.  Оценочность  выводит  к  исследованию  идеологем.  Ведь
сама задача политического дискурса – это не констатировать положение дел, а
внушить массам оценку, дать основу для изменения убеждений и действий, это 
работа с массовым сознанием.

Социально-оценочная окраска концептуальной лексики «заряжает» весь
текст: и в ее контексте многие нейтральные слова могут приобретать окраску.
Показателен в медийном дискурсе феномен, названный нами семантическая ир-
радиация: присутствие хотя бы одного эмоционального слова придает эмоцио-
нальность всему высказыванию.

Проблематика оскорбления находит сегодня выражение в новой дисци-
плине, возникшей на стыке языка и права – юрислингвистике. Основными ас-
пектами юрислингвистики являются в числе прочих юридическое регулирова-
ние конфликтов, связанных с использованием языка (оскорбление, манипуля-
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ции, призывы к насилию). Даже беглое упоминание показывает, как актуальна
эта проблематика в теории и практике политического дискурса сегодня. Речевая
агрессия, разнообразные полемические приемы сокрытия истины (апелляция к
авторитетам, эмоциональное давление, попытка вывести оппонента из себя, фе-
номен политкорректности) заставляют пристальнее вглядываться в языковую
основу дискурса политика. Это смыкается с такой категорией, как этика в дис-
курсе СМИ. Ведь недаром считают, что язык СМИ, как умный слуга глупого
хозяина, отражает этическое состояние общества. В нем могут быть видны не-
этичные мысли, пропаганда как тип дискурса, язык вражды, язык, проливаю-
щий свет на образ говорящего (использование мата, жаргона, характерные для
постмодернизма явления иронии, интертекстуальности, разговорности и языко-
вой игры).

Эвфемизация в языке давно и справедливо рассматривается как одна из
тактик  беспристрастности,  политкорректности,  камуфлирования  неприятных
явлений со  всеми вытекающими для  дискурса,  изобилующего  эвфемизмами,
выводами. Ей противостоит тактика дисфемизации, очернения, стигматизации
оппонента, использования слов-жупелов, ярыков, фетишей и т.д. Очевидна та-
кая антиномия как агрессивность и толерантность в политической коммуника-
ции.  Эвфемизация  не  всегда,  но часто  представляет  собой случай  феномена
«лингвистическая демагогия». Это явление, которое относится к манипуляции, 
наряду с намеренной уклончивостью, намеками на ссылки и слухи и.д. потен-
циал  эвфемизации  при  дискурсе  о  недопривиллегированных  во  Франции
показан в работе [  5  ]  .

 В  современном  социальном  дискурсе  отмечены  традиционные  «белая
привилегия»,  «мужская  привилегия»,  «гетеросексуальная  привилегия»,  «хри-
стианская  привилегия»,  «классовая  привилегии»,  «возрастная  привилегия»  в
политике.  Показано,  что  привилегированная  группа  рассматривает  свой
культурный и экономический опыт как норму.

Обсуждаются социальные и риторические практики неравенства на при-
мере неравенства мужчин и женщин в современных общества разного типа. Из-
вестнее дискурс феминизма и его перевыражение в гуманитарных исследова-
ниях («феминистская критическая теория»).

При описании расовой дискриминации особое внимание привлекает поли-
тика  апартеида  и  ее  последствия.  Описана  риторическая  характеристика
«обратной дискриминации» в отношении политики, принимающей во внимание
расу, цвет, религию, пол, сексуальную ориентацию, национальную принадлеж-
ность с целью содействия недопредставленным группам в занятости, образова-
нии, бизнесе. Обратная дискриминация при этом  обычно объясняется как про-
тиводействие эффектам исторической дискриминации.

Показаны современные феномены «политической корректности» и «дис-
курс равных возможностей». При этом обсуждаются как социальные (квотиро-
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вание),  так и коммуникативные практики.  Обсуждается  феномен «наделения
голосом» (empowerment) инвалидов, женщин, мигрантов, меньшинств. Работа
такого  рода  неизбежно  анализирует  социоконструктивизм  социальных  пред-
ставлений и риторических стандартов. Рассмотрим типичные вопросы исследо-
вательской программы:

Исторические представления дискурса неравенства
Дискурс феминизма и дискурс суфражисток: истоки
Дискурс классового неравенства в истории
Дискурс расовой сегрегации и аболиционизма
Дискурс современных недопривилегированных (инвалиды, меньшинства,

пожилые, молодые, мигранты)
Современные социальные и риторические практики гендерного неравен-

ства
Представления о ядерной семье и дискурс LGBT
Феномен апартеида и его последствия
Феномен политкорректности
Феномен «наделения голосом»
Современный дискурс феминизма и его проекция в социальные практики

и научные дисциплины
«Концепция равных возможностей»
 Возрастная дискриминация
Дискриминация инвалидов в дискурсе и социальной практике
Дискриминация мигрантов в дискурсе и социальной практике
Правовые основы «дискурса недопривилегированных»
Привилегированная группа рассматривает свой социальный, культурный

и экономический опыт как норму, а не как особое положение, которого добива-
ется за счет других. Этим привилегия отличается от открытого предвзятого от-
ношения.

Недопривилегированные  при  этом  «не  сумели  достичь  нормы»:
disadvantaged groups are  viewed as having failed to  achieve  the norm. Разница
между  привилегированными  и  маргинализированными  вызывает  обратную
дискриминацию  (reverse discrimination = affirmative action).

Социологам известнее «стеклянный потолок» и разница в зарплатах меж-
ду мужчинами и женщинами. В дискурсе к такому диспаритету в отношении к 
экономически  находящейся  в  непривилегированном  отношении  группе  до-
бавляется информация о сексуальной эксплуатации, насилии, связанном с при-
данным или женским обрезанием в азиатских странах, харассменте в западном
мире. Против этого борются все прогрессивные социальные силы. В современ-
ном дискурсе равенство возможностей воплощает фигура Хилари Клинтон. По-
смотрим на тон медиа в отношении  ее номинации на пост президента США ле-
том 2016 года:
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For the past several decades, Mrs. Clinton, 68, has lived in the public eye as
she has evolved. She has been a political spouse, the scorned wife of an embattled
president,  a senator who surprised her rivals  by working across the aisle,  and a
losing presidential candidate in 2008 who went on to serve in the administration of
Barack Obama, the man who had bested her.

Обычным сателлитов феминистского дискурса является дискурс за права
LGBT. LGBT – группы подвергаются дискриминация в отношении брака, прие-
ма на работу, налогов, развода, способности выполнять обязанности родителя
(single parenting). И весь дискурс искусственного оплодотворения, суррогатного
материнства,  усыновления  обычно  сопутствует  этому  дискурсу.  Известен  и
научный вариант дискурса за права женщин. Это феминистская теория – проек-
ция феминизма в филологический дискурс. С целью понимания природы ген-
дерного неравенства используются антропология, социология, коммункиатив-
ные науки, психоанализ, экономическая теория, литературоведение, педагоги-
ка, психология. Ставится и практическая задача промотирования прав женщин,
интересов и вопросов. Это уже не борьба за предоставление права голоса жен-
щинам на выборах. Это третье поколение феминизма (Ю. Кристева, С. де Бо-
вуар). Все современные феминистские теории строятся на утверждении того,
что  женский  опыт  недооценен  (women  experience  subordination)  Это
ангажированные  исследования:  они  рассматривают  женщин  как  объект
дискриминации,  сексуальной  эксплуатации,  подавления,  стереотипов,
патриархата.  Показательно  признание  этими  исследованиями  важности
различных  голосов  женщин,  несмотря  на  разницу  рас,  класса,  возраста,
культуры, сексуальной ориентации, богатства.

Дискурсивное  портретирование  мигрантов  и  обсуждение  их  стигма-
тизации, рассмотрение необъективности освещения этой проблематики в зави-
симости от политической конъюнктуры отмечается еще в работах Т. Ван Дейка
конца девяностых годов, но лишь сегодня медиадискурс европейского миграци-
онного кризиса – приобрел новое звучание

«Мигрант» в масс-медиа – это термин,  применяемый и к  беженцам от
войны, и к экономическим мигрантам. Оценим комментарий Би-би-си:

A note on terminology: The BBC uses the term migrant to refer to all people on
the move who have yet to complete the legal process of claiming asylum. This group
includes  people  fleeing  war-torn  countries  such  as  Syria,  who  are  likely  to  be
granted refugee status, as well as people who are seeking jobs and better lives, who
governments are likely to rule are economic migrants.

В статье «Migrant crisis: Germany to release funds to help regions cope», раз-
мещенной на сайте Би-би-си, выделим оценочную лексику – «поток», «опасный
прецедент», «рекордное количество мигрантов», «шаг в строну нормализации»,
«ослабить правила предоставления убежища» :
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Germany's  coalition government  has agreed to spend 6bn euros (£4.4m) to
support record numbers of migrants and other measures to deal with the influx.

Critics  at  home  have  accused  Chancellor  Angela  Merkel  of  creating  a
dangerous precedent by opening Germany's borders.

About  18,000  migrants  arrived  over  the  weekend  after  an  agreement  with
Austria and Hungary to relax asylum rules.

But Austria's Chancellor Werner Faymann has said the emergency measures
must come to an end.

He said they would move step by step "towards normality", after speaking to
Chancellor Merkel and the Hungarian Prime Minister Viktor Orban on Sunday.

Текст статьи не только содержит констатации мер, принимаемых прави-
тельствами европейских стран по отношению к мигрантам , но и мер их всесто-
ронней поддержки в дальнейшем. Обратим внимание на закавыченные слова в
текстах: «безопасное» Косово, «справделивое распределение» мигрантов между
европейскими государствами.

Необходимо отметить, что дискурс о мигрантах сливается с дискурсом о
недопривилегированной молодежи, ведь большинство мигрантов- молоды.

Показательна позиция правых политиков в Европе по вопросу иммигра-
ции, обсуждение этой проблемы американскими политиками в ходе предвыбор-
ной кампании 2016 года (прежде всего Д. Трампом). Обсуждению задает тон
печать.

"It's  been  an  era  of  huge  demographic,  racial,  cultural,  religious  and
generational change," says Paul Taylor, author of The Next America. "While some
celebrate  these  changes,  others  deplore  them.  Some  older,  whiter  voters  do  not
recognise the country they grew up in. There is a sense of alien tribes," he says.

The US currently has 11.3 million illegal immigrants. Migrants often become a
target  of  anger,  says  Roberto  Suro,  an  immigration  expert  at  the  University  of
Southern California. "There is a displacement of anxiety and they become the face of
larger sources of tensions, such as terrorism, jobs and dissatisfaction. We saw that
very clearly when Donald Trump switched from [complaining about] Mexicans to
Muslims without skipping a beat after San Bernardino," he says,  referring to the
shooting in California in December that left 14 people dead.

Социологическое концепт «молодежь» есть производная от противоречия
между поколениями, возникающее как результат усилий молодого поколения
путем воспроизводства социальной структуры « вытеснить» экономически ак-
тивное население из господствующих распределительных отношений.

Социологи (М. К. Горшков) утверждают, что стержневым в определении
молодежи как  объекта  социологии  или  целостного  социально  института  яв-
ляются распределительные отношения. Этот феномен, на котором строятся все
социальные отношения, обретает вещественную форму в социальных институ-
тах, призванных быть ареной выполнения личностью социальных ролей. Соци-
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альные институты придают личности статус, служащий основой реализации ис-
торически обусловленных принципов распределения.

По мере развития цивилизации личность входит во все большее число ре-
ферентных групп и социальных институтов, что порождает новую проблему,
относящуюся к сфере коммуникации и формирования массового сознания я при
помощи СМИ. Личность многомерна, у нее столько естественных обликов, во
скольких рефератных группах она исполняет социальные роли мозаичная иден-
тичность (идентичность с семьей, профессиональная идентичность, этническая
идентичность, политическая идентичность).

Независимо от природных способностей, молодежь распределяется в тех
ячейках социальной структуры, которая сформирована объективно существую-
щим  уровнем  общественного  разделения  труда.  Когда  новое  поколение  не
удовлетворено принципами распределительных отношений, считая их социаль-
но несправедливыми, оно признает непривлекательной социальную структуру
старшего  поколения  и  не  стремится  ее  воспроизвести.  Более  того,  для
молодежи теряется  референтность  групп  и  норм,  происходит  смена  идеоло-
гических парадигм и приоритетов социального поведения. Неслучайно все со-
циальные революции возглавлялись молодыми.

Выступления протеста в современном ЕС нередко называют бунт блоге-
ров. В экономическом плане молодежь ЕС - заложница снижения международ-
ной конкурентоспособности ЕС. Молодежь является и главным объектом поли-
тики принудительного потребления: многие маркетинговые стратегии рассчи-
таны на лиц до 25 лет.  Переход к самостоятельной жизни в таких условиях
рассматривается как «Изгнание из рая». Надо отметить, что  ожидания совре-
менной молодежи формировались в тучные годы, а начало жизни пришлось на
трудные.  В  ЕС  повсеместно  произошла  деиндустриализация,  рабочий  класс
перестал быть развивающимся классом и источником экономического  роста.
Массовая занятость перекочевала в сферу обслуживания. Изменились идеалы и
экономическая модель жизни. Накладывают отпечаток европеизация (евроскеп-
тицизм) и массовая иммиграция. Это поколения молодежи называется «стисну-
тое поколение». Требуются молодые и эффективные. Бедным вход воспрещен. 
При исследовании медиарепрезентаций дискурса о молодежи обращает на себя
внимание проект Би-Би-Си «Young and Jobless».

Показательно наличие социальной группы «бесконтрактники», зарабаты-
вающие примерно 1000 евро из которых половина уходит на жилье и комму-
нальные услуги. По статистике, у них позже появляются дети. Показательно не-
довольство молодежи, выплескивающееся прежде всего в социальные сети, а 
затем и реальные протесты.

Протест сначала проявляется в клубах и на вечеринках, а позже «лишние
люди» представляют собой социальную базу волнений в о Франции, в Велико-
британии. С коммуникативной точки зрения показательны автономизация мо-
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лодого поколения, «молчание» бунтовщиков, отсутствие программных требова-
ний, негативизм по отношения к социальным связям, криминальность, песси-
мизм, под вопросом мотивация. Акселерация и сетевая культура приносят но-
вый  имидж  «инфантильонго  геймера».  Инернет  становится  специфической
средой проявления общественных отношений, для которой характерны аноним-
ность, солипсизм, сурогатность, виртуальная политика («диванная партия»), эк-
лектика идеологии, отсутствие интереса к политике.

Рассмотрим дискурс, подчеркивающий культурную и религиозную иден-
тичность  молодых  мигрантов.  Дискурс  о  молодежи  и  дискурс  о  миграции
напрямую связан с  медиадискурсом религиозной идентичности, помогающим
понять феномен терроризма.

Посмотрим на материалы сайта Би-би-си, повествующие о негативном от-
ношении к религии в блогосфере после событий в Париже в начале 2015 года.
Оценим выделенную клишированную лексику и повторы:

That Twitter account has been taken down. But there are concerns that some
Islamophobic content remains online.

Campaigners from the organisation Tell Mama, which monitors hate against
Muslims online, sent Asian Network some examples.

"When events like Paris happen, what seems to happen is that people on social
media sites have bigger discussions,"says Bharath Ganesh.

"The language we've seen is extremely derogatory towards Muslims.
"Hashtags  like  #killallmuslims  appear.  Some Muslims  used that  hashtag to

highlight anti-Islamic sentiments online."
"On Facebook, it's a problem too. There are some groups who promote anti-

Muslim sentiments. It's about dealing responsibly with these issues."
Facebook and Twitter both urge users to report anti-Islamic content.
Герою, спасшему людей во время атаки в кошерном супермаркете – му-

сульманину,  выходцу  из  Мали  –  президент  Франции  досрочно  предоставил
французское гражданство.  Кстати,  после террора в первые дни 2015 года во
французской столице, после многочисленных претензий к французским спец-
службам, вновь слышится апелляция к французской школе, не привившей до-
статочные уроки религиозной толерантности. Ведь Франция – светское (секу-
лярное) государство со множеством религий.

В рассматриваемом дискурсе  представлены сакральные ценности  рели-
гий.  Неслучайно,  что  карикатуры  уже  во  второй  раз  являются  спусковым
крючком трагедий. В исламе отсутствует иконография, а у суннитов отсутству-
ет и культ святых. Изображать пророка Мухаммеда запрещено: вот почему ка-
рикатуры журнала «Шарли» вызвали такой резонанс в мусульманском мире,
некоторые французские мусульмане отказались участвовать в минуте молчания
и оправдали действия нападавших. Это представляет серьезную проблему для 
Пятой республики во Франции.
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Политический протест – это проявление негативного отношения к поли-
тической  системе  в  целом,  к  отдельным  ее  элементам,  нормам,  ценностям.
Основной теорией политического протеста является теория  депривации. При
описании  политического  протеста  явственны  эвфемизации  и  стереотипы.
Показательна  сама  номинация  события:  протесты  или  беспорядки,  воору-
женные  столкновения.  Характерна  стигматизация  участников  беспорядков:
банды, мародеры или повстанцы, недовольные, демонстранты, отбросы обще-
ства или недопривилегированные слои, отвергнутые, униженные и оскорблен-
ные,  бездельники,  подстрекатели.  Показательны  сами  названия  движений
разными сторонами: radical political movement, justice movement,  mass protests,
civil unrest, riots, occupy the Wall Street, Occupy the Parliament.

При анализе материалов наше внимание привлекают стереотипы, оценоч-
ность, политическая (не)корректность в дискурсе политического протеста, эв-
фемизация , перифразирование, ограничение концептуального репертуара гло-
бального медийного политического дискурса.

Становится ясным, что языковая картина мира – один из наиболее глубин-
ных слоев картины мира человека. Сам язык выражает и эксплицирует другие
картины мира человека, которые через посредство специальной лексики входят
в  язык,  привнося  в  него  черты  человека,  его  культуры.  При  помощи языка
опытное знание, полученное отдельными индивидами, превращается в коллек-
тивное достояние, коллективный опыт. Изучение и сопоставление различных
видений языка через призмы различных картин мира могут обогатить коммуни-
кативистику  новыми  эвристическими  ходами  для  проникновения  в  природу
языка и его познание. В фокусе находится процесс соотношения языка и дей-
ствительности, инвариантного и идиоматического в процессах языкового отоб-
ражения  действительности  как  сложного  процесса  интерпретации  человеком
мира. При этом проф. В.Н. Базылев полагает: «В рамках методологии обраще-
нии к понятию картины мира означает, с одной стороны, отказ от чисто созер-
цательной гносеологии с ее идеей «зеркального» отражения мира и переход к
деятельностному пониманию процесса познания, с другой – отказ от чистого
методологизма и операционализма и концентрирование внимания на содержа-
тельно-онтологических аспектах науки о человеке в целом. Понятие картины
мира становится необходимым концептуальным элементом гносеологии, исхо-
дящей из идеи об истине как процессе движения относительной истины к абсо-
лютной» [  1,   с. 67]  .

Именно коммуникативные фрагменты служат для говорящих первичными
единицами, из которых состоит их мнемонический лексикон владения языком.
Здесь перед нами предстают проблемы исторической и индивидуальной памя-
ти. Важным представляется и процесс вербализации концептов.
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И.Г. Гоношилина, 
Р.Р. Хисамутдинова 

г. Ульяновск

Эффективные каналы коммуникации 
в сфере массовых мероприятий

В наше время, к традиционным формам коммуникации можно смело от-
нести городские массовые мероприятия, история которых восходит к античным
временам.  Поводом  для  совместного  организованного  времяпрепровождения
жителей  города  на  специально  для  этого  выделенном  и  оформленном  го-
родском пространстве  могли  служить  религиозные  праздники,  политические
события и памятные даты, спортивные состязания, важные моменты трудового
цикла, юбилеи выдающихся людей и титулованных особ [1, с. 113].

На  современном  этапе  развития  общества  инициаторами  массовых  го-
родских мероприятий нередко выступают производители той или иной продук-
ции, используя эту форму коммуникации для рекламы и продвижения своих то-
варов и услуг, создания и поддержания своего имиджа [2, с. 45]. Но, независи-
мо от повода проведения таких мероприятий, для них всегда характерны на-
строение праздника, торжества, особое психологическое состояние, объединяю-
щее участников.

Цель данной статьи: выявить наиболее эффективные каналы коммуника-
ции в сфере массовых мероприятий.

Одним  из  главных  факторов  успешной  работы  органов  управления
культурой и культурно-досуговых учреждений, бесспорно, является обеспече-
ние«диалога»  с  населением,  для  обеспечения  культурно-досуговых
нужд [3,     с.     23]  . Учет интересов, предпочтений и ожиданий населения позволяет
не  только  скорректировать  планы  работы  органов  Управления  культурой  и
культурно-досуговых  учреждений,  но  и  выявить  слабые  места  в  работе  и
скорректировать их. 

Для  того,  чтобы  проводить  успешный  «диалог»  с  населением,  важно
знать, как люди относится к организуемому мероприятию. Именно после того,
как будет определено отношение, будет возможность проведения грамотного
рекламно-информационного оповещения и получение обратной связи.

Успешная реализация культурно - массовых мероприятий тесно связана с
их надлежащим информационным обеспечением. Для этого важно выявить уро-
вень информированности населения и приоритетность каналов для получения
информационных сообщений о проведении городских массовых мероприятий.

729 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

Для изучения степени информирования населения о городских мероприя-
тиях нами было проведено авторское исследование на тему: «Специальные ме-
роприятия городского масштаба: факторы расширения состава участников». В
исследовании приняли участие жители города Ульяновска, проживающие в Ле-
нинском, Засвияжском, Железнодорожном и Заволжском районах в возрасте от
18 до 46 и выше. Выборочная совокупность исследования составила 400 чело-
век.

В ходе исследования нам было важно понять какие источники являются
наиболее эффективными для получения информации о городских мероприяти-
ях. Большинство респондентов получают информацию из Интернета - 80%, а
также источником информации выступает телевизионная реклама - 38%, дру-
зья, знакомые, родственники – 35% и газеты/журналы – 25%. 

Главным источником информации стал Интернет, мы углубились в изуче-
ние вопроса, респондентам был задан вопрос о знании информационных ресур-
сов Управления культуры и организации досуга населения администрации го-
рода Ульяновска.  Исходя из результатов опроса, мы выявили следующую тен-
денцию: большинство опрошенных не знают ни один из источников информа-
ции Управления культуры – 73%, это является важной проблемой для организа-
тора мероприятий. Также был замечен положительный момент: знание о группе
«Вконтакте: город это мы» велико – 42%.  Но активность посетителей группы
не слишком выражена, это связано с тем, что информационное пополнение и
ведение группы осуществлялось только в период мероприятий, а в остальное
время был простой. Мы увидели, что в основном группу «Вконтакте» выбрали
люди в возрасте  18-25 лет – 45%, в то время,  как официальный сайт знают
больше люди в возрасте более 46 лет- 41%.

Итак, для эффективной работы Управления культуры и организации досу-
га населения администрации города в проведении культурно - массовых меро-
приятий городского масштаба, необходимо обеспечить «диалог» с населением.
Успешная реализация культурно - массовых мероприятий тесно связана с их
надлежащим информационным обеспечением. Для этого важно знать уровень
информированности населения  и приоритетность  каналов для получения ин-
формационных сообщений о проведении городских массовых мероприятий.
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Н.С. Ильюшенко, 
Т.Е.  Новицкая

г. Минск 

Возможности противодействия языку вражды в медиа: 
правовой и коммуникативный аспекты

Подавляющее большинство практик, выражающих нетерпимость, создаю-
щих ситуации дискриминации и вербального насилия в Интернете содержат в
себе признаки хейтспич (от англ. hate – ненависть, speech – речь) – язык вражды
или риторика ненависти. В широком смысле этот термин используется для опи-
сания дискурса,  который оценивается как крайне негативный и представляет
собой угрозу общественному миру. По определению Совета Европы язык враж-
ды включает в себя все формы выражений,  распространяющих,  подстрекаю-
щих, поощряющих или оправдывающих расовую ненависть, ксенофобию, анти-
семитизм или другие формы ненависти,  основанные на нетерпимости,  в  том
числе: нетерпимость, выраженную агрессивным национализмом и этноцентриз-
мом, дискриминацию и враждебность по отношению к меньшинствам, мигран-
там и людям иммигрантского происхождения [  1]  .

А.В. Евстафьева выделяет  два компонента в содержании понятия «язык
вражды»: негативное значение выражения и его обязательная адресация. При-
знаки, по которым может осуществляться вербальная дискриминация, зачастую
встречаются в сочетании. К их числу относятся: расовая, половая, возрастная,
этническая принадлежность, инвалидность, идентификация себя как человека
определенного биологического пола, сексуальная ориентация, внешность, эти-
ческие  и  политические,  религиозные  взгляды,  владение  языком,  принадлеж-
ность  к  определенному социально-экономическому классу,  род деятельности
и др.  [  2,  с.     11]  .  Такая  интерпретация  представляется  оправданной,  поскольку
круг групп и индивидов, потенциально являющихся жертвами интернет-агрес-
соров весьма широк. Практически любой признак, объединяющий людей (ин-
тересы, убеждения, идентификация, внешние, гендерные особенности и т.п.), в
глазах  хейтера  может  оказаться  поводом для  разжигания  онлайн-конфликта.
Язык вражды – это вид «прямого проявления интолерантности в речи (вариант
интолерантности, направленной на человека или группу людей и причиняющей
им страдания)»  [2, c.     15]  . Таким образом, к проявлениям риторики ненависти
может быть отнесено практически любое агрессивное поведение в Интернете,
направленное на определенного индивида или группу, сообщество – троллинг,
киберсталкинг,  пранкерство,  кибербуллинг,  флейминг,  хейтерство,  кибермоб-
бинг и пр. Однако хейтспич преимущественно направлен против объединений,
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групп, сообществ или индивида как их представителя, политически окрашен, а
вышеназванные практики могут носить характер межличностного конфликта
или являться травлей группой-агрессором индивида-жертвы.

Развитие новых форм медиа, их интенсивная социализация сопряжены с
рисками  роста  масштабов  онлайн-пропаганды  ненависти.  Распространение
хейтспич в Интернете актуализирует необходимость разработки теоретических
оснований и практических механизмов по его регулированию и эффективным
способам  борьбы  с  ним.  Основные  затруднения,  возникающие  на  данном
пути – проблемы соблюдения баланса между свободой слова, недопустимостью
разжигания вражды и идентификации высказываний, которые могут быть ква-
лифицированы как проявления риторики ненависти. Методы решения первой
проблемы находятся в тесной связи с особенностями национальных законода-
тельств. В то же время наднациональные образования предлагают и имплемен-
тируют рекомендации для выработки общих критериев, которое могли бы ис-
пользоваться  отдельными странами.  В 1997 г.  Комитетом Министров Совета
Европы акцентировалось, что такие высказывания могут рассматриваться как
приносящие больший вред, если они распространяются СМИ. Еще одна важная
рекомендация –  четко  разграничивать  ответственность  автора  заявления  и
СМИ, которое публикует его.

С точки зрения применяемых против хейтспич мер представляет интерес
правовая  практика,  действующая  в  Федеративной  Республике  Германии  с
2017 г. в связи с принятием Закона об улучшении правоприменения в социаль-
ных сетях [  3]  . Он обязывает социальные сети в течение 24 часов с момента по-
лучения уведомления о жалобе на публикации и комментарии ненавистниче-
ского характера удалять оскорбительные записи. В случае, если запись не мо-
жет однозначно квалифицироваться как проявление хейтспич, время на ее пред-
варительную модерацию должно занимать не более 7 суток, после чего следует
принять решение об (не)удалении. Так, ответственность за сохранение эколо-
гии медиапространства возлагается на медиа – интернет-ресурсы должны сле-
дить за тем, чтобы не допускать публикации высказываний, основанных на язы-
ке вражды, они должны реагировать на жалобы о хейспич, принимать решения
об их удалении. Также они должны предоставить своим пользователям доступ-
ные способы подачи жалоб на наличие такого рода контента на сайте. Франция
и Великобритания рассматривают концепцию данного закона как приемлемое
основание для регулирования Интернета и для себя. Microsoft и Google разделя-
ют и применяют на практике идею о необходимости удаления публикаций, при-
зывающих к вражде и дискриминации, пропагандирующих терроризм. Согла-
шение, направленное на противодействие распространению языка вражды, под-
писали также YouTube, Facebook,  Twitter.  Однако даже в среде сторонников
данного нормативного правового акта  существуют опасения,  вызванные воз-
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можностями использования его принципов в целях превышения необходимых
границ цензуры и ограничения свободы слова в недемократических обществах. 

Специфика  российской  правовой  практики  в  регулирования  интернет-
контента  и  борьбы с  хейтспич состоит  в  том,  что действующие антиэкстре-
мисткие  законы  применимы  и  к  высказываниям  в  Сети,  в  частности  это:
ст. 282 УК о возбуждении ненависти и розни, призывах к экстремистской дея-
тельности  (ст. 280 УК)  и  сепаратизму  (ст. 280 УК),  оправдании  терроризма
(ст. 205 УК)  или  оскорблении  религиозных  чувств  верующих  (ч. 1
ст. 148 УК) [4].

Проблема интернет-агрессии, антисоциальных и экстремистских высказы-
ваний в Сети, распространения публикаций и комментариев, основанных на ин-
толерантности и языке вражды, актуальна и в белорусском обществе. Согласно
ст. 38 Закона Республики Беларусь «О средствах массовой информации» запре-
щено распространение: информации, направленной на пропаганду войны, экс-
тремистской  деятельности  или  содержащей  призывы  к  такой  деятельности,
порнографии, насилия и жестокости, а также другой информации, распростра-
нение которой способно нанести вред национальным интересам Республики Бе-
ларусь или запрещено настоящим Законом, иными законодательными актами
Республики Беларусь. Ответственность за это несет владелец информационного
ресурса (его составной части), размещенного в глобальной компьютерной сети
Интернет: он обязан не допускать его использование для распространения ин-
формации,  содержание  которой  противоречит  требованиям  настоящего
Закона [  5]  .

Стоит отметить просветительскую деятельность Совета Европы в области
борьбы с распространением риторики ненависти: его специалистами разрабо-
тан  и  размещен  в  открытом  доступе  (https://www.coe.int/en/web/no-hate-
campaign/publications-and-education-resources)  ряд  соответствующих  материа-
лов: «Bookmarks» (пособие с упражнениями для работы с темой hate speech),
«We Can!» (пособие о контр- и альтернативных нарративах), «Compass» и др.
Действует Движение против языка вражды (No Hate Speech Movement) – моло-
дежная  кампания  Совета  Европы  по  борьбе  и  пропаганде  ненависти,
мобилизующая молодежь выступать за права человека и демократию в Интер-
нете, а также за сокращение масштабов языка вражды. 

Обращаясь к опыту просветительских и аналитических проектов по борь-
бе  с  языком  вражды  в  белорусском  обществе,  следует  упомянуть  сайт
Mediakritika (mediakritika.by), целью которого является всесторонний независи-
мый  критический  анализ  деятельности  медиа  в  Беларуси.  Его  активность
направлена на осмысление практик хейтспич в белорусских медиа, а также на
повышение уровня медиаграмотности в обществе. 

В 2015 г. было издано пособие «Толерантная журналистика». Исследова-
нием специфики языка вражды в белорусских СМИ занимается Инициативная
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группа  «Журналисты  за  толерантность»  в  рамках  пилотного  мониторинга
«Язык вражды в СМИ Беларуси». Авторы видят в качестве одной из своих за-
дач экспликацию дискурсивных инструментов, использование которых способ-
но влиять на уровень напряжения в обществе,  что могло бы способствовать
снижению уровня хейтспич в медиа. 

Сегодня в Беларуси также проводятся тренинги и воркшопы, различные
просветительские мероприятия, призванные развить у своей аудитории навыки
критического мышления в целях противостояния риторике ненависти («Школа
толерантности для молодежи» в рамках деятельности Восточно-Европейской
сети  общественных  миротворческих  организаций,  мастер-класс  «Разъясняя
«язык ненависти»», проводившийся «Article 19»). Для противодействия распро-
странения языка вражды в интернет-пространстве также активно разрабатыва-
ются различные стратегии коммуникативного поведения в Сети, организуются
курсы и семинары, в том числе дистанционные, ориентированные на обучение
противостоянию риторики ненависти. Примером подобных мероприятий может
выступить комплекс обучающих семинаров и мастер-классов, организованных
в декабре–феврале 2017–2018 г. РМОО «Лига добровольного труда молодёжи»
при поддержке  Европейского  Молодёжного  Фонда  Совета  Европы в  рамках
проекта «Истории о нас.  Истории для нас» (проект фокусировался на темах
прав человека, языка вражды и интернет-грамотности). Одной из целей семина-
ров стало создание видео-роликов для размещения в социальных сетях для при-
влечения внимания общественности к проблеме хейтспич.

Не имея возможностей в рамках данной статьи подробно остановиться на
всех  существующих  методах  и  средствах  борьбы  с  риторикой  ненависти,
рассмотрим одну из стратегий противодействия хейтспич – создание котрнар-
ративов позитивной (не ненавистнической) направленности. Инструментом ге-
нерирования  таких  нарративов,  противостоящих  своим  содержанием  языку
вражды,  является  сторителлинг  (от  агл.  story –  история,  to  tell –  говорить,
рассказывать) – рассказывание историй, метод повествования от лица рассказ-
чика или вымышленного персонажа.

Сегодня еще не выработано общего подхода или разделяемой всеми дефи-
ниции данного явления. М.А. Пильгун, анализируя современные способы со-
здания медиатекстов, указывает на разбежку в номинации и в качестве примера
приводит  следующие  способы  перевода  англоязычного  понятия:  «мультиме-
дийные истории», «рассказывание мультимедийных историй», «трансмедийное
повествование» [  6]  . Тем не менее, несмотря на отсутствие терминологического
единства и имеющиеся различия в трактовках понятия «сторителлинг», анализ
исследовательских позиций (Генески Дж., Дженкинс Г., Лонг Дж., Филлипс А.,
Абрамова И.Е.,  Грушевская В.Ю.,  Пильгун М.А.  и др.)  позволяет  заключить,
что данный феномен может быть определен в качестве одной из форм совре-
менных социогуманитарных технологий, использование которых предоставляет
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широкие возможности для воздействия на общественное сознание. Рассказан-
ные определенным образом истории способны оказывать влияние и формиро-
вать представления, идеи, идеалы и ценности людей, детерминируя избираемые
ими модели коммуникативного поведения.

Сторителлинг как практика рассказывания историй известна с давних вре-
мен. Каждая культура имеет сюжеты и предания, способные длительное время
объединять не одно поколение людей. К примеру, целям сплочения общества,
закреплению правил социальной жизни служили древние мифы. Также метод
рассказывания историй широко применялся в воспитательной работе с детьми:
педагоги знали, что нет лучшего средства научить ребенка уважать других, вни-
мательно и заботливо относиться к людям,  ценить дружбу и взаимопомощь,
чем рассказать ему поучительную, но не содержащую излишнего дидактизма и
назидательности  историю.  Современный  сторителлинг  можно  рассматривать
как продолжение традиции создания  таких объединяющих,  сплачивающих и
«воспитывающих» историй. Отличие его от предшествующих форм повество-
вания заключается в использовании актуальных наработок социально-гумани-
тарных наук и технологизации данного процесса. Несмотря на то, что формы
современной коммуникации претерпели значительные трансформации, расска-
зывание историй и сегодня может оказать влияние на взгляды, позиции и опре-
делить выбор стиля коммуникации, в том числе, в сети Интернет.

Достигаются данные результаты за счет следующих характеристик созда-
ваемых историй. Во-первых, за счет персонификации повествования, которое,
как правило, ведется от первого лица, что позволяет достичь эмоциональной
вовлеченности потребителя текста. Он начинает больше сопереживать герою,
«примеряя» на себя ситуации, состояния и переживания, описываемые в тексте.
Во-вторых, используется целенаправленная таргетированность сообщения, ко-
торая способствует привлечению внимания к содержащейся в тексте информац-
ии определенных групп людей. В-третьих, ключевой посыл («мораль») истории
не сообщается прямо, она скрывается за набором сюжетных поворотов, но при
этом оказывается достаточно считываемой, чтобы быть усвоенной тем, кому
она  адресована.  Использование  ряда  стилистических  приемов  поддерживает
интерес к сообщению, заставляет эмоционально откликаться и вовлекаться, воз-
можно, узнавать себя в описываемом герое или стремиться к поиску новых зна-
ний, размышлять о чем-то, что раньше никогда не волновало. 

Вовлечение и сопереживание целевой аудитории достигается за счет ис-
пользования драматургических правил создания текста, применения психологи-
ческих  законов  удержания  и  управления  вниманием,  включения  в  сюжет
культурно-нагруженных метафор и апелляций к знакомому и близкому аудито-
рии контексту.  Очень важное требование создания эффективной истории за-
ключается в применении законов управления эмоциями. Тексты, созданные с
использованием технологии сторителлинга, как правило, всегда эмоционально
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насыщены. Они могут быть смешными, пугающими и трогательными, но все
они преследуют общую цель – заставить человека эмоционально отреагировать
на медиатекст. Именно эмоциональная реакция позволяет «убрать» психологи-
ческие защиты и «фильтры» восприятия, позволяя новым идеям «достучаться»
до сознания аудитории.

Для противодействия языку вражды сторителлинг используется как сред-
ство создания контрнарративов, в которых ориентация на унижение, подавле-
ние, оскорбление человеческого достоинства заменяется установкой на взаимо-
действие,  поддержку  и  уважение.  Общей  основой  сторителлинга  выступает
направленность на использование историй из жизни, рассказанных от первого
лица. Это позволяет максимально приблизить историю к повседневным реали-
ям, актуализировать ее в контексте «здесь и сейчас», персонифицировать субъ-
екта повествования. Особенно эффективен такой рассказ,  если он ведется от
лица индивида, кого потребляющий данный медиа-контент знает лично, или с
кем уже сталкивался в интернет-коммуникации. Ключевым моментом истории
является сообщение новой, не агрессивной модели поведения.  Это и есть та
«мораль», донесению которой и служит вся техника сторителлинга. 

Использование историй, содержащих повествования о случаях и послед-
ствиях применения языка вражды в отношении различных групп людей, позво-
ляет донести до широкой общественности информацию о проблеме не в виде
новостной сводки и не в форме морализаторства, но как реальную жизненную
ситуацию, в которой может оказаться каждый. Через знакомство с такими исто-
риями хейтеры, как в зеркале, узнают себя, получают возможность задуматься о
целях,  которые  они  преследуют  в  интернет-коммуникации,  скорректировать
тактику дальнейшего общения.

Примерами эффективного использования технологии сторителлинга мо-
гут выступить рекламные и видео-ролики, созданные для противостояния язы-
ку вражды и выложенные в открытый доступ, например, на youtube.com и дру-
гих информационных платформах. Инициаторами таких роликов нередко вы-
ступают не только организации, преследующие цели защиты прав различных
дискриминируемых групп, но и люди, сами подвергшиеся оскорблениям или
преследованиям в Сети. Сегодня существуют ресурсы, на которых возможно
познакомиться  с  азами  сторителлинга  и  научиться  использовать  данный
инструмент для того, чтобы, рассказав свою историю, способствовать продви-
жению культуры толерантной коммуникации в медиа-среде.

Подводя итог, следует подчеркнуть,  что конструируемая медиа картина
реальности играет принципиальную роль в формировании общественного со-
знания, поэтому не стоит преуменьшать значимость проявлений хейтспич в ме-
дийном поле и их воздействия на индивида и социум. Включенность пользова-
теля в среду социальных медиа глубока и многопланова; они становятся одним
из наиболее востребованных срезов современного публичного и социального
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пространства; и в данной связи высказывания, произведенные в них, начинают
рассматриваться как предполагающие ответственность: с одной стороны, субъ-
екта,  который  создает  деструктивный  контент,  с  другой –  платформы,  где
размещается  такая  информация,  за  экологию  медиасреды.  Признавая  значи-
мость правовых мер противодействия хейтспич, и необходимости их дальней-
шего совершенствования, важно также использовать и развивать возможности
стратегий коммуникативного поведения в этих целях, таких как сторителлинг,
который в наиболее общем виде может быть понят как инструмент противодей-
ствия  языку  вражды,  предполагающий  управление  коммуникацией  путем
трансляции через текст (истории) определенных ценностей (мира, солидарно-
сти, взаимоподдержки и др.).
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Правовые механизмы борьбы 
с пропагандой идей терроризма в сети «Интернет»

 
В настоящее время по своим масштабам, направленности и тяжести по-

следствий наибольшую угрозу для государства и отдельных граждан представ-
ляет терроризм. Террористические акты, совершаемые в течение последних де-
сятилетий, растут количественно и становятся все более масштабными по числу
жертв и нанесенному материальному ущербу.

В Стратегии национальной безопасности Российской Федерации деятель-
ность террористических и экстремистских организаций относится к основным
угрозам государственной и общественной безопасности  [4].  Противодействие
использованию потенциала информационных и телекоммуникационных техно-
логий распространению идеологии терроризма и экстремизма, пропаганде на-
силия указывается и в качестве одной из целей государственной информацион-
ной политики в Стратегии развития информационного общества в Российской
Федерации на 2017 - 2030 годы [  6]  . 

Если в середине XX столетия терроризм был проблемой региональной, то
сейчас он приобрел глобальный характер. По данным экспертов, в мире насчи-
тывается около ста только крупных террористических организаций, поддержи-
вающих между собой постоянные контакты [6, с. 3].

Произошло изменение современного институционального статуса терро-
ризма: от локального политического инструмента в борьбе за власть до гло-
бального средства устрашения путем применения института насилия для дости-
жения политических изменений или оказания длительного психологического и
социокультурного влияния, тиражируемого средствами массовой информации,
что  выводит  данный  феномен  за  рамки  его  криминологической
интерпретации [  9, с. 174]  .

В  виду  интернационального  характера  террористических  группировок
происходит размывание между внутригосударственным и международным тер-
роризмом, так же происходят усиленные попытки террористов по овладению
оружием массового уничтожения для его возможного применения, использова-
ние сети «Интернет» для распространения радикально-исламистской идеологии
и вербовки в ряды международного терроризма [  10, с. 43]  .

Опасность  распространения  идеологии  терроризма  в  сети  «Интернет»
обусловлена  его  экстерриториальным  характером,  сложностью  установления
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личности  правонарушителей  и  большой общественной опасностью,  обуслов-
ленной  огромным  количеством  интернет-пользователей  [  11,  с.  173]  . Так,  со-
гласно данным Международного союза электросвязи (МСЭ) количество поль-
зователей сети «Интернет» в мире составляет 3,5 млрд. чел.  [  12]  . Что касается
Российской Федерации, то по данным Mediascope, интернет-аудитория достиг-
ла 87 млн. чел., что составило 71% от всего населения страны [  13]  . Эти цифры
доказывают, что обеспечение государственной и общественной безопасности от
терроризма имеет ярко выраженный информационный аспект. 

Можно сказать, что сегодня Интернет является одним из главных орудий
экстремистских и террористических организаций, которые создают и оказыва-
ют финансовую поддержку огромному количеству веб-сайтов, преследующих
цели масштабной пропаганды идей терроризма, сепаратизма и экстремизма. В
первую очередь,  опасность  террористических  веб-сайтов  заключается  в  том,
что они пропагандируют ксенофобию и радикальные религиозные учения. Цель
пропаганды  идей  терроризма  –  формирование  фанатизма,  ненависти  и  го-
товности использовать насилие в отношении представителей других социаль-
ных групп или религиозных течений [  14, с. 92]  .

Другой формой пропаганды идей терроризма являются веб-сайты спра-
вочного характера, непосредственно нацеленные на совершение противоправ-
ной деятельности. Чаще всего данные интернет-ресурсы информируют о том,
как  изготовить  взрывчатые  вещества  или  самостоятельно  собрать  взрывное
устройство. В большинстве своем такие сайты многочисленны, недолговечны и
часто меняют доменные имена.

Еще одним способом распространения идей терроризма являются онлайн-
форумы,  электронная  почта  и  другие  средства  массовой коммуникации.  Ис-
пользуя данные интернет-ресурсы, представители террористических организа-
ций имеют возможность не только обмениваться практически любой информа-
цией, но и координировать собственные действия. Более того,  террористиче-
ские  и  экстремистские  организации,  используют вышеупомянутые  интернет-
ресурсы с целью вербовки новых сторонников. 

Законодательной основой борьбы с распространением пропаганды идей
терроризма в сети «Интернет» служат Федеральный закон «О противодействии
терроризму» от 06 марта 2006 № 35-ФЗ (в ред. от 06.07.2016) [  1]  , Федеральный
закон «О противодействии экстремистской деятельности» от 25 июля 2002г. №
114-ФЗ (ред. от 23.11.2015) [  2]  , Федеральный закон «Об информации, информа-
ционных технологиях и о защите информации» от 27 июля 2006 № 149-ФЗ (ред.
от 19.12.2016)  [  3]  , а так же Концепция противодействия терроризму в Россий-
ской Федерации (утв. Президентом РФ 05.10.2009) [  5]   и Доктрина информаци-
онной безопасности Российской Федерации от 5 декабря 2016 г. (утверждена
Указом Президента Российской Федерации от 12.09.2016 № 646) [  7]  .

739 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

Этими нормативно-правовыми актами установлены основные механизмы
противодействия распространению идей терроризма, применяемые на террито-
рии Российской Федерации.

Прежде всего следует назвать такой способ борьбы с пропагандой терро-
ристических  идей  в  сети  «Интернет»,  как  блокирование  интернет-ресурсов
(сайтов).  В  соответствии  со  ст.12  Федерального  закона  «О противодействии
экстремистской деятельности» запрещается использование сетей связи общего
пользования в целях осуществления экстремистской деятельности  [3]. В свою
очередь, под экстремистской деятельностью подразумеваются действия, непо-
средственно связанные с распространением запрещенной информации – пуб-
личное оправдание терроризма; провоцирование социальной, расовой, нацио-
нальной или же религиозной вражды; пропаганда исключительности, превос-
ходства  или  неполноценности  человека  по  вышеперечисленным  признакам;
распространение экстремистских материалов; пропаганда нацистской и другой
подобной символики и т.д.

В соответствии с законом, основаниями для блокировки интернет-ресур-
сов может являться: во-первых, распространение материалов, содержащихся в
Федеральном списке экстремистских материалов, который составляется Мини-
стерством юстиции Российской Федерации, и, во-вторых, публикация материа-
лов, которые Генеральная прокуратура или Роскомнадзор расценят в качестве
нарушающих законодательство Российской Федерации, в том числе это касает-
ся и материалов, направленных на пропаганду идей терроризма. 

Блокировка интернет-ресурсов может происходить одним из следующих
способов:

1) Прокуратура направляет требование местному провайдеру заблокиро-
вать доступ к тому или иному сайту, отдельной странице, где размещены ин-
формационные материалы, нарушающие российское законодательство;

2) Если материал признан судом экстремистским, то он попадает в Феде-
ральный  список  экстремистских  материалов,  и  в  этом  случае  Роскомнадзор
вносит его в единый реестр доменных имен, указателей страниц сайтов в сети
«Интернет» и сетевых адресов, позволяющих идентифицировать сайты в сети
«Интернет», содержащие информацию, распространение которой в Российской
Федерации запрещено;

3) Прокурор обращается в суд с требованием признать некий материал,
размещенный в сети «Интернет»,  противозаконным. Если суд выносит такое
решение,  то  Роскомнадзор  вносит  материал  в  единый  реестр  запрещенных
сайтов.  Прокуроры всех субъектов  Российской Федерации довольно активно
используют данные полномочия. С момента введения данной процедуры  уже в
середине мая 2017 г. судами по заявлению прокуроров было признано более 4
тыс. информационных материалов  экстремистскими [10];
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4) Генеральный прокурор или его заместители, усмотрев в материале при-
зывы к беспорядкам, терроризму или экстремизму, могут напрямую потребо-
вать от Роскомнадзора блокировки материала. В свою очередь, после того, как
вышеуказанный  федеральный  орган  получит  требование,  предоставляющий
свои услуги по предоставлению доступа в сеть «Интернет» оператор связи обя-
зуется немедленно ограничить доступ к интернет-ресурсу, а также уведомить
провайдера хостинга или иному лицу, предоставляющему размещение запре-
щенной информации.

Соблюдая данную процедуру,  удалив информацию, владелец интернет-
ресурса обязан уведомить об этом Роскомнадзор, который в свою очередь, по-
лучив  уведомление,  немедленно  обязан  отправить  уведомление  по  системе
взаимодействия оператора связи о возобновлении доступа к интернет-ресурсу.
Эта процедура была введена 1 февраля 2014 г. и является относительно новой
для России

Несмотря на предпринимаемые меры по выявлению и блокировке запре-
щенных интернет-ресурсов, в российских социальных сетях до сих пор не со-
ставляет  никакого  труда  отыскать  группы  и  отдельных  пользователей,
выступающих за нарушение территориальной целостности Российской Федера-
ции, или же сообщества религиозных фундаменталистов, ведущих там актив-
ную пропагандистскую деятельность. Для достижения своих страшных целей
террористические группы на территории Российской Федерации, и не только,
используют  коммуникационные  возможности  таких  социальных  сетей  как
«ВКонтакте», «Одноклассники», «Facebook», «Twitter» и другие. Согласно ста-
тистическим данным, за 2016 г. более тысячи террористических актов было со-
вершено через социальные сети [  15]  .

Как правило, террористические группировки используют в своих целях
электронные СМИ и социальные сети, прежде всего, так как данные ресурсы
считаются наиболее известным инструментом и средством обмана людей и ока-
зания влияния на них. 

Однако,  несмотря на  довольно страшную статистику,  общество  все  же
старается противодействовать терроризму – создаются  специальные сети, веб-
сайты, трансляции, деятельность которых непосредственно направлена на борь-
бу с террористическими и экстремистскими интернет-ресурсами, более того, на
формирование прочных социальных приоритетов и ценностей общества. 

Именно все это также можно рассматривать как дополнительный меха-
низм борьбы с терроризмом в информационном пространстве,  опирающийся
прежде всего на поддержку гражданского общества. 

В качестве положительного примера можно привести такие сайты, как:
«Молодежь за честный Интернет» (www.inter-da.su), «Молодежь за чистый Ин-
тернет» (www.truenet.info), «Террору – нет» (www.terrorunet. ru) и другие. 
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Кроме того четыре крупнейшие интернет-компании – Facebook, Microsoft,
Twitter и YouTube, – в декабре 2016 г. приняли решение интегрировать свои
усилия в вопросе предотвращения пропаганды идей терроризма и экстремизма
на  их  серверах  [  16]  .  Было  предложено  создать  единую  базу  запрещенных
информационных  материалов,  которые  впоследствии  предоставляет  воз-
можность отследить и принять решение об их удалении. 

Подводя итог всему вышесказанному, следует сказать, что на сегодняш-
ний день обществу приходится сталкиваться с агрессивным, наступательным
внедрением идеологии терроризма и экстремизма в глобальной сети «Интер-
нет».  Именно в информационном пространстве  данная идеология становится
мощным  инструментом  информационно-психологического  воздействия,
способным эффективно влиять на общественное мнение. И хотя государством
много делается для создания механизмов по предотвращению данной угрозы,
однако приходится констатировать, что их применение не всегда является вы-
сокоэффективным. Прежде всего, успех антитеррористической деятельности в
сети «Интернет» зависит от того,  насколько она ведется регулярно, наступа-
тельно и профессионально. 
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А.А. Казаков

г. Саратов

Роль медийной грамотности 
в условиях роста геополитической напряженности

В современном мире большую часть  актуальной информации,  которую
человек получает о событиях и явлениях, не наблюдаемых им воочию, он чер-
пает  из  сообщений  журналистов.  Однако  далеко  не  всегда  эта  информация
объективна. Замалчивание фактов, искажение сути событий, навязывание соб-
ственных интерпретаций и трактовок – со всем этим рядовым обывателям при-
ходится сталкиваться едва ли не каждый день. Причем, на наш взгляд, особенно
часто  все  это  можно наблюдать  применительно  к  сфере  мировой политики.
Причин тому несколько.

Во-первых, международные отношения – это сфера, которая, как правило,
напрямую не затрагивает большинство населения. Люди редко могут непосред-
ственно наблюдать процессы, протекающие на мировой арене. А значит, у них
просто физически нет возможности проверить достоверность информации, со-
общаемой им по  этому поводу  журналистами.  Приходится  принимать  ее  на
веру и полагаться исключительно на то, что будет показано, сказано или опуб-
ликовано в СМИ.

Во-вторых,  геополитика  –  место  пересечения  национальных  интересов
отдельных стран и их объединений. Отстаивая эти самые интересы, государства
зачастую используют самые разнообразные средства. В том числе – имеющиеся
в их распоряжении информационные ресурсы. В таких случаях противостоять
возможным манипуляциям со стороны подконтрольных властям медиа очень
непросто: зачастую у человека просто нет доступа к какой-либо альтернативной
точке зрения.

В результате, все это может привести к тому, что во многом искусственно
создается  образ  врага,  нагнетаются  страсти  вокруг  отдельных  мировых  или
региональных проблем, артикулируются имеющие мало общего с реальностью
стереотипы и мифы в отношении отдельных национальностей и т.п. К сожале-
нию, в современном мире такое происходит сплошь и рядом. Противостояние
на юго-востоке Украины, конфликт в Сирии, напряженность на Корейском по-
луострове, деградация российско-американских отношений – все это и многое
другое, по нашему мнению, вполне можно рассматривать в качестве примеров
геополитической напряженности, спровоцированной в том числе и «благодаря»
средствам массовой информации.
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Что же делать в таких ситуациях? Есть ли способ повышения «информа-
ционного иммунитета» человека? Можно ли защитить себя от медийного мани-
пулирования?  Полагаем,  что  одним  из  действенных  механизмов  снижения
уровня уязвимости индивида перед лицом массивного воздействующего потен-
циала СМИ является повышение уровня собственной медийной грамотности.

Анализ степени научной разработанности  проблематики медийной гра-
мотности в России дал нам основания утверждать, что чаще всего данная тема-
тика рассматривается в контексте педагогики и медиаобразования. Наши уче-
ные активно изучают зарубежный и отечественный опыт разработки соответ-
ствующих учебных программ [1; 2; 3], анализируют усилия международных ор-
ганизаций (ЮНЕСКО, ИФЛА – Международная Федерация библиотечных ор-
ганизаций и учреждений) по продвижению идей медиа- и информационной гра-
мотности  [4], дискутируют о соотношении используемых в этой сфере терми-
нов [5;  6],  исследуют информационные компетенции отдельных социальных
групп [  7]   и т.д. Кроме этого, иногда вопросы медийной грамотности косвенно
затрагиваются в контексте используемых СМИ манипулятивных технологий и
восприятия медиа-текстов аудиторией [8; 9; 10].

В целом же, нужно признать, что в настоящий момент в российской ком-
муникативистике отсутствует единое и устоявшееся понимание сути медийной
грамотности. Более того, объем внимания, уделяемого этому феномену в отече-
ственной  науке  (особенно  в  политико-культурном  контексте),  значительно
меньше, чем на Западе.

Проработав большой массив посвященной проблемам медийной грамот-
ности зарубежной литературы, мы пришли к выводу, что большинство опреде-
лений в той или степени опираются на дефиницию, впервые сформулирован-
ную по итогам Национальной конференции по лидерству  в сфере медийной
грамотности в 1993-м году. Автор доклада по итогам конференции П. Ауфдер-
хайде определила тогда медийную грамотность как «способность найти (полу-
чить доступ), проанализировать, оценить и передать информационное сообще-
ние во всем многообразии его форм» [  11, c. 7]  . В каком-то смысле задав тон в
понимании данного феномена, в дальнейшем это определение (с незначитель-
ными корректировками или без оных) нередко использовалось другими учены-
ми [12; 13].

Вместе с тем, наряду с этим наиболее популярным определением медий-
ной грамотности существует также и множество других ее трактовок, каждая из
которых делает акцент на том аспекте интересующего нас феномена, который
представляется  наиболее  важным  автору  той  или  иной
дефиниции [см., напр.: 14; 15; 16; 17].

Принимая  все  это  во  внимание,  считаем  возможным  предложить  соб-
ственное понимание сути медийной грамотности. На наш взгляд, это, прежде
всего, умение человека находить в материалах массмедиа интересующую его
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информацию, критически ее осмысливать и проверять достоверность, а также –
при наличии соответствующей необходимости – самому создавать элементар-
ные медийные сообщения. Коротко поясним каждый из компонентов данного
определения.

Под умением находить в СМИ необходимую информацию мы имеем в
виду не только и не столько сугубо техническую сторону этого процесса, сколь-
ко способность человека ориентироваться в медиа-пространстве. Иными слова-
ми, медийно-грамотная личность должна иметь хотя бы общее представление о
тематической «специализации» основных СМИ той или иной страны и знать,
где (на каком ресурсе), когда и каким образом можно получить интересующие
его сведения. Проще говоря, желая выяснить что-то, например, из сферы внеш-
ней политики, индивид должен знать основные телепрограммы, интернет-сайты
или, скажем, журналы, специализирующиеся на этом.

Сюда  же  мы  относим  и  способность  человека  понимать,  к  какому  из
условных  политических  лагерей  (либеральному,  консервативному,  государ-
ственническому и т.д.) принадлежит тот или иной медийный ресурс, а также
осознание того, что для получения более объективной и взвешенной информа-
ции, как правило, необходимо стремиться к анализу точек зрения представи-
телей различных по своим политическим пристрастиям СМИ.

Критическое осмысление и проверку достоверности транслируемой жур-
налистами информации  мы также  считаем  важнейшим элементом  медийной
грамотности. По большому счету, это, пожалуй, самый значимый ее элемент.

Наконец,  заключительная  часть  предложенного  нами  определения  –  о
способности создавать информационные сообщения. В данном случае мы исхо-
дим из того, что в полном смысле медийно-грамотный человек должен быть в
состоянии написать мини-текст (как минимум, пост в социальных сетях) и, что,
возможно, даже более важно, уметь грамотно его распространить, т.е. донести
до максимально более широкого круга получателей. При этом, разумеется, мы
отдаем себе отчет в том, что у человека вполне может не быть нужды делиться
своими мнениями и соображениями с окружающими. Именно поэтому – с уче-
том такой вероятности – в нашем определении содержится фраза «при наличии
соответствующей необходимости».

Отталкиваясь от подобного понимания медийной грамотности и опираясь
на те рекомендации, которые нам удалось обнаружить в отечественной и зару-
бежной научной литературе, считаем необходимым свести воедино имеющиеся
на этот счет правила и принципы. Итак, что же нужно делать, чтобы не дать
журналистам ввести себя в заблуждение?

Скептически относиться к тому, о чем нам сообщают массмедиа. К сожа-
лению, реальность такова, что за каждым СМИ кто-то стоит. И у этого кого-то,
скорее всего, есть собственные интересы, в том числе – применительно к сфере
международной политики.
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Сопоставлять информацию из различных ресурсов /  каналов /  изданий;
желательно – различных по своей ориентации («Россия 1» и «Эхо Москвы»,
например, – если речь идет о внутренней политике; «RussiaToday» и CNN, BBC
– о внешней). Обращать внимание на источник сведений – откуда журналисты
берут информацию и на  кого  при этом ссылаются  (анонимы и неназванные
люди  должны  настораживать).  Осознавать  разницу  между  жанрами
информационных  сообщений:  новость,  мнение,  аналитика,  реклама  и  т.д.
Ожидать  стопроцентной  достоверности  и  объективности  от  сюжета,
размещенного  «на  правах  рекламы»,  вряд  ли  стоит.Очень  сдержанно
относиться к «срочным сообщениям», «новостям с пометкой «молния» и т.д. В
таких  случаях  лучше  выдержать  паузу  и  вернуться  к  этому  сюжету  спустя
какое-то время – когда будут известны подробности и детали произошедшего.
Оценить  степень  представленности  альтернативной  точки  зрения.  Если  в
материале представлена позиция лишь одной из сторон и при этом нет даже
упоминания о существовании сторонников другого мнения,  такой подход не
может считаться объективным и сбалансированным.

По возможности, самому проверять достоверность излагаемых фактов. В
современном мире проверка фактов становится все более востребованной. По-
явился даже специальный термин – факт-чекинг (от англ. fact-checking – про-
верка фактов). В респектабельных СМИ все чаще стали создаваться отдельные
специализирующиеся  на  этом  подразделения.  Однако  при  наличии
соответствующего желания и минимальных навыков по поиску информации в
сети Интернет проверить достоверность того или иного утверждения можно со-
вершенно самостоятельно.

Очевидно, что все эти вещи требуют достаточного количества времени и
усилий. Вряд ли найдется в мире человек, который скрупулезно следует всем
этим  правилам  применительно  к  каждой  из  новостей,  получаемых  им  из
массмедиа. Однако, на наш взгляд, в тех случаях, когда речь идет о действи-
тельно важных для нас событиях, иногда это того стоит. Потратив какое-то вре-
мя на критическое осмысление транслируемой СМИ информации, мы тем са-
мым  обезопасим  себя  от  нередко  навязываемых  нам  ложных  и  предвзятых
представлений. В том числе – представлений об окружающих нас странах, те-
кущих конфликтах и ситуации в мире в целом.
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Новое информационное пространство и внешнеполитические вызовы
современности: региональный аспект

 
Современные СМИ в процессе трансформации, основанной на примене-

нии новых технологий, не только продолжают  оказывать воздействие на все
сферы общественной жизни, но и увеличивают возможности для перехода от 
влияния к господству. Более того масштабы этого господства все больше уве-
личиваются за счет появление новых коммуникационных каналов, не имеющих
статус СМИ, но в тоже время обладающими схожими контент-характеристика-
ми и объединяющими миллионы активных пользователей. Речь идет в первую
очередь  о  глобализации феномена  социальных Сетей,  возрастающим ростом
популярности  разновидностей  «блогинга»,  незаменимости  «месенджеров»  в
жизни различных индивидов,  которые представляют разнообразные социаль-
ные группы. Особенно активность использования интернет-медиа нового поко-
ления свойственно передовым политическим деятелям, объявившим, фактиче-
ски, войну традиционным СМИ и добившимся исключительного влияния и по-
бед в процессах плебисцита в странах так, называемой, классической демокра-
тии. В первую очередь речь идет о всем известной победе Д. Трампа и противо-
речивости предвыборной ситуации в странах Евросоюза.

Одним  из  преимуществ  современного  информационного  пространства,
систематизирующего  все  интернет  медиаресурсы,  является  географический
охват, в десятки, а то и более раз, превышающих аудитории печатной прессы,
хотя и уступая в этом показателе телевидению. В тоже время, следует подчерк-
нуть,  о  большей избирательности  площадок  сети  Интернет,  по сравнению с
телевизионным вещанием,  позволяющей идентифицировать  нужные  целевые
сегменты в процессе реализации коммуникационных кампаний.

По  данным  фонда  «Общественное  Мнение»  доля  активной  аудитории
России на лето 2013 года составляет 45% или 52,2 млн. человек и это число по-
стоянно увеличивается  [1]. Другим, не менее важным преимуществом нового
медийного пространства, является повышение качественных показателей взаи-
модействия редакций или модераторов, основанных на оперативности в реаги-
ровании информационные потоки. Более того, удобство, мобильность, таргети-
рованность, а также наличие прозрачных механизмов контроля контура обрат-
ной связи позволяют, позволяют эффективно применять технологии интернет-
медиа для достижения поставленных задач  [  2]  . Определяющей выгодой в ис-
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пользовании новых инструментов коммуникационной активности, является от-
носительно недорогой «медиабайинг», что вполне актуально, для современного
периода развития общества, имеющего очевидные признаки кризисных состав-
ляющих.

Известный специалист И. Давыдов анализирует предложенную им типо-
логию Интернет-СМИ по нескольким критериям. По способу выхода он выде-
ляет сетевые издания (то есть такие, которые выходят только в Интернете) и се-
тевые версии традиционных СМИ. Если рассматривать данную классификацию
с точки зрения особенностей контента,  то вполне обоснованно, можно выде-
лить следующие, наиболее распространенные типы:

1)  ресурсы с  новостным контентом,  где  ключевым фактором,  является
скорость освещения события в специальной ленте. 

2) авторские, отличающиеся субъективной позицией известного, как пра-
вило, журналиста, предлагающего свою интерпретацию тех или иных событий.

3) онлайн-версии, печатных или электронных СМИ, принципы работы ко-
торых, основаны на коллективном творчестве редакционной коллегии и взаи-
мозависимости редакционной политики.

4) экспертные ресурсы, предлагающие детальный анализ событий, с при-
влечением различных точек  зрения.  Примером данного  вида  Интернет-СМИ
может являться Деловой портал BFM.ru.

5) смешанные информационные сайты, интегрирующие в своей информа-
ционной ленте преимущества вышеуказанных [3].

В  структуре  медиапространства  сети  Интернет,  все  большее  значение
приобретают социальные сети, разновидности блогов, «месенджеры», мобиль-
ные приложения и прочие достижения технологического прогресса в коммуни-
кационной  отрасли.  Иными  словами  систематизация  всех  видов  интернет-
медиа, формирует мощный инструмент который позволяет идентифицировать
потребности различных общественных групп и сформулировать программу по
эффективному управлению информационными кампаниями во всех сферах об-
щественной жизни. Особенно это актуально, в политических процессах в об-
щем, и, вопросах международного взаимодействия, в частности. Данное утвер-
ждение основано, на нестабильной ситуации во внешней политике, попыткам
западных стран изолировать  Россию в условиях предстоящих президентских
выборах. С целью выявить, наиболее актуальные проблемы в международных
отношениях, было реализовано социологическое исследование методом анкети-
рования. Выборка составила порядка 100 респондентов (пользователи сети Ин-
тернет), в возрасте 18-35 лет, что на наш взгляд, отражает не только ситуацию в
настоящий период времени, но и создает исследовательские перспективы для
последующего анализа обозначенной проблематики.

Результаты  исследования  показали,  что  подавляющее  большинство  из
числа опрошенных, солидарны с курсом внешней политики, осуществляемой
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действующим правительством.  При  этом  наиболее  авторитетными  лидерами
респонденты  считают  президента  В.  Путина  (83%),  главу  МИД  С.  Лаврова
(8,5%), спикера Государственной Думы В. Володина (7%), а также руководите-
ля ЛДПР В.  Жириновского (около 3%). Наиболее актуальными угрозами ре-
спонденты  считают  распространение  ИГИЛ  (организацию,  запрещенную  в
России и других странах) – более 50 %, обострение конфликта на Донбассе –
22,4%, «изоляционную» политику Запада и нестабильность отечественной ва-
люты  (9, 2 % и 3,9%, соответственно). Менее значима для современного моло-
дого поколения создание Евразийского Экономического Союза (3,3%), а также
«информационная война с Западом (около 1,5%).

Таким образом, интеграция всех видов медиакоммуникаций в Интернете,
образует новой информационное пространство, обладающее всеми необходи-
мыми ресурсами для идентификации и своевременной профилактики проблем в
управлении  всеми  общественными  процессами.  Особое  значение,  в  связи  с
этим, имеет деятельность по выявлению проблем внешнеполитического блока и
последующее проведение  комплекса  информационных мер,  способствующих
укреплению доверия в обществе, и выработки единого механизма реагирования
на острые международные вызовы,  подвергающие опасности стабильность и
поступательное развитии социальной системы современности.
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Обеспечение информационной безопасности несовершеннолетних в
социальных сетях: проблемы и перспективы их решения

В последней четверти ХХ века человечество вступило в новую стадию
своего развития – стадию перехода от постиндустриального к информационно-
му обществу, что повлекло за собой фундаментальные изменения во всех сфе-
рах человеческой деятельности. Важнейшим признаком информационного об-
щества является возросшая (и продолжающая возрастать) техническая доступ-
ность информационных ресурсов в глобальной сети Интернет, в том числе и
для несовершеннолетних. Обратной стороной доступности явилось повышение
степени угроз информационной безопасности для детей и молодежи.

Последние годы были ознаменованы большим количеством громких ин-
цидентов, связанных с негативными последствиями нарушений информацион-
ной безопасности в нашей стране и во всем мире. По официальной статистике,
в России проживает почти 21 миллион детей в возрасте до 14 лет [  4]  . Ежеднев-
но,  подвергаясь  риску  вредоносного  информационного  воздействия,  сетью
«Интернет» пользуется 89 процентов подростков 12-17 лет [  5, с. 27]  . Проблема
информационной безопасности граждан,  а  особенно несовершеннолетних,  по
мнению Президента Российской Федерации, стала носить международный ха-
рактер, в связи с чем он поручил  начать разработку предложений по созданию
международной системы информационной безопасности [  6]  .

Все эти новые информационные факторы оказывают самое прямое воз-
действие  на  психическое  и  физическое  развитие  подрастающего  поколения.
Современная юридическая наука пытается найти пути решения данной пробле-
мы, проводя исследования по направлению информационной безопасности лич-
ности в условиях информационного общества [7,  8]. Однако проблема инфор-
мационной безопасности детей и подростков становится все более актуальной с
каждым годом [9, 10, 11]. Под информационной безопасностью детей будем по-
нимать состояние и условие жизнедеятельности личности ребенка, при которых
отсутствует или сведена к минимуму угроза нанесения вреда как личному про-
странству индивида (в том числе информационному), так и той информации,
которой он обладает [  12, с. 14]  .

В данной статье будут рассмотрены информационные риски, возникаю-
щие в наиболее популярном для детей и подростков сегменте Всемирной Сети,
а именно, в так называемых социальных сетях. Социальные сети, как специфи-
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ческая  форма  реализации  социальной  коммуникации  в  Интернет  –  про-
странстве, появились сравнительно недавно. Однако очень быстро они прошли
взрывное развитие и стали повседневным явлением. В настоящее время соци-
альные  сети  постоянно  растут  и  развиваются,  как  качественно,  так  и  коли-
чественно, их влияние на психо-эмоциональное, интеллектуальное и зачастую
физическое  состояние  подрастающего  поколения  становится  все  более  весо-
мым. 

Очевидно,  что  все  вышесказанное  доказывает  актуальность  проблемы
обеспечения информационной безопасности детей в социальных сетях как од-
ного из направлений государственной информационной политики. Ведь под-
растающее поколение – это необходимая база, основа для дальнейшего разви-
тия общества, а от того, как именно будет воспитано данное поколение, какие
мировоззренческие идеи будут заложены в его сознание (в т.ч. правовое),  зави-
сит уже возможность самого существования государства как суверенной едини-
цы.

Перечислим основные информационные риски, с которыми несовершен-
нолетние сталкиваются в социальных сетях.

Информация, включающая в себя сцены насилия и жестокости.Под это
определение попадает медиаконтент, содержащий сцены жестокости и насилия.
Такие сцены могут нанести серьезный вред детской психике, приучая ребенка к
установке,  что  насилие  является  нормой  поведения.  В  дальнейшем  такая
установка наносит не только психологические травмы конкретному индивиду,
но  и  угрожает  правовым  основам  государства,  негативно  влияя  на
правосознание его будущих граждан. 

Информация сексуального характера.  К этому виду информации прежде
всего  относят  порнографическую  продукцию,  распространяемую  среди
участников сети как в виде соответствующего контента, так и в виде ссылок на
специальные  сайты.  Причем  попасть  на  них  ребенок  может  и
нецеленаправленно,  ссылки  на  такие  ресурсы  зачастую  перемешиваются  с
вполне «благонадежными» и  могут  появиться  в  самых неожиданных местах
при интернет-серфинге. 

Информация, создающая угрозу жизни или здоровью ребенка. К данному
типу  можно  отнести  информацию,  рекламирующую  асоциальное  поведение,
употребление  алкогольных  или  наркотических  веществ,  пропагандирующую
рискованные  занятия  и  развлечения  типа  катания  на  крышах  поездов  и
т. п. [  13]  .

Еще один пример информации, угрожающей жизни ребенка – это пропа-
ганда суицида. На интернет-ресурсах создаются сообщества подростков, каж-
дому (!) из которых выделяется личный куратор, который под видом оказания
психологической помощи постепенно подводит  ребенка  к  мысли о  суициде.
При этом используется весь спектр методов манипуляции психикой – от метода
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игрового вовлечения (когда ребенку выдаются задания проделать определен-
ные действия, после чего повышается его статус в виртуальном сообществе) до
специально подобранного звукового фона и т.п.

В качестве последних тенденций данного явления можно нужно указать
постепенное мигрирование подобного контента в социальные сети. Таких групп
в социальных сетях на данный момент сотни, количество подписчиков в них ва-
рьируется от нескольких человек до десятков тысяч пользователей. Содержи-
мое «групп смерти» разнообразно по форме, но одинаково по содержанию – от
фотографий самоубийц до видеороликов реальных суицидальных актов.

Риски коммуникационного характера.  В данную группу можно отнести
факты  перехода  коммуникаций  ребенка  из  виртуальной  в  реальную  сферу.
Наибольшую опасность представляют такие явления, как интернет–педофилия,
предоставление в открытый доступ личных данных ребенка и связанные с этим
криминальные риски. Такое явление, как педофилия, известно во всей истории
человечества,  и  современное  общество  выработало  достаточно  эффективные
правовые методы борьбы с такими проявлениями. Но с развитием ИТ данная
проблема приобрела совершенно новые очертания. 

Также с распространением Интернет – технологий появляются и выходят
на  первый  план  новые  угрозы,  такие  как  грумминг,  троллинг  и
кибербуллинг.Груминг  –  это  тактический  подход  взрослого  человека  к
несовершеннолетнему,  как  правило,  с  сексуальными  целями.  Речь  идет  о
намеках,  соблазнениях  и  манипуляциях,  то  есть  уголовно  наказуемых
действиях.  В  общем  и целом,  груминг  можно  определить  как  «виртуальное
сексуальное  насилие  в отношении  детей  и подростков».  Троллинг  —  вид
виртуального  общения,  которое  выражается  в  форме  агрессивного,
издевательского и оскорбительного поведения. Используется как участниками,
которые не скрывают своих лиц, данных, они могут быть знакомы жертве и
заинтересованы в публичности, эпатаже, так и анонимными пользователями без
возможности их опознавания.В целом, виртуальный троллинг – это негативное
явление,  которое  препятствует  установлению  контакта,  конструктивному
общению  в  группах,  вызывает  рост  напряжения  всего  сообщества  или
отдельных  его  членов.Кибербуллинг  является  разновидностью  такого  давно
знакомого человечеству явления, как подростковая жестокость, проявляющаяся
в травле своих сверстников. По мнению А.И. Черкасенко, под кибербуллингом
понимают отдельное направление травли,  определяемое как  преднамеренные
агрессивные действия, систематически на протяжении определенного времени
осуществляемые группой людей или индивидом с использованием электронных
форм взаимодействия и направленные против жертвы, которая не может себя
легко защитить [  14]  . Кибербуллинг включает в себя диапазон различных форм
поведения,  от игриво-шуточного до психологического  виртуального террора,
результатом которого может стать суицид. 
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Кроме вышеперечисленных, к группе коммуникационных рисков можно
отнести предоставление ребенком в открытый доступ или незнакомым лицам
личной информации.  Причем если даже взрослые зачастую не видят крими-
нальных рисков,  выкладывая свои фотографии (в  т.ч.  интимного характера),
фотографии своих близких, своего жилища и т.д., то тем более странно ожидать
понимания степени такого риска от детей. Между тем, сегодня не только ро-
ждается и становится актуальной «новая» кибер-преступность, «классические»
преступники тоже все активней используют в своей противоправной деятельно-
сти новые возможности, представляемые им информационными технологиями.

В настоящее время функцию правового регулирования данной проблемы
выполняют федеральные законы «О защите детей от информации, причиняю-
щей  вред  их  здоровью  и  развитию»  29  декабря  2010 г.  № 436-ФЗ  (ред.  от
14.10.2014) [  1]  , «Об информации, информационных технологиях и о защите ин-
формации» от 27 июля 2006 г. № 149-ФЗ (ред. от 24.11.2014) [  2]  , определяющие
перечень информации, распространение которой ограничивается или запреща-
ется. Проблема здесь в том, что применительно к социальным сетям механизмы
реализации данных законов работают недостаточно эффективно. 

Мониторинг сайтов Роскомнадзором на предмет выявления  информации,
запрещенной к распространению, по причинам технического характера не эф-
фективен в отношении социальных сетей. Выходом могла бы быть активизация
привлечения общественности к выявлению запрещенной информации, воспита-
ние правового сознания подрастающего поколения, но как показывает анализ
последних законотворческих инициатив, законодатель предпочитает использо-
вание запретительных мер. 

Примером может служить законопроект «О правовом регулировании дея-
тельности социальных сетей и о внесении изменений в отдельные законода-
тельные акты Российской Федерации», недавно внесенный на рассмотрение де-
путатом Госдумы Милоновым  [  3]  . В документе в числе прочего предлагается
запретить пользование социальными сетями лицам, не достигшими 14-летнего
возраста. При этом регистрация в подобных интернет-сервисах будет возможна
только по предъявлению паспорта. Признавая, что анонимность в сети прово-
цирует противоправные деяния, следует все же указать, что чрезмерное увлече-
ние исключительно запретительными методами зачастую приводит к результа-
там, противоположным ожидаемым, а так же порождает новые проблемы. При-
менительно к указанному законопроекту, например, возникает вопрос о защите
представляемых пользователем персональных данных, а так же о технических и
правовых средствах контроля за достоверностью этих данных. 

Обеспечение информационной безопасности несовершеннолетних в соци-
альных  сетях  является  сложной  и  многофакторной  проблемой,  ее  решение
должно быть комплексным, включая в себя не только правовые механизмы, но
и максимальное участие всех заинтересованных сторон – государства,  роди-
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телей,  государственных  и  общественных  организаций  и  др.  Эффективная
организация взаимодействия между ними должна стать главной задачей госу-
дарственной  политики по  обеспечению информационной безопасности  несо-
вершеннолетних.
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А.А. Малькевич

г. Омск

Влияние СМИ на социальное настроение населения 
в условиях геополитической напряженности

 
21 апреля 2018 года генеральный секретарь ООН Антониу Гутерриш в ин-

тервью шведскому телевидению признался, что механизмы сдерживания не ра-
ботают, Совбез «неэффективен», и механизмы диалога и коммуникации замо-
рожены. Таким образом, можно говорить о начале Второй холодной войны, в
которую перерос политкорректный термин «геополитическая напряженность».
Гутерриш добавил, что сейчас мир многополярен и конфронтации есть между
многими странами,  а  между Россией и Западом есть «серьезный конфликт».
 Однако  он  не  упомянул  о  существовании  второй  составляющей  этого  кон-
фликта  –  социального  настроения  населения  в  условиях  «холодной  войны».
Между тем, от социального настроения зависит и ход эскалации конфликта: ее
интенсивности,  направления,  экономические  последствия.  Термин «социаль-
ное настроение» используется в социологической теории и практике и означает
доминирующее, преобладающее массовое сознание в преломлении отдельных
социальных процессов.

В научной литературе 80-х годов (Б.Ц. Бадмаев, В.Д. Попов, Е.В. Шоро-
хова, В.М. Шепель, В.А. Ядов) начали впервые появляться еще, на тот момент,
философско-психологические  понятия:  «индивидуальное  или  групповое  на-
строение», «настроение масс». Стало понятным и приемлемым использование
термина «политическое настроение» Каждое из них несет свою смысловую на-
грузку, выполняет свою роль при характеристике общественно-политических и
социально-экономических процессов. В дальнейшем было обращено внимание
на влияние настроения на процесс труда, его роль в создании благоприятной
моральной  атмосферы,  политическую  окраску  его  проявления  [  1  2  ,    с.    69]  .
Настроение перестало окончательно быть прерогативой индивидуума в работах
А.В.  Петровского  и  М.Г.  Ярошевского,  которые  определяли  его  как
«преобладающее  состояние  сознания  тех  или  иных  социальных  групп  в
определенный  период  времени.  Оно  проявляется  во  всех  сферах
жизнедеятельности: на производстве и в быту, в политической жизни, в процес-
се учебы, в мирное и в военное время» [  1  2  ,   с.   71]  . 

Общественное  настроение  предметной  направленностью,  масштабом,
эмоциональным накалом и отражается на жизни отдельного человека, вне зави-
симости от того, к какому классу, народу и экономической страте он относится.
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Общественное настроение представляет собой не только самое массовидное яв-
ление, но и одну из наиболее значительных сил, побуждающих людей к дея-
тельности,  накладывающей  отпечаток  на  поведение  различных  коллективов,
групп, слоев общества, а также классов, наций и даже народов [  1  2  ,   с.   89]  .

Во многом заслуга  исследования  социального настроения  принадлежит
Б.Ф. Поршневу, сделавшему вывод, что «социальное настроение – это эмоцио-
нальные состояния, связанные с осуществлением или неосуществленностью, с
разными формами... осуществления тех или иных надежд и чаяний, помыслов и
замыслов. Как правило, социальное настроение – это эмоциональное отноше-
ние к тому, что стоит на пути, кто мешает, или, напротив, кто помогает вопло-
щению желаемого в жизнь» [  1  3  ,   с.   52]  .

СМИ играют большое воздействие на оценку различных сторон жизни,
т.е. экономической, политической, и культурной сфер общества. В данном слу-
чае,  т.  к.  любая социально значимая информация содержит оценку того или
иного события. Ежедневно мы слышим мнения и оценки в различных СМИ по
поводу экономики, политики, культуры и т.д. По мнению Е.С. Березовской, сте-
пень влияния средств массовой информации на суждения и оценки людей тем
выше, чем дальше отстоит от непосредственного опыта людей сфера, которая
отражается  в  информационных  материалах.  Каждый  канал  телевидения  или
каждая газета демонстрирует собственный взгляд на различные стороны жизни,
стремясь создать иллюзию независимости. Тем не менее, все СМИ действуют
по одной схеме, вписывающейся в общий контекст управления социальным на-
строением.

Особенностью  социального  настроения  является  то,  что  это  эмоцио-
нально-рациональное отношение ко всем событиям, происходящим в обществе.
СМИ воздействуют не столько на рациональную, сколько на эмоциональную
его составляющую. Ученый А. Моль писал: «Толпу убеждают не доводами, а
эмоциями. Фактически всякая аргументация опирается на латентные структуры
сообщения. Эти структуры носят логический характер лишь в случае сообще-
ний, так или иначе связанных с наукой» [  6  ,   с.   43]  . Для воздействия на сознание
и социальное настроение годятся любые чувства – если они помогают хоть на
время  отключить  здравый  смысл.  Например,  хороший,  оптимистический
настрой  аудитории  повышает  меру  убедительности  сообщения,  стимулирует
позитивное мышление, укрепляя ассоциативные связи между эмоциональным
состоянием аудитории и  содержанием сообщения.  В  хорошем настроении,  с
позитивными  установками  аудитория  склонна  принимать  импульсивные  ре-
шения, полагаясь на косвенную информацию. Вместе с тем, иногда убедитель-
ность сообщения повышается и благодаря апеллированию к негативным эмоци-
ям. 

Едва  ли  не  главным  чувством,  которое  шире  всего  используется  как
инструмент управления, является страх. По мнению В.Э. Шляпентоха, «соци-
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альная коммуникация по поводу страха включает многих субъектов, некоторые
из которых заинтересованы по тем или иным причинам в продуцировании и
распространении  страхов»  [  1  8  ,    с.   116]  .  Ученый  Д.Б.  Дондурей  высказывает
мнение,  что  запугивание  страны  ужасающим  настоящим  и  беспросветным
будущим  стало  самым  перспективным  бизнесом.  «Массовая  популяризация
страха и неверия в собственные силы, насилие над идеалами дают ощущение
нестабильности всего  уклада  жизни.  В  мутной воде  легко  строить  империи,
консолидировать  власть,  подминать  под  себя  государство.  И  зарабатывать,
зарабатывать…» [  5  ,   с. 8  6]  .

Эффективность воздействия средств массовой информации на социальное
настроение людей заключается в том, что они являются одним из главных ис-
точников получения информации о событиях, происходящих в стране и в мире. 

Во-первых, СМИ активно влияют на социальное самочувствие (первым
компонентом социального настроения является социальное самочувствие, как
показатель  общей  удовлетворенности  жизнью,  проявляющейся  в  оценке
индивидом уровня благополучия),  так  как зачастую формируют установки и
убеждения  человека,  которые  влияют  на  его  притязания.  Многие  люди
соотносят  свой  образ  жизни,  материальный  достаток,  социальный  статус  с
образом  жизни  других  людей,  показываемых  по  телевидению  и  в  других
средствах  массовой  информации.  Если  человек  оказывается  неу-
довлетворенным своим социальным статусом и материальным положением, у
него ухудшается его социальное самочувствие и социальное настроение.

Средства массовой информации являются зеркалом, в котором общество
наблюдает все процессы своей жизни. Тем не менее, в этом зеркале предметы
отображаются выборочно, и в поле зрения аудитории попадает лишь то, что
считается значимым с точки зрения журналистов. В.М. Розин высказывает сле-
дующий тезис: «средства массовой информации не просто информируют чело-
века, но и создают определенные реальности, в которые погружают его. В рам-
ках подобных, почти виртуальных реальностей осознанно, но чаще неосознан-
но программируются не только переживания, но и его мысли, мироощущение».
Средства  массовой информации погружают нас  в  определенные типы суще-
ствования, навязывают их нам. Сегодня грань между вымышленными и реально
проживаемыми событиями весьма незначительна: часто вымышленные, но ярко
поданные прессой события выглядят даже более убедительными. А. Моль гово-
рил о том, что культуру, которая окружает нас, можно назвать «мозаичной»,
или «клиповой», равно как и мышление, формируемое в границах такой культу-
ры. 

Исходя  из  этой  теории,  можно  предположить  –  и  это  подтверждается
практикой – что СМИ формируют виртуальную картину мира, компонуя реаль-
ные факты в искаженной последовательности.  Вплетенные в ткань реальных
фактов искажения воспринимаются как часть объективной картины мира, что
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приводит  к  формированию  диаметрально  противоположных  социальных  на-
строений  у  разных  социальных  групп,  подвергавшихся  воздействию  СМИ,
«кроящих» реальность по-разному. В качестве примеры можно привести круп-
ную  трагедию  в  Кемерово,  где  в  результате  пожара  в  ТЦ «Зимняя  вишня»
погибли 64 человека, большинство из них – дети. Мы наблюдали молниеносное
формирование  остро  негативной  антиправительственной  реакции  в  связи  с
вбросом украинского пранкера Евгения Вольнова, заявившего о, якобы, более
300 погибших [  1  7  ]  . Второй пример, локальный: дочь пожарного, работавшего в
торговом  центре  из-за  сформированного  СМИ  мнения  о  виновности
сотрудников МЧС в гибели детей, затравили в школе  [  4]  .  При этом лично к
ребенку  одноклассники  претензий  не  имеют:  на  них  сильно  повлияло
социальное  настроение.  Таким  образом,  констатируем,  что  современная
картина  социального  мира  наполнена  «языком лжи»,  навязывает  ему строго
определенную  «грамматику  коммуникаций»,  идеал  социальной  среды  и
социального окружения, равно как и анти-идеалы.

С психологическим благополучием человека тесно связан другой компо-
нент социального настроения, а именно мировоззрение человека как система
его взглядов на мир и его ценностные ориентации. Ценности как элемент соци-
ального  настроения,  влияют  на  его  формирование.  Если  в  обществе
преобладают духовно-нравственные ценности, то отсутствие богатства не будет
восприниматься негативно, и социальное настроение будет более оптимистич-
ным. Навязывание СМИ ценностей западного общества, таких как индивидуа-
лизм, богатство, независимость, приводит к ломке устоявшихся ценностей и,
как следствие, оценки происходящего вокруг.

Ценностные ориентации влияют на выработку жизненной стратегии, ко-
торая  представляет  собой проект  действий индивида  в  будущем,  определяет
способы достижения благосостояния, реализации своего «Я». В зависимости от
жизненной стратегии, человек конструирует свое будущее на основе социаль-
ных ожиданий,  которые также являются элементом социального настроения.
Фальсификация информации в данном случае связана с искажением картины
мира за счет изменения реальных параметров социальной жизни в сторону их
идеализации и т.п. Резкое расхождение на этом фоне «того, что есть» с «тем,
как надо» порождает в конечном итоге устойчивое циничное настроение. Ито-
гом становится нигилизм,  глубокое недоверие  к  официальным институтам и
любым видам коммуникаторов.  Фальсификация информации, таким образом,
препятствует выработке новых адекватных стратегий поведения.

Отметим феномен популярности  «фейковых» СМИ и  высокий уровень
доверия к ним: это связано с угасанием критического мышления и возведения
СМИ в  категорию непогрешимых источников  информации.  При этом суще-
ствует и противоположная категория СМИ, которой конкретный индивидуум
не верит, да если в этом СМИ излагаются общеизвестные аксиомы. Дело в том,
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что в перенасыщенном «параллельными реальностями» обществе  человек не
может выбрать две или больше реальности. Следовательно, все, что не входит в
границы сформированного кластером «его» СМИ мира, априори считается не
заслуживающим  доверия,  что  еще  больше  искажает  социальное  настроение
масс и приводит к отчуждению. На этом фоне особенно активное значение при-
обретают  слухи,  сплетни  и  т.д.,  выступающие  как  средства,  нацеленные  на
«восполнение» и «исправление» ложной информации. 

Нельзя  не  упомянуть  и  то,  что  в  современном обществе  само понятие
СМИ размыто: в число средств массовой информации сейчас входят блогеры,
чье количество просмотров в день перекрывает недельный тираж областной га-
зеты;  анонимные и фейковые СМИ; телеграм-каналы, насчитывающие сотни
подписчиков – можно назвать в их числе Незыгарь, Мэш и Футляр от виолонче-
ли; популярные паблики в сети Вконтакте и Фейсбук. Айдолы (от англ. idol –
идол, образец для подражания) социальных сетей не имеют таких ограничений,
как классические редакции, при этом доступ к информации у них, зачастую,
более широкий и оперативный. Что приводит к ускорению процесса создания
информационных  баббл-вселенных  (вселенных-пузырей,  фальшивых
реальностей)  и  девиации  социального  настроения  больших  масс  населения.
Парадоксально,  но  это  –  отражение  в  таком  явлении,  как  социальное  на-
строение тенденции повышения значимости индивидуальности.

Возвращаясь к структуре социального настроения, мы можем выделить
следующие его  компоненты,  на которые влияют СМИ: социальное самочув-
ствие, оценка, социальные ожидания и социальная позиция.

Исследователь С. Кара-Мурза в своей книге «Манипуляция сознанием»
выделяет методы и приемы, которые повышают эффективность СМИ в манипу-
ляции сознанием [  7  ]  .

1. Тотальность воздействия.
Успех манипуляции зависит от того, насколько полно удалось изолиро-

вать адресата от постороннего влияния. Для этого создается видимость много-
образия СМИ по типу организаций, политической окраске, жанрам и стилям –
при условии, что реально вся эта система подчиняется единым главным уста-
новкам.

2. Отбор событий реальности для сообщений.
Над общественным мнением господствует тот, кто определяет структуру

потока информации, кто отбирает «факты» и «проблемы», превращая их в сооб-
щения. СМИ широко используют принцип демократии шума – потопление со-
общения, которого невозможно избежать,  в хаотическом потоке бессмыслен-
ной, пустопорожней информации.

3. Серая и черная пропаганда.
Шире всего применяются приемы серой пропаганды – «информация из

первых рук, высосанная из пальца». При этом не раскрывается источник инфор-

761 



Сборник материалов по результатам научно-практических конференций

мации,  а  если  источник  не  идентифицируется,  то  никакой  ответственности
СМИ за ложное сообщение не несут.

4. Большие психозы
Главная функция СМИ в гражданском обществе состоит, как ни парадок-

сально, в превращении граждан в огромную, но не собранную в одном месте
толпу – через массовую культуру и единый поток информации. Часто такие
процессы возникают спонтанно,  но нередко запускаются целенаправленно,  и
потом стоит многих усилий их блокировать

5. Использование манипулятивной семантики: изменение смысла слов и
понятий, то есть «конструирование» сообщения из обрывков высказывания или
видеоряда. При этом меняется контекст, и из тех же слов создается совершенно
иной смысл. Например: «Как вы относитесь к домам терпимости?» – спросили
Папу Римского, прибывшего в одну из стран. «А разве они у вас есть?» – отве-
тил Папа Римский. На другой день в газетах появилось сообщение: «Первое,
что спросил Папа, ступив на нашу землю: есть ли у нас дома терпимости?».

Манипулятивная семантика, как считает Кара-Мурза,  использует не так
много приемов. Среди них – упрощение, стереотипизация, повторение, сроч-
ность (нагнетание напряженности) и дробность (разбивание статей на несколь-
ко частей), сенсационность. Последнее, пожалуй, самое эффективное. По мне-
нию С. Кара-Мурзы, ощущение непрерывного кризиса резко повышает внушае-
мость людей и снижает способность к критическому восприятию, о чем мы уже
говорили. Поданная в виде сенсации информация, как правило, принципиально
искажает происшедшее событие.

В полной мере эти методы используют террористы, пытаясь управлять со-
циальным настроением с помощью страха, а также разнообразные секты. Глав-
ной целью террористов является не убийство конкретных личностей, а именно
воздействие на чувства широкого круга людей, поэтому терроризм становится
средством психологического воздействия. Главной целью террора является об-
щественное  мнение,  конкретно,  его  деморализация  или  изменение
господствующих настроений, создание невротического страха для того, чтобы
запуганные люди выполняли действия, которые выгодны террористам или за-
казчикам, нанимателям террористов. СМИ в осуществлении замыслов террори-
стов играют первую роль: стремление к срочности и сенсационности не остав-
ляет шансов на подачу информации невыгодным для террористов способом. 

Главный вывод, сделанный учеными, в том, что терроризм возник вместе
со СМИ и связан с ними неразрывно, так как современный терроризм не имел
бы смысла, если бы его результаты телевидение не доносило в каждый дом. Ис-
следование,  проведенное  П.В.  Романовым,  В.В.  Щеблановым,  Е.Р.  Ярской-
Смирновой  [  1  6  ,    с.   144-154]  ,  показало,  что  «именно  посредством  «медиа»
субъект  террора  доносит  свое  «послание»  до  общественности,  именно через
них «публика» узнает об актах насилия, причем СМИ не просто информируют
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нас о происходящем, но и формулируют определения, подсказывают выводы,
задавая  рамки  интерпретации  того  или  иного  события.  Там,  где  СМИ
идеологически  и  политически  монополизированы,  террора  быть  не  может.
Таким образом, подлинный субъект терроризма – СМИ, и это одно из самых
сильных  средств  формирования  общественного  сознания  и  отвлечения
внимания общества от проблем в области экономики и политики. 

Можно утверждать, что, благодаря влиянию СМИ, социальное настроение
теперь представляет собой такое явление, которое по силе воздействия, влияния
и значимости превосходит другие компоненты общественного сознания, кон-
центрирует в себе и определяет разрушительно-созидательные силы общества.
И никогда за все этапы человеческой цивилизации оно никогда не играло такой
мощной роли.

Грубое, беспринципное и непрекращающееся воздействие СМИ на соци-
альное настроение приводит к тому, что взгляды, мнения людей приобретают
деформированный  характер,  представляя  компромисс  между  официальными
установками  и  индивидуальным  опытом  и  устремлениями.  Конструктивное
действие возможно в том случае, когда человек сохраняет контроль над своими
чувствами.  Разрушительные  действия  не  контролируются  разумом  и  могут
иметь катастрофические последствия как для личности, находящейся в состоя-
нии паники, так и для окружающих. Следствием катастрофического настроения
может так же служить агрессия, высокий уровень насилия и преступности в об-
ществе. В целом же манипулирование социальным настроением может приве-
сти к глубокому социальному стрессу, который связан с неадекватной реакцией
на события и чреват сложными, разрушительными последствиями для всего об-
щества.

Таким образом, можно сделать вывод о том, что феномен социального на-
строения является важнейшей характеристикой общественного сознания, кото-
рая влияет на социальное поведение людей. Средства массовой информации ис-
пользуют различные методы воздействия на социальное настроение граждан,
способствует нагнетанию страха обществе. 

В ситуации роста геополитической напряженности в мире, роль СМИ уси-
ливается, вне зависимости от того, насколько осознанным является влияние ме-
диа на социальное настроение. Законы рынка, побуждающие СМИ завоевывать
аудиторию, привели к появлению термина «хайп», то есть получение некоей
выгоды от распространения сенсации на или за гранью шок-контента. Одним из
неисчерпаемых источников «хайпа» стало нарастание проблем между странами
НАТО, БРИКС и Россией, неконтролируемые процессы миграции, балансиро-
вание Евросоюза на грани распада. В этих условиях СМИ буквально провоци-
руют людей на демонстрацию своих социальных ожиданий и обостряют кон-
фликты внутри  общества,  поскольку  это,  в  свою очередь,  порождает  новую
цепь сенсаций.
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А.А. Малькевич

г. Омск

«Право на забвение»- новая интернет реальность: 
как, кому и зачем «читить» репутацию в Сети?

 
Закон о «праве на забвение» был принят в нашей стране год назад. Со-

гласно этому постановлению граждане России могут добиваться от поисковых
систем удаления ссылок на недостоверную или неактуальную информацию о
себе. Еще до вступления в силу закон вызывал серьезные споры, поскольку в
основе своей он сталкивает две точки зрения на информационные потоки – так
называемую «американскую», проповедующую свободу слова, максимальную
открытость и доступ к информации и «европейскую», охраняющую право лю-
бого человека на приватность частной жизни. 

Выражение «право быть забытым» (фр. ledroit a l'oubli) пришло к нам из
французского информ-пространства.  В 2010 году государственный секретарь
по развитию цифровой экономики Франции Натали Костюшко-Моризе иниции-
ровала соответствующую хартию, в которой речь шла о сроках хранения ин-
тернет-компаниями электронных писем и текстовых сообщений. Документ не
стал законом - его подписали несколько полугосударственных организаций, и
проигнорировали Facebook и Google. 

Фактически «право на забвение» поддерживается и реализуется законода-
тельством Евросоюза уже 20 лет, когда была принята директива, посвящённая
«защите прав частных лиц применительно к обработке персональных данных и
о свободном движении таких данных». В 2012-м Еврокомиссия обнародовала
предварительный вариант  законопроекта  «Об  общей регуляции  защиты дан-
ных», однако, он до сих пор не принят и продолжает обсуждаться и редактиро-
ваться.Тем не менее, «право на забвение» в Европе работает — как на основа-
нии  старой  директивы,  так  и  на  основании  национальных  законодательных
норм, и даже больше — хартии о правах человека.

Так называемой «точкой невозврата» стало решение Европейского суда от
13 мая 2014 года по делу «GoogleSpain против Марио Костехи Гонсалеса». «В
2009-м Гонсалес обнаружил, что при поисковом запросе по его имени одним из
первых выдаётся объявление в газете LaVanguardia о продаже его дома за долги
десять лет назад. Гонсалес попросил газету удалить публикацию на том основа-
нии, что дело давнее и не должно влиять на его репутацию, но газета отказа-
лась, заметив, что речь идёт об официальном анонсе Министерства труда. То-
гда Гонсалес обратился с жалобой в испанское Агентство по защите данных. В
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итоге дело дошло до Европейского суда справедливости, и если La Vanguardia
осталась в своём праве не удалять заметку, то Google Spain суд обязал изъять её
из  поисковой  выдачи,  установив  важный  прецедент  —  интернет-поисковик
несёт ответственность за хранение персональной информации, опубликованной
третьими лицами. В своём решении суд и опёрся на 7-ю и 8-ю статьи хартии
Европейского  союза  по  правам человека»  [  6]  .  После  этого  решения  Google
создал  специальную форму,  по которой каждый из  жителей  28  стран  ЕС,  а
также Исландии, Норвегии, Швейцарии и Лихтенштейна может оставить заявку
об  удалении  из  поисковой  выдачи  информации  о  себе,  если  она  является
«неадекватной,  иррелевантной  или  устаревшей».  То  есть  подтвердив  свою
личность фотографией, вы фактически можете просить удалить почти любые
упоминания о себе.

После вступления в силу закона в нашей стране российские поисковики
стали  получать  запросы,  но  практическая  реализация  закона,  отягощенная
большим количеством недостатков, оказалась неоднозначной. В рамках Феде-
рального закона от 13 июля 2015 г. N 264-ФЗ каждый человек, решивший опро-
вергнуть  информацию,  может  обратиться  непосредственно  к  администрации
ведущих поисковых систем и потребовать от них удалить из поисковой выдачи
ссылки на неверные, по его мнению, материалы. Таким образом, закон помога-
ет тем людям, которые хотят «уйти из интернета» и убрать весь остающийся
после них «информационный след».  Но и администрации поисковых систем
могут в рамках данного закона оспаривать в суде требования заявителя, привле-
кая для определения недостоверности информации третьих лиц. Такие действия
неизбежно ведут к дополнительной публичности и привлечению средств массо-
вой информации, что в эпоху интернета ведет к увеличению ссылочной массы
информации, в том числе и той информации, которую просят удалить. Таким
образом, публичное присутствие не только не уменьшается, а увеличивается в
разы. Исходя из вышесказанного, первое усовершенствование, которое, по мне-
нию экспертов, следует внести в «закон о забвении», должно касаться неразгла-
шения оспариваемой истцом информации в СМИ. Сейчас мы можем из откры-
тых источников получить информацию о том, кто обращался к поисковикам и
какую информацию просил удалить. Рассмотрим детальнее практику реализа-
ции данного закона в нашей стране. 

Еще в апреле 2016 года крупнейшие поисковые системы Google и «Ян-
декс» в своих официальных блогах опубликовали статистику применения зако-
на 264-Ф3. По данным Google, российские пользователи потребовали удалить
из результатов поиска 6863 страницы при 1585 обратившихся. Из них компания
удовлетворила 26,8 % обращений. В тот же период о количестве обращений от-
читалась Mail.ru Group — по словам представителя поисковой системы из 2000
запросов было удовлетворено около 20 %. Схожую статистику предоставил и
«Яндекс»:  27 % удовлетворённых  запросов  при  3600 обращениях. По словам
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представителей российского поисковика, высокая доля отказов связана с тем,
что «Яндекс» зачастую не может проверить, достоверность информации и на-
рушает  ли  она  чьи-то  права  или  законы [  5]  .Сразу  после  вступления  в  силу
закона к трём российским интернет-компаниям («Яндекс», Google и «Рамблер
Интернет Холдинг»)  поступили судебные иски от П.О.  Колупаева.  Согласно
архивным  данным,  в  2012 году  Липецкий  областной  суд  признал  Бывший
сотрудник УФСКН России по Липецкой области Павел Колупаев был признан
виновным в разглашении государственной тайны, а за год до этого в отношении
него  возбудили  уголовное  дело  по  статье 290  части 5  УК («Вымогательство
взятки в крупном размере») [  1]  .

В марте и апреле информационно-аналитический центр «Сова», занимаю-
щийся  проблемами  национализма  и  ксенофобии  получил  уведомления  от
Google об изъятии из поисковой выдачи ссылок на свои материалы. Речь шла о
новостях от 2006 и 2008 года о делах осуждённых неонацистов — «В Обнинске
осуждены скинхеды, избившие ангольца» и «В Обнинске в силу вступил обви-
нительный  приговор  восьми  националистам,  распространявшим  в  интернете
видеозаписи неонацистских нападений». Представители центра со своей сторо-
ны обратились в Google с просьбой пересмотреть данное решение, поскольку
данная информация являлась достоверной и значимой по их мнению.

Более  значительный  резонанс  в  медиапространстве  вызвали  новости  о
воспользовавшихся «правом на забвение» бизнесмене Сергее Михайлове, кото-
рому приписывали связи с солнцевской преступной группировкой; петербург-
ском рестораторе,  владельце «фабрики троллей» Евгении Пригожине и писа-
теле,  политическом  консультанте  Эдуарде  Багирове.  По  словам  Михайлова
поисковики удовлетворили лишь 5 % его запросов.  Он планировал очистить
поисковую выдачу от 172 ссылок, по которым его имя упоминается в связи с
солнцевской преступной группировкой в том числе ссылки на «Википедию» и
материал издания РБК. Пригожин подал порядка 20 исков, большую часть —
к «Яндексу». В частности предприниматель потребовал удалить из поисковой
выдачи  ссылки  на статьи  «Новой  газеты»  о «фабрике  троллей»  в
Ольгине, материал «Фонтанки» «Империя Пригожина взяла военные городки»,
в  котором  рассказывается  о получении  компаниями,  связанными  с
Пригожиным, госконтрактов на суммы в миллиарды рублей на обслуживание
объектов  Минобороны.  «Яндекс»  в  свою  очередь  просто  отказался удалять
материалы,  мотивируя это тем,  что  доказательств  того,  что  опубликованные
данные являются ложными, не было представлено [1]. 

После первоначальных ажиотажных попыток воспользоваться своим  пра-
вом на забвение сейчас интерес к закону стал все более угасать. В мае газета
«Коммерсант – Урал» опубликовала материал, резюмирующий итоги примене-
ния закона в регионе. Этот региональный отчет прекрасно характеризует и об-
щую картину.Эксперты вполне обоснованно посчитали, что судебная практика
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по «праву на забвение» просто не сложилась по ряду причин. Прежде всего, это
нежелание физлиц связываться с судебной системой, поскольку требует финан-
совых и временных ресурсов, а ожидаемого результата часто не приносит, по-
скольку технически удалить какую-либо информацию из интернета. Хотя спра-
ведливости ради стоит отметить, что РОЦИТ довольно-таки подробно объясня-
ет на своем ресурсе алгоритм обращения с исками к поисковым системам. Но в
случае с известными людьми попытка «зачистки»приводит только к так назы-
ваемому «эффекту Стрейзанд» (когда попытка удалить определенную инфор-
мацию ведет к ее массовому распространению в интернете) [  9]  . В итоге получа-
ется, что вопросы, связанные с удалением информации из интернета, гораздо
эффективнее решать в досудебном порядке напрямую с ресурсом, на котором
эта информация содержится. В процессе принятия закона основные опасения
высказывались, прежде всего, из-за возможных угроз для СМИ. Эксперты счи-
тали, что сужение информационного поля затруднит работу с информацией, а
интернет-СМИ, как и все остальные ресурсы, в равной степени попадут под
действие закона. Но реальность показала, что и этой опасности в данный мо-
мент удалось избежать.
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 Е.В. Манаева

г. Саратов

Пути совершенствования правового регулирования
 использования электронной подписи в РФ

 
В этом году исполнился пятнадцатилетний юбилей законодательного за-

крепления регламентации и использования электронной подписи в России. И
хотя № 1-ФЗ от 10 января 2002 года уже не действует, нужно отдать ему долж-
ное  как  первому  акту.  В  настоящее  время  основным  нормативным  актом,
регулирующим  вопросы  получения,  использования  и  юридической  силы
электронной подписи, является Федеральный Закон от 6 апреля 2011 года №
63-ФЗ  «Об  электронной  подписи».  Кроме  него  существует  более  сорока
федеральных  законов,  нормы  которых  так  или  иначе,  затрагивают  вопросы
регулирования  использования  электронной  подписи,  а  также  подзаконные
акты, число которых тоже велико.

Главное назначение электронной подписи – это удостоверение подлинно-
сти документа. И хотя электронная совершенно не похожа на самостоятельную
рукописную индивидуальную подпись лица, тем не менее, она должна удосто-
верить авторство документа, его юридическую значимость и правоту, а так же
является  средством,  обеспечивающим  конфиденциальность  информации  (ст.
160, 434, 847 ГК РФ) [2, 3].

Согласно 63-ФЗ, электронная подпись создается в виде специально зако-
дированной строки при помощи новейших технических средств и представляет
собой  информацию в электронной форме, которая присоединена к другой ин-
формации в электронной форме (подписываемой информации) или иным об-
разом связана с такой информацией и которая используется для определения
лица, подписывающего информацию [  1]  . 

Электронная  подпись  состоит  из  трех  частей:  сертификата;  закрытого
ключа и открытого ключа. 

Закрытый ключ находится у его обладателя, это обеспечивает секретность
ключей, а открытый ключ распространяется всем пользователям системы, что-
бы они могли осуществлять проверку подлинности полученных документов и
подписей. Данный ключ не может быть использован для расшифровывания ин-
формации, поэтому не имеет смысла ограничивать его распространение. Поль-
зователь, который получает документ с электронной цифровой подписью, имея
в архиве открытый ключ электронной подписи, выполняет обратное криптогра-
фическое преобразование. Это позволяет осуществить проверку подписи. Если
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подпись подлинная, это означает, что документ действительно создан отправи-
телем, и в него не внесены изменения. В случае если система обнаружит ошиб-
ку, она сообщит об этом электронным сообщением. Таким образом, все участ-
ники  электронного  обмена  документами  получают  равные  возможности
независимо от их удаленности друг от друга. 

Различают следующие виды электронной подписи: 
1. Простая электронная подпись. Она формирует информацию о лице, по-

ставившем эту подпись посредством простых кодов и паролей;
2. Усиленная электронная подпись. Она, в свою очередь, имеет подвиды: 
- неквалифицированная подпись. Здесь для формирования информации о

подписанте используется криптографический алгоритм с использованием клю-
ча электронной подписи. Также с ее помощью можно определить подписанта,
определить, что в документ были внесены изменения, а также для ее создания
применяются средства электронной подписи;

- квалифицированная подпись. В нее входят все те же признаки, что и в
неквалифицированную, но она выдается  только в аккредитованных ФСБ РФ
удостоверяющих центрах.

Главными в вопросе признания электронной подписи действительной и
имеющей юридическую силу, по мнению Стахно Р.Е., Гончар А.А. является во-
прос её равнозначности собственноручной подписи в документе на бумажном
носителе. Это достигается при одновременном соблюдении нескольких усло-
вий: 

- сертификат ключа подписи, относящийся к этой электронной цифровой
подписи, не утратил силу (действует) на момент проверки или на момент под-
писания  электронного  документа при  наличии доказательств,  определяющих
момент подписания. Сертификат ключа подписи - это документ на бумажном
носителе или электронный документ с электронной подписью уполномоченно-
го лица удостоверяющего центра,  которые включают в себя открытый ключ
электронной подписи и которые выдаются удостоверяющим центром участнику
информационной системы для подтверждения подлинности электронной под-
писи и идентификации владельца сертификата ключа подписи; 

- подтверждена подлинность электронной подписи в электронном доку-
менте. Подтверждение подлинности электронной подписи в электронном доку-
менте - положительный результат проверки соответствующим сертифицирован-
ным  средством  электронной  подписи  с  использованием  сертификата  ключа
подписи принадлежности электронной подписи в электронном документе вла-
дельцу сертификата ключа,  подписи и отсутствия искажений в подписанном
данной электронной цифровой подписью электронном документе; 

- электронная подпись используется в соответствии со сведениями, ука-
занными в сертификате ключа подписи [  4, с. 19]  .
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Как мы видим, большое значение в этом вопросе имеют удостоверяющие
центры. В настоящее время в России открыто более 440 удостоверяющих цен-
тров и 5000 точек выдачи электронных подписей, в которых работает не менее
15 тыс. высококвалифицированных специалистов. Существующие УЦ ежегод-
но  приносят  бюджету  не  менее  6,5  млрд.  руб.  в  виде  налогов.  Стоимость
квалифицированной электронной подписи (КЭП) для физических лиц начина-
ется  от  1400  руб.  Кроме  ее  выдачи,  УЦ  предлагают  еще  целый  ряд  услуг,
например, программное обеспечение, позволяющее подписывать электронные
документы и отправлять их в ведомства [  5]  .

Минкомсвязи  собирается  ограничить  число  удостоверяющих  центров,
двумя  государственными  структурами.  Соответствующий  законопроект  уже
внесен ведомством. В пояснении к нему сказано, что сегодня аккредитованные
удостоверяющие центры (УЦ) допускают многочисленные нарушения, что вы-
зывает недоверие к ним со стороны пользователей. Инициатива Минкомсвязи
призвана  установить  единые  стандарты  предоставления  услуги,  усилить
контроль за выдачей электронных подписей и таким образом обеспечить их ле-
гитимность.

В мае 2017 года был проведен круглый стол «Сфера электронных услуг
Российской Федерации. Пути развития и угрозы», CNews совместно с ассоциа-
цией РОСЭУ. Его участники в целом согласны с позицией Минкомсвязи, но не
одобряют резкого сокращения УЦ и в качестве причины указывают следую-
щие:

- необходимость повышения грамотности населения, создание реестра, с
помощью которого можно будет узнать, какие электронные подписи оформле-
ны на конкретного человека;

- отсутствие доверия к конкретным УЦ, плохо относящихся к своим обя-
занностям. Необходимо расширять взаимодействие УЦ с органами власти через
Систему межведомственного электронного взаимодействия (СМЭВ), к которой
в настоящее время имеют допуск только российские ведомства.  Сообществу
удалось  договориться с  нотариатом  о  предоставлении  УЦ возможности  про-
верки доверенностей через реестр, в связи с выявлением большого количества
умерших людей, на которые были открыты и действовали ЭП;

- неизбежное падение качества предоставляемых услуг, из-за резкого со-
кращения УЦ. Передача полномочий МФЦ проблему не решит, поскольку в
МФЦ просто нет специалистов, способных ее качественную консультацию гра-
жданам;

- потребуется принятие поправок, которое приведет к усложнению дея-
тельности и государственных органов, и юридических, и физических лиц, воз-
можно появление монополиста на рынке криптографических услуг, что также
негативно скажется [5].
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В заключение хотелось бы отметить, что сегодня необходимы подзакон-
ные акты, определяющие порядок деятельности УЦ, порядок контроля за их
деятельностью и четко описывающие, какие меры могут быть приняты по ре-
зультатам контрольных проверок, расширить полномочия УЦ в области отзыва
сертификатов.  Нужны нормативно-правовые акты, описывающие применение
полномочных  сертификатов,  а  также  акты,  определяющие  применение  элек-
тронной подписи. Специалисты отмечают необходимость ввести полномочный
сертификат, электронную доверенность для эффективной реализации програм-
мы цифровой экономики.

На сегодняшний день регулирования сферы электронной подписи в Рос-
сии со стороны государства явно недостаточно, что способствует возникнове-
нию множества  проблем и  снижению доверия  к  этому важному инструмен-
ту развития цифрового государства.  Однако, усилия регулятора должны быть
направлены не на разрушение уже сложившейся инфраструктуры, а на ее со-
вершенствование.
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Проблема защиты достоинства личности 
в медиапространстве

В соответствии с Конституцией РФ достоинство личности охраняется го-
сударством и не может быть умалено ни при каких обстоятельствах (ч. 1 ст. 21).
Человеческое  достоинство  проявляется  в  самоуважении личности  и  её  нрав-
ственном, справедливом отношении к себе, стремлении к снисканию уважения
других  людей,  необходимости  уважать  других  индивидов.  Достоинство  обу-
словливает отличие человека от других живых существ, оно превалирует над
биологическими инстинктами и не  теряет  сущности после смерти индивида,
выражая  его  абсолютную ценность,  неповторимость,  автономию личности  и
индивидуальную свободу [1, c. 105].

Конституцией РФ гарантированы свобода слова (ч.  1 ст.  29) и свобода
массовой информации (ч. 5 ст. 29) [3]. Практика показывает, что названные сво-
боды нередко вступают в противоречие с правом на достоинство личности. В
этой  связи  законодательство  требует  соблюдения  их  баланса,  основанного
прежде всего на возможности опровержения порочащей информации. 

В  России  ещё  с  середины  90-х  гг. встал  весьма  значимый  вопрос:  не
ущемляет ли право на защиту чести и достоинства  другие конституционные
права, в частности право на свободу слова? В Определении Конституционного
Суда РФ  б отказе в принятии к рассмотрению жалобы гражданина А.В. Козы-
рева была сформулирована правовая позиция по этому поводу [7]. 

Суть рассматриваемого дела состояла в следующем. А.В. Козырев, зани-
мавший в то время пост министра иностранных дел РФ, обратился в Конститу-
ционный Суд РФ с просьбой о признании не соответствующей Конституции РФ
ч. 1 ст. 7 Гражданского кодекса РСФСР. Причиной обращения послужило нача-
тое судом г. Москвы в мае 1994 г. судопроизводство по иску В.В. Жириновско-
го к телекомпании «НТВ» и А.В. Козыреву о защите чести и достоинства на
основании оспариваемой статьи, по смыслу которой гражданин или организа-
ция вправе требовать в суде опровержения сведений, порочащих их честь и до-
стоинство, если распространитель не докажет их соответствие действительно-
сти. По мнению заявителя, указанная статья (как и ст. 152 нового ГК РФ) не со-
ответствует ч.  1  и 3 ст.  29 Конституции РФ, которая запрещает принуждать
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кого бы то ни было к выражению своих мнений и убеждений, а равно к отказу
от них [7].

Конституционный Суд РФ в своем Определении указал,  что в соответ-
ствии  с  Федеральным  конституционным  законом  о  Конституционном  Суде
РФ [  5]   основанием к рассмотрению дела по жалобам граждан является неопре-
делённость в вопросе о соответствии Конституции РФ закона, затрагивающего
конституционные права и свободы граждан. Предписание оспариваемой статьи
такой  неопределённости  не  порождает.  Она  устанавливает  гражданско-
правовые способы защиты чести и достоинства, гарантируя соответствующее
право, предусмотренное ч. 1 ст. 23 Конституции РФ [  3]  . Право на судебную за-
щиту чести и достоинства и обязанность того, кто распространил порочащие
сведения,  доказать  их  соответствие  действительности,  не  нарушают свободу
мысли и слова. Связанные с обеспечением конституционных требований ува-
жения достоинства личности допустимые ограничения при использовании сво-
боды слова строго очерчены и вытекают из ч. 3 ст. 17, ч. 2 ст. 29 и ч. 3 ст. 55
Конституции РФ [7].

 Конституционный Суд РФ отказал в принятии жалобы к рассмотрению,
но  в то же время отметил, что в обращении А.В. Козырева поставлен важный
вопрос о защите чести и достоинства без ущерба свободной политической дис-
куссии, необходимой для выражения мнения в демократическом государстве.
Решение указанного вопроса относится к компетенции судов общей юрисдик-
ции, и при рассмотрении такого рода дел им надлежит устанавливать и оцени-
вать не только достоверность, но и характер распространённых сведений. Кро-
ме того, суды должны дать ответы на ряд вопросов. Во-первых, наносит ли вред
распространение сведений ценностям, защищаемым Конституцией РФ? Во-вто-
рых, не выходит ли это за рамки политической дискуссии? В-третьих, как от-
граничить распространение недостоверной информации от политических оце-
нок и возможно ли их опровержение в судебном порядке? Суды вправе и обяза-
ны обеспечивать должное равновесие при реализации конституционных прав
на  защиту  чести  и  достоинства,  с  одной  стороны,  и  свободу  слова  –  с
другой [7].  В дальнейшем эта  правовая позиция Конституционного Суда РФ
получила отражение в Постановлении Пленума Верховного Суда РФ [  6]  . 

Несмотря на формальный отказ Конституционного Суда РФ в принятии
обращения к рассмотрению, был разрешён по существу содержащийся в об-
ращении вопрос. Кроме того, выявлен конституционно-правовой смысл оспари-
ваемой нормы.

Следующий пример связан с  защитой персональных данных.  Всегда,  и
особенно в эпоху стремительного развития информационных технологий, необ-
ходима их защита, которая должна быть адекватна действительности.

Одной из проблем, рассмотренных Конституционным Судом РФ, стала
защита чести и достоинства при распространении сведений в сети «Интернет».
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В Постановлении по делу о проверке конституционности положений п. 1, 5 и 6
ст. 152 Гражданского кодекса РФ в связи с жалобой гражданина Е.В. Крылова
Конституционный Суд РФ признал указанные положения не соответствующи-
ми Конституции РФ в той мере, в какой они не обязывают владельца сайта в
сети «Интернет», который не зарегистрирован в качестве СМИ, или уполномо-
ченное им лицо, ответственное за размещение информации на данном сайте,
удалить по требованию гражданина информацию, порочащую его честь, досто-
инство  или  деловую  репутацию,  которые  вступившим  в  законную  силу
судебным решением признаны не соответствующими действительности. Также
было отмечено, что правоприменительные решения, вынесенные в отношении
Е.В. Крылова на основании рассматриваемой статьи ГК РФ, в той мере, в какой
они признаны названным Постановлением не соответствующими Конституции
РФ, подлежат пересмотру в установленном порядке [  9]  .

Впоследствии Федеральным законом в ст. 152 ГК РФ была включена нор-
ма,  предусматривающая  право  гражданина  требовать  удаления  информа-
ции, порочащей его честь, достоинство или деловую репутацию, из сети «Ин-
тернет» а так же требовать опровержения указанных сведений способом, обес-
печивающим доведение  опровержения до  пользователей  сети  [  4]  .  Таким об-
разом, законодатель предусмотрел новый способ защиты чести, достоинства и
деловой репутации. 

Практика показывает, что даже по прошествии более двадцати лет остаёт-
ся актуальной проблема эффективной защиты чести и достоинства граждан при
реализации свободы информации. Судебная статистика за 2016 год свидетель-
ствует о стабильности количества ежегодно рассматриваемых дел о защите че-
сти, достоинства и деловой репутации в сфере предпринимательской и иной
экономической деятельности: в среднем в год рассматривается около 6 000 дел,
из  которых  3  500  исков  подаются  против  журналистов  и  редакций  СМИ.
Большинство из них СМИ проигрывают [  8]  . 

Возникает  вопрос,  достаточно ли внимания суды уделяют соблюдению
баланса между необходимостью защиты чести и достоинства граждан и органи-
заций и свободой информации включающей право граждан получать информа-
цию по вопросам, представляющим общественный интерес. По этому поводу
А.Г. Рихтер пишет, что суды лишь ограничиваются исследованием вопроса о
вреде, причиненном истцу, не оценивая последствия своих решений для СМИ.
Европейский Суд по правам человека в целом ряде своих постановлений об-
ращал внимание на то, что российские суды оставляют без внимания необходи-
мость разрешать противоречия между правом на свободу выражения и защитой
чести и достоинства. Целью законодательства о защите чести и достоинства яв-
ляется защита лиц от ложных заявлений, которые наносят вред доброму имени,
а не защита субъективных чувств или иных интересов [  11]  .
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Выступая на международной конференции «СМИ и правовые вопросы за-
щиты чести и достоинства», С.В. Потапенко пояснил, что при разрешении рос-
сийскими судьями низших звеньев судебной системы дел о защите чести и до-
стоинства, связанных с распространением не соответствующих действительно-
сти сведений в СМИ, то есть диффамационных споров, возможны ссылки на ст.
10 Конвенции о защите прав человека и основных свобод, предусматривающей
ответственность за нарушение прав и ущерб репутации других лиц [  2]  , а также
и на конкретные постановления Европейского Суда по правам человека. Как
отметил С.В. Потапенко, основное отличие зарубежного института защиты от
диффамации от российского института защиты чести, достоинства и деловой
репутации, в основе которого лежит ст. 152 ГК РФ, состоит в том, что в зару-
бежном праве гражданско-правовая судебная защита этих нематериальных благ
возможна только при условии одновременной защиты права на свободу слова и
массовой информации. Поэтому суть любого спора состоит в разрешении кол-
лизии между правом на защиту чести и достоинства, с одной стороны, и правом
на свободу слова и массовой информации, – с другой [  10]  . 

Изложенное позволяет заключить, что право на человеческое достоинство
и свобода информации неразрывно связаны. Человек, его права и свободы яв-
ляются высшей ценностью в соответствии со ст. 2 Конституции РФ. Поэтому, с
одной стороны, информация в СМИ может причинить ущерб достоинству лич-
ности, поэтому для его защиты требуется опровержение порочащих сведений.
С другой стороны, ограничение свободы информации также способно причи-
нить ущерб достоинству личности, поскольку в этом случае имеет место нару-
шение другого конституционного права. 
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Н.М. Мотолыгина 

г. Саратов

Защита личных неимущественных прав авторов: 
состояние законодательства и направления его совершенствования

 
Под  способами  защиты  гражданских  прав  обычно  понимаются  преду-

смотренные законодательством средства, с помощью которых могут быть до-
стигнуты  пресечение,  предотвращение,  устранение  нарушений  права,  его
восстановление  и  (или)  компенсация  потерь,  вызванных  нарушением
права [6,     c. 248]  .

Перечень общих гражданско-правовых способов защиты содержится в ст.
12 ГК [  1]  . Учитывая особенности авторских правоотношений и традиций рос-
сийского авторского права, существует ряд способов, которые активно приме-
няются авторами для защиты своих прав. 

Возможные способы защиты исключительных прав содержатся в ст. 1252
Гражданского кодекса РФ, которая устанавливает возможность предъявления
требований:

1) о признании права - к лицу, которое отрицает или иным образом не
признает право, нарушая тем самым интересы правообладателя;

2) о пресечении действий, нарушающих право или создающих угрозу его
нарушения,  -  к  лицу,  совершающему такие  действия  или  осуществляющему
необходимые приготовления к ним, а также к иным лицам, которые могут пре-
сечь такие действия;

3) о возмещении убытков - к лицу, неправомерно использовавшему ре-
зультат интеллектуальной деятельности или средство индивидуализации без за-
ключения соглашения с правообладателем (бездоговорное использование) либо
иным образом нарушившему его исключительное право и причинившему ему
ущерб;

4) об изъятии материального носителя - к его изготовителю, импортеру,
хранителю, перевозчику,  продавцу,  иному распространителю,  недобросовест-
ному приобретателю;

5) о публикации решения суда о допущенном нарушении с указанием дей-
ствительного правообладателя - к нарушителю исключительного права.

Согласно п. 4 ст. 1259 ГК РФ для возникновения, осуществления и защи-
ты авторских прав не требуется регистрация произведения или соблюдение ка-
ких-либо иных формальностей (за исключением программ для ЭВМ и баз дан-
ных). Однако, первое, что должен предпринять автор для защиты своих прав на
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произведение, это уведомить о своем праве. Процедура и форма такого уведом-
ления предусмотрена в статье 1271 ГК «Знак охраны авторского права», в соот-
ветствии с  которой правообладатель  для  оповещения о  принадлежащем ему
исключительном  праве  на  произведение  вправе  использовать  знак  охраны
авторского права, который помещается на каждом экземпляре произведения.

В последнее время все чаще возникают споры о защите авторских прав.
Согласно п.  14 Постановления Пленума Верховного Суда РФ № 5, Пленума
ВАС РФ № 29 от 26.03.2009 «О некоторых вопросах, возникших в связи с вве-
дением в действие части четвертой Гражданского кодекса Российской Федера-
ции» [3] при рассмотрении судом дела о защите авторского права истец должен
подтвердить факт принадлежности ему авторского права и (или) смежных прав
или права на их защиту, а также факт использования данных прав ответчиком.
Это  означает,  что  в  данных  спорах  настоящий  автор  должен  доказать  свои
права на спорное произведение и момент возникновения данных прав, т.е. мо-
мент создания произведения. Для этого автор вправе приводить любые доказа-
тельства, которые могут подтвердить его права на произведение.

Кроме того,  в ГК РФ имеются и специальные нормы, связанные с гра-
жданско-правовой защитой авторских прав. Так, в соответствии со ст. 1299 ГК
РФ «техническими средствами защиты авторских прав признаются любые тех-
нологии, технические устройства или их компоненты, контролирующие доступ
к произведению, предотвращающие либо ограничивающие осуществление дей-
ствий, которые не разрешены автором или иным правообладателем в отноше-
нии произведения». Как правило, защита авторских прав осуществляется в су-
дебном порядке [  8, c. 35]  .

Однако в связи с развитием телекоммуникационных и Интернет-техноло-
гий особое внимание хотелось бы уделить защите авторских прав именно в сети
Интернет. 

На  протяжении  длительного  периода  времени,  проблема  защиты  ав-
торских прав в глобальной компьютерной сети Интернет является одной из са-
мых актуальных проблем правового регулирования. Во всем мире сейчас разви-
ваются технологии борьбы с незаконным интернет-контентом с точки зрения
защиты авторских прав.  Наиболее ярким примером является представленные
Конгрессом США в  начале  2012  года  законопроекты Stop Online  Piracy  Act
(SOPA, «О противодействии онлайн-пиратству») и Protect Intellectual Property
Act (PIPA, «О защите интеллектуальной собственности»), которые вызвали об-
щественный резонанс.  Принятие этих нормативных актов обязало бы Мини-
стерство юстиции США настаивать на запрете к доступу сайта-нарушителя, а
также убрать эти сайты из выдачи поиска. Эти акты так и не были приняты, а
отложены до разрешения противоречий. 

В России в целях защиты авторских прав в сети Интернет 2 июля 2013
года Президент РФ Владимир Путин подписал Федеральный закон от 2 июля
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2013 г. № 187-ФЗ «О внесении изменений в отдельные законодательные акты
Российской Федерации по вопросам защиты интеллектуальных прав в инфор-
мационно-телекоммуникационных  сетях»  [2],  который  еще  на  стадии  за-
конопроекта получил название «антипиратского» закона. Данный закон опреде-
лил порядок защиты интересов правообладателей и закрепил механизм взаимо-
действия Роскомнадзора и информационных посредников при блокировке неле-
гального контента. Основными постулатами данного закона является введение
в часть четвертую ГК РФ такого понятия как «информационный посредник», а
также закрепление особенностей его ответственности за нарушение интеллек-
туальных прав. Так, согласно ст. 1253.1 ГК РФ информационный посредник –
это лицо, осуществляющее передачу материала в информационно-телекомму-
никационной сети или предоставляющее возможность размещения материала в
этой сети.  Информационный посредник несет  ответственность  за  нарушение
интеллектуальных прав в сети на общих основаниях, предусмотренных ГК РФ,
при наличии вины. Также, в данном законе предусматривается правило о том,
что к информационному посреднику, не несущему ответственность за наруше-
ние интеллектуальных прав, могут быть предъявлены требования об удалении
информации, нарушающей исключительные права, или об ограничении доступа
к ней.

Помимо указанного Федерального закона, на территории нашей страны
действуют и другие акты, регулирующие данную систему. К ним относятся: За-
кон РФ «О средствах массовой информации» от 27.12.1991 № 2124-1, Феде-
ральный закон от 07.07.2003 № 126-ФЗ «О связи», Федеральный закон от 20
февраля 1995 г. № 24-ФЗ «Об информации, информатизации и защите инфор-
мации», ряд указов Президента, ряд международных соглашений, связанных с
использованием объектов интеллектуальной собственности.

Необходимо обратить внимание на то, что сейчас установлено множество
средств отграничения противозаконного доступа или размещения нелицензиро-
ванного результата интеллектуальной деятельности в глобальной сети Интер-
нет  [  7,  c.  54]  .  С  помощью  современных  технологий  предоставляются
всевозможные  способы  защиты.  Например,  все  чаще  на  электронных
документах устанавливаются специализированные средства, которые помогают
воспрепятствовать копированию. Кроме того, коммерческие сайты используют
эффективные  системы  технического  надзора,  позволяющие  проследить
действия пользователя,  в  тех  случаях,  когда  он пытается  получить доступ к
материалам  запрещенным  путем.  Чтобы  защитить  плоды  творческой
деятельности  в  электронном  документе  следует  указывать  информацию,
касающуюся  автора,  которая  при  копировании,  не  сможет  быть  удалена.
Несмотря  на  то,  что  такого  рода  объекты  могут  беспрепятственно
распространяться по сети, они все равно будут обнаружены.
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Что касается перспектив правовой и технической охраны авторских прав,
то в недалеком будущем планируется создать Web-депозитарий – это специали-
зированный архив объектов авторского права, которые будут предоставлены в
электронном виде и размещены в сети Интернет. Этот архив сделает возмож-
ным для авторов засвидетельствовать факт и время размещения произведения,
распознавая правообладателя в тех случаях, когда возникнут претензии и спо-
ры. Для этого лицу необходимо подать заявление о том, что оно является авто-
ром, т.е. правообладателем, определенного произведения с его кратким описа-
нием.  После  чего  происходит  фиксирование  даты  приема  произведения  и
оформляется свидетельство, которое в дальнейшем выдается заявителю. Пред-
ставлено это может быть записью соответствующей информации со страниц
сайтов Интернет на лазерный диск, который в дальнейшем будет помещён в
Web-депозитарий. Очевидно, что в случае возникновения спора, станет возмож-
ным по времени появления произведения в сети Интернет узнать, кто же яв-
ляется его настоящим автором, а также сравнить тот материал, который предо-
ставлен на электронном и на бумажном носителе.

Ключевую роль играет также надзор операторов сети Интернет за тем,
чтобы  пользователи  указывали  первоисточники  того  или  иного
материала [9,     c.     140]  .  А  в  случае  невыполнения  этого  требования  Интернет-
провайдер вправе  прекратить деятельность  этого сайта.  Однако,  на  практике
это  вызывает  сложности.  Так,  например,  с  закрытием  одного  сайта,  часто
появляется  другой.  На  наш  взгляд,  в  подобных  ситуациях  необходимы
совместные действия Интернет-провайдеров по обмену этой информацией. Не
следует  также  забывать,  что  авторам  произведений  предоставлены
определённые  правовые  средства  защиты  авторских  прав.  Например,
целесообразно  обратиться  к  нотариусу  в  целях  фиксации  даты  создания
произведения.  Кроме того,  правоприменительная практика свидетельствует о
возможности  заверения  нотариусом  информации  в  Интернете  путем
составления  протокола  осмотра  интернет-сайтов  [  4]  .  Нотариальное  удо-
стоверение  страницы сайта  уже  сейчас  активно используется  в  качестве  до-
казательств по спорам о нарушении авторских прав [  5]  .

Подводя  итог  вышесказанному,  следует  отметить,  что  нарушения  в
рассматриваемой сфере происходят в силу многих причин. Так, одной из при-
чин являются пробелы в законодательстве об авторском праве. В частности, не
урегулирован вопрос создания единой терминологии в отношении прав на ре-
зультаты интеллектуальной деятельности. Так, в части четвертой ГК РФ нет ни
одной формулировки таких понятий как «веб-сайт», «провайдер», «пользова-
тель». Отсутствует само понятие сети Интернет. 

В  итоге  хотелось  бы  представить  следующие  направления  решения
проблемы защиты авторских прав в сети Интернет. Основное направление – это
создание быстрой и эффективной системы правового реагирования на наруше-
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ния авторских прав в сети Интернет. И, конечно же, важно совершенствовать
законодательство, гарантирующее авторские права.
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И.Д. Савина

г. Ульяновск

Роль СМИ и Интернета 
в противодействии экстремизму среди молодежи

Проблема экстремизма среди молодежи и активизация, распространение
их деятельности – одна из центральных в жизни современного российского об-
щества и государства, поскольку какой бы «окрас» не носил экстремизм, по-
следствия его всегда носят разрушительный и крайне дестабилизирующий ха-
рактер во всех его проявлениях [  2, с.19]  .

Сейчас необходимым дополнением к силовому методу противодействия
экстремизму, как комплексному подходу, становятся СМИ и Интернет, которые
в  данном  случае  наиболее  часто  выступают  каналами  коммуникации  для
донесения основных сообщений силовых структур в массы. При этом инстру-
ментами  позитивной  информационной  работы  можно  считать:  социальную
рекламу,  PR-инструменты, интернет-методы (с  использованием Social  Media)
или использование комплексного, интегрированного подхода, которые исполь-
зуются с целью информирования, предупреждения и противодействия экстре-
мизму.

Цель нашей работы – изучить роль СМИ и Интернета в противодействии
экстремизма среди молодежи.

В научной литературе имеется немало работ, посвященных проблематике
экстремизма. Классификация экстремистских формирований и особенности его
проявления в различных молодежных экстремистских движениях представлена
в работах социологов Ю.А. Зубок и В.И. Чупрова, В.А. Гущина и т.д. Экстре-
мизм как элемент киберпространства анализируется в трудах З.С. Арухова, В.Л.
Акопова, С.В. Бондаренко. Роль и значение СМИ и PR-технологий в формиро-
вании общественного мнения, коммуникативные аспекты современных медиа
представлены в работе Шакалова И.И., Теплякова О.В., Короченского А.П. и
др.

На первый взгляд может показаться, что проблема экстремизма далеко не
самая важная,  так  как  количество  зарегистрированных преступлений экстре-
мистской  направленности  ничтожно  мало  по  сравнению  с  преступлениями
иных видов. Но эти преступления носят системный характер, так как посягают
на мир и согласие между различными национальными, религиозными и соци-
альными группами российского общества,  на политическую и правовую ста-
бильность. 
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Но в системе субъектов предупреждения преступлений органам силовых
структур и внутренних дел отводится особое место. Не секрет, что именно они
в силу своего прямого назначения призваны обеспечивать общественную без-
опасность и контролировать соблюдение всеми людьми установленного обще-
ственного порядка [2, с. 24].

В связи с этим происходит рост информационного сопровождения дея-
тельности силовых структур в современных условиях с помощью СМИ и Ин-
тернета. Это объясняется тем, что информация несёт в себе сведения о событи-
ях,  произошедших в материальном мире, и являются регистрацией сигналов,
возникших в результате этих событий. СМИ и Интернет вовлекают в дискус-
сию о проблеме максимально большое число участников, благодаря чему фор-
мируют восприятие вопроса как важного и актуального. Поэтому, общество хо-
чет принимать актуальную и своевременную информацию в обширном разно-
образии каналов коммуникации, видеть усовершенствование нормативно-пра-
вовой базы и разработки новейших технических средств для противодействия
распространению  экстремистских  идей  в  обществе  и  информационном  про-
странстве.

Коммуникация в сфере противодействия экстремизму предназначена для
информирования населения о проявлениях,  пресечениях экстремистской дея-
тельности, а также для участия в профилактических мерах. Она способствует
повышению  уровня  информированности  населения  по  вопросам  проявления
экстремизма, оказывает влияние на принятие общественно-политических реше-
ний. Коммуникация является долгосрочной деятельностью, так как поведенче-
ские  установки  людей,  их  пристрастия  и  привычки  меняются  достаточно
медленно [  4, с. 212]  .

Для достижения цели работы мы провели авторское исследование «Про-
явления экстремизма в молодежной среди»,  выборка которого составила 400
жителей Ульяновска в возрасте от 15 до 25 лет. В исследовании приняли уча-
стие респонденты из различных социально-профессиональных групп, характе-
ризующихся по роду деятельности: учащийся школы; студент ССУЗа, колле-
джа; студент вуза; рабочий, служащий без специального образования; специа-
лист с высшим образованием (статистическая погрешность этих исследований
не превышает 3,4%).

Исходя из результатов анализа, третья часть респондентов (37%) считают,
что основным источником информации, откуда молодые люди узнают о прояв-
лениях и противодействии силовыми структурами экстремизму, является Ин-
тернет.  Это объясняется  тем,  что любое событие,  случившееся в медиа-про-
странстве, может нести в себе меди-волну, то есть в условиях высокого уровня
информатизации общества  распространение этого потока информации может
иметь лавинообразный характер. При этом скорость информационных потоков
настолько велика, что позволяет быстро получать ту информацию, которая по-
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ступает  от  источника,  позволяя  человеку  оценивать  полученные  сведения,
открывая возможности для эффективного взаимодействия. А также информа-
ция поступает по телевидению, на федеральных и региональных каналах (22%),
из печатных СМИ (34%).

Но важным является то, что информации, которую они получают, недо-
статочно или не получают ее вообще не из каких источников (36%). Отмечают
также, что предупреждающих информационных материалов нет, вся информа-
ция предоставляется только по факту.

Одним из ключевых механизмов противодействия экстремистской идео-
логии  –  грамотная  информационная  политика,  направленная  на  снижение
напряженности и конфликтности в обществе и пропаганду позитивного образа
современного молодого человека.

В настоящее время Интернет привлекает различные экстремистские груп-
пы в первую очередь легкостью доступа, отсутствием прямого правительствен-
ного контроля, анонимностью а также удаленным доступом к огромной аудито-
рии пользователей. Чаще всего использование идет для распространения своей
пропаганды, обмена информацией, организационных и финансовых мероприя-
тий. Каждый вид деятельности должен вызывать определенные меры противо-
действия [  1, с. 132]  .

Например, один из способов повышения эффективности противодействия
экстремизму – это мониторинг Интернет-среды – вовлечение Интернет-пользо-
вателей в процесс борьбы с противоправным контентом. На официальном сайте
НЦПТИ (Национальный центр информационного противодействия терроризму
и экстремизму в образовательной среде и сети Интернет) создан специальный
сервис, где каждый желающий может сообщить об обнаруженном видео, аудио
и др. материале. Далее с заявками работают специалисты НЦПТИ и сотрудники
силовых структур.

Итак, экстремизм в молодежной среде представляет собой сегодня инди-
видуальное и социально-групповое проявление крайних, неумеренных в нрав-
ственном и правовом отношениях средств и способов жизнедеятельности моло-
дежи как особой социальной группы и специфической возрастной категории
населения. 

Каждое  проведенное  профилактическое  мероприятие должно иметь  на-
личие информационного сопровождения и быть проанализировано с точки зре-
ния качества и эффективности его проведения и эффективности канала инфор-
мирования. Информационная политика в этом случае призвана информировать,
оказывать противодействие и воздействовать на сознание людей, их поведение
и деятельность с помощью информационных ресурсов и значимых для обще-
ства смыслов.
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А.В. Селивёрстов

г. Ульяновск

Роль городской газеты в интеграции населения

Актуальность темы исследования связана с рядом обстоятельств. Во-пер-
вых, городские газеты  информируют и стимулируют участие горожан в меро-
приятиях, которые организуют городские власти; освещают деятельность вла-
стей, являются некой площадкой для обмена мнениями и информацией, а также
способствуют разрешению различного рода социальных конфликтов. Под го-
родской газетой нужно понимать качественное издание, массовое или специа-
лизированное, которое распространено в одном городе, с единым социально-
экономическим устройством. Основной задачей издания является полное и все-
стороннее освещение событий городской жизни. 

В-вторых, городская газета является участником процесса изменения со-
циальной структуры населенного пункта: она создает и продвигает новые мо-
дели поведения, формирует идентичность жителей с конкретными социально-
экономическими и политическими группами [1, с. 19].

Цель нашей статьи - определить влияние городской газеты на интеграцию
населения вокруг общих идей.  Интеграция  населения  безусловно зависит  от
уровня  его  информированности.  Процесс  социальной  интеграции  жителей
крупных  городов  вызывают  исследовательский  интерес.  Данный  процесс
направлен на создание благоприятной среды, установление оптимальных соци-
альных связей [  2, с. 25]  .

Значимыми для исследования городских газет явились работы по типоло-
гии  и  классификации  периодической  печати  А.И.  Акопова,  А.Н.  Алексеева,
Е.А. Корнилова, Л.Л. Реснянской, В.В. Тулупова, М.В. Шкондина. В фундамен-
тальных работах М. Вебера, Э. Гидденса, Э. Дюркгейма, Н. Лумана, Т. Парсон-
са,  заложены теоретико-методологические подходы к пониманию социальной
интеграции и интеграционных процессов. Так, М. Вебер рассматривал процесс
интеграции через единство индивида и его собственного поведения. Э. Гидденс
под понятием «интеграция» подразумевал процесс взаимодействия между субъ-
ектами действия. По существу, солидарность (консенсус, сплоченность людей)
является условием выживания и стабильности общества; интеграционные про-
цессы, обеспечивают восстановление равновесия в обществе и гарантируют его
непрерывность, воспроизводство [3, с. 33].

Мы  использовали  результаты  авторского  социологического  исследова-
ния,  проведенного  в  2016  г.  в  Ульяновске  методом  анкетного  опроса:  «Го-
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родская власть в представлениях населения: когнитивные, ценностные и пове-
денческие аспекты» (выборка составила 500 человек). Мы выяснили, какие ис-
точники популярны среди горожан для получения информации о деятельности
городских властей.

В качестве основного канала информации выступает телевидение, кото-
рое формирует определённую точку зрения у населения по отношению к го-
родской власти и оперативно информирует о проблемах города (отметили 66%
опрошенных). Вторым по популярности каналом для получения информации о
деятельности городской власти среди наших респондентов является городская
пресса (54%). Чаще других газету считают более удобным, правдивым и ин-
тересным каналом в донесении информации жители старше 50 лет, а также с
высшим образованием. 

Еще одним источником, через который население получает информацию
о деятельности администрации города, являются социальные сети – 41%. Выяв-
лена довольно интересная динамика: люди в возрасте 18-29 лет являются наи-
более частыми пользователями этого источника 53%, люди которые немного
постарше, а именно 30-50 лет, пользуются этим источником немного меньше
36%. Те, кто старше 50 лет, социальным сетям отдают предпочтение значитель-
но реже - лишь 25% (таблица 1). Активность представителей молодого поколе-
ния в получении информации из социальных сетей связана с тем, что такая ка-
тегория людей наибольшую часть своего времени проводит в Интернете; необ-
ходимо продумывать, как донести до них такую информацию. 

Если следовать теории интеграции, то можно выделить, что индивиды, в
зависимости он настроений и психологических состояний хотят объединяться в
группы, которые преследуют их интересы и потребности. Но часто случается
так, что люди, которые живу в одном подъезде, доме, городе не ощущают себя
объединенными общими целями  [  4, с. 197]  . Современные модели интеграции
основываются на принципах социальной коммуникации с учетом новых факто-
ров, среди которых важное место занимает эффективное, основанное на демо-
кратических принципах местное самоуправление, направленного  реализацию
интересов и потребностей населения.

Таблица 1. Источники получения информации о деятельности администрации города
(в % от числа опрошенных n=500)

 
 
 
 
Источник
и

Всего

Возраст Образование Район проживания

18-29 30-50
Больш
е 50

Средне
е 

Средне
е
специ-

Высше
е 

Ленин
ский

Желез
нодоро
жный

Засвия
жский

Завол
жский 
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альное
Пресса

46 48 40 50 41 46 51 46 53 47 40

Телевиде
ние

56 51 63 56 60 60 60 55 57 63 47

Радио

22 19 26 25 22 34 16 26 12 33 15

Официал
ьный сайт
админ-
ции

20 16 24 21 21 21 18 12 31 19 20

Социальн
ые  сети,
блоги

41 53 36 25 43 29 47 47 39 43 37

Наружная
реклама

12 14 14 4 12 15 11 12 7 14 13

Специаль
ные
меропри
ятия

7 6 7 11 7 6 9 5 8 6 11

Обществе
нные
приёмные

4 1 5 7 4 7 2 1 2 4 7

Ни из  ка-
ких

5 8 2 2 4 5 5 6 4 4 4

 
Чем привлекает традиционная универсальная общественно-политическая

газета большую часть жителей города или района? Она позволяет быть в курсе
местных новостей, содержит ТВ-программу, помещает письма читателей, орга-
низует  диалог  читателей  и  различных  районных  служб,  содержит  полезную
юридическую, потребительскую и т.п.  информацию, публикует официальные
постановления местных властей. Следует признать, что в последнее время от-
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ношения «власть – пресса» приобрели более цивилизованный характер: думаю-
щая власть  заинтересована  в  том,  чтобы ее  издание  было респектабельным.
Очень  характерна  для  формирования  этого  типа  отношений такая  ситуация.
Администрация предложила на выборах конструктивную программу развития
города; газета ее поддержала. В этом случае газета становится деловым парт-
нером; у них общая цель – формирование городского сообщества. 

Один из вопросов анкетного опроса был направлен на выяснение у ре-
спондентов, какой информации они доверяют. Очень интересным оказался тот
факт, что практически одинаковым уровнем доверия пользуются официальные
постановления местных властей (59 %), полезные советы (58 %) и статьи, по-
вествующие о жизни замечательных людей (57 %). Если рассматривать данные
по возрастным группам, то оказывается, что пальму первенства среди старших
возрастных групп получили полезные советы (87 %), молодежная страничка о
досуге – среди молодежи (80 %), жизнь выдающихся людей более интересна
жителям  среднего  возраста  (85  %),  а  также  консультации  специалистов  в
разных сферах.

Городская  газета  выполняет  функцию  информирования  и  значительно
реже – формирования моделей поведения. У подавляющего большинства чита-
телей наблюдается такая тенденция: независимо от возраста, пола или образо-
вания около 70 % читателей никогда не принимали участие и не примыкали к
какому-либо действию (движению, процессу), о котором бы они узнавали из
местной газеты, лишь 30 % проявляли активность. Это соотношение соответ-
ствует  закономерности  распределения  различных  типов  общественности:  ак-
тивная составляет не более 10%, спонтанная (способная присоединиться) – 15–
20%, остальная часть населения относится к пассивной общественности.

Итак, городское население довольно активно в плане получения информа-
ции из городской газеты о деятельности власти и жизни города, но эта инфор-
мация не всегда доходит до горожан, либо не устраивает их по уровню каче-
ства. Это приводит к социальной дезинтеграции в пределах населенного пунк-
та. Городская газета все больше уступает другим каналам коммуникации (соци-
альным сетям, мобильным устройствам) в деле формирования сплоченного и
дееспособного сообщества. 

Однако она имеет все предпосылки остаться сильным средством, осуще-
ствляющим поставленную цель, при условии поиска новых методов выполне-
ния интегрирующей в субкультуре населенного пункта, соединения реальных и
виртуальных ресурсов общения с горожанами. В этом процессе должны участ-
вовать как партнеры не только редакция газеты, но и органы власти, коммерче-
ские организации, общественные объединения. Для реализации такого партнер-
ства необходимы законодательные инициативы в регионе по разработке и прие-
му законодательных актов,  конкретизирующих роль муниципальных СМИ и
функции социально-ориентированных некоммерческих организаций.
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Е.В. Сергеева 

г. Саратов

Возможности и пределы правого регулирования
 и саморегулирования рекламы в сети Интернет

 
На  современном  этапе  самым  быстрорастущим  сегментом  рекламного

бизнеса является интернет- и мобильная реклама. При этом по оценкам специа-
листов, в ближайшем будущем их рост будет обеспечиваться не только количе-
ственными показателями, но и за счёт появления новых видов рекламы, связан-
ных  с  развитием  интернет-технологий,  веб-сервисов  и  мобильных
приложений [1].  Но в функционировании этого вида рекламы сегодня  много
противоречий  и  проблем,  которые  упираются  как  в  специфику  самого
интернет-пространства,  зависимы  от  технологических  аспектов  создания  и
размещения рекламы,  так  и  обусловлены отсутствием эффективной системы
государственного  и  общественного  контроля  за  информацией  в  Всемирной
сети. Показателем этих противоречий является факт того, что согласно данным
исследования  компании  Mediascope  нелегальный  игорный  бизнес,  онлайн-
казино  Azino  777,  «занял  по  итогам  2017  года  14-ю  позицию  в  списке  20
рекламодателей  по  количеству  просмотров  видеорекламы,  обогнав  таких
рекламодателей, как «Яндекс», Coca-Cola и Tele2» [  2]  . Такая ситуация является
прямым следствием ограниченных возможностей по регулированию рекламы
в Интернете всех  субъектов  рекламной  коммуникации:  государства,
рекламодателей, рекламораспространителей и пользователей. Рассмотрим этот
аспект более подробно для каждого субъекта в отдельности.

Как в оффлайн, так и в онлайн-пространстве основным субъектом законо-
творчества и правоприменения в сфере рекламы является государство. Его воз-
можности по контролю и регулированию рекламы в сети определяются россий-
ским законодательством. Здесь можно выделить два направления воздействия.

Во-первых, это блокирование ненадлежащей рекламы на сайтах, принад-
лежащих  к  российской  доменной  зоне  (.ru,  .su,  .рф),  которое  осуществляет
ФАС. Здесь основными мерами воздействия является запрет на размещение не-
надлежащей  рекламы  и  штрафные  санкции  для  рекламодателей  и  рекламо-
распространителей, допустивших такое нарушение. На интернет-рекламу сего-
дня распространяются все нормы федерального законодательства, регулирую-
щих её по содержательному принципу: они позволяют блокировать неэтичную,
недостоверную, недобросовестную рекламу, а также рекламу запрещённых то-
варов, на которую прямо указывают нормы закона. Так, ФАС регулярно фикси-
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рует  разнообразные  нарушения  российского  законодательства  о  рекламе  не
только со стороны отдельных рекламодателей,  но и со стороны крупнейших
сервисов по размещению рекламы таких компаний, как Яндекс и Google   [3]  .

Во-вторых, это регулирование рекламы на сайтах, которые входят в зону
Рунета  (т.  е.  ориентированы  на  русскоязычную  аудиторию),  но  домены  их
сайтов и их обслуживающие серверы, расположены не на территории РФ, а со-
ответственно, выведены из-под контроля государственных органов. К ним от-
носятся  такие  самые  разные  веб-ресурсы  (социальная  сеть  Facebook,  видео-
хостинг  Youtube, площадки электронной коммерции  eBay и  AliExpress, поис-
ковые системы  Google и т.д.).  В том числе и  среди  них существует  немало
сайтов с запрещённым контентом (например, пиратские сайты, сайты гемблинг-
индустрии и т. д.), доступ к ним и их зеркалам блокирует Роскомнадзор. Но, по
мнению экспертов, метод блокирования сетевых узлов совершенно неэффекти-
венный и недейственный. 

В свою очередь, и рекламный контент на этих сайтах, расположенных вне
российской доменной зоны, нарушающий нормы законодательства РФ, убрать
невозможно. В мае 2018 года ФАС заявило, что в настоящий момент изучает,
как на практике можно регулировать рекламу на этих сайтах, расположенных
не в российской доменной зоне, и после изучения всех технических возможно-
стей ФАС надеяться «выработать эффективные механизмы удаления запрещён-
ной в России рекламы с иностранных сервисов» [  4]  . Таким образом, можно ска-
зать, что деятельность контролирующих органов носит фрагментарный харак-
тер, в техническом плане несовершенна и требует серьёзных системных реше-
ний.

Пока такие решения не приняты, предложения по регулированию рекла-
мы на данных сайтах поступают от общественных объединений, заинтересован-
ных в ограничении их деятельности конкретных видов веб-ресурсов. В частно-
сти, Ассоциация «Интернет-видео» в 2015 году призвала 10 крупных брендов
добровольно отказаться от рекламы на пиратских сайтах и поддержать запрет
на сотрудничество рекламных агентств и баннерных сетей с нелегальными ре-
сурсами. Письма с этим призывом были направлены в российские представи-
тельства  Toyota,  Nissan,  Ford,  Volvo,  Mazda,  М.Видео,  Эльдорадо,  Microsoft,
Mars и PepsiCo   [  5]  . Но как можно заметить, действенность подобных мер, огра-
ничена как субъектно (она затрагивает далеко не все легальные бизнес-структу-
ры, а тем более не касается нелегальных рекламодателей), так и по характеру
они являются всего лишь рекомендацией.

Кроме того, есть еще несколько аспектов, которые законодательно совер-
шенно не урегулированы: к ним относятся виды, объёмы рекламы на интернет-
сайте или социальных сетях, её форматы, места размещения на сайте и частота
показов, т. е. всё то, что определяет формальную сторону интернет- и мобиль-
ной рекламы и также может нарушать права пользователей. Сегодня существу-
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ет  более  десятка  видов  совершенно  разных  видов  интернет-  и  мобильной
рекламы,  которая  различается  как  с  технической  стороны,  так  формально  и
содержательно (от почтовой рассылки до SEO-оптимизации сайтов,  от отзы-
вов пользователей на товары и услуги до нативной рекламы, от поисковых объ-
явлений до смарт-баннеров).

Как  отмечается  исследователями,  первой  основополагающей  здесь
проблемой является отсутствие законодательного определения понятия «интер-
нет-реклама».  Поэтому  российские  исследователи  в  качестве  обязательной
меры считают необходимым принять отдельный федеральный закон о регули-
ровании сети Интернет и отдельных вопросах размещения рекламы в ней или
внесении в действующий закон дополнения в части введения специального раз-
дела, который бы регулировал вопросы размещения интернет-рекламы [  6]  .

Показательна в связи с этим ситуация с обсуждением в Государственной
думе законопроекта № 397521-7 «О внесении изменений в Федеральный закон
«О рекламе» (в части уточнения распространения рекламы при видеотрансля-
ции)» [  7]  , который был внесён на рассмотрение в феврале 2018 года. Он пред-
полагает  ряд  конкретных  мер  по  запрету  размещения  рекламных роликов  в
очень коротких видеосюжетах (менее трёх минут), требование об ограничении
уровня  громкости  видеорекламы,  а  также  обязательное  размещение  в  ви-
деоконтенте  предупреждения  перед  трансляцией  рекламы.  В  результате
рассмотрения законопроекта  профильным Комитетом Государственной думы
по  информационной  политике,  информационным технологиям  и  связи  было
дано заключение о том, что ряд понятий,  которые вводит этот законопроект
(«видеоконтент», «социальная сеть», признание информации о скидках, купо-
нах, акциях, товарах, услугах,  о деятельности компании, распространяемой в
сети информацией нерекламного характера) законодательно не определены и
требуют дополнительного рассмотрения и  правового уточнения.  Это  обстоя-
тельство свидетельствует о более серьёзной общей системной проблеме отста-
вания правового регулирования от практики создания и распространения ин-
формации в Интернете с учётом современных технологий, без разрешения ко-
торой невозможно обращение к более частной проблеме, в нашем случае, это
регулирование интернет-рекламы.

Более значимых результатов в регулировании рекламы с точки зрения ха-
рактера транслирования на конкретном устройстве сегодня позволяет добиться
ряд интернет-серверов и специальные программы, которые ограничивают пока-
зы  рекламы  для  каждого  отдельного  пользователя.  Сегодня  существует
большое количество подобных предложений как для десктопа, так и для план-
шетов и мобильных устройств, которые блокируют навязчивую рекламу, рекла-
му  непристойного  или  агрессивного  содержания,  и  так  называемые
всплывающие  окна и  т.  д.  В  этом  случае  всю  рекламу  пользователю  не
получится  отключить,  но, по  крайней  мере,  снизить  объёмы,  частоту  и
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блокировать  отдельные  (особо  агрессивные  и  неприятные)  виды  рекламы
вполне  возможно.  Но  ограниченность  действия  этих  программ  напрямую
зависит  от  технической  «подкованности»  простых  пользователей,  которые
должны обладать знаниями и навыками для самостоятельной настройки этих
приложений и программ. 

Использование  пользователями  программ  по  блокированию  рекламы, в
свою очередь, означает снижение возможностей рекламодателей по продвиже-
нию своих товаров и услуг во Всемирной сети. Это обстоятельство привело к
созданию в 2016 году добровольной международной ассоциации The Coalition
for Better Ads (в дословном переводе «Коалиции за лучшую рекламу»), которая
объединяет такие компании, как P&G, Unilever, Microsoft, Google, Facebook и т.
д.  и  ряд  общественных  рекламных  ассоциаций  -  Мировую  федерацию
рекламодателей (WFA), Американскую ассоциацию рекламных агентств (4`A),
Ассоциация национальных рекламодателей США (ANA), Европейский Альянс
интерактивной цифровой рекламы (EDAA) и другие национальные рекламные
ассоциации [  8]  .

Главная декларируемая цель The Coalition for Better Ads — это разрабо-
тать новые глобальные стандарты и технологии цифровой рекламы, которые
отвечали бы потребностям пользователям. На основе социологических исследо-
ваний (опроса более чем 25 000 потребителей) ими были выделены четыре фор-
мата десктопной и восемь форматов мобильной рекламы, наиболее раздражаю-
щих пользователей и мешающих им просматривать содержание сайтов, от кото-
рых  стоит  отказаться  [  9]  .  Неприемлемыми  видами  рекламы  были  названы
всплывающие окна, запускающиеся автоматически видеообъявления со звуком,
баннеры с обратным отсчётом, а также слишком большие объявления — зани-
мающие  более  трети  экрана,«липкие  объявления»,  которые  прокручиваются
вместе с контентом, мигающие объявления с громким звуком.

Так,  для  реализации  этих  рекомендаций,  например,  браузер  Google
Chromе с февраля 2018 года стал автоматически блокировать рекламу, не соот-
ветствующую требованиям Коалиции  [  10]  . Сайтам, которые не соответствуют
стандартам Better Ads, высылались уведомления с требованием устранить нару-
шения в течение 30 дней. В противном случае Google обещал заблокировать на
веб-ресурсе  всю рекламу.  По данным компании,  к  моменту введения  новых
правил 42% сайтов, которые не соответствовали стандартам Better Ads, уже из-
менили размещённый рекламный контент [10]. 

Это позволяет говорить о том, что крупнейшие рекламные интернет-сер-
висы (Яндекс, Google, Facebook, Вконтакте) обладают довольно действенным
механизмом по селекции рекламных объявлений и давления на недобросовест-
ных рекламодателей и рекламораспространителей, лишая их возможности по-
казывать неподобающий рекламный контент. В этом случае каждый сервис по
созданию и размещению рекламы,  владельцы веб-ресурсов и  администрация
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социальных сетей самостоятельно устанавливают правила размещения реклам-
ных материалов, которые включают как нормы российского законодательства,
так и этические нормы и правила, которые они считают приемлемыми. Но и
данные методы контроля рекламы в Интернете также имеют свои ограничения.
Так, иные рекламные системы и их рекламодатели (например, те же сайты с
нелегальным  контентом)  могут  игнорировать  установленные  этические
стандарты «приемлемой  рекламы».  А  факты  того,  что  контекстная  реклама,
созданная в сервисах Яндекс Директ и Google  Adwards,  является  предметом
рассмотрения ФАС и содержит нарушения как требований российского реклам-
ного законодательства, так и правил этих кампаний [3], свидетельствует о про-
белах в системах модерации и контроля внутри этих систем.

Кроме  того,  надо  отметить,  что  предложенные  виды  неподобающей
рекламы  не  являются  исчерпывающие,  сегодня  появляются  новые  образцы
рекламы, которые после жалоб пользователей также признаются неприемлемы-
ми.  Примером,  этого является  мобильная реклама китайского производителя
кроссовок Kaiwei Ni, который использовал нарисованный на экране волос для
накрутки переходов на свою страницу. Социальная сеть Instagram удалила дан-
ную рекламу как не соответствующую правилам после жалоб пользователей и
назвала её рекламой «с самым жестоким призывом к действию» — она букваль-
но заставляла пользователя перейти по ссылке [  11]  . Таким образом, можно ска-
зать, что даже при всех существующих системах контроля неподобающие виды
рекламы  все  равно  с  легкостью  просачиваются  в  рекламные  сети.  Это
 позволяет оценивать опыт по регулированию сегмента интернет и мобильной
рекламы со стороны бизнес-структур также как фрагментированный. 

Таким образом, в завершении нашего краткого обзора возможностей регу-
лированию рекламы во Всемирной паутине, можно сделать вывод о том, что
система регулирования и саморегулирования рекламы сегодня находится на на-
чальном  этапе  своего  формирования.  Для  её  успешного  функционирования
необходимо  объединение  усилий  как  государственных  и  негосударственных
(коммерческих и общественных организаций) субъектов, так и самих пользова-
телей.  При  этом  надо  отметить,  что  пока  самый  эффективный  способ
регулирования сосредоточен в  руках у  самих пользователей,  он же является
самым радикальным из всех представленных и означает блокирование большей
части  рекламы  на  отдельном  устройстве.  Такая  ситуация подстёгивает
рекламодателей  и  рекламораспространителей  к  поиску  как  путей  обхода
подобных  блокировок,  так  и  к  упорядочиванию  деятельности  субъектов
рекламного  бизнеса,  которая  со  временем  также  будет  требовать
дополнительных  как  глобальных,  так  и  национальных  соглашений  о
содержании, форме и характере размещения рекламы в сети. Государственное
регулирование  и  правовые  механизмы  в  отношении  интернет-рекламы
значительно  отстают  от  бизнеса  по  своей  эффективности.  Реакция
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госорганов может осуществляется лишь в случаях, когда содержание рекламы
грубо  нарушает  нормы  российского  законодательства  и  лишь  только  в
российской  доменной  зоне.  И  совершенно  индифферентен  государственный
контроль к рекламе на иностранных веб-ресурсах, а так же к ее форме, объему
и  характеру  размещения  рекламы  из-за  пробелов  в  законодательстве  и
правоприменении, а также отсутствием эффективных технических решений. 
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Социальное мифотворчество и память Интернета6

 
Интернет  сегодня  является  неотъемлемой  частью  жизненного  про-

странства современного человека, включая все виды его социальной активно-
сти. Все активнее он становится не только платформой социальных действий,
но и агентом социализации. Социализация представляет собой механизм инте-
грации личности в общество, принятия ею социальных норм и формирования
представлений о себе с позиций исполняемых социальных ролей. «Работа» со-
циализации предполагает, что индивид учится смотреть на себя глазами других
людей и предвосхищать их взгляд, формируя свой собственный образ. Социа-
лизация невозможна без памяти, при этом она всегда содержит долю мифотвор-
чества. Образ Я, который индивид готовит для других, в известной степени е
гиперболизирован и фиктивен. Спирали дистанцирования реалий и фикций в
процессе социализации зависят от используемых субъектом средств коммуни-
кации.

По мнению А.И. Лучинкиной, процесс интернет-социализации разворачи-
вается  помотивационной,  мифологической  иинструментальной
составляющими [  4, c. 55]  , влияя на уровень инструментальной компетентности
личности,  формируя специфические мотивы и трансформируя представления
человека  о  роли  Интернета  в  жизни  человека.  Последние,  как  правило,
мифологичны изначально и конструируются вокруг двух полярных мифологем:
«Интернет  –  зло»  и  «Интернет  –  вселенское  благо».  Чем  ниже
инструментальная  компетентность  пользователя,  тем  негативнее
воспроизводимые им мифы об Интернете. 

Повышение инструментальной компетентности продвигает пользователя
на новые этапы интернет-социализации,  где  не только его  представления об
Интернете приобретают позитивный характер, но и сам он активно включается
в творческие процессы Интернет-мифотворчества. Интернет-социализация де-
монстрирует динамику социальных представлений об Интернете, свойственное
им «снятие и сглаживание противоречий, замена фундаментальных противопо-
ложностей  на  другие  менее  резкие  и  более  приемлемые  для
сознания» [  2,     c.     201]  .

6. Работа выполнена при поддержке гранта РГНФ №17-33-01056.
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Сложность и многомерность Интернета как социокультурного феномена,
непрозрачность  и неочевидность  принципов работы поисковых машин и но-
востных лент приводят  к  тому,  что инструментальная компетентность  редко
формируется рационально и системно, ее рост ощущается индивидом как влия-
ние  флоу-эффекта  (от  англ.  flow  –  «поток»,  «течение»;  по  терминологии
Ф. Хэммита [  6]  ), особого психологического состояния, для которого характерно
чувство единства с техническим средством, приносящее человеку ни с чем не
сравнимое удовольствие, и возвращающее его к машинной технике без прагма-
тических мотивов. Рубеж между интернет-аддикцией и флоу-эффектом не все-
гда очевиден, тем не менее, высокая степень интернет-социализации означает,
что  Интернет  стал  для  пользователя  важным  сегментом  личностного  про-
странства, магически расширяющим последнее до невероятных пределов. Пове-
дение  и  действие  в  Интернете  нерациональны,  как  минимум,  интуитивны –
субъект чувствует и предчувствует поведение среды, получая в итоге далеко не
те  результаты,  которые планировал,  переоценивая их значимость  в  процессе
действия. Мифотворчество закономерно выполняет в Интернете функцию эко-
номии  мышления,  поскольку  позволяет  эффективно  действовать  в  ситуации
неопределенности, 

Важно отметить, что Интернет не является единой средой реализации раз-
личных мифотворческих практик, скорее, киберпространство включает в себя
множество мифологических миров, технически доступных для внешней комму-
никации, но чаще всего существующих автономно и существующих и парал-
лельно друг от друга. Практики мифологизации в этих мирах сходны – при-
менение  антитезы  «Мы-Они»,  выделение  сакральных,  магических,  знаковых
мест и персонажей, маркирование территории, героизация биографий. Однако
выбор мифологизируемых объектов зависит от посещаемости миров-ресурсов,
что, в конечном итоге, сказывается и на мощности сопряженных с ними мифо-
потоков.

Самым популярным и массовым сервисом Интернета являются социаль-
ные сети. Публикуя информацию о себе, своих интересах, увлечениях, образе
жизни, загружая контент разного формата, каждый пользователь создает свой
собственный, персональный миф. Этот миф не только концентрирует биогра-
фическую (разной степени достоверности) и контактную информацию о поль-
зователе, он раскрывает его потребности в самовыражении и служит способом
преодоления виртуальной «бестелесности», позволяя сделать максимально зри-
мым свое присутствие. Позиционируя свою личность через контент, пользова-
тели нередко отдают дань приемам прямоймифологизации, используя персона-
жей архаичных мифологий. Так, А.И. Затулий и Е.М. Бурнаева отмечают широ-
кий пласт мифо-заимствований в антропоморфных аватарах, использующих ро-
левые  образы  богини-матери,  мудрого  старца,  дитяти,  демиургов  и
трикстеров [1,  c.  3].  Возможно,  увлечение  архаикой  является  реакцией  на
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усложнение социальной среды, однако чаще всего за ним стоит продуктивная
активность по «приватизации» киберпространства, превращения его в удобную
и привлекательную среду между публичным и приватным.

Необходимо отметить, что самопрезентация заставляет пользователя вхо-
дить в миф, в котором презентируемое «Я» коммуникатора всегда не тожде-
ственно его реальному «Я», и любое взаимодействие с ним происходит при вы-
несении  за  скобки  некоторого  количества  «личностного  остатка».  В  такой
ситуации партнер по коммуникации всегда есть оборотень и потенциальное чу-
довище. Забыть об этом можно только одним способом – поверить в то, что он
пишет о себе.

Тексты самопрезентаций превращаются в мифы, которые нельзя прове-
рить. Для русскоязычного Интернета (Рунета) литературоцентризм был и оста-
ется изначальной характеристикой, и поэтому неформальные самопрезентации
оказались неразрывно связанными с сетературой («литературой Сети») — тек-
стами о себе и для себя, часто носящими откровенно графоманский характер. С
появлением «живых журналов» (блогов) создание мифов о себе приобрело не-
бывалый расцвет, продолженный текстоориентированными социальными сетя-
ми, лидером среди которых является Фэйсбук. 

Впрочем, «чистые» тексты в Интернете встречаются все реже, медиатекст
почти традиционно сопровождается видео и аудио-формами, надежно захваты-
вая внимание пользователей, приковывая их внимание.

Мифология самопрезентациитеатрализирует киберпространство: «проис-
ходящие виртуальные коммуникации за счет репрезентации виртуальных субъ-
ектов все больше напоминают спектакль, где присутствуют сценарии, обшир-
ные потоки визуальной продукции, драматургия публичных событий, мега со-
бытия,  экстравагантное  поведение  и  режиссеры-политтехнологи,  сидящие
перед экраном мониторов компьютеров»  [  5, c.173]  .  «Рельефность» киберпро-
странства, наглядность и очевидность его симуляций создает иллюзию непре-
рывного  присутствия  в  жизни пользователя  сообществ,  с  которыми он  себя
ассоциирует [  3,   с  . 133]  . С одной стороны, она позволяет преодолевать отчужде-
ние за счет снижения одиночества, с другой, ее иллюзорность подрывает прин-
цип реальности. Парадные фасады самопрезентаций сливаются в кульминации
тотальной успешности: Другие улыбаются на фоне экзотических и знаковых
ландшафтов, дизайнов и интерьеров, демонстрируют свою привлекательность
на  постановочных  кадрах  полупрофессиональных сессий,  транслируют  свою
социальную активность в записях «гражданских позиций». Не имеет значения,
какой быт и какие биографии скрыты за профилями: плотность присутствия ги-
перреальных Других порождает  новую форму отчуждения,  которая была бы
опасна, если бы не скорость Интернет-коммуникации. Процессы демифологиза-
ции-ремифологизации происходят в ее рамках с удивительной быстротой. Вос-
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приятие фикций парадоксально обслуживает анализ реалий, а реалии становят-
ся материалом создания фикций в быстром темпе виртуальной коммуникации.

Скорость интеракций в Интернете актуализируют проблему социальной
памяти. Чем выше скорость взаимодействия, тем больший объем требуется для
формирования опыта. Поскольку человеческий мозг не является компьютером,
он не производит физического перемещения данных на носителях, «объем» че-
ловеческой памяти экономится за счет уменьшения детализации. Иначе говоря,
рост  скорости  социальных контактов  неизбежно требует  поверхностности,  и
без того естественной в ситуации неопределенности.

Социальная память  обеспечивает  транспоколенческую,  диахроническую
целостность образа Интернета, она позволяет использовать прошлое для проек-
тирования будущего, формируя коллективную идентичность как фундамент со-
циальной солидарности. Социальное время Интернета скоротечно – его реаль-
ность обновляется куда быстрее, чем традиционные мерки человеческой исто-
рии, для которой при жизни трех прямо сменяющихся поколений все еще длит-
ся  «настоящее».  Поскольку  Интернет  как  среда  общения  ориентирован  на
злободневную информацию (что не исключает значимости доступа в его рам-
ках к информации «вечной» и надежной), краткосрочной и быстро теряющей
свою актуальность, сервисные субкультуры предаются забвению примерно за
десятилетие.  Кроме того,  память Интернета живет в условиях, гораздо более
жестких, чем природная среда мира офлайна. Физические носители памяти сер-
веров должны обновляться каждые 7-8 лет, программное обеспечение быстро
устаревает морально, хостинг требует систематической регулярной оплаты.

Тем не менее, его вклад в процессы запоминания не стоит недооценивать.
Интернет не только обеспечивает работу «короткой» памяти культуры, избав-
ляя людей от необходимости держать в памяти разного рода информацию. Со-
циальные сети являются крупнейшими персональными медиа-архивами, делая
возможным  массовое  распространение  документированной  идентичности,
когда память о себе и мифы о себе становятся ресурсом, бременем и ответ-
ственностью.
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М.Н. Толубаева

г. Ульяновск

Формирование имиджа IT-кластера в молодежной среде: 
региональный аспект

Развитие  информационных технологий  (далее  –  IT)  является  одним из
перспективных  на  ближайшее  десятилетие  с  возможностью  сделать
IT-индустрию одной из ключевых экспортных отраслей России  [1]. При этом
многие регионы, в том числе Ульяновская область, сталкиваются с проблемой
оттока  молодых  кадров  из  сферы  информационных  технологий.  В  эпоху
быстрой  смены  технологий,  представляется  важным  выстраивать  свою
деятельность в соответствии с вызовами окружающей действительности, умело
формировать и продвигать свой имидж посредством имеющихся возможностей,
актуальных технологий и прежде всего информационных, отражением которых
и является интернет-среда и система ее интерактивных сервисов [  2,     с  .     245]  . 

Целью данной статьи является изучить каналы коммуникаций в сети Ин-
тернет  для  формирования  положительного  имиджа IT-кластера  Ульяновской
области.

В 2016 году в регионе создан Фонд развития информационных техноло-
гий Ульяновской области, как объединяющая структура, обеспечивающая под-
держку образовательных и профориентационных проектов в сфере IT. В отно-
шении учащейся молодежи Фонд реализует такие ежегодные проекты как: чем-
пионат по программированию, зимняя школа-семинар «Политехник» и другие.

Проблема заключается в том, что с одной стороны Фонд развития инфор-
мационных технологий ведет активную деятельность в IT-сфере в регионе, а с
другой стороны – существуют «пробелы» в представлениях молодежи о пер-
спективности региональной IT-отрасли из-за отсутствия каналов коммуникации
в сети Интернет.

Интернет сегодня выполняет одну из важнейших для социума функций –
коммуникативную. Социальные сети и блогосфера, являющиеся результатом и
одновременно условием дальнейшего развития цифровых технологий и сетевых
коммуникаций,  становятся  чрезвычайно  привлекательными  для
молодежи [2,     с.     245]  .

Опираясь на авторское исследование, проведенное в 2016 году, «Текущий
имидж IТ-кластера Ульяновской области в молодежной среде» (n=389), следует
отметить,  что  каждый  второй  респондент  считает:  в  регионе  недостаточен
уровень  информирования  о  специальных  мероприятиях  в  сфере
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информационных  технологий,  а  48%  молодежи  хотели  бы  получать  ин-
формацию через социальные сети и официальный сайт компании.

Необходимо учитывать то обстоятельство, что имидж региона представ-
ляет  собой совокупность представлений о регионе,  при этом имидж IТ–кла-
стера является одной из важнейших составляющих данной совокупности. 

Огромный потенциал  для  формирования  имиджа  региона  представляет
такой инструмент как социальные сети. Социальные сети позволяют оператив-
но  информировать  о  событиях,  находить  и  создавать  группы по  интересам.
И.Н. Ефимова  дает  следующее  определение  понятию  «социальные  сети».
Социальная  сеть  –  это  интерактивный  многопользовательский  веб-сайт,
контент  которого  наполняется  самими участниками  сети.  Сайт  представляет
собой  автоматизированную  социальную  среду,  позволяющую  общаться,
задавать  вопросы,  делиться  информацией  в  группе  пользователей,
объединенных общим интересом: к ним относятся тематические и отраслевые 
форумы,  которые  популярны  в  последние  время  [2,    с  .  246]  .  Например,
единственная  крупная,  но  закрытая  группа  IТ–сообщества  «it_ulsk»  в
социальной  сети  Faceebook,  численность  ее  участников  составляет  2336
человек. В данной группе состоит не только молодежь, но и уже состоявшиеся
IТ-специалисты.  А  также  руководители  крупных  IT-компаний  Ульяновской
области. 

Итак, на данный момент, группа IТ-сообщества есть только в одной соци-
альной сети. Для того, чтобы расширить целевую аудиторию и обеспечить ее
информирование о специальных мероприятиях, Фонду развития информацион-
ных технологий Ульяновской области необходимо завести группу по интересам
в  социальной  сети  в  «Вконтакте»,  а  также  в  такой  социальной  сети  как
«Instagram». Такой вид социальной сети даст возможность «онлайн» выклады-
вать фотографии с информацией о происходящих событиях в Ульяновской об-
ласти в сфере информационных технологий, а также позволит проводить «он-
лайн» трансляции с места событий, что позволит напрямую взаимодействовать
с молодежью и получать обратную связь от аудитории.
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г. Саратов

Новые технологии как средство обеспечения реализации прав
 лиц с ограниченными возможностями на доступ к информации

 
Развитие современного общества предопределило важность информации

во всех ее проявлениях. Реализация права на доступ к информации и информа-
ционным  ресурсам,  информационная  грамотность,  стала  не  идеологической
установкой, а жизненной необходимостью. 

Реализация данного права не возможна без активного участия в этом про-
цессе государства, а именно государства социально-правового, в котором ин-
формация и информационные технологии направлены на обеспечение и охрану
прав человека, а их реализация способствует качественному изменению уровня
жизни всех категорий граждан, в том числе и лиц с ограниченными возможно-
стями здоровья.

Как отмечает О.Ю. Рыбаков: «Смысл, назначение, ценности государства
могут меняться в зависимости от конкретных периодов его становления, разви-
тия и упадка. В то же время есть ценности надгосударственного порядка. Более
того, смысл и назначение государства не могут расходиться с целеполаганием
человеческой деятельности и в конечном итоге,  со смыслом бытия человека,
если мы говорим о правовом государстве» [  5]  .

Именно информация и доступ к ней является ценностью надгосударствен-
ного порядка, правовое государство должно охранять и развивать систему ме-
ханизмов, направленных на реализацию данного конституционного права лиц с
ограниченными возможностями.

Согласно положениям, закрепленным в действующем законодательстве, а
также в подзаконных нормативных актах ‒ под доступом к информации для
лиц с ограниченными возможностями понимают возможность получения ин-
формации и ее использование [  1]   лицами, имеющими недостатки в физическом
и (или) психическом развитии (глухие, слабослышащие, слепые, слабовидящие,
с тяжелыми нарушениями речи, с нарушениями опорно-двигательного аппарата
и другие, в том числе дети-инвалиды, инвалиды) [  2]  , в любых формах и из лю-
бых источников.

Важным аспектом  обеспечения  реализации  прав  лиц  с  ограниченными
возможностями на доступ к информации являются различные вспомогательные
технологии, делающие реальностью все установки, содержащиеся в законода-
тельстве.
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ГОСТ Р 52872-2012 «Интернет-ресурсы. Требования доступности для ин-
валидов по зрению» содержит в себе определение вспомогательных техноло-
гий, согласно которому понимается оборудование и/или программное обеспече-
ние, предоставляющие функции, служащие для удовлетворения потребностей
пользователей  с  ограниченными  возможностями,  которые  не  могут
предоставляется самостоятельно распространенными программными обеспече-
ниями [  3]  .

В качестве примеров различного программного обеспечения ГОСТ в При-
ложении  Б  "Программные  средства  для  обеспечения  доступности  интернет-
ресурсов" указывает на Jaws for Windows (обеспечивает доступность программ-
ного обеспечения и смети Интернет, путем зачитывания с помощью речевого
синтезатора информации вслух),  MAGic (программа, позволяющая людям со
слабым зрением видеть информацию на экране компьютера и одновременно
слышать ее с помощью речевого синтезатора), увеличители серии ONYX (пред-
назначенные для увлечения размера шрифта), а в качестве технических средств
в Приложении В «Аппаратные средства для обеспечения доступности интер-
нет-ресурсов» упоминает различные модификации дисплеев Брайля.

Ежедневно, можно встретить в новостях информацию о изобретении но-
вых помощников в борьбе с обеспечением лицами с ограниченными возможно-
сти доступа к информации. Так, на выставке CES 2017, состоявшейся недавно в
Лас-Вегасе, был презентован первый планшет для слепых‒BLITAB. 

Изобретение данного устройства уравнивает возможности здорового че-
ловека и инвалида. Ведь люди без нарушения зрения ежедневно используют в
своей жизни различные гаджеты. Данный гаджет представляет собой обычный
Android-планшет,  а  сверху  дополнительно  установлен  дисплей  Брайля,
работающий по принципу микрофлюидики: поступающая по каналам жидкость
давит  на  мембрану  экрана,  формируя  на  поверхности  изображение  из  ося-
заемых точек. Цена одного экземпляра данного планшета составляет около 500
долларов, что значительно ниже обычных компьютеров с дисплеями Брайля [  7]  .

Невозможно не согласиться с разработчиками данного планшета в том,
что данная технология в разы упростит жизнь незрячих пользователей. Однако
не каждый инвалид сможет позволить себе приобрести гаджет ценой в 500 дол-
ларов. Для людей здоровых же, существует более обширный выбор техниче-
ских устройств: от дорогих до самых бюджетных.  К сожалению, в реальной
жизни, все что может облегчить доступ инвалида к информации либо не до-
ступно, либо дорого и затратно. 

Для людей с ограниченными возможностями слуха главным источником
получения информации по прежнему остаются субтитры. И в этой сфере с яв-
ной периодичностью проявляются недостатки. Интернет портал «Глухих.нет»
не раз освещал проблему сбоя в процессе субтитрования общероссийских до-
ступных каналов. Первоначально на данную проблему указали сами не слыша-
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щие телезрители в сентябре 2016 года. Ситуация повторилась в декабре 2016
года, когда перестали отображаться телетекст и скрытые субтитры на каналах:
«Первый», «Россия 1» и НТВ. 

Активисты незамедлительно составили петицию на знаменитом ресурсе
change.org. Авторы петиции озвучили требования к Правительству РФ, Мин-
комсвязи  и  Россвязькомнадзору  разобраться  относительно  причин  не  каче-
ственности и сбоя в вещании скрытых субтитров, а также внесли предложение
о необходимости параллельно осуществить трансляцию субтитров и в Интерне-
те на сайтах телеканалов, имеющих вещание субтитров [  8]  . 

Смена парадигмы отношения государства к такой категории граждан как
лица с ограниченными возможностями, упор на их социальные права, на право
жить и развиваться в обществе информационном, технически развитом, нарав-
не  с  другим  социумом,  без  каких-либо  ущемлений  все  это  предопределяет
столь возросший, «новый», социльно-правовой интерес к проблемам реализа-
ции гарантий на доступ к информации на практике: «Как социальное государ-
ство обеспечивает социальное равенство, так электронное государство берет на
себя обязанность обеспечить цифровое равенство, т. е. равный доступ граждан
к информационным технологиям. Проблема «цифрового равенства» по своей
природе тесно связана с социальным равенством… Пока проблемы всеобщего
доступа к ИКТ не решены, чрезвычайно важны правовые гарантии социального
равенства в условиях информационного общества» [  4]  . 

Именно поэтому актуальными остаются вопросы относительно того, на-
сколько  Российская  Федерация  является  социально-ответственным  государ-
ством  и  проводит  должную  политику  в  области  реализации,  обеспечения  и
охраны конституционного права на доступ к информации для лиц с ограничен-
ными возможностями здоровья,  как наиболее не защищенной категории гра-
ждан.

Исходя из вышесказанного, можно сделать следующие выводы. Темп раз-
вития современных технологий предопределяет стремление лиц с ограниченны-
ми возможностями здоровья к обеспечению равенства их прав на информацию
по отношению к здоровым людям. Данное стремление поддерживается разра-
ботчиками программного обеспечения  и гаджетов,  обеспечивающих выход в
сеть данной категорией людей. Но не всегда желаемое  совпадает с возможным.

На практике, существует ряд проблем (дороговизна технического обору-
дования, недоступность для удаленных уголков страны, не заинтересованность
и порой безразличие со стороны государства и частного сектора), препятствую-
щих реализации права на информацию. 

Для  решения  данных  проблем  считаем  необходимым  обеспечить
большую доступность и недороговизну необходимого технического оборудова-
ния и программного обеспечения, увеличение количества адаптированных под
нужды инвалидов интернет ресурсов, а также грамотный контроль над деятель-
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ностью  операторов  связи  и  телеканалов  по  обеспечению  качественного
субтитрования телепередач.

Таким  образом,  в  Российской  Федерации  как  государстве  социальном,
правовом, должны быть устранены препятствия в реально-осуществимом до-
ступе к информации для лиц с ограниченными возможностями в целях активно-
го включения в социальную и общественную жизнь, а также для повышения ка-
чества жизни своих граждан [  6]  .
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	необходима подвижная кластеризация сообществ и систем, которыми традиционно управляет «системный монолит» (бюрократия), восстановление связей «по горизонтали», нужно сотрудничество разных по уровню и функциям структур и организаций как взаимодействие и взаимопомощь людей в рамках разных структур при решении конкретных (групп) проблем, укрепление местного самоуправления (низовой уровень);
	необходимо организовать сотрудничество профессионалов и непрофессионалов, государственных, общественных и бизнес-структур - неоднородных акторов, имеющих различные точки зрения и ценностные ориентации;
	важно внимание к процессам саморазвития и взаимного развития экономических и иных систем: общество, государство и сам человек - сложные, гетерогенные, развивающиеся системы, каждый компонент которых осмысляет себя в диалоге с другими в «калейдоскопе ситуаций», более или менее значимых для них, представительная власть определяет исполнительную [1; 3; 5; 6; 7; 20; 21; 22].
	Современные формы и технологии управления странами включают три основных варианта:
	бюрократия, иерархия, создающая моноакторные / «монолитные» системы управления используются повсеместно, демонстрируя невозможность решать задачи, связанные с управлением такими сложными системами, как человек, общество, государство;
	лоурархия, создающая мультиакторные системы управления могут быть использованы для решения проблем, которые сложно или невозможно решить с помощью одного актора /«монолитной системы»;
	толпократия, поддерживающая квазимультиакторные системы, имитирующие интерсубъективность принятия и исполнения решений, используются бюрократией как попытка «измениться, ничего не меняя» [1; 3; 11; 12; 13; 14; 15; 21].

	При этом технологии мультиакторного / интерсубъективного управления коренным образом отличаются от крауд-технологий (См: таблица №1).
	Эвергетика опирается не на «искусственный» порядок, поддерживаемый моноакторными системами управления, но естественный порядок:
	1. при традиционном управлении речь идет о детерминированных системах: поддерживается искусственный порядок, опора руководителей на правовые нормы и деструкция правовых норм (коррупция, бюрократизация), формальная иерархия, несвободный, монологический обмен информацией и единолично решающий проблемы лидер. Люди – однородное «стадо» или «быдло», потребительство как «идеология гангстера» стимулирует отношения по типу рабовладения (инволюции человечества), а «универсальные рецепты» рассмотрения жизненных ситуаций на все случаи приводят систему к коллапсу, сокращению энергии и информации;
	2. эвергетика предполагает управление саморазвивающимися системами: руководитель не мешает естественному порядку: неструктурированные группы со свободным, внешне хаотичным, диалогическим обменом информацией и коллективным принятием решений. Люди и ситуации различны, взаимопомощь как отношения социального служения позволяют человечеству эволюционировать, нет единых рецептов на все случаи, полилог по поводу каждой конкретной ситуации приводит к росту энергии и информации.
	Основные процессы изменений, таким образом, предполагают прирост информации и энергии (эффект полилога), восстановление и развитие культуры как системы нравственных и правовых норм; кластеризацию и самоорганизацию общества (акторов и ситуаций); «устойчивое развитие» человека, общества, государства, антикризисные эффекты (сглаживание и снятие кризисов); общую активизацию человека, общества, государства, гармонию включенности и ответственности, прозрачности и уважения. Жизнь экономических и иных система – изменяющийся процесс, в котором руководителю необходимо внимание не только к «сильным», но и к «слабым сигналам», включая мнение и жизнь «маленьких» людей. Поэтому вместо того, чтобы добиваться идеальной «исполнительности» как «выученной беспомощности», важно и нужно поддерживать готовность дарить / жертвовать, уважение людьми и государством достоинства друг друга.
	Эвергетика предполагает, что реформа управления и модернизация его структуры включает ряд моментов:
	переосмысление роли значимости человеческого и социального капитала в развитии государства, общества и управления ими; формирование и применение технологий управления, учитывающих «человеческий фактор»;
	понимание значимости отношений социального партнерства и сотрудничества «центра» и периферии, предпринимателей и потребителей, профессионалов и непрофессионалов; формирование и применение технологий сотрудничества /партнерства, их активизации;
	осмысление перспектив отношений социального служения и взаимопомощи, духовно-нравственных опор развития; формирование и применение технологий, ориентированных на развитие культурного капитала сообществ и организаций;
	делиберализация отношений государства, общества и бизнеса к нарушению нравственных норм, преодоление социальной аномии и социального каннибализма;
	решение проблем социального отчуждения и безответственности: проблем роста социального неравенства, безработицы и прекаризации профессионального труда;
	решение проблем «устойчивого развития»: кризисов индивидуального и организационного развития (от профессиональных деформаций и дауншифтинга до организационных коллапсов);
	деформализацию и десимуляцию поддержки государством своих граждан и бизнеса, борьба с коррупцией «на местах», периферии (нравственная и правовая);
	создание механизмов поддержки социально ответственного бизнеса и поощрения участия отдельных граждан и их групп в управлении (нравственная и правовая);
	внедрение альтернативных форм разрешения конфликтов/принятия решений (посредничество/медиация) в здравоохранении, образовании, правоохранении и других сферах [1; 2; 4; 8; 9; 10; 18; 19].
	Основные принципы реформ таковы: 1) идеология «нравственно то, что выгодно», игнорирование проблем и противостояние как подавление бунтов ведут общество и страну к коллапсу; 2) жизнь – изменяющийся процесс, необходимо внимание не только к «сильным», но и к «слабым сигналам», включая мнение и жизнь «маленьких» людей; 3) вместо «выученной беспомощности» необходимо поддерживать и развивать у людей готовность дарить / жертвовать, уважение людьми и государством достоинства друг друга. Необходим настрой на идеалы социального служения: 1) задачи восстановления, оптимизации и развития человеческих сообществ и нравственных основ их функционирования, ориентация на стратегические «выгоды»; 2) необходимы акты милосердия и благотворительности, а также акты совместной деятельности разных организаций и людей, поиска нравственных форм управления и жизни человека, организации, государства; 3) восстановление и развитие культуры (нравственных и правовых регуляторов отношений людей и сообществ).
	Современное управление, однако, чаще всего предполагает ряд абсолютно противоположных развивающему, модернизационному, феноменов: 1) игнорирование несогласных, невнимание к социальному и человеческому капиталу, рождающие депрофессионализацию, дауншифтинг специалистов и руководителей, а также общую текучесть кадров, организационный коллапс; 2) производство одноразовых и/или заведомо вредных для человека, его душевного и физического здоровья товаров и услуг, вытеснение с рынка добросовестных производителей и эксплуатация низменных инстинктов «толпы»; 3) общество идет по пути идеологии потребления, усиливаются консюмеризм, все четче вычленяется неорабовладельческий характер взаимоотношений, в том числе в экономике, отказ от инноваций или их провал. Поэтому движение к новой системе отношений сопровождается многоуровневым кризисом, лоурархия как управление «снизу вверх», социальное служение и взаимодействие на основе принципов дароообмена, дополняющих рыночные и распределительные отношения, с трудом «восстанавливают» свои позиции в экономике и обществе; развивается понимание того, что экономика в целом и производство в частности не сводится к «бизнесу», инновации и смена технологических укладов ставит в центр производства и иных форм отношений людей самих людей, социальный и человеческий капитал. При этом важно понимать, что антикризисные мероприятия – мероприятия развивающие: поэтому восстановление культуры, в том числе нравственных основ отношений – главное условие успеха.
	Пост-кризисный (восстановительный) этап кризисной ситуации характеризуется принятием управленческих решений. Руководство компании ввели организационные, кадровые, технологические и корпоративно-социальные изменения в области промышленной безопасности, способствующие дальнейшему развитию компании:
	1. Совещание президента ОАО «НК «Роснефть» на Ачинском НПЗ по вопросам обеспечения промышленной безопасности и проведения восстановительных работ после аварии (28 июня 2014):
	− объявление официальных причин взрыва на Ачинском НПЗ: во время монтажа подрядчик не проконтролировал плотность соединений оборудования;
	− принятие кадровых решений: от занимаемых должностей освобождены руководители предприятия. Новым генеральным директором Ачинского НПЗ назначен Алексей Демахин, ранее занимавший должность первого заместителя генерального директора Саратовского НПЗ;
	− утверждение поэтапного плана полного восстановления АНПЗ;
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	3. Реклама и контент паблика «Безбашенный» (около миллиона подписчиков): "Любите отвечать людям сарказмом? Если вы больны на голову, советуем зайти поглазеть», «чтобы не портить отношения с людьми, я предпочитаю с ними не общаться», «Первый минимальный шаг к совершенству — хотя бы перестать гадить. Упавшего не пнуть, на провинившегося не плюнуть, сплетню дальше не передать — и то поступок. Все, что далее — высший пилотаж. Вы же пытаетесь перескочить на пилотаж, продолжая по-мелкому гадить. Такого не бывает».

	1. Брендинг территорий. Лучшие мировые практики. URL: http://www.universalinternetlibrary.ru/book/53403/chitat_knigu.shtml (дата обращения: 07.09.2016).
	2. Брендинг городов от выпускников Wordshop. ADME. URL: http://www.adme.ru/tvorchestvo-reklama/brending-gorodov-ot-vypusknikov-wordshop-393305/ (дата обращения: 07.09.2016).
	1. Контент-Маркетинг в 2016. Мнения 10 экспертов, CMI, Newscred и WelkerMedia // SPARK [Cайт]. URL: https://spark.ru/startup/welkermedia-cis/blog/13304/kontent-marketing-v-2016-mneniya-10-ekspertov-cmi-newscred-i-welkermedia (дата обращения: 15.12.2015).
	2. Михалева В.К. PR-технологии продвижения начинающих исполнителей. URL: http://img1.job.ru/fe/upload/seeker/portfolio/w/K/u/b/wKubcx3F-02FNlJF9c3atA2.pdf (дата обращения: 15.10.2016).
	3. Блохин А. Посев контента // Cossa [Сайт]. URL: http://www.cossa.ru/234/2473/ (дата обращения: 15.10.2016).
	4. Старцев А. Вирусная реклама // ПРО РЕКЛАМУ [Сайт]. URL: http://www.pro-reklamu.ru/book/Virusnaya_Reklama (дата обращения: 15.10.2016).
	5. Фролова Е. Социальные сети : 7 горячих трендов на 2016 год // ПРО СММ. [Сайт]. URL: http://www.pro-smm.com/social-media-trendy-2016/ (дата обращения: 15.10.2016).

	1: 
	2: 


