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ПРЕДИСЛОВИЕ 

 
Данный сборник является результатом подготовки XIII Всероссийской научно–

практической конференции «Технологии PR и рекламы в современном обществе» и отражает 
новейшие наработки в этой области. За двенадцать лет конференция обрела особую уникаль-
ность и известность далеко за пределами Санкт–Петербургского политехнического универ-
ситета Петра Великого (СПбПУ). Будучи изначально предназначена для преподавателей, а 
также студентов и аспирантов, обучающихся по направлению подготовки «Реклама и связи с 
общественностью», конференция с каждым годом приобретала все более прикладную направ-
леность. Миссия конференции - обеспечить максимально комофртные и широкие возможно-
сти для исследования ключевых аспектов общественных коммуникаций. В конференции прини-
мают участие известные в Петербурге и России практикующие специалисты, студенты и 
преподаватели различных институтов СПбПУ, а также других российских и белорусских ву-
зов. В работе конференции активно участвуют известные специалисты и практики из Моск-
вы, Санкт- Петербурга, Ставрополя, Красноярска и других городов – В. А. Барежев, Д. П. Гав-
ра, А. П. Сегал, Г. Л. Тульчинский, Т. А. Чернова и многие другие.  

Кроме традиционных докладов, в программу конференции были включены мастер-
классы практиков, круглые столы с возможностью дискуссий между докладчиками, модера-
торами и слушателями.  Спикеры и слушатели обсудили новые и класические тенденции в ре-
кламе и маркетинге, интернет-продвижении, политическом консалтинге и многих других сфе-
рах, связанных с коммуникационной, инновационной деятельностью. 

Спикеры и слушатели обсудят новые и конвенциональные тенденции в рекламе и мар-
кетинге, интернет-продвижении, политическом консалтинге и многих других сферах, связан-
ных с коммуникационной деятельностью.  

Конференция организована и проводится кафедрой «Реклама и связи с общественно-
стью» Гуманитарного института Санкт–Петербургского политехнического университета 
Петра Великого. 

Материалы сборника могут быть использованы при проведении учебных и практиче-
ских занятий по специальностям коммуникативного профиля. 

До встречи на конференции и страницах нашего сборника! 
 
 

Ответственный редактор  
кандидат экономических наук доцент  

И. Р. Тростинская 
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Аннотация. Современное состояние и динамика развития нейронауки позволяют гово-

рить об экспрессии нейрометодов в экономическую и образовательную среды как о уже прак-
тически свершившемся факте. Нейровизуализация, как важнейший инструмент нейронауки 
становится объектом слишком упрощенного и преждевременного применения в сфере образо-
вания. Использование достижений нейрообразования нередко приводят к тому, что современ-
ные учебные программы и методики создаются на основе заблуждений, что приводит к появле-
нию в педагогическом сообществе необоснованных нейромифов, которые скрывают настоящий 
вклад когнитивной нейронауки в образование. Формирование научных организаций, осуществ-
ление сотрудничества нейробиологии и педагогики в контексте «биология – нейронаука – ко-
гнитивная нейронаука – психология – исследования в образовании – организация образователь-
ного процесса», реализация междисциплинарного обмена исследовательской информацией бу-
дет способствовать преодолению разрыва между исследованиями и практикой, а также популя-
ризации научных исследований. 

Abstract. The current state and dynamics of neuroscience achievements allow to speak about the 
expression of neuromethods into the economic and educational practice as a fait accompli. The most 
important tool of neuroscience such as neuroimaging becomes the object of reckless simplification and 
premature application for the aims of the educational practitioners. Mindless using the achievements of 
neuroeducation often leads to the creation of modern curricula based on misconcept, unreasonable neu-
romyphs and hidings of the real contribution of neuroeducation. The scientific organizations’ for-
mation, the cooperation of neurobiologists and educational practitioners in the context of "biology – 
neuroscience – cognitive neuroscience – psychology – neuroeducation – the educational process im-
plementation", the interdisciplinary exchange of research information will help to bridge the gap be-
tween research and practice, as well as the promotion of neuroresearch. 

Ключевые слова. НЕЙРООБРАЗОВАНИЕ, НЕЙРОВИЗУАЛИЗАЦИ, НЕЙРОМИФ, ПО-
ПУЛЯРИЗАЦИЯ НАУЧНЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ  

Keywords. NEUROEDUCATION, NEUROIMAGING, NEUROMYTH, SCIENTIFIC RE-
SEARCH POPULARIZATION 

 
В настоящее время широко обсуждается вопрос об использовании данных нейроисследо-

ваний в процессе планирования, подготовки и реализации образовательных программ, а также о 
способах сотрудничества и коммуникации нейробиологов и педагогов. В ходе недавно прове-
денного опроса учителей в Великобритании выяснилось, что почти 90 % учителей считают ис-
следования деятельности мозга важными для проектирования и разработки образовательных 
программ [1]. Согласно другому исследованию, проведенному в США, 9 из 10 учителей-
респондентов считают, что нейробиология как наука важна в педагогической деятельности, 8 из 
10 педагогов указали, что согласны сотрудничать с нейробиологами, которые занимаются ис-
следованиями в образовании [2].  

Интерес преподавателей к нейробиологии связан еще и с другим аспектом. В последние 
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два десятилетия количество образовательных программ, претендующих на то, что они являются 
адаптированными к особенностям деятельности человеческого мозга, выросло в несколько раз. 
Однако эти программы, как указывают специалисты-нейробиологи, зачастую формируются без 
участия когнитивных психологов и нейробиологов, а также апробируются и реализуются без 
использования научного подхода, на основе голословных утверждений. В настоящее время 
нейровизуализация, важнейший инструмент нейронауки, оказалась в эпицентре урагана соблаз-
нов, поскольку в настоящее время наблюдается слишком упрощенное и преждевременное ее 
применение в образовательной, коммерческой, клинической и других сферах. Стремительно 
растет количество терминов с приставкой нейро-, что позволило даже ввести некоторыми за-
падными учеными новые слова: «нейрокультура», которое объединяет новые области знания на 
основе нейронауки [3] и даже язвительный термин «нейромания», высмеивающий новомодное 
стремление объяснить всю сложность человеческого поведения с помощью активности голов-
ного мозга [4]. Допущение, что главным уровнем анализа человеческого поведения является 
объяснение на уровне мозга и что якобы личностью и психикой, то есть психическими продук-
тами активности мозга можно пренебречь, вызывает критику и нейробиологов, и психологов [5, 
С. 204]. Нейробиологи пока не могут выявить надежные причинно-следственные связи между 
данными, описывающими мозг, и поведением. Нельзя игнорировать и другие важные уровни 
анализа – психологические, социальные и культурные. Необходимо учитывать, что ученые пока 
не приблизились к преодолению провала между нейронными механизмами и психическими 
процессами. Задача нейронауки – пролить свет на механизмы мозга и их связь с психическими 
явлениями [5, С. 207]. 

Разрыв между нейронаукой и практическим применением идей в педагогической практике 
заполняется обучающими курсами и программами, претендующими на то, что они опираются 
на науку о мозге. На конференции в Оксфордском университете в 2006 г., посвященной когни-
тивной нейронауке, учителя указали, что они получают в среднем до 70 приглашений в год на 
курсы повышения квалификации для педагогов, якобы учитывающие индивидуальные особен-
ности работы головного мозга (Brain-based education). Разработчики таких курсов утверждают, 
что левополушарные и правополушарные дети требуют различных подходов, необходимо так-
же учитывать доминирование визуальной, аудиальной или кинестетической системы мира у 
ребенка. Укреплению подобных заблуждений способствует и широкое продвижение коммерче-
ской программы Brain Gym, опирающейся на научно необоснованное предположение о том, что 
развивать все участки головного мозга для улучшения обучаемости возможно посредством вы-
полнения простых физических упражнений [6].  

Попытки использовать достижения нейробиологов нередко приводят к тому, что совре-
менные учебные программы и методики создаются на основе заблуждений [7]. Появление и 
распространение в педагогическом сообществе необоснованных нейромифов нивелирует 
настоящий вклад когнитивной нейронауки в образование. К примеру, классический миф о том, 
что человеком задействовано лишь 10 % мозга (следовательно, есть огромный потенциал для 
его дальнейшего развития), согласно опросам, поддерживает примерно половина учителей в 
Великобритании, Голландии, Турции, Греции и Китае. Примерно треть опрошенных учителей в 
Великобритании и Голландии полагают, что если не выпивать ежедневно шесть-восемь стака-
нов воды, то мозг сжимается, и его обладатель хуже справляется с некоторыми когнитивными 
задачами. Неверное толкованием фактов, полученных в ходе нейробиологических исследова-
ний, приводит к возникновению нейромифов и заблуждений [7]. 

Некоторые нейромифы умело используются компаниями-производителями в продвиже-
нии своих товаров и услуг. Комплекс «я - плохой родитель» очень часто эксплуатируется при 
рекламе обучающих игрушек. Например, популярный в западных странах нейромиф гласит, что 
в три года формируется самые важные системы мозга, и, если родители не помогли ребенку в 
развитии до трех лет, он во многом потерян. Производители детских товаров призывают не те-
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рять времени и покупать ребенку специальные игрушки для развития, однако прямых доказа-
тельств существования некоего «критического периода» современная нейробиология не дает 
[7]. 

Известный российский специалист в области нейронауки В. Ключарев в своем докладе 
приводит данные инструментальных исследований коры головного мозга на шкале от пяти до 
двадцати лет, которое было проведено на 14 испытуемых. Исследователи выяснили, что и в 15 
лет, и в 20 лет мозг еще формируется – последними формируются прифронтальные области, 
связанные с самоконтролем. Возможно, дальнейшие исследования покажут, что мозг продол-
жает формироваться. Тем не менее, концепция «критического периода» часто принимается как 
данность при формировании стратегий по финансированию образования. «В Великобритании 
сокращение бюджета университетов было основано на концепции, что лучше финансировать 
дошкольное и школьное образование, это более эффективно, чем вложения на более поздних 
этапах. На самом деле нейробиология не дает никаких классических доказательств того, что все 
заканчивается в три года или на дошкольном образовании» [7].  

Классическая проблема дуализма – связи мозга и психики - для большинства нейробиоло-
гов не существует: «я – это есть мой мозг». Однако многие учителя считают, что генетика влия-
ет на мозг, значит, ребенку помочь невозможно. Согласно опросам, в Китае и Ирландии препо-
даватели верят в детерминизм, связанный с влиянием генетики на психику. Они полагают, что 
мало чем могут помочь ребенку – все предопределено. Современная нейробиология этот дуа-
лизм не признает [8].  

Ниже представлены результаты опроса студентов 1 и 2 курсов кафедры «Реклама и связи 
с общественностью» Гуманитарного института СПбПУ, где им было предложено указать, 
насколько они согласны с вышеперечисленными нейромифами. 

Таблица 
Степень согласия/несогласия респондентов с существующими нейромифами 

 

Категори-
чески не со-

гласен    
Полнос-тью 

согласен 
 1 2 3 4 5 
1. Человек задействует лишь 
10% мозга (а значит, есть 
огромный потенциал для его 
дальнейшего развития) 13,7% 1,7% 24,5% 11,8% 33,3% 
2. Если не выпивать еже-
дневно 6-8 стаканов воды, то 
мозг сжимается, и его обла-
датель хуже справляется с 
некоторыми когнитивными 
задачами 24,5% 28,4% 37,3% 6,9% 2,9% 
3. Для визуалов, аудиалов и 
кинестетов в учебном про-
цессе необходимо задейство-
вать разные каналы передачи 
информации 2,9% 8,8% 18,6% 28,4% 41,3% 
4. Мозг и психика – это раз-
ные вещи 0 13,7% 25,5% 27,5% 33,3% 
5. В учебном процессе необ-
ходимо учитывать особенно-
сти восприятия левополу- 7,8% 10,8% 20,6% 25,5% 35,3% 
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шарных (развитое логическое 
мышление) и правополушар-
ных (развито творческое 
мышление) студентов 
6. В три года у ребенка фор-
мируются самые важные си-
стемы мозга, если не уделять 
внимание развитию ребенка 
до трех лет, то он будет во 
многом потерян для обучения 4,9% 10,8% 28,4% 22,5% 33,3% 

 
Из результатов опроса видно, что примерно треть респондентов полностью согласна с су-

ществующими нейромифами (пп. 1, 3, 4, 5, 6) и только п. 2 вызвал у них сомнение в правильно-
сти утверждения.  

Качество коммуникаций между нейробиологами и педагогами, разъяснение сложных по-
нятий неспециалистам являются одним из способов предотвращения мифотворчества в нейро-
образовании. Статьи, представляющие результаты нейроисследований в научных журналах, а 
также для широкой общественности, могут потребовать более простых терминов для внедрения 
рекомендаций в образовательную практику и содействия широкому распространению получен-
ных данных [9]. С другой стороны, насколько доступными должны быть результаты подобных 
исследованию? Не приведут ли они к появлению новых мифов? Например, одно нейроисследо-
вание с предварительными выводами о подростковом поведении и о развитии мозга подростков 
нашло отражение на известных сайтах уже с окончательным выводом в заголовке «В буйствах 
подростков виноват их мозг» («Stroppy teenagers can blame their brain») [10]. Бездумная популя-
ризация результатов исследований, может привести к неправильному пониманию, трактовке и 
возникновению новых нейромифов. Чрезмерное упрощение научных данных в популярной 
прессе неизбежно, но может стать и неэтичным, если они появляются в источниках, пользую-
щихся доверием у читателей. 

Противодействовать появлению нейромифов и чрезмерного упрощения результатов ней-
роисследований в образовании, с одной стороны, возможно усилиями научных сообществ 
(например, International Mind, Brain and Education Society, Великобритания), которые проводят 
научные семинары и конференции с целью содействия диалогу между когнитивными нейро-
биологами и педагогами. Одной из первоначальных задач такого сотрудничества является пере-
вод нейробиологических терминов и рекомендаций в язык, понятный педагогам, с одной сторо-
ны, и формулирование педагогических исследовательских задач на языке нейробиологов, с дру-
гой.  

Центр Образовательной Нейробиологии (Centre for Educational Neuroscience, CEN) (Вели-
кобритания), образованный в 2008 г., – совместный проект  Университетского колледжа Лон-
дона (UCL) и университета Birkbeck, (Лондон). Центр оказывает содействие исследователям в 
области педагогики, когнитивной психологии, нейробиологии с целью создания новой научной 
дисциплины - образовательной нейробиологии, - чтобы в конечном счете способствовать по-
вышению качества обучения. 

С другой стороны, для более глубокого понимания исследовательских отраслей нейро-
биологии и педагогики необходим открытый диалог в междисциплинарном контексте «биоло-
гия – нейронаука – когнитивная нейронаука – психология – исследования в образовании – орга-
низация образовательного процесса» [11], а также популяризация идей нейрообразования сила-
ми научного сообщества.  
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Аннотация. Статья посвящена специфике применения интернет-технологий в реализа-

ции политических кампаний. Уделено внимание основным перспективным возможностям и 
формам коммуникации политических субъектов с аудиторией с помощью интернета. Опреде-
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лены методы, ресурсы и направления информирования аудиторий, проанализирована специфи-
ка трансформации политических коммуникаций в интернете. Также рассмотрены компоненты 
политического имиджа, формируемого посредством интернет-коммуникаций.  

Annotation. The article is devoted to the specific application of Internet technologies in the 
implementation of political campaigns. Attention is paid to the main promising opportunities and 
forms of communication of political actors with the audience via the Internet. Defined methods, re-
sources and direction inform audiences, analyzes the specifics of the transformation of political com-
munication in the Internet. The components of the political image formed by means of Internet com-
munications are also considered. 

Ключевые слова. ПОЛИТИЧЕСКИЕ КАМПАНИИ, СУБЪЕКТЫ ПОЛИТИКИ, ПОЛИ-
ТИЧЕСКИЙ ПРОЦЕСС, ИНТЕРНЕТ, ПРОДВИЖЕНИЕ, РЕПУТАЦИЯ. 

Keywords. SOCIAL ORGANIZATIONS, PUBLIC RELATIONS, SOCIAL SPHERE, 
COMMUNICATIONS, PUBLIC OPINION. 
 
 В настоящее время участники политического процесса – как отдельные политики, так и 
политические партии, - являются организаторами PR-кампаний, ориентированных на продви-
жение их программ и освещение деятельности. При этом стоит задача формирования не только 
репутации политических субъектов как сообществ, но и отдельных персон. PR-деятельность в 
политической сфере осуществляется не только в ходе агитационных кампаний, направленных 
на электорат, но и действующими политиками, занимающими выборные должности. Проблемы 
политической коммуникации широко обсуждаются в научных и общественных кругах [1; 2]. 
Применение новых информационно-коммуникативных технологий и технических возможно-
стей  в осуществлении субъектами социально-политического процесса открывают новые гори-
зонты для реализации двусторонней политической коммуникации между государством, населе-
нием и гражданским обществом и увеличивают диапазон возможностей прогрессивных групп 
[3, с. 405]. Более того, параметры времени повышают интерес к человеку, его личностной ори-
ентации и институциональных условий, которые в совокупности способствуют или препят-
ствуют протекающим изменениям и «какой нормативно-ценностный образец взять за основу 
для передачи последующим поколениям» [4, с. 85]. 
 С помощью масс-медиа индивиды и социальные группы транслируют свое представле-
ние о реальности взаимодействий, нормах взаимоотношений, дают оценку событиям и явлени-
ям действительности [5, с. 489-490]. Интернет выполняет значимую роль в продвижении поли-
тических субъектов и реализации PR-кампаний в сфере политики, размещает «политическую 
рекламу» [6], роль которой возрастает. Предоставляя дополнительные технологические воз-
можности, интернет-среда трансформирует специфику процесса коммуникации с целевой ауди-
торией [7]. Следует отметить, что политические и властные отношения основываются на кон-
цепте «важности двусторонней коммуникации и диалога» [8, с. 104]. 

Политические интернет-кампании можно рассмотреть как целенаправленно реализуе-
мые, спланированные усилия, связанные с продвижением субъектов политического процесса 
через использование всех технологических ресурсов и возможностей интернет-коммуникаций. 
Именно коммуникативное пространство Интернета не умозрительно, существует независимо от 
отдельного индивида или группы лиц и является сферой активной независимой деятельности 
огромного числа индивидов [9, с. 125].  

К их ресурсам по принципу коммуникации относятся текстовые и аудиовизуальные; по 
типу – персональные сайты, сайты партий, блоги, социальные сети, каналы, интернет-СМИ 

Возможности политических интернет-кампаний это: 
 изложение программных позиций; 
 двусторонняя удаленная коммуникация (онлайн-встречи с избирателями, транс-

ляции мероприятий); 



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

10 
 
 

 акцентирование достоинств кандидата (через различные типы ресурсов и стили 
коммуникаций); 

 участие в публичных дискуссиях с другими политиками. 
Безусловно, политические кампании, проводимые в интернет-среде, обладают рядом 

преимуществ. На это влияют резкое увеличение аудитории интернета по сравнению с традици-
онными СМИ и с кампаниями 1990-х – 2000-х гг., меньшая стоимость по сравнению с размеще-
нием рекламы в традиционных СМИ. Кроме того, в интернете отсутствуют регламентные и 
технологические ограничения, характерные для традиционных СМИ (хронометраж, объем пуб-
ликаций и т.п.). Интернет обеспечивает широту технологических возможностей (сочетание вер-
бальных, аудиовизуальных коммуникаций), оперативность реагирования, возможность опосре-
дованного (например, через штаб, пресс-секретаря, официальный сайт или паблик) и прямого 
(например, лично политиком через его аккаунты) реагирования, адресность, возможность дву-
сторонней коммуникации с электоратом, популяризацию политиков через использование трен-
довых технологий [10]. 

Направления информирования в политических интернет-коммуникациях: 
 информационно-справочное (корпус официальной информации – политическая 

программа, статистика, бэкгрануд – т.е. то, что есть на данный момент, напр. ма-
териалы из Википедии). 

 информационно-разъяснительное (реакция на запросы / активность интернет-
пользователей; действия политического субъекта в контексте информационной 
повестки дня; конкурентная отстройка (превентивная и реагирующая).  

 имиджевое (формирование компонентов комплексного восприятия политического 
субъекта интернет-аудиторией через демонстрацию его активности и специфики 
этой активности в различных сферах) 

 медийное (планируемое участие политического субъекта в публикациях СМИ, ре-
агирование на активность СМИ, ответы на поступающие запросы, защита репута-
ции в кризисных условиях, соблюдение постоянства информационного присут-
ствия). 

К возможностям информирования в политических интернет-кампаниях относятся плат-
ное размещение (интернет-реклама различных типов, «договорное» взаимодействие в публика-
циях интервью и изложении программных позиций на интернет-ресурсах традиционных СМИ и 
в интернет-СМИ) и опосредованные коммуникации (через ресурсы политического субъекта и 
через создание информационных поводов, актуальных для представителей СМИ). Таким обра-
зом, в контексте PR-деятельности политическими субъектами практикуются методы бесплатно-
го информирования: а) реакция политического субъекта на повестку дня, отраженная через 
корпоративные ресурсы; б) формирование информационных поводов, актуальных для СМИ 
(напр., через участие в социально значимых событиях; в) организуемые мероприятия для СМИ 
(напр., пресс-конференции). Эти методы в свою очередь дополняются возможностями платной 
рекламы. 

Ресурсная база корпоративного информирования через интернет в сфере политики фор-
мируются несколькими группами. К ним относятся: 

 группы (сообщества, представляющие собой тематические социальные сети пользо-
вателей) 

 соратники, в т.ч. скрытые, «hidden friends» (неформальные сообщества поклонников 
политика в социальных сетях, задача взаимодействия – консолидация коммуникаци-
онной активности через информирование и программы лояльности для активистов) 

 события (страницы, посвященные определенным формам активности политического 
субъекта) 

 приложения  
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 массовые рассылки 
 трансляции (событийные, периодические, каналы на YouTube) 
 «онлайн-приемные» (ответы на вопросы в режиме онлайн) 
Компоненты политического имиджа, формируемого в том числе посредством интернет-

коммункиаций, подразделяются на рациональный (программные заявления, реагирование на 
события, дискуссии по поводу политических программ и т.д.) и эмоциональный (восприятие 
неформальной жизни политика – семья, увлечения, пристрастия и т.д.) 

Формируемый через интернет-коммуникации политический имидж зависит от излагае-
мых программных позиций (намерения); стилистики текстов, высказываний, манеры поведения 
и внешнего вида (ролики); участия в организованных конфронтациях и дискуссиях, стилистики 
дискуссий, отношения к конкурентам; стратегии персонального присутствия в информацион-
ном пространстве интернете (напр., преимущественно прямого или опосредованного информи-
рования, изложения мыслей); активности СМИ и конкурентов, оперативности и сути реагиро-
вания на критику; неформального образа (генерация не связанного с политикой контента). 

Политический штаб, осуществляя общую координацию публичной активности полити-
ческих субъектов, регламентирует в том числе и позиционирование в интернете. В этом контек-
сте им решается несколько задач, таких как: 

 создание аудиовизуального контента (напр., профессиональная съемка участия поли-
тика в различных формах активности) 

 организация трансляций, создание и модерация каналов, генерация контента для них 
(напр., тематических эфиров, связанных с деятельностью представителей партии) 

 генерация текстового контента с участием политика для различных площадок (копи-
райтинг) 

 участие представителей штаба в проведении эфиров, интервьюирование 
 коммуникации с аудиторией (модерация постов, реакция на конструктивную крити-

ку) 
 опосредованное распространение информации (ведение блогов) 
 управление сообществами в социальных сетях; создание тематических страниц, по-

священных событиям (напр., встречи с избирателями) 
 ведение сайта политического субъекта 
 консультирование политиков в контексте публикации «неформального» контента 
При этом предметная тематика контента для политических интернет-коммуникаций мо-

жет быть следующей: 
 совершенное действие («сегодня было сделано…») 
 новости политического субъекта («в политсовете нашей партии произошли переста-

новки…») 
 реагирование на активность («наши конкуренты обвиняют нас…») 
 реагирование на информационную повестку дня («сегодня в нашем городе произо-

шло резонансное событие…») 
 бэкгрануд (упоминание опыта, рассказ о совершенных некогда действиях / заслугах – 

«в свое время я смог добиться…») 
 публицистика (рассуждения на отстраненные темы могут продемонстрировать эру-

дированность, компетентность, способность к сопереживанию, эмоциональность, 
широту увлечений, и т.п., - т.е. политик как простой человек, эмоциональный компо-
нент его имиджа). 

Является актуальным также вопрос о базовой структуре официальных площадок комму-
никации политических субъектов с их аудиторией в интернет-среде. В сети интернет создается 
виртуальное политическое пространство [11], влияющее и на принятие решений властными 
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структурами, и на контролирующие функции гражданского общества, а также и на взаимодей-
ствия акторов политических отношений. Актуализируется также проблематика формирования 
политической культуры молодежи [12]. Важными трендами изучения проблемы выступают 
анализ современных тенденций миграционной политики, в том числе европейского союза  [13]. 

Так, для сайтов характера структура, представленная изложением идеологических основ 
деятельности (программным блоком), историей политического субъекта (бэкгранудом), руко-
водителями (лидерами) политического субъекта (персонами); местными ячейками организации 
(сетью), представителями парии во власти (статусом); новостями и комментарии (актуальным); 
возможностями осуществления взносов, волонтерства и других форм помощи партии 
(краудфандинг, активность рядовых членов), инструментов для вступления в ряды партии (ре-
крутирование). В то же время в социальных сетях излагаются краткие программные позиции, 
актуальные новости о мероприятиях, аудиовизуальный контент, анонсы активности в СМИ, об-
ращения к аудитории. Информационно-коммуникационные технологии воспринимаются как 
инструмент, позволяющий открыто выражать свои взгляды включенным в них людям [14, с. 
146].  Быстрые изменения социума и возникающие вследствие этого трудности в синхронных 
изменениях духовной сферы, актуализируют необходимость анализа и значимость учета социо-
культурных факторов [15] в формировании моделей развития. 

Наблюдается увеличение роли и способов  сетевых технологий, участвующих в  форми-
ровании общественного пространства, открывающего возможности для развития политической 
коммуникации [16] и преодоления личностной изоляции. Учитывая двусторонний характер 
коммуникации в интернете, политики и их представители имеют возможностей прямых дискус-
сий и непосредственного общения со своими целевыми аудиториями. При этом в подобных 
коммуникациях могут участвовать как официальные представители штаба, так и аттестованные 
им группы поддержки. Кроме того, через социальные сети реализуется возможность изложения 
программных позиций политиками напрямую. Наблюдается рост горизонтально интегрирован-
ных систем коммуникации, который позволил широкому слою населения участвовать в поли-
тике [17; 18]. Более того, процессы сетевизации политического участия способствуют увеличе-
нию потребности использования каналов «обратной связи».  Обратная связь должна играть в 
политических процессах стабилизирующую роль [19].  

В России онлайн-технологии получают все большее признание и распространение в ка-
честве эффективного метода политических кампаний, информационного канала власти и обще-
ства, а также как средство политической борьбы [20, с. 179-180]. Расширение возможностей 
применения PR-коммуникаций [21] в политической сфере, а также использование PR-
технологий в контексте привлечения внимания к проблемам малых этносов  [22] важные трен-
ды модернизации социума. 

Таким образом, можно сделать вывод, что интернет расширяет возможности политиче-
ских коммуникаций и предоставляет новые инструменты позиционирования политических 
субъектов, обеспечивая технологические преимущества коммуникации с их целевой аудитори-
ей по сравнению с традиционными СМИ. 
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Аннотация. Здоровье женщины (физическое, психологическое, эмоциональное) в любом 

ее возрастном периоде без всякого преувеличения является одним из самых главных нацио-
нальных достояний. В период объективных кризисных  изменений у женщин среднего возраста 
после сорока лет эта задача еще больше актуализируется. Поиск эффективного социального ин-
струментария, анализ психологических знаний, методов привел автора к определению места и 
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роли арт-терапии (фольклора) для обеспечения эффективного решения проблем коммуникаций 
женщин в периоде кризиса среднего возраста. 

Аnnotation. Health of the woman (physical, psychological, emotional) in any her age period 
without any exaggeration is one of the most important national properties. During objective crisis 
changes at women of middle age after forty years this task is even more updated. Search of effective 
social tools, the analysis of psychological knowledge, methods led the author to definition of the place 
and a role of art therapy (folklore) for providing an effective solution of problems of communications 
of women in the period of crisis of middle age. 

 Ключевые слова. АРТ-ТЕРАПИЯ, МЕТОДЫ АРТ-ТЕРАПИИ, САМОРЕГУЛЯЦИЯ 
КОММУНИКАТИВНОГО ПОВЕДЕНИЯ, ФОЛЬКЛОР, ЭМОЦИОНАЛЬНАЯ УСТОЙЧИ-
ВОСТЬ, ПСИХОЛОГИЧЕСКОЕ ЗДОРОВЬЕ. 

Keywords. ART THERAPY METHODS ART THERAPY, SELF-REGULATION OF COM-
MUNICATIVE BEHAVIOR, FOLKLORE, EMOTIONAL STABILITY, PSYCHOLOGICAL 
HEALTH. 

 
Роль арт-терапии в развитии творческого потенциала женщины, в повышении ее само-

оценки, способности к альтернативному гибкому мышлению повышает эффективность реше-
ний и социальных коммуникаций в бизнесе и менеджменте. Арт-терапия (от англ. art - искус-
ство; therapy - терапия, лечение, уход, забота) - метод психотерапии для диагностики, реабили-
тации, психокоррекции личности, для лечения и профилактики нервных расстройств с помо-
щью творческих экспрессивных методов искусства: рисование, лепка, фотография, кинофиль-
мы, книги, актерское мастерство, создание историй, и др. Арт-терапия как направление психи-
атрии, не имеет противопоказаний, что позволяет женщинам среднего возраста чувствовать се-
бя безопасно и комфортно в любых предпочитаемых или доступных ее формах и видах, кото-
рыми будет желание и возможность заниматься: индивидуально ориентированная или группо-
вая (семейная, супружеская).  

Методы арт-терапии, фольклора как источники положительных эмоций, влияют на акти-
визацию защитных сил организма, на качество коммуникаций в организации, на профилактику  
механизмов старения, саморегуляцию и самовосстановление организма. Фольклор (англ. 
folklore) - народное творчество; художественная коллективная творческая деятельность народа, 
отражающая его жизнь, воззрения, идеалы; создаваемые народом и бытующие в народных мас-
сах поэзия (предания, песни, частушки, анекдоты, сказки, эпос), народная музыка, театр, танец, 
архитектура, изобразительное и декоративно-прикладное искусство.  

Определенной проблемой исследования саморегуляции коммуникативного поведения 
стала необходимость проанализировать объективность, природу и периодизацию кризисных 
изменений, происходящих в жизни женщин в возрасте после сорока лет. В целях разработки 
конкретных рекомендаций по повышению психологического здоровья и улучшения социально-
го исследовать и раскрыть особенности и виды кризиса среднего возраста и выявить резервы 
для повышения стрессоустойчивости у женщин после сорока лет.  

Для того, чтобы показать возможности арт-терапии и фольклора для разрешения внутрен-
них проблем и коммуникационных конфликтов женщины в период кризиса среднего возраста 
было признано необходимым провести эмпирическое исследование практики применения арт-
терапии, фольклора и оценить их влияние на укрепление эмоциональной устойчивости и пси-
хологического здоровья женщины в возрастном периоде после сорока лет.  Для раскрытия про-
цессов  освоения арт-терапевтических техник в ходе экперимента авторами были проведены 
арт-терапевтический Тренинг «Сияние полной Луны», экскурсии по знаменитым «фольклор-
ным» местам Санкт-Петербурга. 

Объектом исследования стали женщины, физически и психически нормальные, здоровые,  
сотрудницы ЧДОУ ЦРР, возрастной категории после сорока лет: сложности этого периода, кри-
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зис среднего возраста. Предметом исследования - Арт-терапия и фольклор как возможность 
улучшения эмоционального, социального, психологического состояния женщины и как вариант 
выхода из кризиса.  

Гипотеза исследования. Применение методов арт-терапии поспособствует: улучшению 
эмоционального, социального, психологического состояния женщин в возрасте после сорока 
лет; преодолению негативных эмоций и комплексов; профилактике синдрома «выгорания»; по-
вышению качества социального взаимодействия в организации.  

Методы исследования. Использованы теоретико-аналитические, опросные методы, кон-
кретные психодиагностические и арт-терапевтические методики-тесты; в арт-терапевтическом 
тренинге использован метод «ручного управления», различные техники и упражнения. 

Новизна исследования. 1. Исследованы и предложены теоретические и практические под-
ходы для психологической помощи женщинам после сорока лет методами арт-терапии. 2. Кон-
кретизированы возможности арт-терапии для развития профессиональных компетенций со-
трудников ЧДОУ Центра развития ребенка «Егоза» (далее – ЧДОУ ЦРР).  

Зависимость эмоционального состояния и жизненных перспектив личности от особенно-
стей возраста всегда волновала людей. Возрастной кризис середины жизни женщин это – пси-
хологический феномен, заключающийся в критической оценке и переоценке того, что было до-
стигнуто в жизни к этому времени. Нередко переоценка приводит к пониманию того, что 
«жизнь прошла бессмысленно и время уже потеряно». В результате депрессивные состояния 
становятся доминирующими в общем фоне настроений. По этому вопросу были проанализиро-
ваны работы Л.С. Выготского, М.В. Гамезо, В.С. Герасимовой, Г.Г. Гореловой, Л.М. Орловой, 
И.Г. Малкиной-Пых, М.В. Поповой и др. 

В природе возрастных кризисов, Л.С. Выготский выявил чередование стабильных и 
кризисных периодов как закон социальной ситуации развития отношений между личностью и 
социальной средой. Стабильные периоды развития сменяются кризисами, которые отмирая  с 
наступлением следующего возраста, продолжают существовать латентно. Ученый считал их 
типичным для каждого возрастного этапа психического развития на протяжении жизни. 

Социальная ситуация развития - исходный момент для всех изменений, определяет образ 
жизни, влияет на новый тип строения личности, деятельности и сознания данной возрастной 
ступени, которые  определяют его внутреннюю и внешнюю жизнь в данный период [1; 902-
904]. Происходит переход к новой стадии развития его психической жизни. Среди лиц среднего 
класса достаточно много людей с высоким уровнем образования, хорошими 
интеллектуальными способностями, которые вместе с тем считают, что жизнь у них не 
сложилась, а их способности в полной мере не реализованы [2; 153]. 

По Эриксону, каждая психосоциальная стадия сопровождается кризисом – поворотным 
моментом в жизни индивидуума, который возникает как следствие достижения определенного 
уровня психологической зрелости и социальных требований, предъявляемых к индивидууму на 
этой стадии. Иначе говоря, каждая из восьми фаз жизненного цикла человека характеризуется 
специфичной именно для данной фазы эволюционной задачей – проблемой в социальном 
развитии, которая в свое время предъявляется индивидууму, но не обязательно находит свое 
разрешение. Характерные для индивидуума модели поведения обусловлены тем, каким образом 
разрешается каждая из этих задач или как преодолевается кризис. Конфликты играют жизненно 
важную роль в теории Эриксона, потому что рост и расширение сферы межличностных 
отношений связаны с растущей уязвимостью функций эго на каждой стадии. В то же время он 
отмечает, что кризис означает «не угрозу катастрофы, а поворотный пункт, и тем самым 
онтогенетический источник как силы, так и недостаточной адаптации». 

Каждый психосоциальный кризис, если рассматривать его с точки зрения 
коммуникационной оценки, содержит и позитивный, и негативный компоненты. Задача состоит 
в том, чтобы человек адекватно разрешал каждый кризис, и тогда у него будет возможность 
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подойти к следующей стадии развития более адаптивной и зрелой личностью [3; 220]. 
Гамезо М.В., Герасимова В.С., Горелова Г.Г., Орлова Л.М. считали, что четких границ 

начала и завершения каждой стадии нет; неравномерность внутренних противоречий развития 
и субъективное самоощущение состояний индивида содержат различные возможности жизни – 
от преждевременного старения в одних случаях до долголетия в других [4; 8, 36-40]. Кризис 
взрослости (как и другие возрастные кризисы) несет в себе положительное начало, так как 
способствует самопознанию, саморазвитию, самосовершенствованию, качественным 
новообразованиям психики. Каким будет это переживание кризиса, приведет оно к депрессии, 
застою или к созиданию, - будет зависеть от конкретных условий его протекания, 
непосредственно от данного человека.  

Собранные данные показывают, что большинство взрослых переживают середину жизни 
как годы перехода, наполненные как позитивными, так и негативными событиями, связанными 
с процессом старения. В то время как модель кризиса привязывает нормативные возрастные 
изменения, имеющие место в этот период, к предсказуемым кризисам, модель перехода 
отвергает представление о том, что кризис середины жизни – это нормативное, связанное с 
возрастным развитием событие. 

Проблема периодизация возрастных кризисов середины жизни у женщин вызвала много 
попыток создания единой классификации, которой так до сих пор и не существует. Точно опре-
делить возрастные этапы женщины сложно, развитие происходит непрерывно при индивиду-
альных вариациях. В различных возрастных периодизациях есть наличие общих тенденций [2; 
43]. В книге «Детство и общество» Э. Эриксон, разделив жизнь человека на восемь отдельных 
стадий психосоциального развития эго, средние годы жизни (от 26 до 64 лет) гибко объединил в 
единую седьмую стадию [3; 219], и поэтому ее можно считать моделью нормативных кризисов 
жизни [5; 673].  

У И.Г. Малкиной-Пых термин «взрослость» (как синоним термина «зрелость») представ-
лен двумя периодами: ранняя (20-40 лет), средняя (40-60) - период онтогенеза с возрастными 
границами 40-55-60 лет, характеризуется тенденцией к достижению наивысшего развития ду-
ховных, интеллектуальных и физических способностей человека [6; 83-90]. В классификации Д. 
Бромлей цикл «взрослость» состоит из трех стадий: ранняя взрослость (от 21 года до 25 лет), 
средняя взрослость (от 25 до 40 лет), поздняя взрослость (от 40 до 55 лет). В одной из междуна-
родных классификаций (Квинн В., 2000) выделен зрелый возраст – от 40 до 65 лет. Г. Крайг 
приводит периодизацию следующих возрастных этапов: ранняя взрослость – 20 - 40 лет, сред-
няя взрослость – от 40 до 60 лет [2; 43-44].  

Международным симпозиумом по возрастной периодизации в Москве в 1965 году 
средний (зрелый) возраст для женщин дан в двух периодах: 1) 21-35 лет; 2) 36-55 лет. По схеме 
периодизации индивидуального развития (В.В. Бунак, 1965) зрелый период для женщин: 
первый возраст - 33-40 лет; второй возраст - 41-50 [4; 12-13]. В современной же психологии 
развития утвердилось мнение о влиянии факторов социально-экономического статуса, 
образовательного уровня, специфики профессиональной деятельности и другие, в силу которых 
точно указать границы стадий развития взрослых людей довольно трудно, если это вообще 
возможно [2; 45]. Для определения конкретных отрезков возраста М.В. Попова применила две 
характеристики: вид деятельности и возрастные новообразования [7; 5-10] . 

Вывод: Сравнение приведенных классификаций позволяет предположить, что 38-50 лет – 
общепринятая своеобразная граница между разными периодами жизни взрослого человека; 
переход от одной стадии развития к другой, что у разных авторов определяется понятием 
«кризис середины жизни», «кризис взрослости» или «кризис зрелости», что необходимо 
учитывать в социально-психологической реальности коммуникационных процессов. 
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Аннотация. В статье рассматривается один из глобальных индексов, характеризующих 

степень готовности стран к реализации и использованию услуг электронного правительства – 
индекс развития электронного правительства ООН (E-Government Development Index, EGDI). 
Проанализирован сформированный на его основе рейтинг 2018 и позиции России в этом рей-
тинге. Показана динамика позиции России в данном рейтинге в 2010 – 2018 гг.,  характеризую-
щаяся сменой подъема в рейтинге в 2012 г. ухудшением и застоем в 2014 – 2018 гг., и названы 
ее причины. Рассмотрены мероприятия, реализованные Министерством связи и массовых ком-
муникаций РФ  в 2012 – 2018, и задачи, стоящие перед Министерством цифрового развития, 
связи и массовых коммуникаций, созданным в мае 2018 г.. 

Abstract. This article discusses one of the global indices characterizing to what degree coun-
tries are ready to implement and use E-Government services – E-Government Development Index 
(EGDI). The 2018 rating formed on its basis and Russia's position in this rating are analyzed. In this 
paper, special attention is paid to the dynamics of Russia in the EGDI rating. The dynamics of Russia's 
position in 2010 – 2018 in the UN E-Government Survey, which showed a change in the growth in 
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2012 until a fall and stagnation in 2014 and 2016, and its causes are studied. The actions implemented 
by the Ministry of Telecom and Mass Communications of the Russian Federation in 2012 – 2018 and 
the tasks the Ministry of Digital Development, Communications and Mass Media faced set in May 
2018 are considered. 

Ключевые слова. ЭЛЕКТРОННОЕ ПРАВИТЕЛЬСТВО, ИНДЕКС РАЗВИТИЯ ЭЛЕК-
ТРОННОГО ПРАВИТЕЛЬСТВА, СУБИНДЕКС ТЕЛЕКОММУНИКАЦИОННОЙ ИНФРА-
СТРУКТУРЫ, СУБИНДЕКС ЧЕЛОВЕЧЕСКОГО КАПИТАЛА, СУБИНДЕКС РАЗВИТИЯ 
ОНЛАЙНОВЫХ ГОСУДАРСТВЕННЫХ СЕРВИСОВ, ИНДЕКС ЭЛЕКТРОННОГО УЧАСТИЯ, 
ИНДЕКС РАЗВИТИЯ ЭЛЕКТРОННОГО ПРАВИТЕЛЬСТВА В ГОРОДАХ 

Keywords. E-GOVERNMENT, E-GOVERNMENT DEVELOPMENT INDEX, TELE-
COMMUNICATION INFRASTRUCTURE INDEX, HUMAN CAPITAL INDEX, ONLINE SER-
VICE INDEX, E-PARTICIPATION INDEX, LOCAL ONLINE SERVICE INDEX 

 
Актуальность данного  исследования обусловлена тем, что в  настоящее время уровень 

инновационного развития страны становится одним из главных факторов, определяющих ее 
конкурентные позиции в мировой экономике и возможности эффективно решать проблемы 
национальной безопасности. 

Проблемы развития информационного общества и инновационного развития постоянно 
находятся в поле зрения как отдельных государств, их законодательных и исполнительных ор-
ганов, так и различных неправительственных международных организаций и объединений и 
общественных организаций. В последнее десятилетие были приняты глобальные программы в 
этой области, в частности, и в России: «Стратегия инновационного развития Российской Феде-
рации на период до 2020 года» (2011), программа мер по формированию принципиально новых 
рынков и созданию условий для глобального технологического лидерства России к 2035 году 
«Национальная технологическая инициатива» (2015),  Стратегия научно-технологического раз-
вития Российской Федерации (2016), «Стратегия развития информационного общества в Рос-
сийской Федерации на 2017 – 2030 года» (2017), программа «Цифровая экономика Российской 
Федерации» (2017). 

В связи с этим возрастает значение глобальных инновационных индексов и рейтингов, 
отражающих как успехи, так и проблемы стран в этой области. Поэтому все больший интерес 
представляет анализ такого специализированного глобального индекса, как Индекс развития 
электронного правительства (E-Government Development Index, EGDI),  который характеризует 
степень готовности и потенциала разных стран в использовании информационно-
коммуникационных технологий (ИКТ)  в сфере государственного и муниципального 
управления 

Целью проведенного исследования является анализ позиций в России в рейтинге развития 
электронного правительства ООН 2018. 

Как составной индикатор EGDI математически рассчитывается как среднее арифметиче-
ское трех композитных подындексов:  
 субиндекс телекоммуникационной инфраструктуры,  Telecommunications Infrastructure 

Index, TII  
(5 индикаторов: число интернет пользователей на 100 жителей; число стационарных теле-
фонных линий на 100 жителей; число контрактов мобильной связи на 100 жителей; число 
контрактов 
на стационарный интернет на 100 жителей; число стационарных линий широкополосной свя-
зи на 100 жителей); 

 субиндекс человеческого капитала, Human Capital Index, HCI (4 индикатора: грамотность 
взрослого населения; число зачисленных в учебные заведения начального общего, вторично-
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го (среднего) и третичного образования; ожидаемые годы обучения; среднее число полных 
лет обучения для населения не младше 25 лет); 

 субиндекс развития онлайновых государственных сервисов, Online Service Index, OSI (рас-
считывается по результатам обследования официальных веб-сайтов). 

Рейтинг электронного правительства, рассчитанный Департаментом экономического и со-
циального развития ООН (The Department of Economic and Social Affairs of the United Nations, 
UN DESA), публикуется с 2001 года с периодичностью раз в два года. С 2014 г. в рейтинге 
участвует 193 страны. 19 июля 2018 года  вышла в свет последняя редакция – E-Government 
Survey 2018. 

В таблице 1 представлены позиции ведущих стран и России в рейтинге 2018 и показаны 
изменения, произошедшие в 2016 – 2018 гг. 

Таблица 1 
Индекс развития электронного правительства: ТОП 15 и Россия 

 
2018 

позиция 
Изменение 
позиции в   
2016 – 2018  

Страна EGDI 
2018 

 

OSI TII HCI 

1 + 8 Дания 0.915 1 0.7978 0.9472 

2 – Австралия 0.9053 0.9722 0.7436 1 

3 – Республика 
Корея 

0.9010 0.9792 0.8496 0.8743 

4 - 3 Великобритания 0.8999 0.9792 0.8004 0.92 

5 + 1 Швеция 0.8882 0.9444 0.7835 0.9366 

6 - 1 Финляндия 0.8815 0.9653 0.7284 0.9509 

7 - 3 Сингапур 0.8812 0.9861 0.8019 0.8557 

8 – Новая Зеландия 0.8806 0.9514 0.7455 0.945 

9 + 1 Франция 0.879 0.9792 0.7979 0.8598 

10 + 1 Япония 0.8783 0.9514 0.8406 0.8428 

11 + 1 США 0.8769 0.9861 0.7564 0.8883 

12 + 3 Германия 0,8765 0.9306 0.7952 0.9036 

13 - 6 Нидерланды 0.8757 0.9306 0.7758 0.9206 

14 + 4 Норвегия 0.8557 0.9514 0.7131 0.9025 

15 + 13 Швейцария 0.852 0.8472 0.8428 0.866 

… … … … … … … 

32 + 3 Россия 0.7969 0.9167 0.6219 0.8522 

Составлено и рассчитано по: [1, p.154 – 158; 2, p.89]. 
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В 2018 г. 1-е место в рейтинге заняла Дания (EGDI = 0,915 при максимальном значении в 

1), поднявшаяся за два года на 8 позиций. За ней, не изменив своих позиций, следуют Австра-
лия и Республика Корея (2-е и 3-е место соответственно). Лидировавшая в 2016 г. Великобри-
тания потеряла 3 позиции и оказалась только на 4-м месте. Такие же потери у  Сингапура, спу-
стившегося с 4-ого на 7-е место. Еще большее ухудшение продемонстрировала Нидерланды (-
6), переместишиеся с 7-ого на 13-е место. В то же время значительный рывок совершила Швей-
цария (+13), поднявшаяся на 15-е место в рейтинге.  

Россия (EGDI = 0.7969) поднялась с 35-го места в 2016 г. на 32-е в 2018 г., попав в группу 
из 40 стран с «Очень высоким уровнем EGDI» (EGDI = 0.75 – 1.00). В 2003 г. в этой группе бы-
ло только 10 стран, в 2016 г. – 29 стран, а в 2018 г. к ней присоединились 11 новых стран. Во-
семь из них были из Европы (Беларусь, Греция, Лихтенштейн, Мальта, Монако, Польша, Пор-
тугалия и Россия), две из Азии (Кипр и Казахстан) одна из Латинской Америки (Уругвай).  

При подготовке рейтинга электронного правительства ООН рассчитывается также Индекс 
электронного участия (E-Participation Index, EPI). Он характеризует электронное участие, опре-
делямое как «процесс вовлечения граждан через ИКТ в политику, принятие решений и разра-
ботку и предоставление услуг, с тем чтобы сделать его представительным, инклюзивным и со-
вещательным» (ООН, 2013). ЭПИ базируется на таких показателях, как:  

1) электронная информация – наличие информации в режиме онлайн; 
2) электронные консультации – онлайн консультации с общественностью, 
3) электронное принятие решений – непосредственное вовлечение граждан в процессы 

принятия решений [2, p.112]. 
В 2018 г. мировыми лидерами по Индексу электронного участия стали Дания, Финляндия 

и Республика Корея. В группе лидеров также оказались Нидерланды, Австралия, Япония, Новая 
Зеландия, Великобритания, США, и Испания. Россия набрала 92,39 % от максимально возмож-
ного количества баллов и поднялась с 34-ого на 23-е место, войдя в группу стран с наиболее 
высоким уровнем вовлеченности граждан [1, p.174; 2, p.248]. 

В 2018 в рамках рейтинга развития электронного правительства был впервые рассчитан 
уровень развития электронного правительства в городах (Local Online Service Index, LOSI) по 
всему миру. Оценка проводилась по 60 показателям из 4-х блоков, включающих технические 
индикаторы; индикаторы информационного наполнения местных сайтов госуслуг; индикаторы 
использования веб-сайтов и инициатив, направленных на привлечение граждан к таким услу-
гам; индикаторы предоставления услуг. В их числе – простота работы с порталом, скорость за-
грузки страниц, доступность сервисов на мобильных устройствах, механизм внутреннего поис-
ка, индивидуальная настройка портала и др. 

Среди 40 городов-участников первое место среди них заняла Москва (имелось 55 из 60 
индикаторов), опередив Кейптаун и Таллинн, которые стали вторым и третьим соответственно 
(имелось 53 из 60 индикаторов). ТОП 10 городов-лидеров по развитию электронного прави-
тельства представлен в Таблице 2.  
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Таблица 2 
Рейтинг городов-лидеров по развитию электронного правительства 

в 2018 г.: TОП 10  
Ме-
сто 

Город Общее ко-
личество 

индикаторв 

Техничес-
кие инди-
като-ры 

Индика-
торы ин-
форма-

ционного 
наполне-

ния 

Индикато-
ры предо-
став-ления 

услуг 

Индикаторы 
участия и 

вовлеченно-
сти 

1.1. 11.2. Мос
ква 55 10 26 11 9 

1.3. 21.4. Кей
птаун 1.5. 53 10 26 11 7 

1.6. 21.7. Тал-
лин 1.8. 53 11 26 12 5 

1.9. 41.10. Лон
дон 1.11. 51 10 25 11 6 

1.12. 41.13. Па-
риж 1.14. 51 11 24 8 9 

1.15. 61.16. Сид
ней 1.17. 50 11 21 12 7 

1.18. 71.19. Ам-
стердам 1.20. 49 9 25 10 6 

1.21. 71.22. Се-
ул 1.23. 49 11 25 6 8 

1.24. 91.25. Рим 1.26. 48 11 25 8 5 

1.27. 91.28. Вар
шава 1.29. 48 11 25 7 6 

Составлено по: [2, p.159]. 
 

В целом динамика России в рейтинге E-Government Development неоднозначна: после 
взлета с 59-ого места в 2010 на 27-е место в 2012 г. страна осталась на том же месте в 2014 г. и 
находилась в четвертой десятке в 2016 и 2018 (Таблица 3).  

Таблица 3 
Динамика позиций России в рейтинге развития электронного правительства 

в 2010 – 2018 гг. 
                                             Годы 

       Показатели 
1.30. 2

010 
1.31. 2

012 
1.32. 2

014 
1.33. 2

016 
1.34. 2

018 
Общее место России в рейтинге 59 27 27 35 32 
1.35. EGDI 0.5136 0.7345 0.7296 0.7215 0.7969 

1.36. Место России в рейтинге по каждому подиндексу 1.37.  
1.38. Online Service Index (OSI) 1.39. 0

.1123 
1.40. 0

.6601 
1.41. 0

.7087 
1.42. 0

.7319 
1.43. 0

.9167 
1.44. Telecommunications Infrastructure 
Index (TII) 

1.45. 0
.0913 

1.46. 0
.6583 

1.47. 0
.6413 

1.48. 0
.6091 

1.49. 0
.6219 

1.50. Human Capital Index (HCI) 1.51. 0
.3101 

1.52. 0
.8850 

1.53. 0
.8388 

1.54. 0
.8234 

1.55. 0
.8522 

Составлено по: [1, p.151; 2, p.225; 3, p.114; 4, p.126; 5, p.202]. 
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В 2012 г. почти сразу после формирования новой команды Министерства связи и массо-

вых коммуникаций во главе с Николаем Никифоровым ведомство представило общественности 
свои планы на ближайшие шесть лет и обозначило по ряду направлений целевые показатели, 
которые планируется достигнуть к 2018. В частности, в рейтинге E-Government Development  
Россия должна была войти к II кварталу 2018 г. в первую двадцатку, что оценивалось эксперта-
ми на основе динамики в 2010 – 2012 гг. как вполне реалистичный показатель. Министерство 
активно развивало госсервисы, в том числе, портал государственных услуг. Так, в 2012 – 2018 
гг. число пользователей портала госуслуг значительно увеличилось: с 3,6 миллиона 
до 70 миллионов человек [6]. В октябре 2016 Министерство связи и массовых коммуникаций 
представило завершенный Системный проект электронного правительства до 2020 года [7]. 
Развитие электронного правительства, как было отмечено, предполагает реализацию принципа 
«4Л»  – чтобы любой гражданин и любое ведомство могли взаимодействовать в любом месте и 
в любое время. 

Однако в 2018 Россия заняла в рейтинге E-Government Development только 32-е место, 
что, в сочетании с динамикой в других мировых ИТ-рейтингах, можно расценить минимум как 
застой.  

После преодоления крайне низких значений показателей всех подындексов в 2010 в пери-
од 2012 – 2018 гг. можно говорить о стабильно положительной динамике только субиндекса 
развития онлайновых государственных сервисов (OSI), который возрос с 0.6601 до 0.9167 (Таб-
лица 2). Субиндекс телекоммуникационной инфраструктуры (TII) и субиндекс человеческого 
капитала (HCI) продемонстрировали в этот период хоть и незначительное, но снижение (с неко-
торым приростом в 2016 – 2018: TII увеличился с 0.6091 до 0.6219, а  HCI – с  0.8234 до 0.8522).  

Прогресс по субиндексу развития онлайновых государственных сервисов, как считают  
эксперты Юрий Хохлов (Институт развития информационного общества) и Сергей Шапошник 
(Институт истории естествознания и техники РАН, Центр компетенций цифровой экономики 
РЭУ им. Г.В.Плеханова),  на первом этапе был связан с переводом услуг в электронную форму, 
созданием единого портала государственных и муниципальных услуг, раскрытием информации 
о деятельности органов власти на официальных сайтах. На втором этапе эта динамика была 
поддержана расширением числа государственных услуг в электронной форме и реализацией 
ряда инициатив в области взаимодействия с гражданами с использованием ИКТ, таких как 
«Российская общественная инициатива», публикация открытых данных, создание Единого пор-
тала для размещения информации о разработке органами власти проектов нормативных право-
вых актов и их общественного обсуждения [8]. 

Оценивая в целом попадание России в 2018 г. в группу стран-лидеров с «Очень высоким 
уровнем EGDI», эксперты Ю.Хохлов и С.Шапошник увязывают позитивную динамику показа-
телей России в последние два года с целенаправленными усилиями Министерства связи и мас-
совых коммуникаций. После падения в рейтинге EGDI 2016, в начале 2017 оно подготовило ре-
комендации и Единые функционально-технические требования к порталам Правительства Рос-
сийской Федерации и веб-сайтам министерств. При разработке этих документов учитывались 
современные тенденции развития электронных правительств и критерии оценки ООН. Одним 
из направлений предлагаемых изменений было расширение и координация инструментов от-
крытого правительства – онлайновых инструментов информирования и участия граждан в об-
суждении решений органов власти, реализованных на правительственных порталах и сайтах 
министерств.  

Вместе с тем, специалисты Института статистических исследований и экономики знаний 
(ИСИЭЗ) НИУ ВШЭ, оценивая перспективы для России, полагают, что «в ближайшем будущем 
России вряд ли стоит ожидать существенного прорыва в рейтинге по значению EGDI» [9]. Они 
объясняют это целым рядом причин: приближением в нашей стране к максимально возможным 
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значениям числа пользователей интернета, уровня грамотности взрослого населения, охвата 
населения начальным, средним и третичным образованием, достижением некоего предельного 
значения распространения мобильной связи при сокращении числа стационарных телефонных 
аппаратов и др. Улучшение позиций России они связывают с динамичным распространением 
фиксированного широкополосного доступа к интернету, созданием условий для эффективного 
взаимодействия между гражданами и государством, а также обеспечением необходимого уров-
ня популяризации электронных услуг. 

На положительную динамику в рейтинге по значению EGDI нацелено, на наш взгляд, и 
преобразование в мае 2018 Министерства связи и массовых коммуникаций в Министерство 
цифрового развития, связи и массовых коммуникаций. Среди его задач –  формирование едино-
го интерфейса и стандарта работы электронных сервисов, которые помогают россиянам ди-
станционно получать государственные и муниципальные услуги, а также развитие отечествен-
ной IT-инфраструктуры. Как отмечают эксперты, опрошенные «Парламентской газетой», речь 
идет не просто о смене названия, а об изменении приоритетов: если раньше задачей ведомства в 
первую очередь была выработка государственной политики в сфере информационных техноло-
гий, то теперь оно должно пойти дальше – перевести «на цифру» большинство госуслуг и со-
здать единые стандарты в этой сфере. «Сегодня у различных структур и ведомств, особенно на 
региональном уровне, созданы собственные электронные системы взаимодействия с граждана-
ми. Но все эти системы не имеют единого интерфейса и общего стандарта деятельности. На мой 
взгляд, первая задача Министерства цифрового развития – приведение их к единому методоло-
гическому базису», – отметил заместитель председателя Комитета Государственной Думы по 
экономической политике, промышленности, инновационному развитию и предпринимательству 
Дмитрий Сазонов [10].  

Выводы. Исследование позиций России в рейтинге ООН по развитию электронного пра-
вительства 2018 показало, что: 
 у России в этой области есть определенные успехи (подъем с 35-го места в 2016 г. на 32-е в 

2018 г. в рейтинге EGDI, вхождение в группу из 40 стран с «Очень высоким уровнем 
EGDI», подъем с 34-ого на 23-е место в рейтинге EPI и попадание в группу стран с наибо-
лее высоким уровнем вовлеченности граждан, первое место Москвы в рейтинге развития 
электронного правительства в городах);  

 вместе с тем, динамика России в рейтинге развития электронного правительства за послед-
ние 8 лет была неоднозначной. Сохраняющееся серьезное отставание от лидеров требует 
дальнейшей работы по устранению недостатков, препятствующих развитию электронного 
правительства и электронного муниципального управления в РФ. 

 
 ЛИТЕРАТУРА 

1. The United Nations E-Government Survey 2016: E-Government in Support of Sustainable 
Development (2016) [Электронный ресурс]. – URL: 
http://workspace.unpan.org/sites/Internet/Documents/UNPAN97453.pdf. – (дата обращения: 
01.12.2018). 

2. The United Nations E-Government Survey 2018: Gearing E-Government to Support Trans-
formation towards Sustainable and Resilient Societies (2018) [Электронный ресурс]. – URL: 
https://publicadministration.un.org/egovkb/Portals/egovkb/Documents/un/2018-Survey/E-
Government%20Survey%202018_FINAL%20for%20web.pdf. – (дата обращения: 01.12.2018). 

3. The United Nations E-Government Survey 2010: Leveraging E-Government at a Time of Fi-
nancial and Economic Crisis (2010) [Электронный ресурс]. – URL: 
https://publicadministration.un.org/egovkb/Portals/egovkb/Documents/un/2010-Survey/Complete-
survey.pdf. – (дата обращения: 01.12.2018). 



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

25 
 
 

4. The United Nations E-Government Survey 2012: E-Government for the People (2012) [Элек-
тронный ресурс]. – URL: 
https://publicadministration.un.org/egovkb/Portals/egovkb/Documents/un/2012-Survey/Complete-
Survey.pdf.  – (дата обращения: 01.12.2018).   

5. The United Nations E-Government Survey 2014: E-Government for the Future We Want 
(2014). [Электронный ресурс]. – URL: 
https://publicadministration.un.org/egovkb/Portals/egovkb/Documents/un/2014-Survey/E-
Gov_Complete_Survey-2014.pdf. – (дата обращения: 01.12.2018).   

6. Борьба с цифровым неравенством и другие достижения Никифорова в Минкомсвязи 
[Электронный ресурс]. – URL: https://news.rambler.ru/other/39881384-borba-s-tsifrovym-
neravenstvom-i-drugie-dostizheniya-nikiforova-v-minkomsvyazi/. – (дата обращения: 01.12.2018).   

7. Системный проект электронного правительства России [Электронный ресурс]. – URL: 
http://www.tadviser.ru/index.php/Статья:Системный_проект_электронного_правительства_Росси
и.  – (дата обращения: 03.12.2018).   

8.   Рейтинг электронного правительства ООН   [Электронный ресурс]. – URL: 
http://www.tadviser.ru/index.php/Статья:Рейтинг_электронного_правительства_ООН. – (дата об-
ращения: 10.12.2018).   

9. Россия в рейтинге развития электронного правительства. Информационное общество. 
Мониторинг. Информационный бюллетень № 5(10) • 2016. – [Электронный ресурс]. – URL: 
https://www.hse.ru/data/2016/08/19/1118759095/Мониторинг%205_10_2016.pdf. – (дата обраще-
ния: 10.12.2018).   

10.     Чем займётся Министерство цифрового развития. [Электронный ресурс]. – URL: 
https://www.pnp.ru/economics/chem-zaymyotsya-ministerstvo-cifrovogo-azvitiya.html. – (дата об-
ращения: 10.12.2018).   

 
                                                                                                                                                                                                                                                    

УДК 339.138; 659.1 
 

СОЦИАЛЬНАЯ СЕТЬ ИНСТАГРАМ 
КАК ОНЛАЙН КАНАЛ ПЕРСОНАЛЬНОГО ФАНДРАЙЗИНГА 

В НЕКОММЕРЧЕСКИХ ОРГАНИЗАЦИЯХ 
(НА ПРИМЕРЕ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОГО ФОНДА «БРОШЕННЫЙ АНГЕЛ») 

SOCIAL NETWORK INSTAGRAM AS THE ONLINE CHANNEL PERSONAL FUNDRAIS-
ING IN NON-PROFIT ORGANIZATIONS (FOR EXAMPLE CHARITY FUND "ABAN-

DONED ANGEL») 
 

Е.О.Борщевская 
Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

(Санкт-Петербург, Россия) 
E.O. Borshchevskaia,  

Peter the Great St. Petersburg Polytechnic University, 
 (Saint-Petersburg, Russia)  

В.О.Егорова 
Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 

(Санкт-Петербург, Россия) 
V.O. Egorova,  

Peter the Great St. Petersburg Polytechnic University, 
 (Saint-Petersburg, Russia)  

 



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

26 
 
 

Аннотация. В статье рассмотрены проблемы увеличения узнаваемости и привлечения 
средств Санкт-Петербургским благотворительным фондом «Брошенный ангел» позициониру-
ющим себя как крупный  приют для животных. Из каналов, используемых данным фондом, был 
выбран для исследования такой канал, связанный с продвижением в социальных сетях, как 
страница Инстраграм «Брошенный ангел». 

На основе проведенного анализа были разработаны рекомендации по повышению эф-
фективности работы страницы Инстраграм «Брошенный ангел» Санкт-Петербургского благо-
творительного фонда помощи животным. 

Abstract. The article deals with the problems of increasing awareness and raising funds by 
the St. Petersburg charity Fund «Abandoned angel» positioning itself as a large animal shelter. From 
the channels used by the Fund, was chosen for the study of such a channel associated with the promo-
tion of social networks, as the page Instagram «Abandoned angel». 

On the basis of the analysis recommendations were developed to improve the efficiency of the 
page Instagram «Abandoned angel» of  St. Petersburg charity Fund for animal welfare. 

Ключевые слова. НЕКОММЕРЧЕСКИЕ ОРГАНИЗАЦИИ, БЛАГОТВОРИТЕЛЬНЫЙ 
ФОНД, ПЕРСОНАЛЬНЫЙ ФАНДРАЙЗИНГ, ПРОДВИЖЕНИЕ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ, 
СОЦИАЛЬНАЯ СЕТЬ ИНСТАГРАМ 

Keywords. NON-PROFIT ORGANIZATION, CHARITABLE FOUNDATION, PERSON-
AL FUNDRAISING, SOCIAL NETWORKING, SOCIAL NETWORK INSTAGRAM 

 
Актуальность данного  исследования обусловлена значительным возрастанием роли 

некоммерческих организаций (НКО) в обществе, в частности, благотворительных фондов, 
которые оказывают различные виды социальных услуг и направлены на решение социальных 
проблем населения. Но, к сожалению, для существования и развития НКО не хватает 
финансовой поддержки. Конкуренция между ними растет, и это приводит к тому, что 
приходится задействовать новые инструменты по сбору средств, в частности, связанные с 
Интернетом.  

Российские НКО также стали уделять гораздо больше внимания использованию 
разнообразных каналов коммуникаций с целевыми аудиториями в целях поиска источников 
финансирования и ресурсов для обеспечения деятельности организации. Объем онлайн-
пожертвований в России растет с каждым годом. По данным Яндекса, в 2017 г. он вырос в два 
раза: через различные платежные средства сервиса было отправлено 1,2 млрд рублей. На 13 % 
увеличился средний размер онлайн-пожертвования, который составил 722 руб., по сравнению с 
2016 г. Фонд поддержки и развития филантропии «КАФ» в своем ежегодном исследовании за 
2017 г. также зафиксировал рост онлайн-пожертвований. Самые популярные способы 
совершения пожертвований: СМС (40 %), онлайн (34 %) и Яндекс для пожертвования (31 %). 
По информации фонда, онлайн-пожертвования в международный день акции #ЩедрыйВторник 
(прошел 22 ноября 2017 года) выросли в два раза. Онлайн-платформы «Нужна помощь», QIWI, 
Planeta.ru, Благо.ру, Сбербанк Вместе, Добро.Mail.ru за один день собрали 3,2 млн. руб. [1]. 

Все более популярными становятся социальные сети как онлайн каналы   фандрайзинга в 
НКО. Создание различных групп во всех популярных социальных сетях некоммерческими 
организациями для увеличения паблисити и привлечения средств становится уже привычной 
практикой. Однако существуют проблемы, связанные с незнанием принципов продвижения 
таких групп и их недостаточно высокой эффективностью. 

Целью проведенного исследования является разработка рекомендаций по повышению эф-
фективности работы страницы Инстраграм Санкт-Петербургского благотворительного фонда 
помощи животным «Брошенный ангел». Для реализации данной цели поставлена задача про-
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анализировать деятельность страницы Инстраграм «Брошенный ангел» и выявить связанные с 
ней проблемы. 

В своей сфере деятельности Санкт-Петербургский благотворительный фонд «Брошенный 
ангел» позиционирует себя как крупный  приют для животных, где на попечении содержится 
около 400 кошек и 10 собак, проходящих лечение в клиниках города или ожидающих своих хо-
зяев на передержках. Благотворительный фонд был официально зарегистрирован в августе 2015 
года и находится на Василеостровском острове [2]. Для увеличения узнаваемости и привлече-
ния средств фонд использует различные каналы: 

 интернет (официальный сайт и продвижение в социальных сетях: ВКонтакте, 
Instagram и Фэйсбук) [2; 3; 4; 5 ]; 

 благотворительные выставки, где проходит раздача  брошенных животных (они  
проходят ежемесячно). 
В исследовании онлайн каналов персонального фандрайзинга остановимся на странице 

социальной сети Инстраграм и проанализируем ее деятельность. Можно предположить, что це-
левая аудитория (ЦА) благотворительного фонда «Брошенный ангел» – это мужчины и женщи-
ны от 18 до 45 лет; преимущественно с высшим образованием; не ниже среднего достатка; по-
стоянно проживающие в городе не менее 10 лет, которых волнуют проблемы города. В нее 
также входят студенты и домохозяйки, которые занимают активную жизненную позицию, оза-
боченные социальным климатом в обществе; готовые активно проводить свободное время и 
большое количество времени проводящие в социальных сетях. Эти характеристики ЦА свиде-
тельствуют о том, что Инстраграм отлично подходит для позиционирования различных органи-
заций, в том числе, благотворительного фонда «Брошенный ангел». По последним данным, в 
2018 году в социальной сети в шесть раз активнее других категорий в сервисе регистрировались 
мужчины в возрасте от 45 до 54 лет. Это во многом стало результатом почти четырехкратного 
роста аудитории старше 35 лет из регионов России [6]. 

С точки зрения продвижения НКО Инстаграм имеет ряд серьезных преимуществ. Это, 
прежде всего, прямые эфиры. Дарья Пушкарева, руководитель фонда помощи старым собакам и 
собакам-инвалидам «Будем жить!», считает, что формат «реалити-шоу» дает возможность каж-
дому побывать «в гостях» у фонда [7]. Периодическое проведение трансляций после появления 
у соцсети прямых эфиров и возможности их сохранять, отмечает она, вызывает огромный инте-
рес у аудитории.  

Еще одним преимуществом, наряду с прямыми эфирами, стало такое нововведение 
Instagram, как «сторисы» – фото и видео, размещенные в отдельной ленте и исчезающие через 
24 часа после публикации. По словам Инны Савченко, руководителя отдела пропаганды и фи-
нансирования популярного пермского фонда помощи больным детям «Дедморозим», публика-
ции во временной ленте позволяют усилить чувство сопричастности моменту. Кроме того, 
«сторисы» всегда доступны в верхней части приложения, – отмечает она. – Увидев их, подпис-
чики вспоминают про нас, возвращаются к нашему аккаунту» [7]. «Делайте сторителлинг всеми 
возможными способами: через посты – тексты, прямые эфиры. Люди любят истории», – совету-
ет, анализируя аккаунты некоммерческих организаций, руководитель интернет-издания о мар-
кетинге Conversion Денис Ффринг [8]. 

Страница «Брошенный ангел» была создана в Инстраграм 4 марта 2016 года. На 
12.12.2018 она насчитывает 2 686 публикаций, 4 769 подписчиков и 1 094 подписки [5].  Данная 
страница ведется помощником руководителя благотворительного фонда – Дарьей Анатольев-
ной Ткачевой. 

Проведенный нами анализ позволил выделить как позитивные стороны, так и проблемные 
моменты в деятельности социальной страницы в Инстаграм. 

К позитивным сторонам можно отнести следующее: 
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1) Ежедневная частота публикаций. Следует отметить, что посты публикуются приемуще-
ственно в прайм тайм(12:00 – 15:00 и 18:00 – 21:00), что обеспечивает хороший охват аудито-
рии. 

2) На главном изображении на странице размещен логотип (рис.1), что свидетельствует о 
высоком статусе организации. 

 
Рис.1. Логотип страницы Инстраграм «Брошенный ангел» [5]   

 
3) Информационная составляющая на высоком уровне (информирование о выставках, 

благотворительных акциях и т.д.) 
4)  Все посты пишутся от первого лица (от лица кошек), что является отличительной чер-

той страницы – то есть финансовые средства привлекают не люди, а якобы сами животные. 
5) Контент группы разделен на следующие рубрики: кошки, которые ищут дом, кошки, 

которые на передержках, и те, кто уже обрел новый дом. Каждый понедельник выставляют фо-
тоотчёт о тех, кого уже забрали. 

Но, несмотря на существенные плюсы, существует определенный  ряд проблем: 
1) В первую очередь, хочется выделить то, что данная страница не является «Бизнес акка-

унтом». Площадка Инстраграм развивается очень быстро и на данный момент дает множество 
инструментов для популяризации организаций. При наличии «Бизнес аккаунта» можно отсле-
дить количество новых и потерянных подписчиков, посмотреть соотношение мужчин и жен-
щин на странице, их возрастной диапазон и место жительство (страну).  

2) Соотношение количества подписчиков и количества лайков сильно расходится. При 4 
769 подписчиках собирать по 157 лайков не эффективно. Эта статистика говорит о том, что лю-
дям нужен разнообразный контент и интерактив. Например, можно чаще проводить прямые 
эфиры из приюта и общаться с подписчиками в реальном времени. Данный канал, как уже от-
мечалось, на сегодняшний день считается очень эффективным.  

3) Слабая визуальная составляющая. Кроме фотографий кошек, на странице больше ниче-
го нет. Главное в социальных медиа – это визуальный контент. Люди могут воспринимать визу-
альную информацию в 60 000 раз быстрее, чем текст, поэтому важно, чтобы сообщение в соци-
альных сетях содержало подходящее, привлекающее внимание изображение [9].  

Необходимо также продумать, как связать визуальный контент с основными этапами 
фандрайзинговой компании, к которым экс-фандрайзер WWF России, автор и соведущий он-
лайн-курса «Инструменты фандрайзинга» Мария Алешина относит: 1. Продвижение темы; 2. 
Сбор средств на целевую помощь; 3. Предложение оформить ежемесячное пожертвование [10]. 

4) Слабая активность аудитории. Нет никакого взаимодействия с подписчиками. Чтобы 
как-то взаимодействовать с подписчиками, нужно устраивать различные опросы, дискутировать 
в комментариях и постоянно просматривать личные сообщения. 

5) Почти все подписчики, которые есть на странице, пришли из группы в ВКонтакте. Это 
свидетельствует о том, что люди узнают о приюте не из Инстаграм, а в ВКонтакте. Количество 
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подписчиков в ВКонтакте на 12.12.2018 составляет 105 302 чел. [3]. Для решения этой пробле-
мы, на наш взгляд, целесообразнобыло бы еженедельно устраивать «взаимопиар» с другими 
страницами со схожей целевой аудитории. Данный инструмент обеспечивает большой прирост 
новых подписчиков 

6) Все средства, которые выделяют на рекламу благотворительного фонда, идут в группу в 
ВКонтакте, а в  Инстаграм никакой рекламы нет. По нашему мнению, Инстаграм в 2018 году 
ненамного уступает ВКонтакте по количеству посещений пользователей, поэтому разумно раз-
делить рекламный бюджет и 60 % от суммы пустить на рекламную кампанию в Инстаграм. 

Выводы. Проведя данное исследование, можно дать  следующие рекомендации по увели-
чению эффективности страницы Инстаграм «Брошенный ангел» Санкт-Петербургского благо-
творительного фонда помощи животным: 

  необходимо сделать «бизнес аккаунт» для просмотра полной статистики страницы; 
  следует наполнить страницу разнообразным контентом; 
  необходимо заняться визуальной составляющей, обратить особое внимание на единый 

стиль или же создать шаблоны в одной определенной тематике; 
  целесообразно ввести хештеги для удобства нахождения того или иного поста; 
  следует вести рубрику «Вопрос-ответ», делать информационную кампанию по узкой 

для фонда теме, рассказывать про жизнь организации через формат ежедневных «сторис»;  
  целесообразно взаимодействовать с другими страницами со схожей целевой аудиторией 

для привлечения новых подписчиков; 
  следует запустить рекламу благотворительного фонда не только в Вконтакте, но и в Ин-

стаграм. 
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Аннотация. В статье приведены результаты анализа содержания 1000 произвольно вы-

бранных фотографий пользователей, размещаемых ими в социальной сети Инстаграм по хэште-
гу «Ноль отходов». Определена цель выкладывания фото по его комментарию от автора. Выде-
лены 4 основные категории фотографий: продажа "экологических товаров", привлечение вни-
мания к проблеме одноразовых вещей, призывы к экологичному поведению, собственный опыт 
жизни экологически осознано. Оценена активность пользователей (в виде лайков и коммента-
риев) к постам с данной тематикой. Результаты исследования могут быть применены для выра-
ботки мер по воздействию на массовое сознание пользователей в целях привлечь пользователей 
к данному течению.  

Abstract. The article presents the results of the analysis of the content of 1000 randomly se-
lected photos of users posted on the social network Instagram by the hashtag "Zero waste".  The pur-
pose of posting a photo on his comment from the author is defined. There are 4 main categories of 
photos: the sale of "environmental goods", drawing attention to the problem of disposable things, calls 
for environmental behavior, their own life experience is environmentally conscious. The activity of 
users (in the form of likes and comments) to posts with this subject is estimated. The results of the re-
search can be applied to develop measures to influence the mass consciousness of users in order to at-
tract users to this trend.  
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Современную жизнь практически невозможно представить без сети Интернет. Популяр-
ность социальных сетей делает интернет местом самовыражения и социального общения. Ком-
муникации вышли на новый уровень, когда географическое положение индивидов в материаль-
ном географическом пространстве, их физическая разделенность не имеют значения, важно од-
но: находятся они в коммуникативном сетевом пространстве или нет [1, с. 14]. Исследователи 
отмечают, что развитие технологий «смартфонов» и планшетных компьютеров, а также мо-
бильного интернета позволяет индивиду непрерывно участвовать в коммуникационных процес-
сах, происходящих в сети [2 c. 44]. Л И.Евсеева, В.В. Евсеев указывают на особенности разви-
тия коммуникации как на направляющий фактор развития социума [3, c. 22]. Коммуникативная 
среда становится определяющей платформой масштабных социальных инноваций и изменений, 
что неизбежно приводит к необходимости использования огромных информационных ресурсов 
и поиска новых технологий, применимых во всех сферах жизнедеятельности общества  [4, c. 
110]. Отмечается, что расширение области применения технологий постепенно изменяет саму 
суть существующих социальных практик [5, c. 65]. Более того можно оценить коммуникатив-
ные качества виртуального собоседника на основании ника и аватара [6]. 

Одной из наиболее популярных социальных сетей современности является Инстаграм -
социальная сеть для обмена и оценки фотографий и коротких видеороликов. Социальной сетью 
пользуются около 15% россиян, то есть около 22 млн человек [7, с. 44].  Основной жанр, пред-
ставленный в Инстаграме, - это пост, выложенный автором аккаунта в виде фотографии, сопро-
вождаемой подписью. Пост в Инстаграме - всегда вторичный комплексный (комбинированный) 
жанр, гипержанр, включающий совокупность речевых жанров, организованных нелинейно 
(подпись к фотографии, сообщение о месте, сообщение об отмеченных на фотографии лицах) 
[8, c. 157]. Д.С. Быльева отмечает, что хэштег как знак закрепляет определенный смысл сооб-
щения и избавляет пользователей от необходимости пространных объяснений, позволяя остав-
лять минимальную вербальную информацию [9, с. 139]. Используя хэштеги можно легко про-
рекламировать свой продукт, бренд или предоставляемую услугу, по ним легко можно найти 
интересующую тебя тему.  К тому же существует ряд задач (например, коммуникативных или 
экологических), решение которых другими путями не принесло бы столь эффективных резуль-
татов [10, с. 356] из-за важности межличностного взаимодействия и эмоциональности [11, с. 
151]. 

Рассмотрим содержание информации по хештегу Zero Waste (или ноль отходов), что явля-
ется названием очень популярного на западе эко-направления. Специалисты утверждают, что 
"важнейшим фактором сохранения природы является эко-сознательное поведение каждого 
гражданина" [12, с. 98]. Очень важно создать насыщенное информационное поле, так как поня-
тия, что хорошо, а что плохо у всех разные [13].  Zero Waste – это концепция, основной идеей 
которой является сокращение количества производимого нами мусора путем использования 
многоразовых предметов и вещей, подобно тому, как они бы использовались в природе. Цель 
состоит в том, чтобы мусор не попадал на свалку или на мусоросжигательный завод. На  сего-
дняшний день одна из самых острых проблем человечества – это проблема экологии. В России 
слабо развиты практика раздельного сбора и культура обращения с отходами, одной из причин 
этого является плохая осведомленность населения о проблемах в этой сфере. Инстаграм это 
идеальная площадка для продвижения и осведомления пользователей о данном направлении.  
Путем анализа выбранных 1000 последних опубликованных фотографий из 12175, размещен-
ных пользователями в социальной сети Инстаграм по тегу «Ноль отходов»  выделим категории 
того, с какой целью они публикуют  пост.  

Так, самой обширной категорией (35,3%  фотографий) оказалась продажа "экологических 
вещей", например тканевые сумки, альтернатива полиэтиленовым пакетам; бамбуковые зубные 
щетки, альтернатива обычным зубным щеткам из пластика; экомешочки, альтернатива целло-
фановым пакетам; хлопковые диски, альтернатива ватным дискам и другие вещи, которые 
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можно заменить одноразовые. Также в постах, рекламируются магазины, в которых можно 
приобрести товары или же купить продукты на развес без упаковки. Таким образом, с одной 
стороны появляется доступность к приобретению «эковещей», но с другой стороны, пользова-
тели, предлагающие свой товар, извлекают из этого выгоду, к тому же стоимость некоторых 
предметов очень высока. Они строят свой бизнес на направлении, активно набирающего попу-
лярность.  

Вторая по популярности тема - одноразовые предметы (28,7% фотографии). Пользовате-
ли социальной сети обращают внимание на то, чем больше в обществе используется одноразо-
вых вещей, которые неизбежно оказываются на свалках, тем больший спрос на них. К этой же 
категории отнесены дешевые предметы низкого качества. Размещая фотографии, пользователи 
указывают, что в конце концов, некачественные вещи будут стоить даже больше, чем покупка 
изначально качественного товара, так как большинство из них быстро сломаются и придется 
искать им замену. Также в этой категории есть фотографии, на которых изображено большое 
количество одноразовых вещей и пластика (стаканчики для чая и кофе, бутылки, пакеты и 
обертки от еды)   

Далее 15,1% пользователей призывают обратить внимание на концепцию данного направ-
ления, потреблять более осознано и сокращать отходы. К тому же на многих фотографиях 
изображены устрашающие снимки, как пластик «убивает» нашу планету. 

12,2%  пользователей пишут о возможности вторичного использования: отдать старые 
вещи на переработку, свою одежду продавать на «барахолках» и стараться покупать там же. Но 
без новых покупок одежды все же обойтись нельзя. Многие люди в комментариях к этим фото-
графиям  отмечали, что не хотят донашивать за кого-то одежду, новые вещи намного приятнее, 
да и выбора больше. 

8,7%  фотографий описывает изменение отношения к своей собственной жизни, после то-
го как стали осознанно подходить к потреблению и уменьшению отходов; сообщали, что начи-
нают придерживаться концепции «Ноль отходов», как бы публично бросали себе вызов. 

С.М. Карпонян подчеркивает такую важную черту Инстаграма как интерактивность. Вы-
кладывая контент, автор аккаунта думает о своей аудитории, и хочет видеть обратную связь 
(«лайки» и комментарии под фотографиями в ленте) [13, c. 85]. Наибольшую заинтересован-
ность пользователей Инстаграм вызывали посты о продаже экологических вещей, они набирали 
более 700 лайков и 100 комментариев, в которых пользователи интересовались предлагаемыми 
продуктами, иногда возникали интересные дискуссии. Также интерес вызывали фотографии с 
постами, где автор, придерживающийся и пропагандирующий «Zero Waste»  пишет о своей 
жизни. Они обычно набирали до 500 лайков. 

Приведенные результаты наглядно подтверждают, что с помощью хэштегов социально 
значимая информация может распространяться  среди пользователей естественным путем, за-
ставляя все больше людей задумываться о проблеме экологии. За 5 дней, в течение которых 
проводился анализ постов, количество фотографий с хэштегом «Ноль отходов» увеличилось с 
12175 до12578, то есть ежедневно пользователи выкладывают фотографии, призывая подходить 
более осознанно к потреблению и уменьшению отходов. Однако вызывает насторожённость тот 
факт, что наиболее крупная категория постов под хештегом "Ноль отходов" это реклама това-
ров, а наименьшая - информация от людей, которые сами начали жить экологически осознано. 
Между этими двумя категориями находятся призывы к большей экологической осознанности.  
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Аннотация. В современном информационном обществе, информация является одним из 
главных ресурсов, связывающих власть и общество. Технологии, используемые пресс-
службами государственных органов власти, направлены на грамотное и эффективное функцио-
нирование данных отношений. В этой ситуации требуется от сотрудников пресс-служб высоко-
профессиональных умений и навыков. Соперничество территорий за ресурсы объяснимо самой 
историей существования общества и постепенным усложнением его социального и экономиче-
ского уклада. В настоящее время эта конкуренция вышла на принципиально новый уровень, 
возникший в результате становления и развития информационного общества. В статье анализи-
руется влияние конгрессно-выставочной деятельности на формирование имиджевого профиля 
мегаполиса. 

Abstract. In the modern information society, information is one of the main resources linking 
power and society. The technologies used by the press services of state authorities are aimed at the ef-
ficient and effective functioning of these relations. In this situation, it is required from the staff of the 
press services of highly professional skills. The rivalry of territories for resources is explained by the 
very history of the existence of society and the gradual complication of its social and economic struc-
ture. At present, this competition has reached a fundamentally new level, which has arisen as a result 
of the formation and development of the information society. The article analyzes the influence of 
congress and exhibition activities on the formation of the image profile of a megacity. 

Ключевые слова: КОММУНИКАЦИЯ; СПЕЦИАЛЬНЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ; КОНГРЕС-
СНО-ВЫСТАВОЧНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ; ПРЕСС-СЛУЖБА; ОРГАНЫ ГОСУДАРСТВЕН-
НОЙ ВЛАСТИ; МЕГАПОЛИС. 

Key words: COMMUNICATION; SPECIAL EVENTS; CONGRESS AND EXHIBITION 
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Наиболее точным является определение пресс-службы органов власти, данное В.Д. Попо-

вым. Он утверждает, что это структура, осуществляющая организацию и реализацию взаимо-
действия государственных органов со средствами массовой коммуникации и с институтами 
гражданского общества. При этом автор полагает, что одна из базовых задач подобной службы 
– осуществление долговременного и конструктивного взаимодействия со СМИ и журналистами 
[1, c. 260]. 
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«Специфика «связей с общественностью» в органах государственного управления и в по-
литике предопределяется также типом системного включения «паблик рилейшнз» в экономиче-
скую, политическую, правовую деятельность. Совершенно очевидно, что работники служб по 
связям с общественностью модифицируют привычные, традиционные технологии в зависимо-
сти о того, кто в данный момент является их партнером: финансовая корпорация или политиче-
ская партия, профессиональный союз или конфессиональное объединение, молодежная ассоци-
ация или союз ветеранов» [2, c. 337].  

В соответствии с общедемократическими тенденциями общественного развития госу-
дарственные службы должны совершенствоваться и способствовать формированию граждан-
ского общества, для чего приоритетным направлением является налаживание прямых и обрат-
ных связей с гражданами. В настоящее время получает распространение модель властных от-
ношений, основанная на концепте «важности двусторонней коммуникации и диалога» [3, с. 
104]. В этих условиях существующие традиционные институты как представительства интере-
сов масс, так и обеспечения обратной связи между государством и гражданским обществом те-
ряют свою эффективность [4, с. 490].  Коммуникации, способствуя изменению взаимоотноше-
ний между гражданами и властью и усилению «демонстрационного эффекта», подталкивают 
людей к формам деятельности, не укладывающимся в правила национальной политической си-
стемы. Наблюдается колебания параметров гражданского активизма [5, с. 185-187]. Но в тоже 
время следует отметить, что основным элементом общества и политики становится индиви-
дуум, а не группа [6, с. 105].  

Применение новых информационно-коммуникативных технологий и технических воз-
можностей  в осуществлении субъектами социально-политического процесса открывают новые 
горизонты для реализации двусторонней политической коммуникации между государством, 
населением и гражданским обществом и увеличивают диапазон возможностей прогрессивных 
групп [7, с. 405]. Будучи своего рода институтом, элементом социальной структуры, средства 
коммуникации и информации, с одной стороны, могут оперативно и эффективно воздейство-
вать на общественное сознание, манипулировать им, но, с другой стороны,  способствовать це-
ленаправленному развитию и совершенствованию самой личности, помогать компетентному 
участию в общественной жизни [8, с. 96-97].  

К основным функциональным задачам PR в системе государственного управления можно 
отнести участие в демократизации государственного управления и содействие становлению 
гражданского общества. «Возможности PR могут быть использованы в целях повышения от-
крытости государственного управления и приближения к интересам граждан. Закрытость орга-
нов управления, недостаточное или неэффективное взаимодействие с общественностью приво-
дят к отчуждению людей от власти, что может стать предпосылкой социальных потрясений» [9, 
c. 75-83]. Масштабная ускоряющаяся во временном диапазоне модернизация общества требует 
адекватных изменений в духовной сфере, где значимыми выступают социокультурные факто-
ры. «Современное общество эволюционировало к интенсивному типу образования, погружен-
ному в общий культурный контекст, предполагающему атмосферу растущей открытости, плю-
рализма ценностно-мировоззренческих установок и парадигм жизни» [10, с. 418]. 

Следует выделить, что пресс-служба, помимо оперативного распространения информации 
о деятельности компании и мониторинга СМИ, также осуществляет оперативное взаимодей-
ствие со СМИ в качестве представительских мероприятий. Но сегодня функции большинства 
пресс-центров включают также и организацию специальных событий. 

Конгрессно-выставочная деятельность. Для формирования образа региона как иннова-
ционно активной среды необходима активная конгрессная и выставочная деятельность, которая 
является мощным инструментом для продвижения результатов региональной инновационной 
активности, привлечения внимания к территории со стороны инвесторов, общественности, 
представителей научных кругов. 
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Выставочную деятельность можно считать эффективным инструментом маркетинга тер-
ритории. Проведение специальных мероприятий позволяет региону использовать огромный по-
тенциал воздействия на внутренний и внешний рынок и одновременно осуществлять политику 
формирования внешнего имиджа. 

На примере Фонд «Росконгресс» можно рассмотреть, каким образом конгрессно-
выставочная деятельность формирует имидж страны. 

Целью Россконгресса является содействие развитию экономического потенциала и укреп-
ление имиджа России посредством организации и проведения конгрессов, выставок и обще-
ственных мероприятий. Фонд формирует свою контентную часть, оказывает консультацион-
ную, информационную и экспертную поддержку компаниям и организациям, а также всесто-
ронне изучает, анализирует и освещает вопросы российской и мировой экономической повест-
ки дня. Фонд обеспечивает администрацию и способствует продвижению бизнес-проектов и 
привлечению инвестиций, в том числе в рамках государственно-частного партнерства. 

Сегодня ежегодная программа Фонда включает в себя мероприятия от Монтевидео до 
Владивостока, что позволяет собирать лидеров мирового бизнеса, экспертов, СМИ, представи-
телей правительств на одной платформе, создавать лучшие условия для обсуждения и продви-
жения новых идей и проектов, а также содействовать формированию социальное предпринима-
тельство и благотворительные проекты. 

Одним из самых главных мероприятий Фонда выступает Петербургский международный 
экономический форум был учрежден в 1997 году и с 2005 года проходит при участии президен-
та России. Цель мероприятия – обсуждение глобальных политических и экономических вопро-
сов, стоящих перед Россией и всем мировым сообществом. Ядро целевой аудитории составляют 
руководители крупнейших российских и иностранных компаний, главы государств и политиче-
ские лидеры, председатели правительств, вице-премьеры, министры, губернаторы. 

Доказан положительный эффект от проведения крупных конгрессов и конференций на 
территории, который выражается в увеличении потока денежных средств, росте налоговых от-
числений, увеличении количества рабочих мест. Кроме того, более вероятно, что в мероприя-
тии смогут принять участие местные специалисты, чем в случае, когда нужно ехать в другую 
страну. Аналитики ICCA сделали вывод, что проведение среднего ассоциативного конгресса 
приносит в ВРП региона около 1 млн. долларов. В 2013 году эксперты PricewaterhouseCoopers 
подсчитали финансовый эффект от проведения в Санкт-Петербурге ежегодного форума Кон-
венции «Спорт Аккорд», соответствующего критериям ICCA. Данное мероприятие состоялось 
в мае 2013 года, в нем участвовало свыше 2 350 человек из 58 стран мира. Прямой экономиче-
ский эффект от проведения Конвенции составил 4,23 млн. долларов, косвенный экономический 
эффект был оценен в 3,46 млн. долларов США. Эти результаты на 12–13% превысили прогно-
зы, сделанные до мероприятия [11, c. 28] 

Согласно Стратегии социально-экономического развития Северо-Западного федерального 
округа на период до 2020 года, к 2020 году Санкт-Петербург должен войти в 20 ведущих кон-
грессных городов мира и 10 конгрессных столиц Европы. Это означает, что число проводимых 
в мегаполисе конгрессно-выставочных мероприятий должно вырасти примерно в пять раз. 

Развитие конгрессно-выставочной деятельности в регионе позволит вывести продвижение 
мегаполиса на качественно новый уровень, так как деловые мероприятия являются мультифор-
матом, в рамках которого задействованы основные каналы продвижения территории [12]. 

Наиболее актуальным способом представления региона практикуют проведение презента-
ций мегаполиса на стенде. Например, на выставке IBTM World в Барселоне, где была проведена 
серия презентация: отдельно для байеров из азиатского региона и отдельно для байеров из Ев-
ропы и США. Слушателями каждой презентации были группы в среднем по 15 человек. Серия 
презентаций позволила рассказать специалистам MICE-отрасли о возможностях региона и по 
сути была призвана повысить интерес целевой аудитории к мегаполису [13; 14; 15].  
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Стоит обратить внимание на оформление презентаций. Здесь мы также наблюдаем связь 
со стратегией продвижения через достопримечательностей. Слайды презентации содержали 
минимум текста, основной акцент был сделан на демонстрации фотографий ключевых досто-
примечательностей Санкт-Петербурга. Другими важными составляющими успешного проведе-
ния презентаций были ораторские навыки и подготовка спикера. 

Кроме групповых презентаций, необходимо отметить индивидуальные презентации, кото-
рые проводят представители мегаполиса на стенде в рамках конгрессно-выставочного меропри-
ятия. Большинство организаторов международных мероприятий используют интернет-
технологии для назначения встреч, называемые matchmaking. Таким образом, еще до начала 
мероприятия участники предварительно знают, с кем и в каком количестве у них назначены де-
ловые переговоры, что дает им возможность подготовиться. 

Табл.2 Что получает регион-экспонент 

Стратегия Выгоды 
Увеличение количества упоминаний  Город-претендент привлекает внимание 

СМИ и международного профессиональ-
ного сообщества 

Экспертная оценка Сбор известных специалистов и признан-
ных в своей профессиональной области 
экспертов – лидеров мнений в определен-
ных кругах 

Демонстрация возможностей и достиже-
ний 

Позволяет представить потенциал терри-
тории и стимулировать интерес к ней со 
стороны международного отраслевого со-
общества 

Ребрендинг Работа по трансформации имиджа терри-
тории 

Табл. 1.Что получает регион от проведения конгрессно-выставчоных мероприятий 

Стратегия Выгоды 
Установление контактов с представителя-
ми традиционных СМИ 

Стимулируют рост числа упоминаний о 
мегаполисе 

Повышение узнаваемости Бренд-идентификаторы мегаполиса 

Информационно-ознакомительная Закрепление в сознании участников собы-
тия образ мегаполиса 

 
Выводы. Локальные конгрессно-выставочные мероприятия стимулируют рост числа упо-

минаний о мегаполисе в традиционных медиа, а Администрация мегаполиса через формирова-
ние деловой повестки мероприятия может управлять характером этих упоминаний. В меньшей 
степени локальные конгрессно-выставочные мероприятия продвигают мегаполис через соци-
альные медиа, однако контент с использованием изображений и упоминаний мегаполиса со-
здают участники мероприятий. 

Участие мегаполиса в международных конгрессно-выставочных мероприятиях позволяет 
представить потенциал территории и стимулировать интерес к ней со стороны международного 
отраслевого сообщества. Развитие конгрессно-выставочной деятельности позволит вывести 
продвижение мегаполиса на качественно новый уровень, так как деловые мероприятия являют-
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ся мультиформатом, в рамках которого задействованы основные каналы продвижения террито-
рии. "Глобальные города становятся ориентирами для потребления, качества жизни и иденти-
фикации. В них происходит научно-культурное развитие, взаимодействие науки, бизнеса и гос-
ударства, а также формирование информационной повестки глобального человечества" [16, с. 
53]. Участие регионов в выставочных мероприятиях выступает важнейшим показателем 
успешного развития территорий, вовлеченности в международную и национальную инвестици-
онную активность, становится примером готовности к модернизации и самое главное показы-
вает коммуникационную активность региона. 
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Аннотация. Статья посвящена проблемам формирования среды здоровьесбережения и 
необходимости использования в этих процессах богатства физической культуры, спорта и ту-
ризма. Новые технико-технологические среды подчеркивают важность  мотивационной уста-
новки на формирование ценностного потенциала личности, где навыки здоровьесбережения 
могут осваиваться с помощью мобильных информационных технологий и сетевых коммуника-
ций.  

Abstract. The article is devoted to the problems of shaping a health protection environment 
and the need to use the wealth of physical culture, sport and tourism in these processes. New technical 
and technological environments underline the importance of a motivational attitude towards the for-
mation of a person’s value potential, where health-saving skills can be mastered using mobile infor-
mation technologies and network communications. 

Ключевые слова. ФИЗИЧЕСКАЯ КУЛЬТУРА, СПОРТ, ТУРИЗМ, СРЕДА ЗДОРО-
ВЬЕСБЕРЕЖЕНИЯ, ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, КОММУНИКАЦИЯ, МОТИВА-
ЦИЯ.   

Keywords. PHYSICAL EDUCATION, SPORTS, TOURISM, HEALTH PROTECTION EN-
VIRONMENT, INFORMATION TECHNOLOGIES, COMMUNICATION, MOTIVATION. 

 
Новые стандарты социума, диктуемые трендами технико-технологических сред, с 

необходимостью требуют поддержания достаточно высокого уровня жизнедеятельности чело-
века, уровня профессиональных и социальных компетенций. Особенности влияния информаци-
онных потоков и коммуникаций, их мобильный сетевой характер использования актуализируют 
необходимость изучения формирования мотивации к внедрению в параметры «образа жизни 
потребностей достаточно высокой физической, социальной, интеллектуальной  и духовной ра-
ботоспособности» [1, с. 247].  Параллельно,  мобильный сетевой характер общения  и познания 
способствуют созданию платформы интеграции личности с информационно-
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коммуникативными средами, а также создания, адекватного запросам современности, ланд-
шафта здоровьесбережения.  

Исследования показывают, что существует тесная связь между уровнем физкультурно-
спортивной деятельности, жизненной активностью личности и стремлением к созданию среды 
здоровьесбережения. Молодые люди, регулярно занимающиеся физической культурой и спор-
том, более дисциплинированны, серьезнее относятся к учебе, большинство из них включены в 
жизнь школьного, вузовского или рабочего коллектива [2]. Здоровье является не только важ-
ным социальным ресурсом, но и потенциалом личности, позволяющим быть конкурентоспо-
собным в выбранной профессиональной и общественной деятельности.  

Результатом образования в сфере физической культуры понимания её роли  в развитии 
человека [3, с. 214]. Возможности самореализации личности возрастают, если учесть современ-
ные интегративные тенденции развития цивилизации, в частности расширение медийного сете-
вого пространства, глобальные изменения интересов человека в сфере трудовой профессио-
нальной деятельности, мобильность, креативность, самостоятельность, умение сотрудничать и 
др.  Эти вопросы широко представлены и обсуждаются в публикациях отечественных исследо-
вателях [4; 5; 6].  В физической культуре, спорте, туризме находят свое отражение достижения 
людей в совершенствовании своих как физических, так и в значительной мере психических, ин-
теллектуальных и нравственных качеств.   Возникает необходимость принятия радикальных 
мер по качественному улучшению состояния здоровья населения, формированию новых цен-
ностных ориентиров, направленных на создание среды здоровьесбережения. Это очень важно 
при формировании в том числе профессиональных компетенций [7]. 

Привлекательным  в создании благоприятной среды обитания и среды здоровьесбереже-
ния может выступить туризм. В научном сообществе широко обсуждаются проблемы, связан-
ные с развитием туризма [8; 9], в том числе обсуждаются  проблемы как необходимости разви-
тия различных типов туризма, в том числе событийного [10], академического [11] и др.  Осо-
бенности туризма: возможность столь необходимого для каждого человека общения  с приро-
дой, разнообразие впечатлений, оздоровление тела и закалка характера, воспитание чувства 
коллективизма, организованности и дисциплинированности, приобретение необходимых зна-
ний и трудовых навыков. Инновации и инновационные технологии задают новый уровень раз-
вития экскурсионного туризма [12], получают развитие квест-технологии  [13].  Важным вы-
ступает  обсуждение в научных кругах методических подходов к оценке воздействия туризма 
на социально-экономическое развитие [14], рассмотрения туризма как фактора сохранения эт-
нической идентичности малочисленных народов [15].  В последнее время  актуализировались 
исследования специальных видов туризма [16], в том числе арктического [17].   

В настоящее время спортивную и физкультурную активность в свободное от основной 
работы время проявляют  35 % населения России. Доля обучающихся и студентов, которые си-
стематически занимаются физическими упражнениями и спортом, составляет около 70%, а уро-
вень обеспеченности граждан страны спортивными сооружениями - 30%. Наблюдается тенден-
ция увеличения количества людей, постоянно занимающихся физическими упражнениями. 
Время обозначило необходимость по-новому посмотреть на роль и функциональную значи-
мость спортивной и физической культуры в становлении личности человека [18]. Изменение 
типов общественных и индивидуальных взаимодействий, повышение интеграционных взаимо-
связей  служит мощным импульсом использования адекватных каналов самореализации и со-
хранения экологии и безопасности человека  [19, с. 122].  

По мнению ряда авторов, критерием успешной социальной адаптации личности может 
считаться сбалансированное соотношение между потребностями и особенностями человека и 
требованиями, нормами, ценностями социальной среды. На связь физической культуры с ду-
ховностью, творчеством указывал  П.Ф. Лесгафт. Авторы инновационной концепции физиче-
ской культуры и физкультурного образования В.И. Столяров, И.М. Быховская и Л.И. Лубышева 
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(1998) основные подходы в совершенствовании физического воспитания видят в переходе от 
системы, которая ориентирована на формирование двигательных умений, навыков и физиче-
ских качеств, к системе, дающей человеку научные знания о своём организме, средствах сохра-
нения и укрепления здоровья и способствующей формированию у него потребности в здоровом 
образе жизни и физическом самосовершенствовании.  

Современные сетевые информационные технические устройства используются доста-
точно широко в моделировании физкультурно-спортивной деятельности. Это, например,  может 
быть организация мониторинга изменений состояния организма спортсмена в процессе занятий 
физическими упражнениями и одновременно коррекция тренировочных занятий, или создание   
моделей соревновательных мероприятий, или использование информационных и коммуника-
тивных технологий  как способа  обработки и анализа результатов соревнований и др. Сетевые 
технологии влияют на параметры жизнедеятельности человека и общественной среды [20, с. 
144-147]. Освоения интеграционных технических и технологических достижений  в социальной 
сфере, в данном случае в физкультурной отрасли, с одной стороны, предоставляют возмож-
ность широкого поиска амплитуд развития физических и функциональных возможностей и по-
требностей человека, а с другой - ставится на повестку дня вопросы сохранения безопасности 
самой личности и расширения адаптационных социализирующих факторов.  

Сегодня, однозначно, наблюдается интенсивное использование технологий спорта 
высших достижений в  практике физического воспитания самых широких слоев населения. С 
другой стороны, данная тенденция обеспечивается стремительным развитием рынка мобильных 
информационных технологий, их доступности использования  для занятий спортом, активным 
отдыхом, производственной гимнастикой. Следует учитывать, что увлечение спортом не 
должно ограничивается фактом выполнения лишь социальной миссии. В настоящее время 
спортивные мероприятия, спорт как досуговое занятие, интенсивный жизненно необходимый 
образ жизни становятся оригинальным и эффективным информационным поводом и 
коммуникационной стратегией программ, в том числе, потребительского маркетинга. 
Маркетинговые коммуникации широко применяются при организации спортивных 
мероприятий [21]. 

Сейчас уже никого не удивляет трансляция в прямом эфире Олимпийских игр, 
Чемпионатов мира и других масштабных международных соревнований, которые собирают 
многомиллионную аудиторию поклонников, любителей спорта и специалистов. Современные 
информационно-технологические возможности глобальной коммуникации способны 
преодолевать в очень сжатый период времени межконтинентальное пространство и иметь 
высокую степень доступности и потребления контента  [22].  

Исследования ученых  и сама практика исследовательского процесса подтверждают ре-
комендации  по выработке концепции человеческих ресурсов:  важный принцип - это призна-
нии социально-экономической целесообразности вложения финансовых средств в потенциал 
человека и в социальную сферу как самую прибыльную. Оценивая состояние своего здоровья, 
люди «…не всегда могут привести объективную экспертизу».  Собственная оценка здоровья 
выступает показателем адаптированности к условиям жизни, а также учитывает сложившиеся 
традиции, ценности, культуру  [23, с. 118]. Спорт, туризм, физическая культура представляют 
особый тип творческой деятельности, способствующий мобилизации функциональных, психо-
логических и двигательных способностей личности. Каждый человек в течение всей своей жиз-
ни, по мнению специалистов,  должен находиться в сфере норм и правил здорового образа жиз-
ни  [24, с. 424]. В связи с этим, особенно в производственной сфере, следует снова возрождать 
программы поддержки и управления «здоровьем», «паспорта здоровья», привития навыков здо-
ровьесбережения.  

В этих условиях формирование «новой системы представлений о ценностях физической 
культуры  создаются условия для изменения физкультурной активности человека» [25, с. 124].  
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Но не стоит напрямую связывать состояние здоровья и занятия спортом. Спорт помогает моде-
лировать проблемные ситуации и находить пути выхода из них.  

В настоящее время ведется интенсивная работа по созданию новой информационно-
коммуникативной среды развития параметров здоровьесбережения и необходимости внедрения 
мобильных сетевых технологий в сферу создания и потребления физической культуры, спорта, 
туризма.   
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Аннотация. Статья посвящена проблемам регуляции политических отношений посред-

ством использования современных информационно-коммуникативных технологий. Процессы 
трансформации политической практики и расширение сетевого характера политической ком-
муникации модернизируют технологии политического участия граждан, изменяют параметры 
взаимодействий  органов государственной власти и граждан. Подчеркивается важность диалога 
субъектов политических отношений, необходимость учета обратной связи в деятельности поли-
тической системы и оценках ее трансформации. Условия сетевого формата общения и обмена 
информацией способствуют закреплению горизонтальной иерархии политико-
коммуникативных взаимодействий, как наиболее эффективной системы регуляции политиче-
ских отношений.   

Abstract. The article is devoted to the problems of regulation of political relations through the 
use of modern information and communication technologies. The processes of transformation of polit-
ical practice and the expansion of the network nature of political communication modernize the tech-
nology of political participation of citizens, change the parameters of interaction between public au-
thorities and citizens. The importance of dialogue between the subjects of political relations, the need 
to take into account feedback in the activities of the political system and the assessment of its trans-
formation. The conditions of the network format of communication and information exchange contrib-
ute to the consolidation of the horizontal hierarchy of political and communicative interactions as the 
most effective system of regulation of political relations. 
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Использование информационно-коммуникативных технологий в политической сфере, 
необходимость регулирования плебисцитарных механизмов, возникающих в условиях техно-
генной среды,  обосновывают важность исследований  по проблемам динамизма политических 
отношений и сетевизации гражданского участия. Наблюдается многократное увеличение не 
только информационных ресурсов, но и включения значительного числа граждан в сферу поли-
тического, экономического и социокультурного взаимодействия. Бесспорно, в условиях модер-
низирующегося социума, информация является одним из ключевых ресурсов современной дея-
тельности, в том числе в политической сфере. Человек всегда погружен в сложную информаци-
онную среду [1, с. 177]. 

В процессе развития электронные сетевые технологии становятся и основой управления 
информацией и одновременно универсальным средством политической коммуникации [2]. Мо-
бильные интернет-технологии и устройства повлияли на достаточно широкий спектр сферы по-
литической жизни «путем предоставления права голоса многочисленным группам и отдельным 
гражданам, а также способствовало расширению прав и возможностей прогрессивных групп» 
[3, с. 405]. Коммуникации, способствуя изменению взаимоотношений между гражданами и вла-
стью и усилению «демонстрационного эффекта», подталкивают людей к формам деятельности, 
не укладывающимся в правила национальной политической системы. Наблюдается колебания 
параметров гражданского активизма [4, с. 185-187]. Информационные системы политических 
взаимоотношений являются жизненно важными в условиях реализации представительной 
демократии. Современные системы коммуникации между властными системами, правитель-
ством и гражданами, между социальными группами и политическими организациями могут 
способствовать активизации участия граждан в политическом дискурсе, а также выражать 
свою гражданскую позицию и иметь возможность оказывать влияние на ход политических 
процессов. Но в тоже время следует отметить, что основным элементом общества и политики 
становится индивидуум, а не группа [5, с. 105]. 

Э. Тоффлер, анализируя общественные тенденции, предсказал будущее технологий на 
основе развития интернета: демассификация средств информации и повышение интерактивно-
сти информационных средств вследствие внедрения новых сетевых технологий. Действительно, 
выбранные средства массовой коммуникации способствуют дальнейшему развитию предпочте-
ний, потребностей, интересов, что приводит не к «массовизации», а в известном отношении к 
индивидуализации личности [6, с. 219]. Следует учитывать, что само «коммуникативное про-
странство Интернета не умозрительно, существует независимо от отдельного индивида или 
группы лиц и является сферой активной независимой деятельности огромного числа индиви-
дов. Сеть Интернет – это порождение человека, но в то же время обладает свойством специфи-
ческого объективного существования. Пространство сети не относится ни к материальной сфе-
ре, ни к субъективной реальности, однако является носителем свойств обеих» [7, с.125]. В этих 
условиях параметры времени повышают интерес к человеку, его личностной ориентации и ин-
ституциональных условий, которые в совокупности способствуют или препятствуют протека-
ющим изменениям и «какой нормативно-ценностный образец взять за основу для передачи по-
следующим поколениям» [8, с. 85]. 

В процессе развития мобильные электронные технологии стали не только фундаментом 
управления информацией, но средством поддержания социальных связей и социального кон-
троля [9].  В этих условиях увеличивается потребность использования каналов «обратной свя-
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зи». Мобильные интернет-технологии затронули  достаточно широкий спектр политических 
отношений, институциональных факторов и коммуникаций. Отдельные граждане и широкий 
диапазон групп интересов получили право голоса и каналы обратной связи при приятии реше-
ний по общим вопросам жизни общества. Коммуникативные технологии воспринимаются как 
инструмент, как средство позволяющие открыто выражать свои взгляды включенным в них 
людям. Следовательно,  обратная связь должна играть в политической системе стабилизирую-
щую роль [10]. 

Возможности корреляции характера деятельности институтов государственной власти, 
стимулируют процессы демократизации общества. В этих условиях существующие традицион-
ные институты как представительства интересов масс, так и обеспечения обратной связи между 
государством и гражданским обществом теряют свою эффективность [11, с. 490].  Использова-
ния механизма обратной связи в России не слишком широко распространено и осуществляется, 
как правило, в период избирательных кампаний. Хотя, следует констатировать, что применение 
сетевых технологий с использований технологий мобильного интернета в политической сфере 
помогает обществу выйти на новый уровень взаимодействия граждан с институтами государ-
ственной власти [10]. Методы, технологии политического интернет-общения разнообразны: по-
литическая реклама [12], блоги и форумы политических партий, лидеров движений и институ-
тов гражданского общества, web-сайты и др. В России онлайн-технологии получают все боль-
шее признание и распространение в качестве эффективного метода политических кампаний, 
информационного канала власти и общества, а также как средство политической борьбы [13, с. 
179-180]. Используя интернет-технологии, граждане могут участвовать в коммуникационном 
процессе с властью и, таким образом, принимать участие в публичном обсуждении и реализа-
ции властных решений. Присутствие в публичном пространстве Интернета усиливает ориента-
цию на сетевое нормирование коммуникации и регламентацию ролевых взаимодействий. 

В настоящее время получает распространение модель властных отношений, основанная 
на концепте «важности двусторонней коммуникации и диалога» [14, с. 104] В рамках сети 
доминирующей формой коммуникации становится диалог, как равнонаправленный 
информационный поток. Современное коммуникативное пространство, формируемое новыми 
технологиями, в значительной степени меняет особенности диалоговой коммуникации: 
временные, пространственные, языковые и социальные рамки стираются. «Коммуникативные 
отношения влияют на эффективность деятельности…» [15, с. 37], а диапазоны социальных 
изменений увеличили потребность человека в поиске инструментов и механизмов управления 
коммуникационными процессами. 

Информационно-коммуникационные технологии воспринимаются как инструмент, 
позволяющий открыто выражать свои взгляды включенным в них людям [16, с. 146]. Процессы 
трансформации политических решений делают возможным как модернизацию уже 
существующих, традиционных форм диалога властных структур с гражданами, так и 
появление качественного нового типа властных отношений − электронного правительства (e-
goverment) и электронной демократии (e-democracy). Их становление означает кардинальный 
пересмотр ценностей государственного управления, ориентацию на открытое демократическое 
общество, в котором гражданская и научная экспертизы деятельности органов 
государственной власти способствуют принятию эффективных управленческих решений. 
Появляется исследовательский интерес к анализу эффективной власти. По мнению Д.Г. 
Попова, в современных западных демократиях общественные группы получили ресурсы и 
инструменты для влияния на институты власти  [17, с. 40-47].  

Глобализация процессов информационного взаимодействия приводит к необходимости 
модернизации традиционных государственных структур. В этой связи можно говорить о раз-
мывании традиционных государственных структур [6, с. 221]. Привнесенные и неукоренившие-
ся «стандарты» и «стереотипы» политического мышления и практической деятельности затра-
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гивают как рядовых граждан, так и представителей правящей элиты. Условия сетевого формата 
общения и обмена мнениями и информацией между людьми способствуют закреплению гори-
зонтальной иерархии социального взаимодействия, как наиболее эффективной системы регуля-
ции политических отношений. Рост горизонтально интегрированных систем коммуникации 
позволил широкому слою населения участвовать в политике [18; 19]. На эти процессы активно 
влияют и миграционные процессы [20]. 

 Современные субъект-субъектные связи в структуре политической коммуникации мож-
но охарактеризовать как явные и неявные по степени открытости и дискретные  по характеру 
участия в них конкретных акторов, не имеющих прямого отношения к власти [6, с. 221]. Леги-
тимность государственного управления основывается на соблюдении трех коммуникационных 
условий: формирование повестки дня деятельности органов власти; наличие коммуникации по 
поводу процедуры принятия решений; это наличие обратной связи, то есть коммуникации по 
поводу результативности принятых решений  [21].  

Политическая активность, эмоциональный отклик, мысли и убеждения каждого встрое-
ны семантически в коммуникативное пространство общества, которое образует невидимую 
сеть, проявляя себя явно в языковых и технических процессах передачи информации, но еще 
более неявно – на уровне трансляции смыслов и эмоциональных установок. Направить в нуж-
ное русло процесс признания власти с ее установками и неизбежными ограничениями – главная 
практическая задача политического управления [22, с. 26].  Параметры поиска качественной 
определенности политико-коммуникативных взаимоотношений государственной власти и 
граждан  актуализируют проблему духовного и ментального дискурса в  развитии человека, ко-
торые несомненно важны в условиях трансформации социума и технико-технологических пе-
ремен. Условия сетевого формата общения и обмена мнениями и информацией между людьми 
способствуют закреплению горизонтальной иерархии социального взаимодействия, как наибо-
лее эффективной системы регуляции политических отношений. В последнее время актуализи-
руется проблема укрепления инфраструктуры доверия, причем, «развитие доверия требует уче-
та механизмов, способствующих процессам, происходящим на личностном, организационном и 
институциональном уровне» [23, с. 446].  Только в этом случае можно говорить о расширении 
среды доверительных отношений.  

С помощью масс-медиа индивиды и социальные группы транслируют свое представле-
ние о реальности взаимодействий, нормах взаимоотношений, дают оценку событиям и явлени-
ям действительности. В виртуальном пространстве наблюдается рост политической активности 
современной молодежи, что объясняется тривиальными причина: быстрота, удобность, доступ-
ность, возможность обезличенного участия и получения незамедлительной обратной связи [24, 
с. 30].  Массовая коммуникация помогает индивидам структурировать и обосновывать мнение, 
убеждение и накапливать социальный опыт. В силу этого, важным направлением использова-
ния мобильных сетевых технологий в сфере политических коммуникаций можно «считать со-
здание политической информации и дальнейшее ее тиражирование в рамках персонального 
контента (блоги, чаты, сайты), а также рассылки ее в адрес политических партий и органов гос-
ударственной власти»  [4, с. 406]. 

По мнению Т.С. Таракановой,  «политические информационные системы являются жиз-
ненно важными в условиях представительной демократии. Публичная сфера призвана содер-
жать различные точки зрения и мнения по вопросам, касающимся всех граждан. В некотором 
смысле новые системы коммуникации, в особенности глобальное информационное простран-
ство Интернет, могут способствовать активизации участия граждан в политическом дискурсе, в 
том числе и на стадии принятия решений, а также предоставляют им возможность оказывать 
влияние, выражая свою гражданскую позицию, на многие политические процессы» [25, с. 32].  
Изучение воздействия информационных потоков на политическую систему позволяет сделать 
выводы о том, что с помощью новых мобильных сетевых технологий граждане стали более по-
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литизированы и через современные информационные механизмы взаимодействуют с государ-
ственными институтами, органами местного самоуправления, институтами гражданского обще-
ства. 
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Аннотация. Публичная сфера является важным социальным пространством современного 
общества. Именно в публичной сфере  вырабатывается общественное мнение, которое выступа-
ет в качестве  ограничителя государственной власти и источника демократической  легитимно-
сти через артикуляцию общественных интересов, публичный контроль  за деятельностью пра-
вительства,  участие в обсуждении и формировании государственной политики. Переход, в 
начале 1990 гг., от плановой социалистической к  рыночной экономике  и от социалистического 
государства к демократическому  существенно трансформировал  публичную сферу России 

Статья посвящена генезису формирования и проблемам развития публичной сферы в Рос-
сии. Автор обращает внимание на дисфункциональные особенности развития  публичной сфе-
ры, которые  снижают эффективность ее функционирования. 

Abstract The public sphere is an important social space of modern society. It is in the public 
sphere that public opinion is developed, which acts as a limiter of state power and a source of demo-
cratic legitimacy through articulation of public interests, public control over the activities of the gov-
ernment, participation in the discussion and formation of state policy. The transition in the early 1990s 
from a planned socialist to a market economy and from a socialist to a democratic state significantly 
transformed the public sphere of Russia. The article is devoted to the Genesis of formation and prob-
lems of public sphere development in Russia. The author draws attention to the dysfunctional features 
of the development of the public sphere, which reduce the efficiency of its functioning. 

Ключевые слова. ПУБЛИЧНАЯ СФЕРА, СОЦИАЛЬНАЯ ЖИЗНЬ, ОБЩЕСТННОЕ 
МНЕНИЕ, ПУБЛИЧНЫЕ КОММУНИКАЦИИ   

Keywords. PUBLIC SPHERE, SOCIAL LIFE, PUBLIC OPINION, PUBLIC COMMUNICA-
TIONS  

 
Для специалистов по рекламе и  связи  с общественностью важно знать  основные тенден-

ции и особенности развития публичной сферы современного общества. Эти знания позволяют 
не только эффективно выполнять свои профессиональные обязанности, лучше понимать ком-
муникативные   процессы в публичной сфере, отслеживать ее новые тренды и драйвера разви-
тия, но и принимать активно участие в общественных дискуссиях   по социально значимым  те-
мам и проблемам. 

Реклама и связи с общественностью есть функции публичной сферы. Возникнув в разные 
исторические периоды, они заполнили публичную сферу рекламными публикациями и pr-
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акциями. Рекламная конкуренция, приходящая на смену ценовой, создает в современном обще-
стве необозримое многообразие рынков, ориентированных на продукцию конкретных предпри-
ятий. Она все чаще стирает границы между публичной и частной сферами Новые информаци-
онные технологии способствуют вторжению  рекламных публикаций в частную жизнь, настой-
чиво приглашая граждан к обмену мнениями о потребительских свойствах товаров и мягко 
принуждая к тому, чтобы постоянно оттачивать свои навыки потребления. 

В отличии от рекламы  «пиар» использует публичную сферы в иной ипостаси, обращаясь 
к  публике и общественному мнению,  создавая новые символы и авторитеты, публично про-
двигая ту или иную персону, организацию или идею, формируя  по ним «публичное мнении». 

Эффективность рекламы и связи с общественностью зависит от множества факторов,  но, 
прежде всего, она определяется уровнем развития и  публичной сферы и гражданского обще-
ства. Именно особенностям  развития публичной сфере в постсоциалистическом российском 
обществе  освящена настоящую статью. 

В статье мы будем  рассматривать публичную сферу   как область социальной жизни, где 
могут обсуждаться дела, представляющие общий интерес, где различия во мнениях могут регу-
лироваться рациональными аргументами, а не обращением к устоявшимся авторитетатам, дог-
мам и обычаям. Публичная сфера   современного общества это область социальной жизни, ко-
торая «является предметом спора между публичным мнением и публичной властью» [1, с. 106] 
(государством), область, где достигается согласие между моралью и правом, общественным 
мнением и законом. 

Из  множества возможных вариантов описания  публичной сферы мы остановимся на том, 
в котором делается акцент на ее дискурсивно-коммуникативной природе. Публичную сферы 
мы будем  определять как независимую дискурсивную площадку, используемую группами об-
щественности для рациональных дебатов по социально значимым  темам и проблемам 

Частью публичной сферы является гражданское общество. Оно  трактуется как политиче-
ская публичная сфера, которая играет важную роль  в установлении публичного порядка. В 
нем, как писал Ю.Хабермас, «пересекаются процесс  коммуникативного воспроизводства за-
конной публичной власти и  манипулятивное использование власти СМИ для создания массо-
вой лояльности и уступчивости по отношению к системным императивам»[2, с. 40] (публичной 
власти, системным ценностям и т.д.). 

История становления и развития  публичной сферы свидетельствует о том, что  все струк-
турные изменения в ней происходят в русле трансформации экономики и государства. Так, ста-
новление и развитие публичной сферы европейского общества происходило в политико-
правовых нормах либерального правового государства  и продолжается в нормах социального 
государства. Это принципиально важно подчеркнуть  для    анализа тенденций и проблемы раз-
витие публичной сферы в современной России.  

Развитие публичной сферы в России неразрывно связано с   процессами общей трансфор-
мации российского общества. Можно сказать, что еще на рубеже  1980-х – 1990-х годов ХХ ве-
ка в России  складываются объективные  условия  развития публичной сферы, особенно ее по-
литического  сегмента.  На первом этапе – этапе  либерализации и демократизации  публичной 
сферы (1987-2000 гг.) происходит ее декоммунизация и деэтатизация.  Под влиянием  полити-
ческих и социально-экономических реформ  становление рыночной экономики и гражданского 
общества, формирования новой политический системы, развития многопартийности, системы 
политического представительства и парламентаризма, закрепление федеративных принципов 
политико-территориального устройства государства, развитие региональной политики 
и политики местных сообществ происходит создание институциональных и политико-правовых 
технологических основ гражданского участия и межсекторного взаимодействия в публи-
ной сфере. 
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В результате принятия Конституции 1993 года в РФ установился  политический режим, 
определенные институциональные и процессуальные особенности которого оказывают  суще-
ственное влияние  на функционирование и динамику  развития публичной сферы. В качестве 
таким институциональных и процессуальных особенностей можно выделить: доминирующее 
влияние  государства в политическом процессе; внепарламентский порядок формирования пра-
вительства;  смещение центра принятия решений  с представительных на исполнительные 
структуры государственной власти; умеренный плюрализм партийной системы; монополизация 
публичной сферы крупными медиа-холдингами (ВГТРК, Газпром Медиа, «ПрофМедиа»); уме-
ренная вовлеченность граждан в гражданское участие  и публичную политику. 

Либеральный период формирования публичной сферы в России бы очень  коротким и  
прошел в шоковом режиме: стремительно,  противоречиво, непоследовательно. Либеральные 
ценности и нормы не смогли укорениться в русской культуре и были отторгнуты ей.  

Это  оказало негативное  влияние на  развитие публичной сферы и публичной политики. 
Борьба за достижение, осуществление и удержание власти (politics) мешала успешной реализа-
ции политического курса  (public policy). Как нередко случается в истории  планы тех, кто 
предлагал  реформы, в лучшем случае воплотились лишь частично и/или с сильными искаже-
ниями. 

Главным содержанием этого периода реформ  был  двойной транзит – экономический и 
политический: переход от плановой социалистической к  рыночной экономики  и от социали-
стического государства к правовому демократическому. В результате экономического перехода 
должны были  формироваться рыночная экономика и ее субъекты: предприниматели и соб-
ственники. В результате политического перехода должно было сформироваться правовое демо-
кратическое государство и  гражданское общество. Вследствие их возникновения должно было 
сформироваться публичная сфера как коммуникативное пространство, соединяющая  публику 
частных лиц с публичной властью с целью совместной организации  социальной жизни и реше-
ния  социальных проблем,  представляющих общий интерес. Политическая реформа должна 
была предшествовать экономической, поскольку государство  должно была выступать в каче-
стве гаранта законности перехода общей социалистической собственности в частную. 

Отметим, что в большинстве стран Восточной Европы с начало были осуществлены поли-
тические реформы, утвердивших легитимность новой власти и проводимых ею  экономических 
реформ. В отличие от стран Восточной Европы в России процессы приватизации государствен-
ной собственности и перехода к рыночной экономики начались прежде, чем были осуществле-
ны политические реформы и подтверждена демократическая легитимность новой власти и про-
водимых ею  экономических реформ [2, с. 167]. Начало экономических реформ относятся к 
1992 году, а политические реформы и подтверждена демократическая легитимность новой вла-
сти произошло только в конце 1993 г. когда на референдуме была принята новая конституция 
России и  на выборах, одновременно с референдумом, была узаконена ее новая политическая 
система.  

Новые социальные и политические институты должны были поддержать политику ре-
формы, создать институциональны условия для ее успешного осуществления. Однако на прак-
тике они оказались мало эффективными и слабыми в условиях непрекращающейся борьбы за 
власть между различными элитными группами.Но если «новые институты неэффективны, неав-
торитетны, коррумпированы, а их стандарты не обязательны для всех без исключения, люди не 
будут перестраивать свою жизнь «под них», менять свои привычки и правила поведения. Более 
того, они скоро поймут, что могут продолжать жить «параллельно», без этих институтов. И бу-
дут их активно игнорировать, отрицать и даже выступать против их существования в обществе» 
[3, с. 34]. В условиях свободы и демократии новые институты нельзя навязать, если они не 
нужны людям, их можно ввести только силой, как это уже было в репрессивных обществах. В 
демократическом обществе они будут оставаться непризнанными, пока не докажут свою необ-
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ходимость и эффективность, а для этого нужно некоторое время, хотя первые сомнения или, 
наоборот, уверенность в их необходимости возникают практически сразу, как только эти инсти-
туты публично явлены людям. 

Ни Государственная Дума, ни Совет Федерации в 1990- е годы не стали местом достиже-
ния баланса интересов,  которое было свойственно классическим формам парламентаризма. 
Только в начале ХХI века российский парламентаризм обрел  эту способность. 

В результате экономические и политические реформы конца ХХ века оказались осу-
ществлены только  частично.  

Политика  частичных реформ  закономерно  привела к частично и/или с сильно искажен-
ным  результатам. Так, например, процесс приватизации происходил по инициативе и под кон-
тролем государства. Для большинства граждан он был непонятным и непрозрачным. В процес-
се проведения экономических  реформ на смену практически полностью огосударствленных 
структур пришли частные структуры с множеством форм собственности. Сформировалась 
группа собственников - крупных, средних и мелких предпринимателей, которые получают до-
ход в виде прибыли, ренты, денежных операций. Состояния крупных предпринимателей скла-
дывалось на базе финансовых операций и в связи с экспортом природных ресурсов. Группа 
средних и мелких предпринимателей формировалась в результате торговых операций на внут-
реннем рынке, финансовых спекуляций, посреднических операциях на рынке, в финансовой 
сфере и незначительного участия в производстве. Но не зависимо от источников и способов 
формирования класса предпринимателей, их объединяло слабая организация,  гражданская пас-
сивность и политическое неучастие. По сути,  та социальная группа, которая, по идее, должна 
была быть примером гражданской и политической активности, творцом публичной сферы ока-
залось не готова к этой социальной роли. Предпринимательство в России не стало массовой 
профессией. Это означает не что иное, как провал экономических реформ. Российский пред-
принимательский класс выживает в очень трудных условиях и остро ощущает свою правовую 
незащищенность. Неблагоприятные условия работы малого и среднего бизнеса и сравнительно 
малая численность занятых таким бизнесом людей приводят к тому, что данный социальный 
слой в России во многих отношениях является маргинальным. Наличие институциональных ба-
рьеров фактически отсекает значительные слои населения от активной предпринимательской 
деятельности. Средний класс» в России является намного более многочисленным, чем пред-
принимательский класс. Его доля в составе российского населения составляет, по разным ис-
точникам, 15-30% [4]. 

Политические предпочтения и гражданская активность предпринимателей мало отлича-
ются от политических предпочтений и активности всего населения. Российский «средний 
класс» в своей массе не является предпринимательским [5]. Он является, по мнению ряда ис-
следователей служилым, коррупционным и «нефтяным» [6]. Такая социальная структура явля-
ется неэффективной, она не может  способствовать развитию публичной сферы и ее политиче-
ских функций. Закономерно поэтому выглядит тот факт, что за весь период  развития  россий-
ского общества  предприниматели и средние слои общества не смогли создать ни одну дееспо-
собную праволиберальную партию в России. 

Дисфункция публичной сферы России наблюдается не только в  развитии ее  важнейших 
субъектов, но и в функциональном процессе. 

В странах «западной демократии» политическая публичная сфера не  только активно 
участвует в выработке правительственного курса,  но и  контролирует деятельность правитель-
ства по его реализации. Более того, она контролирует поведение чиновников на предмет нару-
шения ими институционально установленных  правил и норм поведения, легитимность их  дей-
ствий в качестве государственного служащего. Если чиновник потратил бензин, поехав на слу-
жебной машине не по работе, полетел на чужом частном самолете на отдых в качестве гостя, не 
заплатив за поездку, в диссертации обнаружили плагиат  это расценивается общественностью 
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как  незаконное  или нелегитимное с моральной точки зрения действия, служащим основанием 
для его увольнения. 

Например, министр обороны Германии Карл-Теодор Гуттенберг ушел с поста после того, 
как в его диссертации обнаружили плагиат, Министр юстиции германской земли Бранденбург 
Гельмут Маркоф был вынужден в 2010 г.  уйти в отставку в связи со скандалом, разгоревшимся 
после того, как общественность узнала, что он использовал в личных целях служебный автомо-
биль. Мэр Рима Игнацио Марино был осужден на 2 года лишения свободы за нецелевое ис-
пользование государственных средство. Он  использовал официальные банковские счета для 
личных нужд. В России не только аналогичные действия чиновников, но и даже более серьез-
ные уголовно наказуемые преступления  не вызывают негативных последствий для них.  

На  фоне  европейских обществ публичная сфера России выглядит блеклым слепком с за-
падных образцов.  Если  применительно  к западным демократиям уместно  говорить о том, что 
буржуазные идеалы публичной сферы теряют влиянии, то в отношении России можно утвер-
ждать, что в публичной сфере они просто не сформировались.  Отсюда, в частности,  слабое 
влияние публичной сферы на процесс формирования публичной политики, и  вседозволенность  
бизнеса, и безнаказанность чиновников.   

В заключении нужно отметь еще одну важную характеристику публичного пространства 
постсоциалистистичского российского общества.  В России  оно имеет очень высокий порог 
заадминистрированности и манипулятивности. Это,  по сути, управляемое публичное простран-
ство. Как писал Ю.Хабермас «степень заадминистрированности  можно оценить по тому, 
насколько неформальные не-публичные мнения -  то есть  культурные самоочевидности, обра-
зующие контекст жизненного мира и почву публичной коммуникации, - включены в кругово-
рот формальных, квазиобщественных мнений, которые создаются посредством массмедиа и на 
которые государство и экономика пытаются повлиять как на событие системного окружения, 
или по тому, в какой  мере эти две сферы мнений опосредуются критической публичностью».[1, 
с. 28]   

В нашем случае можно говорить  том, что неформально мнение очень слабо представлено 
в публичной коммуникации. В нем доминирует квазиобщественное мнение.  Критическая 
функция практически отсутствует по причине того, что ее носители – партии и общественные 
организации -  только  на словах составляют оппозицию, и, как правило, поддерживают прави-
тельство. Это можно наблюдать как на федеральном, та и региональном  уровнях. Публичное 
политическое пространство заполнено  ток-шоуми, политическими перформансами, направлен-
ными на формирование лояльности президенту правительству, руководителям регионов и т.д.   
В условиях практического отсутствия оппозиции и публичной критики  правительства проис-
ходит деформация публичной сферы и общественного мнения. 

Завершая анализ развития  публичной сферы в России можно  сделать вывод, что она 
очень далека не только от идеально-типической модели  западного общества, но и от действу-
ющих  социальных практик ее функционирования.  В ее функционировании явно недостает 
критической и контролирующей функций. Публичная сфера в ее нынешнем состоянии подвер-
жена  влиянию популистских тенденций, которые исходят как от отдельных политиков, так и 
партий. Они находят поддержку среди определенной частью граждан, представляющей  раз-
личные социальные группы. Эта  опасная тенденция, которая может привести к далеко идущим 
последствиям, нарушающим баланс интересов и  хрупкую стабильность в общстве.  
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 Аннотация. Данное исследование посвящено изучению особенностей коммуникацион-
ной деятельности арт-центров Санкт-Петербурга. В рамках работы дано определение арт-
центра, выявлены лидирующие организации на рынке и определены особенности коммуника-
ции арт-центров. Петербург лидирует среди городов по количеству арт-пространств, кластеров, 
лофт-проектов. Создаются всевозможные театры, концертные площадки, библиотеки, дома 
культуры и т.д. Среди самых известных и популярных площадок стоит отметить лофт-проект 
«Этажи», Арт-центр «Пушкинская-10», творческий кластер «АРТМУЗА», креативное про-
странство «ТКАЧИ» и многие другие. 

Основной целью коммуникационной политики арт-пространств является информирование 
целевой аудитории о существовании площадки, её наполнении, привлечении населения к посе-
щению или сотрудничеству. Многие арт-центры Петербурга представляют собой некоммерче-
ские организации и в связи с этим не могут выделить значительного бюджета на собственное 
продвижение, поэтому анонсируют события и мероприятия партнёров, получая услугу инфор-
мирования о своем проекте в процессе коммуникаций с партнёрами. Также, арт-центры исполь-
зуют в качестве канала продвижения своего объекта сотрудничество в образовательной среде с 
университетами и школами. Многие работники арт-пространств совмещают свою деятельность 
с преподаванием или чтением лекций в ведущих творческих вузах СПб. В эпоху всемирной се-
ти Интернет было бы странным неиспользование такого инструмента как коммуникации. Арт-
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центры города представлены на нескольких платформах, таких как Вконтакте, Инстаграм, 
Facebook, а также имеют собственные веб-сайты. 

Abstract. This study is devoted to the study of the characteristics of the communication activi-
ties of art centers in St. Petersburg. As part of the work, the definition of an art center is given, leading 
organizations in the market are identified, and the communication features of art centers are identified. 
Petersburg is leading among cities in the number of art spaces, clusters, loft projects. Various theaters, 
concert venues, libraries, cultural centers, etc. are being created. Among the most famous and popular 
sites, the “Etazhi” loft project, the Pushkinskaya-10 Art Center, the ARTMUZA creative cluster, the 
TKACHI creative space and many others are worth noting. 

The main goal of the communication policy of art spaces is to inform the target audience about 
the existence of the site, its filling, and attracting people to visit or cooperate. Many art centers of St. 
Petersburg are non-profit organizations and therefore cannot allocate a significant budget for their own 
promotion, therefore they announce events and activities of partners, receiving the service of inform-
ing about their project in the process of communication with partners. Also, art centers use as a chan-
nel for promoting their object cooperation in an educational environment with universities and schools. 
Many workers in art spaces combine their activities with teaching or lecturing at leading creative uni-
versities in St. Petersburg. In the era of the world wide web, it would be strange not to use such a tool 
as communication. Art centers of the city are represented on several platforms, such as Vkontakte, In-
stagram, Facebook, and also have their own websites. 

Ключевые слова. ОСОБЕННОСТИ КОММУНИКАЦИЙ, КОММУНИКАЦИОННАЯ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, АРТ-ЦЕНТР, ГОРОДСКАЯ СРЕДА, КУЛЬТУРА, ТУРИЗМ. 

Keywords. FEATURES OF COMMUNICATIONS, COMMUNICATION ACTIVITIES, ART 
CENTER, CITY ENVIRONMENT, CULTURE, TOURISM. 

Введение. В современном обществе культурные потребности человека обуславливают его 
желание и стремление реализовать свой духовно-творческий потенциал в той или иной сфере. 
Ландшафт реализации креативного потенциала человека в коммуникативной среде многообра-
зен: это может быть сфера образования [1; 2], науки, профессиональная сфера [3; 4], в том числе 
и сфера городской среды [5; 6].   

Качество городской  среды  напрямую  зависит  от  того  насколько  хорошо  удовлетво-
ряются  в  этом  пространстве  объективные  потребности  и  запросы  жителей  города.  Воз-
можность  реализации  культурных  и  коммуникативных  потребностей  горожан  связана  в  
целом  с  уровнем  культурного  потенциала  каждого  отдельно  взятого  города.  Культурный  
потенциал  представляет  собой  меру  способности  городского  сообщества  создавать  и  вновь  
поддерживать  условия  для  своего  развития. 

Целью данной работы является выявление особенностей коммуникационной деятельности 
арт-центров Санкт-Петербурга.  

Безусловно, государство стремится наполнить города пространствами для проведения  
культурного  досуга  населения. Создаются всевозможные театры, концертные площадки, биб-
лиотеки, дома культуры и т.д. Однако не всем горожанам становится близка и понятна данная 
форма удовлетворения духовных потребностей. Навязывание государством своего видения 
культурных событий отвергает всяческую возможность человека самореализоваться и развить 
свой творческий потенциал. В этой связи возникают иные пространства, образованные горожа-
нами и пользующиеся успехом. Именно одной из таких форм пространств и являются различ-
ные арт-центры. 

В общем смысле, арт-центр – это учреждение культуры, занимающееся просветительской 
деятельностью в области искусства [7]. Арт-центр представляет собой центр искусств с опреде-
лённой сферой компетенции, призванный поощрять практики искусств и обеспечивать различ-
ные услуги. Чаще всего такие арт-центры образованы на базе нефункционирующих зданий и 
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промышленных зон. Использование  индустриальных  зданий  по  новому  назначению  это  
один  из  способов  ревитализации,  процесса  воссоздания,  оживления  и  восстановления  го-
родского  пространства.  Обычно  это  реконструкция  промышленной  архитектуры  с  измене-
нием  её  ключевых  функций. Арт-центры объединяют под своей крышей множество творче-
ских компаний: художники, музыканты, скульпторы, актеры и другие. 

Безусловно, коммуникационная деятельность арт-пространств имеет свою определённую 
специфику (таблица 1). 

 
Таблица 1. Специфика коммуникационной деятельности арт-центов 

 
Необходимость воздействия 
коммуникационной деятель-
ности 

Комплексная и многоаспектная, направленная на многих 
людей, находящихся на разных уровнях  

Роль коммуникационной дея-
тельности в обеспечении про-
даж 

Вспомогательная 

Бюджет расходов на рекламу % от объема продаж отчетного периода 
Главный элемент рекламы Содержательный текст, его информативность, доказа-

тельность, правдивость 
Каналы рекламы Специальные отраслевые печатные издания, директ-мейл, 

интернет-реклама, сувенирная реклама, пресса, выставки 
и ярмарки, реклама по бартеру 

 
Говоря о Санкт-Петербурге, стоит отметить, что культурное наследие города невозможно 

переоценить. В этом плане  нет ничего удивительного в том, что Петербург является одним из 
лидирующих городов по количеству арт-пространств, кластеров, лофт-проектов. Среди самых 
известных и популярных площадок стоит отметить лофт-проект «Этажи», арт-центр «Пушкин-
ская-10», творческий кластер «АРТМУЗА», креативное пространство «ТКАЧИ» и многие дру-
гие [8; 9; 10; 11; 12]. 

Все эти пространства объединяют творческий потенциал горожан, а также известных дея-
телей искусства, будь то художники или музыканты. Как и любой организации, арт-центрам 
необходимо продвигать свою площадку для увеличения посетителей, партнеров, а также узна-
ваемости пространства. Также, немаловажным фактором является и то, как арт-площадка вы-
страивает коммуникацию с посетителями. Коммуникационная деятельность каждой из площа-
док направлена на достижение именно этих задач. Основной целью коммуникационной поли-
тики арт-пространств является информирование целевой аудитории о существовании площад-
ки, её наполнении, привлечении населения к посещению или сотрудничеству. Многие арт-
центры Петербурга представляют собой некоммерческие организации и в связи с этим не могут 
выделить значительного бюджета на собственное продвижение, поэтому арт-центры анонсиру-
ют события и мероприятияпартнёров, взамен получая аналогичную услугу, или же другую 
форму информирования о своем проекте, а порой и скидку на посещение. Также, арт-центры 
используют в качестве канала продвижения своего объекта сотрудничество в образовательной 
среде с университетами и школами. Многие работники арт-пространств совмещают свою дея-
тельность с преподаванием или чтением лекций в ведущих творческих вузах СПб. В эпоху все-
мирной сети Интернет было бы странным неиспользование такого инструмента как коммуни-
кации. Арт-центры города представлены на нескольких платформах, таких как Вконтакте, Ин-
стаграм, Facebook, а также имеют собственные веб-сайты (рис.1). 

 
 



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

58 
 
 

 

 
Рис. 1. Веб-сайт арт-центра «Пушкинская- 10» 

 
На этих платформах арт-сообщества делятся самыми свежими новостями, 
взаимодействуют с подписчиками и информируют их о мероприятиях. 

В дополнение, организации пользуются e-mail рассылками, которые также обладают вы-
соким уровнем конверсии. В них обычно содержится информация о предстоящих событиях, 
скидки на мероприятия и т.п. Огромную роль в коммуникационной деятельности арт-центров 
играют всевозможные выставки, позволяющие привлечь большой объем целевой аудитории. 
Зачастую такие выставки выходят на международный уровень и представляют страну в различ-
ных интернациональных проектах.  

Многообразие арт-центров и творческих пространств обеспечивает конкурентные пре-
имущества Санкт-Петербурга в туризме. Появляются новые объекты туристского интереса в 
общем реестре ресурсов Санкт-Петербурга [14]. Большую популярность приобретают «Походы 
выходного дня» [15].  В последнее десятилетие наш город занимает лидирующие позиции на 
рынке внутреннего и международного туризма России. Совершенствование механизма продви-
жения арт-центров является важнейшей составляющей стратегии развития туристско-
рекреационной сферы Санкт-Петербурга в целом [16; 17; 18; 19]. 

Используют в своем продвижении организации и печатную продукцию, буклеты, листов-
ки, распространяя её на крупных и смежных по виду деятельности площадках. Огромную роль 
играют сетевые технологии, которые способствуют возникновению новых форм «регламента-
ции коммуникативного поведения и взаимодействия людей» [20, с. 146]. В итоге, становится 
возможным определить несколько основных каналов продвижения арт-центров (таблица 2). 
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Таблица 2. Анализ эффективности каналов продвижения арт-центров Санкт-Петербурга 
Пространство/ 

Канал 
продвижения 

Пушкинская-10 Этажи АРТМУЗА Ткачи 

Телевидение - - - - 
Радио - + + - 
Печатная про-
дукция 

+ + + + 

Пресса  + + + + 
Интернет + + + + 
Почта + + - - 
Гостевой 
постинг 

+ + + + 

Выставки + + + + 
Наружная ре-
клама 

+ + + + 

 
Спецификой коммуникационных стратегий арт-пространств можно назвать необходи-

мость выстраивания эффективного взаимодействия не только с целевой группой потребителей 
услуг, но и с разными группами посредников: искусствоведы, инвесторы, СМИ, владельцы аук-
ционов и галерей. Обращаясь к понятию коммуникационной стратегии, можно выделить сле-
дующие ее аспекты: с одной стороны, коммуникационная стратегия — это тщательное и поша-
говое планирование определенных действий, направленных на установление необходимого 
уровня коммуникации, с другой стороны, это — коммуникативный микс, разработанный для 
взаимодействия со всеми субъектами маркетинговой системы. 
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Аннотация: Структура музея за последнее время претерпела существенные изменения. 
Присущие ему функции хранения и экспонирования предметов дополнили обучающие про-
граммы, лекции, семинары. При этом многие выставочные проекты стали доступны в т.н. элек-
тронном виде, перешагнув из залов на экраны планшетов или смартфонов, как и собственно 
коллекции, представленные на сайтах в оцифрованном виде. Новые рамки существования зако-
номерно потребовали от музея и создания новых подразделений, одним из которых стала служ-
ба связей с общественностью, или PR. Находящуюся в ее ведении работу с волонтерами и спон-
сорами трудно переоценить. Ее цель – не только привлечение новых посетителей, но и создание 
привлекательного имиджа музея, стремление сделать его идущим в ногу со временем, отвеча-
ющим всем актуальным запросам современности. 

Abstract: The structure of the museum underwent significant changes lately. Functions of stor-
age and exhibiting of objects inherent in it added the training programs, lectures, seminars. At the 
same time many exhibition projects became available in a so-called electronic look, having stepped 
from halls on screens of tablets or smartphones, as well as actually the collections presented on the 
websites in the digitized form. A new framework of existence naturally demanded from the museum 
and creation of new divisions, one of which was a service of public relations, or PR. It is difficult to 
overestimate the work with volunteers and sponsors which is under its authority. Its purpose – not only 
involvement of new visitors, but also creation of attractive image of the museum, aspiration to make to 
all relevant inquiries of the present which its are keeping up to date, answering. 

Ключевые слова: Связи с общественностью, сайт, коллекция, выставка, друзья музея, 
волонтерство. 

Keywords: Public relations, website, collection, exhibition, friends of the museum, volunteer-
ing. 

 
Связи с общественностью или PR – относительно новая структура в музейной среде, по 

крайней мере для отечественных организаций. Во многом благодаря ей коренным образом ме-
няется отношение посетителей к музейному пространству, в которое все чаще внедряются ин-
тересные проекты, не только собственно выставки, но и образовательные программы, лекции, 
семинары. 
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PR не является рекламой в прямом смысле слова. Скорее он призван создать определен-
ный имидж, напрямую влияющий на посещаемость музея, делающий его привлекательным как 
для зрителей, так и потенциальных спонсоров, поскольку без их участия многие проекты по-
просту не удалось бы осуществить. Данное сотрудничество часто представляется взаимовыгод-
ным, поскольку последние приобретают не только положительную репутацию, но и обеспечи-
вают свой продукт рекламой. Зачатую вложить деньги в какой-либо проект оказывается даже 
выгодней, чем оплачивать дорогостоящее эфирное время. 

Среди спонсоров – как целые корпорации, так и отдельные граждане, приобретающие 
привилегированное положение по сравнению с рядовыми посетителями. Они могут получать 
персональные приглашения на открытия выставок, закрытые показы и т.д. Подобные програм-
мы лояльности существуют в большинстве музеев. Так, членство в «Клубе друзей Эрмитажа» 
предполагает скидки в магазинах-партнерах, например, у ООО Ювелирная группа «Смоленские 
бриллианты»; льготы на проживание в гостинице Эрмитажа, одной из лучших в Санкт-
Петербурге; покупку сувениров. Пожертвование всего в 150 долл. в рублевом эквиваленте дает 
право на т.н. «семейное» посещение экспозиции двум взрослым с двумя детьми в течении года, 
тогда как взнос в 2000 долл. увеличивает число гостей до четырех человек. Членство в клубе 
возобновляется ежегодно. 

Готовые «решения» для спонсоров представлены и на сайте Третьяковской галереи в раз-
деле «Поддержи проект» [1]. Конкретные цели, на которые будут потрачены средства, могут 
служить отличной мотивацией для предполагаемых дарителей. Информация максимально про-
зрачна и содержит ориентировочную смету. Среди первоочередных нужд - издание многотом-
ного академического научного каталога, работа по оцифровке коллекции, в частности, фото-
фиксация собрания скульптуры, установка на произведения из экспозиции антибликовых сте-
кол, реставрация отдельных памятников. 

Как отмечал Сергей Перов, «важно понимать, что культура – это универсальная площадка 
для диалога, в том числе и с бизнес-сообществом» [2] и этот диалог удается поддерживать и 
развивать во многом благодаря PR деятельности. 

Одним из серьезных направлений в работе связей с общественностью является и т.н. со-
циальный PR или набирающее все большую популярность движение волонтерства. Так, целый 
ряд столичных музеев объединила программа «Спутник» [3], представляющая своим членам 
определенные преференции, самые популярные из которых – бесплатное посещение экспози-
ций и временных выставок. В нее входят как государственные музеи, например, Третьяковская 
галерея, Музей-заповедник «Царицыно», Театральный музей им. А.А. Бахрушина, Историче-
ский музей, так и частные, среди которых можно отметить Музей современного искусства «Га-
раж» и Музей русского импрессионизма. 

Стать волонтером предлагает и Государственный центр современного искусства. Желаю-
щие попасть в команду ГЦСИ, получить уникальный опыт работы на выездных мероприятиях, 
выставочных и образовательных проектах, могут заполнить соответствующую анкету на сайте. 

В качестве маркетингового инструмента музеи активно осваивают и соцсети, такие как 
ВКонтакте, Instagram или Twitter. Последний, выбрав лаконичный девиз: «Узнайте, что проис-
ходит в мире прямо сейчас», заинтересовал огромную аудиторию уникальной акцией «Неделя 
музеев» (#MuseumWeek), каждый день которой посвящается определенной тематике, например: 
Один день из жизни музея (#DayInTheLife), Проверь свои знания! (#MuseumMastermind), Твоя 
музейная история (#MuseumMemories), Здание на фоне искусства (#BehindTheArt), Спроси ку-
ратора (#AskTheCurator), День музейных селфи (#MuseumSelfie), Даешь креативность! 
(#GetCreative). 

С момента старта в 2014 г. данный проект, первоначально собравший 630 музеев из 20 
стран, неизменно наращивал число участников. Уже в 2015 г. их количество возросло до 1400 
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организаций из 50 стран, а в 2016-м достигло 3-х тыс., причем Государственный Эрмитаж во-
шел в ТОП-10, набрав максимальное количество ретвитов [4]. 

Присутствие музеев в интернете помогает поддерживать им живой диалог с аудиторией. 
Так, Эрмитаж имеет в Twitter 847 тыс. читателей, Третьяковская галерея – 361 тыс. Для сравне-
ния у Нью-Йоркского музея современного искусства (МоМА) их насчитывается свыше 5 млн. 

Для привлечения аудитории среди подписчиков могут разыгрываться билеты на выставки 
или сувениры, но главный способ заинтересовать пользователей – регулярное ведение блогов, 
подбор нового иллюстративного материала. 

Екатерина Болотина, заместитель руководителя по коммуникациям Политехнического му-
зея, также подчеркивала, что «нужно использовать все, что есть у музея, что выделяет его, в том 
числе закулисье музейной жизни» [5]. 

В свое время данный принцип был с успехом применен Канадским Королевским музеем 
Онтарио, сотрудники которого стали публиковать посты о музейной жизни в своих личных ак-
каунтах, предоставляя своему работодателю бесплатную рекламу [6]. 

Обилие потоков информации приводит к тому, что пользователь становится все более 
требовательным. Обычная новостная строка, представленная на сайте или в печатных источни-
ках, может показаться ему невыразительной и малоинформативной. Куда большей зрелищно-
стью обладают т.н. тизеры (от анг. Teaser) –своеобразные видео-анонсы [7]. Так, в преддверии 
выставки «Иван Константинович Айвазовский. К 200-летию со дня рождения», проходившей в 
декабре 2016 г. – марте 2017 г. в залах Русского музея, на его сайте был представлен полутора-
минутный ролик, составленный из цепочки предшествующих вернисажу событий - прибытие 
транспортного фургона, разгрузка валов и ящиков с проставленными на них инвентарными но-
мерами, наконец, прислоненные к стенам полотна. Другой тизер касался непосредственно твор-
чества прославленного мариниста. Набегающие на берег спокойные волны внезапно сменяли 
раскаты грома и пронзающая тучи резкая вспышка молнии, панорамы современных пейзажей - 
сами картины. Внезапно одна из них оживала, накренившиеся корабельные мачты исчезали под 
водой, на поверхности которой оставалась лишь шлюпка. В финальных кадрах – памятник с 
дарственной надписью – Феодосия – Айвазовскому, установленный на набережной, носящей 
имя художника. 

Несмотря на очевидный успех выставки, которую посмотрели почти 300 тыс. человек [8], 
в прессе прослеживались и некоторые упреки. Наряду с произведениями Айвазовского убран-
ство экспозиционных залов дополняли подлинные вещи художника, а также предметы бутафо-
рии: макеты судов, фонари, флаги, оттеснившие собственно картины на второй план и спрово-
цировавшие, по мнению критиков, их слишком буквальное восприятие [9]. 

Ранее широкий общественный резонанс вызвал показ работ Валентина Серова в Третья-
ковской галерее (октябрь 2015 г. – январь 2016 г.). Предварявший событие тизер – «ожившая» 
«Девочка с персиками» - был признан одной из самых успешных PR компаний и только в 
первую неделю работы выставки привлек к ней 25 тыс. человек. 

Борьба за зрителя, стремление «отвоевать» его у торгово-развлекательных центров, за-
ставляет музеи предлагать все новые формы вовлечения людей в выставочное пространство, 
делает его среду более открытой. Недаром на страницах журнала «Мир музея» появилось спра-
ведливое высказывание о том, что «мир переживает музейный бум: все шире становится новый 
взгляд на то, каким должен быть музей и какое место он должен занимать в городе» [10]. 

Использование новых PR инструментов и методов, в том числе медиа-ресурсов, позволяет 
музеям вести активный диалог со зрителем, как на платформе традиционных экспозиционных 
площадок, так и в виртуальном пространстве, способствует расширению музейной аудитории, 
привлекает в ее ряды новых почитателей искусства. 
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Аннотация: В настоящее время социальные сети стали неотъемлемым инструментом PR-
деятельности компаний независимо от сферы их деятельности. В статье рассматриваются со-
временные тренды ведения корпоративных страниц в социальных сетях и приводятся статисти-
ческие данные по использованию социальных сетей в мире. Отмечается значение SMM для 
высших учебных заведений. На основании анализа результатов исследования, проведенного 
среди студентов Международной политехнической летней школы, приводятся рекомендации по 
ведению аккаунта Instagram школы и предлагаются рубрики для аккаунтов в социальных сетях, 
ориентированные на конкретную целевую аудиторию. 

Abstract: Nowadays social media have become an integral tool of PR-activities of companies, 
regardless of the scope of their activities. Modern trends in the management of corporate pages in so-
cial networks are discussed in the article and statistical data on the use of social networks in the world 
is provided. The importance of SMM for higher education is being noted. Based on the analysis of the 
results of a study conducted among students of the International Polytechnic Summer School, recom-
mendations are given on maintaining the Instagram account of the school and suggested rubrics for 
accounts in social networks that are targeted at a specific target audience 

Ключевые слова: СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ, ПРОДВИЖЕНИЕ, СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕН-
НОСТЬЮ, ЛЕТНЯЯ ШКОЛА, КОНТЕНТ-ПЛАН, ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ 

Keywords: SOCIAL MEDIA, PROMOTION, PUBLIC RELATIONS, SUMMER SCHOOL, 
CONTENT PLAN, TARGET AUDIENCE. 

 
Современный мир, характеризующийся стремительностью, изменчивостью и технологич-

ностью, обуславливает необходимость применения интернет-коммуникаций. И неотъемлемой 
частью жизни современного человека становятся социальные сети. Ежедневно среднестатисти-
ческий пользователь проводит на страницах в социальных сетях треть всего времени нахожде-
ния в сети интернет, примерно это составляет два часа и пятнадцать минут. [4] Именно в соци-
альных сетях человек справляется с важными ежедневными делами: работа, обучение, развле-
чение, получение информации, обмен сообщениями. Вследствие этого, социальные сети, заин-
тересованные в привлечении как можно большего числа пользователей на свои страницы, стре-
мительно развивают и улучшают свои сервисы практически ежедневно, стремясь  обеспечить 
своим клиентам наиболее удобный формат для получения и обмена информацией. 

По данным, предоставленным интернет-компанией Яндекс, 98% пользователей интернета 
зарегистрированы в социальных сетях. [5] При этом, социальные сети представляют собой 
удобный ресурс для обращения к любой целевой аудитории. Именно поэтому такой инструмент 
PR как SMM (Social Media Marketing) в последние годы становится одним из наиболее актуаль-
ных, эффективных и удобных, как для компаний коммерческого, так и государственного секто-
ра.  Например, в настоящее время уже 48,8% брендов присутствуют в Instagram. По прогнозам, 
к концу 2019 года эта цифра увеличится до 70,7% [3]. Не остаются в стороне и высшие образо-
вательные учреждения, стремящиеся, в условиях конкуренции, привлечь как можно большее 
количество абитуриентов и расширить географию присутствия своих образовательных про-
грамм.  

В СПбПУ на протяжении многих лет действует Международная политехническая летняя 
школа. Она развивает академические и социальные навыки и становится важным пунктом бу-
дущего резюме будущих студентов, при этом позволяя им интересно и с пользой провести вре-
мя в другой стране. Помимо этого, Международная политехническая школа способствует фор-
мированию международной репутации университета, показателя, который учитывается всеми 
ведущими мировыми рейтингами [2, с.24]. 

Целью данного исследования является разработка рекомендаций по улучшению контента 
социальных сетей Международной политехнической летней школы в соответствии с портрета-
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ми студентов, приезжающих на данный образовательный курс. Для достижения цели были по-
ставлены следующие задачи: 

- выявление современных тенденций по ведению социальных сетей, в частности 
Instagram; 

- проведение опроса среди международных студентов Летней школы; 
- составление портретов типичных представителей Летней школы; 
- разработка рекомендаций по ведению аккаунтов в социальных сетях Международной 

политехнической летней школы. 
По данным аналитического агентства Statista, в десятку самых популярных социальных 

сетей мира входят Facebook (2 062 млн активных пользователей), YouTube (1 500 млн активных 
пользователей), WhatsApp (1 300 млн активных пользователей), Instagram (700 млн активных 
пользователей). [6] Facebook и Instagram являются одновременно самыми охватными, посещае-
мыми и вовлекаемыми социальными сервисами и в России. [8] 

Для создания привлекательного контента необходимо прежде всего обозначить, каким об-
разом будут развиваться социальные сети и какие тенденции ожидаются в ближайшее время в 
сфере SMM. 

Во-первых, это увеличение процента видео-контента. Уже в 2018 году видео-контент при-
обрел ключевое значение в социальных сетях. Так, как уже указывалось, YouTube занял второе 
место по популярности среди социальных сетей. Видео может быть эффективным инструмен-
том, доносящим важную информацию до целевой аудитории, особенно молодежной, ориенти-
рованной на визуальный контент. 

Во-вторых, современные пользователи всё чаще используют мобильные приложения 
соцсетей. Увеличивается количество людей, предпочитающих мобильные гаджеты десктопам. 
Возросла популярность использования мобильного интернета и WiFi, теперь пользователи по-
стоянно на связи и получают актуальные новости сразу же после публикации, где бы они ни 
находились. Поэтому стоит ориентироваться на то, что контент будет просмотрен прежде всего 
с мобильного приложения и учитывать особенности восприятия с экрана смартфона. 

В-третьих, популяризация стримминга. Согласно данным, которые предоставляет Social 
Media Today, 85% пользователей предпочитают именно Facebook-стримы, а не привычные те-
левизионные трансляции. Именно этот формат дает возможность человеку в режиме реального 
времени взаимодействовать не только с оргкомитетом события или акции, но и обмениваться 
мнениями с другими представителями целевой аудитории. Комментарии к онлайн-трансляциям 
люди пишут гораздо чаще, чем к видео в записи. [9] 

В-четвертых, возрастает популярность лонгридов. Люди ориентированы на качественный 
и информативный контент, поэтому они всё чаще возвращаются к формату развернутых статей. 
Социальные сервисы идут навстречу пользователям. Facebook, например, позволяет это делать 
в своем сервисе Instant Articles (мгновенные статьи), в котором пользователь может просматри-
вать статьи с разных веб-ресурсов, не переходя на страницу стороннего сайта. [13] 

В-пятых, всё чаще пользователи используют исчезающие контенты. Исчезающий контент 
– это формат сториз в соцсетях. Такие посты исчезают через 24 часа после публикации. Пользо-
ватель успевает знакомиться с актуальными новостями и в то же время он уверен, что его кон-
тент достиг целевого читателя. Например, в Instagram пользователи выкладывают более 200 
миллионов сториз каждый месяц. [3] 

И, наконец, в шестых, обращение к эмоциям, что «позволит наладить связь с целевой 
аудиторией, помогает аудитории оценить эффект от приложения» и стать приверженцем пред-
ставленной организации [1, С. 8 ]. 

В Международной политехнической летней школе СПбПУ обучение проводится по девя-
ти направлениям, охватывающим различные направления подготовки, от информационных 
технологий до гражданского строительства и дизайна. Продолжительность модуля составляет 
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от одной недели до трех в зависимости от специализации. По окончании студентам присваива-
ются международные кредиты (ECTS). В 2018 году было представлено 26 модулей. Информа-
ция и описание каждого из них представлена на сайте СПбПУ [4]. Участники школы могут 
комбинировать модули и в зависимости от этого получать разное количество кредитов. 

Кроме образовательной программы каждый модуль включает в себя культурные меропри-
ятия. Например, экскурсии на предприятия, в музеи, концерты, пикники. В связи с этим, попу-
лярным городом для прохождения летних школ является Санкт-Петербург, поскольку многие 
студенты приезжают посмотреть город и одновременно получить кредиты для своей основной 
образовательной программы. 

На данный момент Международная политехническая летняя школа имеет аккаунт в Insta-
gram и Facebook, поскольку это самые используемые социальные сети в мире. У каждой группы 
студентов есть совместная конференция в приложении WhatsApp и отдельная группа в Face-
book. Именно отдельно созданные группы пользуются популярностью, ведь там делятся ново-
стями, самой актуальной информацией по расписанию, экскурсиям, контактам тьюторов и ор-
ганизаторов, там происходит общение между студентами одной группы. Как показало прове-
денное исследование, общие страницы не популярны среди студентов Международной поли-
технической летней школы. Это происходит по двум причинам. Во-первых, студенты недоста-
точно осведомлены о наличии таких страниц. Они не выводятся при поиске в браузерах и нет 
ссылки на социальные сети как на сайте Политехнического университета, так и на образова-
тельных порталах, не смотря на то, что ежегодные опросы, проводимые среди студентов Лет-
ней школы, демонстрируют наибольшую эффективность соцсетей как  каналов привлечения 
студентов на Летнюю школу. Во-вторых, студенты, посетившие страницы школы, не подписы-
ваются на них из-за отсутствия актуального для них контента. Сейчас на страницу школы в In-
stagram подписано 490 человек. Вовлеченность подписчиков низкая: в среднем 40 отметок 
«Мне нравится» на публикации [12].  Страница Facebook представляет собой общий аккаунт с 
информацией не только о Летней, но и о Зимней школе.  У страницы 795 подписчиков [11]. 

На Международную политехническую летнюю школу в 2018 году было зарегистрировано 
233 студента из 53 стран мира. Был проведен опрос участников летней школы с целью выявить 
значимость летней школы для посетивших её студентов и описать портрет её типичного пред-
ставителя. Опрос был проведен в СПбПУ во время окончания студентами курса летней школы. 
В исследовании приняли участие 68 студентов. Возраст респондентов: от 18 до 34 лет. В основ-
ном, это студенты бакалавриата и магистратуры, но также есть и те, кто уже закончил образо-
вание, и те, кто только поступает на первый курс, но уже приехали на летнюю школу. 

Результаты опроса показали, что невозможно выявить общий портрет студента летней 
школы, поскольку представлен широкий список стран и их представители сильно отличаются 
друг от друга. В соответствии с данными Статистического отдела ООН можно разделить боль-
шинство из этих стран на Европу и Азию [10]. Таким образом, предлагается два портрета: сту-
дент Международной политехнической летней школы из Европы и студент Международной 
политехнической летней школы из Азии. Далее они будут представлены в краткой форме. 

Европейский студент обучается на старших курсах бакалавриата. Он сам искал курсы 
летней школы и остановил свой выбор на Международной политехнической летней школе, по-
тому что его привлекает Санкт-Петербург и интересна программа обучения – она связана с его 
будущей профессией. В свободное время студент занимается спортом, кулинарией, увлекается 
путешествиями. Приехать на летнюю школу студенту вдвойне интересно, ведь это ещё и воз-
можность весело провести каникулы, а также завести полезные знакомства с представителями 
разных стран. К образованию он подходит осознанно и берет по максимуму от процесса обуче-
ния, а летняя школа для него – это возможность получить опыт проживания в России и по-
участвовать в процессе межкультурной коммуникации. 
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Студент из Азии обучается на первом курсе бакалавриата. Приехать на Международную 
политехническую летнюю школу ему порекомендовали в университете, и он соглашается, ведь 
это возможность получить кредиты за обучение (ECTS). В свободное время студент из Азии 
продолжает заниматься учебой, а кроме этого его увлекают фильмы, компьютерные игры, кни-
ги. Кроме получения кредитов за обучения для студента из Азии летняя школа – это шанс 
узнать русскую культуру, познакомиться с менталитетом русских людей. Это важно, поскольку 
в будущем он будет работать в международной компании и её страна-партнер – это Россия. 

В силу различий культур, менталитетов, привычек студентам из разных стран интересен 
контент разного характера и формата. На основе данных анкетирования и составленных порт-
ретов студентов предлагается таблица сравнения контента, предпочитаемого разными типами 
участников Международной политехнической летней школы. 
 

Таблица 1 
Сравнение контента для разных портретов студентов 

Международной политехнической летней школы 
 

Студент из Европы Студент из Азии 
Россия на фото и видео 

Санкт-Петербург на фото и видео 
Статьи об интересных фактах на фото и видео 

Генерация контента пользователями (материалы фото и видео, высылаемые участни-
ками) 

Расписание, перечень документов и особо важная информация 
Публикации о науке и новостях научного мира 

Подробное описание каждой программы Спектр программ 
Контент рационального характера Контент развлекательного характера 
Интервью бывших участников Школы  
Информация о преподавателях  
Условия поступления  

 
 В соответствии с выявленными тенденциями в социальных сетях и приведенной выше 
таблицей следует предложить определенные рубрики для аккаунтов в социальных сетях Меж-
дународной политехнической летней школы: 
- сториз в аккаунтах школы о подготовки ко встрече студентов; 
- стримминг и прямые эфиры с событий школы; 
- видео-интервью бывших участников школы; 
- интервью с преподавателями в формате лонгрида с фотографиями; 
- инфографика о правилах поступления; 
- интересные факты и новости из научного мира; 
- лонгриды о модулях школы; 
- видеоролики о России, Санкт-Петербурге и Политехническом университете. 
 В настоящее время результаты данного исследования предложены организаторам Летней 
школы. Ведется работа по созданию контент-плана. Планируется увеличить число подписчиков 
и их вовлеченность на страницах в социальных сетях Международной политехнической летней 
школы. 

В заключение, следует подчеркнуть, что социальные сети являются эффективным   ин-
струментом продвижения, набирающим всё большую популярность не только среди частных 
пользователей, но и среди компаний различных сфер деятельности, в том числе и образователь-
ных учреждений. SMM-продвижение, как инструмент PR-деятельности образовательного 
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учреждения, будет достаточно эффективным, в том числе и для продвижения международных 
образовательных программ, так как позволяет учитывать все запросы целевых аудиторий.  
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Особенности текущего момента 
 
В 2014 году Россия вступила в новый период своего развития, который кардинально от-

личается от предшествующего, в первую очередь, осознанием необходимости создания и раз-
вития собственных конкурентоспособных технологий во всех областях жизни. Ключевым поня-
тием нового периода стало «импортозамещение», а синонимом оптимального пути развития - 
«импортоопережение». То и другое необходимо для поддержания национального суверенитета 
и влияния на международной арене наряду с сильной армией и независимой внешней полити-
кой, а в основе новых трендов лежит интенсивное развитие науки, как прикладной, так и фун-
даментальной.  

Профессор Игорь Панарин в книге «Первая мировая информационная война. Развал 
СССР» приводит данные о соотношении СССР и Запада в военной силе и в информационной 
сфере, отмечая, что в момент крушения государства был военный паритет, но в информацион-
ной сфере – по числу распространяемых в мире сообщений, источником которых является та 
или иная сторона, соотношение СССР и Запада в конце 1980-х начале 1990-х годов было 20 к 
80, в настоящее время военный паритет вновь почти достигнут, а в информационной сфере кар-
тина та же: 20 к 80. При этом цитируемость глобальных СМИ в Российской прессе в разы пре-
восходит цитируемость российских источников в западной прессе. В сфере публикаций о науке 
в массовой прессе соотношение еще более разительное. Это означает, что занять место даже на 
страницах российских СМИ с публикациями о науке автоматически не получится, это требует 
серьезных целенаправленных усилий. 
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Нобелевский лауреат, ректор Академического университета Жорес Иванович Алферов 
не устает повторять, что разница между прикладной и фундаментальной наукой лишь в том, 
что результаты фундаментальной науки воплощаются в конкретных технологиях и приборах 
через более продолжительный отрезок времени.  

Схожих моментов, когда развитие науки входило в число жизненно важных приоритето,  
в истории России XIX-XX века было как минимум три. Первый относится к периоду правления 
Николая I, чуть ли не каждый год учреждавшего новые научные организации. Второй относит-
ся к рубежу 1920-х-1930-х годов, периоду индустриализации. Третий пришелся на 1940-е-1950-
е годы, ознаменовавшиеся Атомным проектом и созданием с нуля новых направлений науки, 
техники и производства. Все три периода, когда наука была остро востребована обществом, 
становилась системообразующей и жизненно важной областью деятельности, связаны с уси-
ленным давлением на Россию и СССР извне.  

В период правления Николая I наблюдался резкий всплеск русофобии в Западной Евро-
пе. Ярче всего эти настроения выражены в книге французского путешественника Астольфа де 
Кюстина «Россия в 1839 году». На рубеже 1920-х-1930-х годов научное и технологическое раз-
витие СССР подстегивалось угрозой новой масштабной войны в Европе, так как условия Вер-
сальского мира (Версальский мирный договор подписан 28 июня 1919 года) воспринимались 
странами-участниками I мировой войны (Великой войны, как ее называли в Российской Импе-
рии до событий 1917 года) скорее как перемирие, так как противоречия между державами не 
были устранены. В 1949-е-1950-е годы интенсивное развитие науки также шло под влиянием 
фактора новой военной угрозы со стороны союзников СССР по Антигитлеровской коалиции. 
Штурм Берлина в апреле-мае 1945 года был предпринят советским руководством в ответ на 
план «Немыслимое», предполагавший объединение армейских группировок союзников с Абве-
ром и совместное выступление против Красной армии. Создание американцами атомной бомбы 
и бомбардировка двух японских городов – Хиросима и Нагасаки 6 и 9 августа 1945 года, было 
продиктовано не столько военной необходимостью, сколько желанием устрашить СССР – не-
давнего союзника по Антигитлеровской коалиции, что подтверждается практические ежегодно 
составлявшимися Пентагоном планами атомных бомбардировок советских городов.  

Николай I вдвое увеличил оклады академиков, обеспечивал российских ученых самыми 
передовыми приборами и оборудованием. В середине XX века, с 1939 по 1955 год, в СССР дей-
ствовал метод повышения эффективности экономики (МПЭ), который представлял собой сово-
купность материальных и моральных стимулов для активизации творчества трудящихся, 
направленный на снижение себестоимости и повышение качества (улучшение характеристик) 
разрабатываемой или уже производимой продукции. Например, за каждый сэкономленный ки-
лограмм веса изделия в ОКБ 590, которое занималось конструированием вычислительной тех-
ники, выплачивалось по 500 рублей (половина месячного оклада инженера). Моральные стиму-
лы заключались в том, что новаторы и изобретатели активно продвигались по службе, получали 
возможность возглавить новый проект. В период действия МПЭ народная молва относила про-
фессоров к самым богатым людям в СССР. Преподаватели технических вузов получали оклад 
от государства, а научно-исследовательские работы (НИР) оплачивались на хоздоговорной ос-
нове. В итоге НИР могли в 3-4 раза превышать оклад.  

В 1955 году советский метод МПЭ скопировала Япония, о чем в 1991 году говорил япон-
ский миллиардер Хероси Теравама (Г.Н.Кудий «Хрущев на царстве»).  

На современном этапе можно увидеть гибридизацию методов Николая I и сталинской 
эпохи в целях создания эффективной системы развития науки. Майские указы (зарплата ученых 
должна достичь 200% от среднего по промышленности) рифмуются с подходом Николая I, а 
увязка между наукометрическими показателями и стимулирующими выплатами преподавате-
лям вузов, реализация программы повышения конкурентоспособности российских вузов на ми-
ровом рынке образовательных услуг 5-100, система мегагрантов правительства РФ, конкурсы 
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молодых ученых, персональные стипендии и развитие олимпиадного движения по различным 
предметам в чем-то напоминают систему моральных и материальных стимулов, работавшую в 
1930-1950-е годы. Имеющаяся сегодня система моральных и материальных стимулов сложнее и 
хаотичнее, чем МПЭ, а ее общая стратегия просматривается не всегда, однако предпринимае-
мых шагов и усилий много и направлены на улучшение положения ученых в обществе.  

Разительно отличается от XIX и середины XX века информационная составляющая жиз-
ни современного человека. Проблема Big data (превышение объема поступающей информации 
над скоростью ее переработки) в той или иной мере коснулась каждого современника.  

Научная информация, в особенности полновесная информация о результатах работы 
российских ученых, ищет дорогу к читателю и зрителю в условиях жесткой конкуренции с 
криминальной, политической, экономической и светской тематиками и если и побеждает, то не 
за счет созданной стройной системы, а благодаря энтузиазму отдельных личностей. То есть в 
лавине информации научной информации совсем немного и это не соответствует той роли, ко-
торую играет и должна сыграть наука на современном этапе развития общества. И для того есть 
ряд объективных причин.  

 
Конкурентоспособность научной информации 
Трудность прохождения научной информации к читателю или зрителю имеет ряд объек-

тивных причин. Первым и очень весомым тормозом на пути научной информации к потребите-
лю является сложность научного языка. Научное сообщество с филологической точки зрения 
чем-то напоминает кастовое индийское общество, с замкнутостью каст и невозможностью пе-
рехода из касты в касту. В каждой научной области существует специфическая терминология, 
сформировался свой сленг, свое ответвление русского языка, хорошо понятное внутри сообще-
ства и с трудом понимаемое или совсем не понятное как представителям других сообществ, так 
и «эталонному читателю», который не принадлежит ни к одному из профессиональных науч-
ных сообществ.  

Как можно преодолеть этот барьер? Мнения ученых и журналистов здесь расходятся. 
Ж.И.Алфёров отмечает, что если он идет на встречу с ученым, в чьей специальности не очень 
силен, то старается предварительно почитать о предмете деятельности коллеги и критикует тех 
журналистов, которые этого не делают.  

Однако вряд ли Алфёров когда-либо проводил по 3-5 встреч в день по никак не связан-
ным друг с другом темам. А именно в таком режиме работают телевизионные бригады и жур-
налисты-новостники. А новость нужно выпустить к публике примерно спустя час после встречи 
или посещения мероприятия. В разных редакциях темпы и KPI и дедлайны несколько различа-
ются, но нигде не предусмотрено время на обдумывание темы и перевод с узкоспециального на 
общеупотребительный русский язык. В итоге к читателям и зрителям приходит информация 
часто в искаженном или очень упрощенном виде. Либо журналист добровольно идет на то, что-
бы работать ночью с учетом вреда для здоровья и отсутствием дополнительной оплаты. То есть 
писать на научные темы экономически не выгодно.  

Для того, чтобы понять основную идею эксперимента или изобретения, убедиться в пра-
вильности интерпретации того, что говорит ученый, требуется не менее 1,5-2 часов на беседу, 
затем вдвое больше на расшифровку записи, затем еще столько же на общение с экспертами, 
столько же на расшифровку записей интервью с ними, не менее 2-3 часов на подготовку текста, 
а затем время на его согласование со всеми интервьюированными. К тому же, героя публикации 
нужно еще найти, договориться о встрече, выяснить, писал ли кто-то о его работе. Итого, 2-3 
дня на тему. В сегодняшних реалиях такой ритм может себе позволить только фрилансер. Та-
ким образом, мы видим, что качественная проработка научной тематики вытесняется из топо-
вых СМИ во фриланс. Машина СМИ настроена по-другому.  
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Если гора не идет к Магомету, Магомет идет к горе. То есть ученым стоит учитывать ре-
алии медасообщества и тщательнее готовиться к встречам с журналистами, говорить на понят-
ном всему обществу языке, лаконично и емко. В кино и фотографии есть понятие – работать 
«один к одному». То есть, практически весь метраж отснятого материала идет в монтаж. Это то, 
к чему нужно стремиться ученым, чтобы донести результаты своих исследований до широкой 
публики, что требует самодисциплины и целенаправленной работы.  

Как быть, если ежедневно в своем профессиональном кругу ученые говорят именно на 
узкоспециальном языке? Самый лучший вариант тренировки – общение с детьми. Перед тем, 
как идти на интервью, нужно попытаться объяснить свой проект собственному ребенку или 
другому знакомому ребенку в возрасте до 11-12 лет. Почему такой возраст? Именно особенно-
сти восприятия этой возрастной аудитории нацелены современные медиа. Это не значит, что 
новости адресованы детям, вовсе нет. Это значит, что в качестве эталона восприятия широкой 
публики выбраны особенности восприятия этой возрастной группы.  

Идеальным методом тренировки навыка общения с широкой публикой непосредственно, 
в форме открытых лекций или же опосредовано, через интервью журналисту является написа-
ние книг для детей о науке. Этот метод практикует петербургский физик Алексей Кавокин, ра-
ботающий как в СПбГУ, так и за рубежом. Он написал книгу для детей «Путешествие в Акру» 
и ряд других, которые адресованы его собственным детям. Этот «выстрел» стоит оценить как 
особенно удачный, так как сразу решается несколько задач – тренировка общения с широкой 
публикой, что обещает широкое распространение научных идей, отличный формат общения с 
собственными детьми и их сверстниками, что позволяет принять участие в формировании сре-
ды, в которой растет новое поколение, соприкосновение с еще одним видом издательской дея-
тельности, что не помешает никому из ученых, и наконец, раскрытие новых граней собственной 
личности, а смена видов деятельности, как известно, - лучший отдых.  

Одинок ли Алексей Кавокин? Нет. Океанолог, начальник дрейфующей станции СП-37, 
пресс-секретарь Арктического и антарктического НИИ Росгидромета Сергей Лесенков идет тем 
же путем. Он издал серию книг о морских животных, которых изучал многие годы в арктиче-
ских и антарктических водах. Книга «О морях и полюсах и о тамошних зверях» повествует в 
стихах о жизни полярных животных, причем повествование ведется от их лица.  

Какие шаги предприняты руководством? Федеральное агентство научных организаций 
(ФАНО России), а затем и Министерство науки и высшего образования – учредители большин-
ства научных институтов РФ, проводило и проводит политику по созданию эффективных 
пресс-служб в каждом научном институте и вузе. И действительно, такие подразделения созда-
ны в последние несколько лет практически везде.  

Их роль – посредничество между учеными и журналистами. Ученого сотрудник пресс-
службы настраивает на общение с широкой публикой, позволяет войти в режим перевода с рус-
ского узкоспециального на русский общеупотребительный, журналистам помогает воспринять 
результаты научной работы через непосредственное общение или через выпуск сообщений 
пресс-службы – пресс-релизов, содержащих опорные понятия и цифры, чтобы с ними не возни-
кало путаницы при восприятии со слуха. Сотрудники пресс-служб научных учреждений и вузов 
также готовят пресс-конференции, ведут сайты и группы в соцсетях, сопровождают журнали-
стов при нахождении в научном институте.  

Эффективность и характер работы конкретной пресс-службы зависит от метода ее кад-
рового наполнения. В настоящее время наблюдаются три типа: пресс-служба формируется из 
числа сотрудников научного учреждения или вуза, наиболее склонных к популяризации науки, 
пресс-служба формируется из профессиональных PR-менеджеров, специально привлекаемых в 
институт или вуз, пресс-служба формируется из числа профессиональных журналистов.  

Каждый из типов имеет сильные и слабые стороны. Сотрудники институтов хорошо 
знают коллектив, возможности и ценность для СМИ отдельных ученых, сами могут быстро 
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увидеть ошибки в тексте при согласовании и оперативно их поправить. Профессиональные PR-
щики умеют «упаковывать и продавать» любой продукт, в том числе и научный. Профессио-
нальные журналисты хорошо знают медиасреду и помогают ученым и журналистам подстраи-
ваться друг под друга. Поэтому оптимальным решением было бы формировать пресс-службу из 
представителей всех трех областей деятельности. Но подобных примеров не приходилось ви-
деть. В первую очередь этому препятствует отсутствие кадров в нужных масштабах. На каждый 
институт просто не найти столько специалистов.  

Снижает эффективность работы пресс-служб в научных институтах и тот факт, что вы-
бранным для работы пресс-секретаря сотрудникам институтов за эту работу часто либо допла-
чивают совсем немного, либо вообще не доплачивают, просто меняют должностную инструк-
цию, не говоря уже о профессиональной переподготовке. Такой подход приходится считать 
формальным выполнением распоряжений ФАНО и Министерства науки и высшего образова-
ния, но он, увы, очень распространен.  

Руководители институтов мотивируют свои решения тем, что институт может предло-
жить совсем немного информационных поводов в год – в лучшем случае 2-3, а также тем, что 
данные информационные поводы не очень востребованы. Однако данный подход является ва-
риацией дискуссии о том, что раньше появилось, яйцо или курица, так как слабая подготовка к 
работе в медиасреде и недостаточная мотивация как раз, зачастую, и мешает сотрудникам 
пресс-служб из числа сотрудников институтов увидеть потенциально значимые информацион-
ные поводы и подать их журналистам так, чтобы они соответствовали состоянию медиарынка и 
особенностям восприятия широкой публики.   

Профессиональные пиарщики работают более энергично и охватывают потенциально 
интересные темы шире, однако их слабым местом является недооценка особенностей изданий и 
попытка предложить темы, уже не раз опубликованные в СМИ, что выглядит как аналог по-
пытки продать один и тот же товар дважды и трижды. Естественно, это вызывает раздражение 
медиасообщества, приводит к конфликтам и снижает доверие к такой пресс-службе.  

Пресс-службы, сформированные из числа профессиональных журналистов хорошо зна-
ют медиарынок, способны эффективно помогать представителям СМИ при работе с учеными 
института или вуза, могут генерировать качественные пресс-релизы, готовые к постановке на 
газетную полосу или в выпуск новостей. Их слабое место – недостаточное знание самого ин-
ститута, накопление этого опыта приходит постепенно.  

Все три типа пресс-служб сталкиваются с одной общей проблемой. Они подчинены ру-
ководству института, которым работа со СМИ часто воспринимается как дополнительная не-
профильная нагрузка. Также руководители имеют слабое или специфическое представление о 
функционировании медиарынка и его ключевых понятиях – формат и дедлайн. Еще одна про-
блема вызвана тем, что у активно работающих и публикующих статьи в научных журналах 
ученых совершенно иное представление о дедлайнах. Статья может готовиться месяц, а затем 
несколько месяцев длится ожидание публикации.  

Поэтому пресс-релизы согласовываются руководителями неадекватно долго и попадают 
в СМИ, когда «поезд уже ушел», что вызывает раздражение в адрес пресс-служб и обвинения в 
непрофессионализме и бесполезности, а это снижает мотивацию у сотрудников пресс-служб.  

Проработать проблему помогли бы однодневные курсы повышения квалификации для 
сотрудников пресс-служб и руководителей научных институтов и вузов.  

 
«Здравствуй, племя молодое, незнакомое» 
Дефицит кадров в области научных коммуникаций осознан академическим сообществом 

и вызвал ответ в трех вузах Санкт-Петербурга, где открыты профильные направления подго-
товки научных коммуникаторов. Первым пошел по этому пути Университет ИТМО. Направле-
ние возглавила создатель портала «Чердак» на сайте tass.ru кандидат биологических наук Алек-
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сандра Борисова. Вуз уже имеет выпускников магистерской программы. Также данное направление 
развивается в Гуманитарном институте Санкт-Петербургского политехнического университета и в 
Вышей школе журналистики Санкт-Петербургского государственного университета.  

Самостоятельно, не в ответ на вызовы времени, а в развитие традиций ленинградской-
петербургской школы научно-популярного кино, развивается мастерская научно-популярного кино 
Валентины Гуркаленко на факультете экранных искусств Санкт-Петербургского университета кино и 
телевидения. Валентина Гуркаленко на протяжении многих лет была художественным руководителем 
Леннаучфильма. На его базе и традициях и идет обучение студентов.  

Научные коммуникаторы ИТМО, Политеха и СПбГУ изучают историю науки, рекламу и PR, 
проходят курсы преподавателей-практиков, работающих в разных областях научных коммуникаций. 
Магистерские программы предполагают поступление на них выпускников бакалавриата с разной базой 
– как гуманитарной, так и инженерной и естественно-научной. Но пока это не так, в научные коммуни-
каторы идут гуманитарии, что не позволяет будущим выпускникам объединить в себе два мира – мир 
научных знаний и мир коммуникаций.  

Для решения этого вопроса стоило бы проводить набор не на базе гуманитарного факультета, а 
распределенный набор на базе выпускников естественно-научных и технических факультетов.  

Другой общей проблемой в обучении научных коммуникаторов является слабая школьная база 
и недостаточный кругозор, что выражается расхожим штампом: «жертвы ЕГЭ». По настоящему 
успешно обучаться могут лишь студенты, получившие дополнительную подготовку вне школы – в 
клубах по интересам, в семье.  

Также стоило бы уделить внимание подготовке преподавателей. Например, историю науки – 
одну из базовых дисциплин курса, нельзя сводить к изучению жизненного пути и достижений ученых, 
выстроенных по временной шкале. В основе курса должно лежать изучение движущих сил и механиз-
мов всеобщей истории, к чему расширенными блоками стоит добавлять историю развития научных 
школ.  

Вывод: рост числа публикаций о результатах деятельности отечественных ученых не начнется 
сам собой. Для этого нужна разветвленная с стройная система мер, предпринимаемых разными участ-
никами процесса организации и сопровождения научной деятельности.  
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Аннотация: В работе приводятся результаты качественного исследования, проведенно-
го методом анализа документов (а именно, записей в Интернет-сообществах), раскрывающего 
формирование социотехнического воображаемого в отношении медицины и медицинских тех-
нологий и той пропаганды, которая сейчас ведется.  

Abstract: The paper presents the results of a qualitative study conducted by the method of ana-
lyzing documents (namely, records in the Internet communities), revealing the formation of a soci-
otechnical imagination with respect to medicine and medical technologies and the propaganda that is 
currently being conducted. 
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 Социотехническое воображаемое, согласно Шейле Ясаноф, представляет собой специ-
фический конструкт общественного сознания, который тесно связан с тем, как технологии и 
наука отображаются в сознании людей. Социотехническое воображаемое - это не сама техноло-
гия, как она есть, но это ее имидж, ее образ, ее восприятие обществом. Это могут быть мечты и 
надежды, а могут быть страхи; принятие или непринятие новых технологий и связанных с ними 
практик [1]. Необходимо налаживать публичную научную коммуникацию, которая будет спо-
собна формировать ту самую «сложную культурную практику, связанную с конструированием 
идентичности», которой является социотехническое воображаемое [4]. Как считают исследова-
тели в области STS, общественное мнение может способствовать как развитию и улучшению 
технологии, так и активному противодействию ей.  И в сфере формирования отношения людей 
к современной медицины мы обнаруживаем, что мнение как общественности в целом, так и 
определенных групп и сообществ, оказывает влияние на технологическую и институциональ-
ную реальность. 

В рамках нашего исследования, посвященного формированию социотехнического вооб-
ражаемого в  отношении медицины было проанализировано 16 сообществ, официально посвя-
щенных здоровому образу жизни, альтернативной медицине, здоровому питанию, родитель-
ству, а также непосредственно вакцинации (и отказу от нее), домашним родам и т.д. Всего на 
данный момент было проанализировано 84 публикации, причем из них к использованию до-
стижений медицины призывалось в 34-х случаях, а в 50, скорее, речь шла о негативных послед-
ствиях обращения к медицинским технологиям и институтам. Впрочем, поскольку исследова-
ние было качественным, данные цифры не претендуют на указание реального распределения 
негативных и позитивных публикаций в сети Интернет. В рамках исследования мы пытались 
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найти максимально разные кейсы, посвященные разным проблемам, с целью составить для 
начала общее представление в том числе о том, какие формы и проявления пропаганды, в прин-
ципе, встречаются сегодня в отношении медицины в сети Интернет. 

Так, страх перед вакцинацией привел в итоге в 80-90 гг. XX века к возникновению цело-
го движения "антипрививочников", которые проводят достаточно агрессивную пропаганду от-
каза от прививок. Аргументация такого движения часто основана на формировании системы 
непроверенных (и в принципе, непроверяемых) слухов, нагнетании страха, стремлении связать 
с прививками абсолютно все проблемы со здоровьем (включая аутизм, ДЦП, аллергию, наслед-
ственные патологии и т.д., причем, если ребенок не был привит, то возникновение заболеваний 
связывают с прививками родителей), призывов к «осознанному», «не как у стада» отношению к 
прививкам и иногда и другим медицинским технологиям, искажении фактов (например, в при-
вивках в качестве консерванта содержится не ртуть, а мертиолят ртути, то есть совершенно 
другое по своим химическим свойствам вещество, а в монодозы прививок и консервантов часто 
не добавляют), а также откровенная ложь (в прививки добавляют «абортивный материал») [5].  

Причем, подобная пропаганда может быть весьма эффективной именно благодаря своей 
агрессивности, бескомпромиссности и тому, что она играет на самом дорогом для многих лю-
дей – здоровье их детей. Безусловно, пропаганда, основанная на лжи, рано или поздно оказыва-
ется разоблачена, но в данном случае основанием для разоблачения может стать разве что новая 
эпидемия. Впрочем, по данным Росстата, в России с 2010 по 2016 год охват детей необходимы-
ми по прививочному календарю прививками составлял от 95,6 до 98,3%, что достаточно для 
предотвращения эпидемий и создания коллективного «иммунного щита» для тех, кому проти-
вопоказана вакцинация [3]. Впрочем, в интернете сейчас существуют группы и сообщества, где 
обсуждается возможность купить прививочный сертификат, а время от времени разражаются 
скандалы, когда вскрывается факт их подделки (ссылки на данные сообщества не приводятся из 
этических соображений). 

Впрочем, не во всех случаях это можно было назвать именно пропагандой (отказа от 
прививок, медицинских обследований, посещения женских консультаций, согласия на приме-
нение кесарева сечения при родах, применения выписанных врачом антибиотиков и т.д.). В 
большинстве описанных публикаций целью было, скорее, не пропаганда как таковая (своего 
образа жизни, идей, мнений), но рассказ о своем опыте, в том числе негативном. 

Не секрет, что далеко не всегда медицинские работники соблюдают требования меди-
цинской этики при общении с пациентами, что роды – это тяжелое и опасное испытание, о ко-
тором сложно сохранить приятные воспоминания, что в ситуации болезни человек часто вос-
принимает резко негативно то, на что в обычном, неизмененном состоянии он не обратил бы 
внимание, что достижения медицины в глубинке оказываются иногда недоступны. Все это ве-
дет к негативному впечатлению от обращения к медицинским технологиям, к огульному обви-
нению всех врачей в дурном отношении к пациентам и т.д. Но, как итог, подобные мнения (хо-
тя и имеют полное право быть озвученными), высказанные публично, начинают работать тоже 
как негативная пропаганда медицины. Множество прочитанных негативных историй создает у 
читателей ощущение того, что медицинские институты воплощают зло и ненависть к пациен-
там, а медицинские технологии «несовершенны», «калечат», «имеют побочные эффекты» (по-
следнее, безусловно, верно, именно поэтому никогда нельзя заниматься самолечением – в этом 
случае побочных эффектов будет еще больше). В результате развивается страх перед медицин-
ским вмешательством, ощущение неестественности медицинских технологий и т.д., что может 
привести к увлечению самолечением, методами «альтернативной медицины», не имеющими 
доказанной эффективности и часто имеющими не меньшие побочные эффекты от применения, 
а также игнорированию болезней до тех пор, пока заболевание не окажется в крайне запущен-
ной форме. 
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В то же самое время, сегодня появляется и пропаганда, которая в доступной, яркой и 
привлекательной для взгляда человека форме (в виде комиксов, рисованных мультфильмов и 
т.д.) дает разъяснения о безопасности тех или иных медицинских технологий, их безопасности 
или, наоборот, тех рисков, которые несет, например, вакцинация и отказ от нее или прием ан-
тибиотиков т.д. В качестве одного из положительных примеров информирующей пропаганды 
можно привести цикл юмористических статей, написанных Алексеем Водовозовым (научным 
журналистом, а в прошлом врачом), в которых представлены различные процессы человеческо-
го организма (например, реакция организма на повышенную температуру или начало сахарного 
диабета второго типа). Несмотря на использование медицинских терминов, статьи написаны в 
легкой и доступной форме и могут служить целям медицинского просвещения [2]. 

Это важный шаг со стороны как медицинской, так и гражданской общественности, по-
скольку отсутствие грамотного, своевременного, доступного по содержанию и по месту разме-
щения санпросвета до недавних пор являлось серьезной проблемой. Люди, пришедшие в сеть 
Интернет, как в самый доступный источник различной информации за ответами на свои вопро-
сы, до недавнего времени получали в основном информацию только о негативной стороне при-
менения медицинских технологий, тогда как позитивная сторона (связанная с исцелением бо-
лезней и продлением средней продолжительности жизни, улучшением ее качества даже при се-
рьезных заболеваниях) оставалась без внимания. Возможно, это было связано с тем, что пози-
тивное влияние медицины на общество и здоровье и жизнь отдельного человека казалось оче-
видным, однако, как мы видим, если не поддерживать разные точки зрения, то одна из них 
вполне может начать доминировать просто за счет частого повторения и применения манипуля-
тивных приемов.  

Теперь мы видим, что медицина готова представить собственную позицию, причем не в 
форме устаревшей пропаганды в виде унылого информационного стенда в больнице, выпол-
ненного силами медицинского персонала. Современная медицинская пропаганда, оформленная 
профессионалами и представленную в тех источниках, которые наиболее доступны и людям, 
теперь имеет шанс оказать влияние на формирование социотехнического воображаемого. 
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Аннотация: В последние годы жизнь современного человека невозможно представить 

без интернета и социальных сетей. Одной из самых популярных является социальная сеть с 
возможностью обмена фотографиями и видеозаписями Instagram. Навигация по этой сети осу-
ществляется с помощью хэштегов. Интересно, что под одним связующим тегом могут встре-
чаться совсем разные публикации, что зависит от разного видения людей одной и той же про-
блемы. В статье произведён анализ публикаций под хэштегом "Красиво жить не запретишь", 
демонстрирующем что же люди считают "красивой жизнью" Выделены три основные темы по 
степени популярности: еда, путешествия и покупки, демонстрирующие статус автора. Однако 
иногда рассматриваемый тег имеет ироничный смысл и ставится напротив под товарами для 
небогатых людей 

Abstract: In recent years, the life of a modern person cannot be imagined without the Internet 
and social networks. One of the most popular is a social network Instagram with the ability to ex-
change photos and videos. Navigation through this network is done using hashtags. Interestingly, un-
der one linking tag there can be completely different publications, which depends on the different vi-
sion of people of the same problem. The article analyzes the publications under the hashtag "Beautiful 
live is not forbidden", demoing what people consider to be "beautiful life". Three main themes are dis-
tinguished according to the degree of popularity: food, travel and shopping, showing the status of the 
author. However, sometimes the tag in question has an ironic meaning and is placed opposite to goods 
for poor people. 
 

Ключевые слова: ХЭШТЕГ, #КРАСИВОЖИТЬНЕЗАПРЕТИШЬ, ИНСТАГРАМ, ПУБ-
ЛИКАЦИИ, КРАСИВАЯ ЖИЗНЬ, ИНТЕРНЕТ, СОЦИАЛЬНАЯ СЕТЬ 
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Актуальность. Ни для кого не секрет, что интернет незаменимая вещь в современном об-

ществе, ведь в нем имеется не только полезная информация на любые темы, но и множество 
различных социальных сетей. Особенно популярными стали социальные сети, в которых 
наблюдается функционирование многих видов виртуальной коммуникации. К примеру, мно-
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гофункциональные социальные сети Фейсбук, Вконтакте, Инстаграм, Одноклассники предла-
гают технологическую платформу для новостной коммуникации (СМИ), блогов, чатов, ком-
ментариев, для участия в онлайн-играх и опросах, а также прочие формы коммуникации [1, с. 
84]. Благодаря социальным сетям появилось много новых слов: лайки, хэштеги, репосты, пери-
скопы, трансляции, личка, паблики, чекиниться. Каждая социальная сеть как отдельный мир, 
имеющий свою направленность: в твиттере люди делятся своими эмоциями и переживаниями, в 
сварме отмечают свое местоположение, чтобы друзья могли найти тебя в любое время, в  вкон-
такте  можно не только общаться с друзьями, но и читать новости, смотреть видео, фото, слу-
шать музыку. Популярность социальных сетей способствует социализации Интернета. Он стал 
той технологией, которая впервые сделала возможным общение многих людей со многими дру-
гими в любой момент времени и в глобальном масштабе [2, с. 96]. Иногда сообщения в соци-
альных сетях имеют черты так называемого "медиапакета", содержащего основную смысловую 
рамку (или нарратив), задающую характер интерпретации, а также набор сопровождающих ри-
торических механизмов. Элементы медиапакета побуждают читателя осмыслять объект или си-
туацию определенным образом. [3, с. 73]. В Instagram люди публикуют свои видео или фото, 
подписывают их и стараются набрать как можно больше лайков. Лайк, то есть нажатие на 
кнопку "нравится" подтверждает привлекательность данного образа для пользователя, а также, 
по мнению Д.С. Быльевой, является формой социальной поддержки, показателем расположения 
к человеку [4, с. 127]. В Instagram публикации делятся по тематикам с помощью хэштегов [5, c. 
161]. Удивительно, что хэштег появился еще 11 лет назад, что на 3 года раньше изобретения 
Instagram. Сегодня функция хештега не ограничивается помощью в тематическом поиске, а 
способствует созданию связного гипертекста [6, c. 137]. 

Цель и задачи работы. Целью работы является анализ хэштега «красивожитьнезапре-
тишь». Важно определить какой смысл несет данный хэштег, какие посты люди подписывают 
им, что на них изображено, что косвенно может помочь составить образ того, что такое "краси-
вая жизнь" для современного человека. 

Результаты. По запросу данного хэштега Instagram выдает 273 тыс. публикаций. Глав-
ным вопросом было определить, что чаще всего изображено на публикациях с хэштегом #Кра-
сивожитьнезапретишь? 

 Первое место занимает еда: деликатесы, различные морепродукты, икра, алкоголь, экзо-
тические фрукты, торты, пирожные, роллы и пр.                                     
На втором месте фото с путешествий и красивых мест: пляжи, яхты, тропики, горы и пр. На 
третьем месте дорогие вещи, покупки и их реклама: брендовые автомобили, платья, сумки, оде-
колоны и пр.  

Давайте рассмотрим особенности изображений еды под этим хэштегом в сравнении с дру-
гими, например, #едаялюблютебя. Различие заключается лишь в том, что под вторым хэштегом 
70% публикаций видео и фото рецептов, чего не встретить под исследуемом тегом. Хэштег 
#красивожитьнезапретишь используют люди, дабы показать свои представления о красивой 
жизни. Рассматривая публикации на тематику еды, можно представить диаграмму с наиболее 
популярными блюдами «красивой жизни»: чаще всего встречаются икра и морепродукты(85% 
и 75% соответственно), реже алкоголь (52%) далее кондитерские изделия (41%) и блюда япон-
ской кухни-роллы, суши(37%), а также имеют место быть шуточные публикации с дешевой 
лапшой(28%) (рис.1).  
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рис.1 Какая еда присутствует под  хэштегом #Красивожитьнезапретишь 

 
Вторая по популярности тема путешествия также была рассмотрена более подробно. С ка-

ких мест путешественники чаще всего выкладывают изображения с данным хэштегом? Чаще 
всего под хэштегом #красивожитьнезапретишь туристы выбирают такие места назначения, как 
Кипр, Турция, Испания, Черногория, однако не уступают и курорты в России, в основном Крым 
и Сочи. Из 50 путешественников 14 предпочтут пляжи морей и океанов, 12 архитектуру и па-
мятники, 11 отдых в открытом море на яхте, 8 в горах и лишь 5 в музеях (рис.2).  

 

 
рис.2 Какие места отдыха присутствуют под хэштегом #Красивожитьнезапретишь 

 
Также, мы проанализировали какие покупки принято считать элементами «красивой жиз-

ни» в социальной сети instagram? Несомненно 86% пользователей считают визитной карточкой 
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красивой жизни автомобили зарубежного производства, 70% не представляют роскошной жиз-
ни без дорогой мебели, красивой посуды и прочего домашнего интерьера, почти 60% занимают 
женские сумки, туфли известных брендов, 43% ювелирные изделия и также имеют место быть 
шуточные публикации со старыми, иногда даже неисправными автомобилями ваз-35% (рис.3). 

 
рис.3 Какие покупки присутствуют под  хэштегом #Красивожитьнезапретишь 
 
Чтобы выяснить популярность отдельных групп данного хештега был произведен анализ 

"лайков". Выяснилось, что публикации с едой оцениваются в среднем на 60-70% чаще, чем пу-
тешествия.                      Также, следует отметить, что пользователи предпочитают публикации с 
едой по сравнению с изображением товаров почти в 3 раза.                                                                                            
Путешествия оценивают почти в 2 раза больше, чем покупки и товары. 

Интересно было выяснить, какие хэштеги используют совместно с #красивожитьнезапре-
тишь. Оказалось, что чаще всего используют теги с названием мест отдыха (напри-
мер,#deadsea.#китай,#сочи), теги с названием брендов вещи/автомобиля(#bmw #тойота #lexus 
#chanel #samsung #gucci), и хэштеги: #роскошнобогато, #дорогобогато, #лакшери, #лухари 

По содержанию постов оказалось что в среднем на 500 фотографий приходится 30 видео-
записей, что составляет 6%. Следовательно, можно сделать вывод, что заявленный хэштег под 
видеозаписями не является популярным и зачастую используется вместе с другими хэштегам.  

С точки зрения демографии рассматриваемый хештег больше всего популярен среди лю-
дей в возрасте от 20 до 30 лет. На 500 публикаций женского пола приходится примерно 40 пуб-
ликаций мужским полом, что составляет 8%. Что отражает общую тенденцию, женщины актив-
нее проявляют себя как создатели аккаунтов и публикаторы [7, с. 134]. 

Выводы. Развитие общества в последние десятилетия характеризуется стремительным 
проникновением во все сферы человеческой жизни новых информационно-коммуникационных 
технологий [8, с. 3]. Стремление к мобильности в эпоху цифровой личности, когда на первый 
план выходит желание оперативно поделиться информацией, представленной в разных форма-
тах, в настоящее время становится первостепенным [9, с. 110; 10, с. 43].  Instagram, как и любая 
другая социальная сеть, незаменим в жизни современного человека. Теперь в транспорте людям 
проще и интереснее листать публикации своих друзей и знаменитостей в instagram, чем бумаж-
ный журнал. Согласно данным социологического исследования на 26.04.2017 социальной сетью 
Инстаграм пользуются около 15% россиян, то есть 22 млн человек при населении в 146.5 млн 
[11, с. 44]. Хэштэги облегчают жизнь пользователей, позволяя смотреть определенную темати-
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ку. Исследуя хэштег #красивожитьнезапретишь и рассмотрев представленные диаграммы, де-
лаем выводы:  

- Исследуемый хэштег наиболее популярен под изображениями с едой 
- Вместе с ним используют хэштеги с названием мест отдыха 
- Хэштег ставят под фотографиями 
- Пользователи предпочитают оценивать публикации на тематику еды 
- Чаще всего его используют женщины от 20 до 30 лет 
- Самой популярной едой в публикациях является икра и морепродукты 
- Самым популярным местом отдыха являются пляжи морей и океанов и яхты. 
- Самой популярной покупкой данного хэштега являются иномарки представительского 

класса: bmw, mercedes, lexus и другие 
Хэштег #красивожитьнезапретишь вписался в жизнь многих людей. Именно его ставят 

люди под публикациями, на которых изображено то, чем они хотят похвастаться. Видения кра-
сивой жизни у всех пользователей схожи: деликатесы, роскошные покупки, путешествия на до-
рогие курорты. Однако многие в форму хэштега облекают ироничный ответ-вместо дорогих 
напитков и блюд известных шеф-поваров выкладывают дешевую лапшу быстрого приготовле-
ния, а вместо популярных иномарок, старые автомобили ваз, подобные публикации активно 
оцениваются подписчиками [12, с. 103].  Стоит отметить, что хэштег #красивожитьнезапретишь 
дает каждому человеку простор для фантазии о его собственных представлениях красивой жиз-
ни, которыми он всегда сможет поделиться в социальной сети Instagram под нашим тегом. 
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Аннотация. Успешность функционирования рекреационной сферы хозяйства в 
конкретном регионе зависит от целого ряда предпосылок. Состояние и перспективы развития 
определяются не только качественными и количественными характеристиками рекреационных 
условий и ресурсов. Потребность в них изменчива во времени, поскольку меняется мода на 
различные виды отдыха, появляются новые, ранее не существовавшие. На характер и 
интенсивность использования ресурсной базы рекреации влияют и социальные, экономические, 
политические и экологические факторы. 

Целью данного исследования является оценка условий и ресурсов для реализации рекреа-
ционных программ в регионах России, выявление наиболее значимых направлений развития 
регионального рекреационного туризма. Актуальными в оценке современных тенденций разви-
тия рекреационного туризма следует признать: метод теоретического поиска средствами изуче-
ния современных тенденций организации рекреационной деятельности; выявление и оценка ре-
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креационно-ресурсного потенциала и условий его реализации при организации рекреационной 
деятельности в регионах; метод проектирования рекреационных предложений в регионах с уче-
том государственных программ в сфере организации отдыха. 

Abstract. The success of the recreational sector in a particular region depends on a number of 
prerequisites. The state and prospects of development are determined not only by the qualitative and 
quantitative characteristics of recreational conditions and resources. The need is changeable in time, as 
the fashion for different types of recreation changes, there are new forms of travel that did not exist 
before.The nature and intensity of the use of the recreation resource base is influenced by social, 
economic, political and environmental factors. 

The purpose of this study is to assess the conditions and resources for the implementation of 
recreational programs in the regions of Russia, to identify the most important areas of development of 
regional recreational tourism. Relevant in the assessment of modern trends in the development of 
recreational tourism should be recognized: the method of theoretical search by means of studying 
modern trends in the organization of recreational activities; identification and evaluation of 
recreational and resource potential and conditions of its implementation in the organization of 
recreational activities in the regions; the method of designing recreational proposals in the regions, 
taking into account the state programs in the field of recreation. 

Ключевые слова. РЕКРЕАЦИОННЫЙ ТУРИЗМ, ТУРИСТСКИЕ РЕГИОНЫ РОССИИ, 
ТЕНДЕНЦИИ ОРГАНИЗАЦИИ РЕКРЕАЦИОННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ.  

Key words. RECREATIONAL TOURISM, TOURIST REGIONS OF RUSSIA, TRENDS IN 
THE ORGANIZATION OF RECREATIONAL ACTIVITIES. 

 
Ритм жизни современного работающего человека весьма активен.  Восстановление сил и 

трудоспособности людей происходит в процессе общения, отдыха, в том числе и активного. 
Возрастает роль и повышается интерес к коммуникативным отношениям между людьми, кото-
рые влияют на параметры среды обитания и рекреации. Повышение качества 
жизнедеятельности человека тесно связано с идеей здоровьесбережения, где заметную роль 
могут сыграть физическая культура и спорт [1], туризм.  Отношение к здоровью как ценности 
выступает как сторона процесса социализации, в котором находят выражение как целенаправ-
ленные, так и стихийные социальные факторы [2, с. 119]. Двигательная активность представля-
ют собой особый тип творческой деятельности, способствующий мобилизации функциональ-
ных и физических способностей человека. 

Виды и формы физической и эмоциональной активности могут быть самые разнообраз-
ные, в том числе в последнее время стали привлекательны, например, походы выходного дня 
[3], событийный [4; 5] и академический [6], туризм, экскурсии [7], фитнес, квест [8]  и др. 

Многие стремятся провести отдых семьей, поскольку в период работы или учебы не хва-
тает времени для общения между членами семьи. Одной из самых распространенных форм для 
семейного досуга является туризм. Семейный отдых может способствовать укреплению семьи, 
расширению кругозора всех ее членов (детей и взрослых) [9]. Он может положительно влиять 
на оптимизацию коммуникации между поколениями. Следует констатировать рост значения 
социокультурных факторов развития [10]  и закономерное увеличение внимания к комплексу 
явлений духовной жизни человека и общества.  

Современная семья является важным и устойчивым сегментом для российского рынка ту-
ристских услуг. 

Типичным составом семьи, в современной России, считается семья, состоящая из супру-
гов и одного ребенка. Современные реалии заставляют обоих родителей работать, некоторые 
женщины даже не уходят в декретный отпуск, а продолжают работать, и пока родители на ра-
боте, ребенок испытывает чувство одиночества, в то время как совместно проведенное время 
является одной из важнейших ценностей, которые скрепляют семью. Семейный туризм спосо-
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бен обеспечить возобновление взаимоотношений супругов между собой, родителей и детей, де-
тей внутри семьи. 

Семейный отдых, организованный в форме путешествия, способен выполнять ряд соци-
альных функций: 

социально-коммуникативную; 
культурно-познавательную; 
воспитательно–педагогическую; 
оздоровительную; 
развлекательную. 
Семейный отдых сплачивает семью, помогает установить эмоциональный контакт, взаи-

мопонимание между супругами, способствует сотрудничеству родителей и детей, помогает 
скорректировать супружеские отношения и реализует семейные ценности [11]. Отдых семьей 
решает вопрос социализации детей за счет того, что многие виды совместного времяпровожде-
ния имеют командную составляющую, сотрудничество, взаимодействие, взаимопомощь в ко-
манде создают естественные условия для активной социализации детей. 

За последние годы прослеживается тенденция роста внутреннего семейного туризма, т.е. 
множество семей предпочитают путешествовать по России, а не по зарубежным странам. На 
развитие семейного туризма в России указывают следующие причины: 

- не нужно оформлять выездные документы для пересечения границы. В периоды пика 
туристского сезона оформление визы для пары может занять месяц и больше, к тому же данная 
процедура стоит значительных денег, если посчитать затраты на оформление выездных доку-
ментов на семью, то выйдет вполне внушительная сумма. Если семья имеет грудного ребенка 
(до года), то нужно еще заплатить определенную сумму за страховку малыша; 

- путешествовать по России легче, чем по зарубежью. Имеется возможность перелететь из 
одного города в другой за достаточно короткое время, так же можно путешествовать на поезде 
по стране, на автобусе или на собственной машине, и не нужно оформлять соответствующие 
документы, да и заправка машины бензином обойдется в разы дешевле, чем в Европе [12]; 

- семьи со средним достатком могут позволить себе отдохнуть на курортах России, при-
бивая на которые можно получить практически любой спектр современных оздоровительных 
услуг. 

- не нужно преодолевать возможный языковой барьер; 
- современный курс зарубежной валюты является не самым выгодным для работников, 

поучающих зарплату в рублях;  
- если путешествие походит с маленьким ребенком, то есть вероятность, что зарубежный 

климат не подойдет ребенку и может проявиться неприятные симптомы акклиматизации [13]. 
В России наиболее популярны следующие четыре вида семейного туризма.  
1. Природоориентированный отдых. Рекреанты используют различные природные ресур-

сы для организации отдыха на побережье водоемов, походов в лес, рыбалки. Подобный вид от-
дыха организуется в пансионатах, домах отдыха, туристских базах, иных местах размещения, 
предназначенных для рекреации, включая столь характерные для России дачные поселки. Вы-
бор родителей отеля на курорте нередко определяется организацией в нем анимационных про-
грамм для детей. Причем, аниматоры все чаще разрабатывают подобные программы, ориенти-
руясь на активное участие в них и родителей. 

Ландшафтное разнообразие территории России определяет широкий спектр возможностей 
организации такого отдыха практически во всех регионах страны, за исключением арктическо-
го. Особо популярен летний отдых на побережье южных морей. Наличие в стране морских и 
океанских побережий благоприятствует развитию приморских туристских регионов [14]. 

Для России, обладающей большими водными ресурсами, актуальным является развитие 
такого вида туризма, как речные круизы. Ежегодно речными судами на дальних туристских 
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маршрутах перевозится более 300 тыс. человек, на экскурсионно-прогулочных линиях - около 
1,5 млн. человек [15]. После значительного спада интереса рекреантов к круизным программам, 
обусловленного кризисными явлениями в экономике России, речные круизы вновь становятся 
все более востребованными. 

2. Оздоровительные рекреационные программы. Жители крупных городов могут выби-
рать из широкого спектра предложений по оздоровительному отдыху с детьми в пансионатах и 
санаториях. Большой популярностью пользуется посещение бальнеологических курортов - ку-
рортов основанных на использовании целебных свойств подземных вод. Развитию курортного 
дела в советский период уделялось большое значение. В СССР за годы советской власти была 
создана самая обширная в мире сеть курортных учреждений (к началу 90-х гг. прошлого века на 
территории страны функционировало более 14 тыс. здравниц, рассчитанных на 2,5 млн. мест) 
[16]. Уникальность бальнеологических ресурсов страны в том, что они есть практически во всех 
субъектах Федерации России, поэтому рекреантам для оздоровления не нужно покидать регион 
постоянного проживания. 

3. Познавательные программы в период отдыха. Все большее место начинает завоевы-
вать в регионах России рынок познавательных тематических предложений, ориентирующиеся 
на семейный отдых. При этом велика значимость межрегиональных проектов, реализуемых под 
патронажем государства. В России существует две историко-рекреационные зоны, созданные 
на основе использования наличия в одном туристском регионе исторических городов. Первая, 
разработанная в 1967 г. в центральном регионе европейской части России названа «Золотое 
кольцо России», вторая – в северном регионе европейской части – «Серебряное ожерелье Рос-
сии» [17]. 

Перспективными для ближнего отдыха в этом регионе  могут стать следующие 
программы: «Великий путь по Русскому Северу», «Петровские города», «Путешествие в 
Древнюю Русь», «По следам «варягов», «Форпосты России», «По святым местам», «Живая вода 
северо-запада России», «Северные порты России», «Деревянное зодчество», «Древо жизни», 
«Коренные народы «Серебряного ожерелья России». 

Изменение ситуации может быть в развитии событийного туризма. Пока ресурсный по-
тенциал этого «зрелищного» вида туризма (фестивального, ярмарочного, выставочного) ис-
пользуется недостаточно [18]. Следует развивать и предложение для семейных туристов, для 
небольших дружеских компаний. Например, маршруты выходного дня могут удачно сочетаться 
с популяризацией старинных обрядов, праздников, быта и культуры русского народа [19]. 

4. Спортивные рекреационные программы. Традиционный спортивный отдых в России 
организуется на горнолыжных курортах или в виде многодневных сплавов по рекам. Прежде 
спортивные путешествия были больше рассчитаны на пары без детей, однако ныне все чаще 
предлагается отдых на спортивных базах с детьми (один из активно развивающихся активных 
видов отдыха – конные маршруты) [20]. 

Однозначно наиболее подходящим способом активного отдыха для больших семей с 
детьми является караваннинг, популярность которого растет в нашей стране [21]. Караванинг – 
это не просто путешествие вместе со своим домом, а целая философия свободы передвижения. 
Преимуществом использования автомобильного транспорта на отдыхе заключается в том, что 
он делает путешественников независимыми во времени, маршрутах, графике движения. Еще 
одно преимущество караванинга – возможность за отпуск или даже сезон сменить несколько 
мест отдыха, не решая при этом вопросов, связанных с арендой недвижимости. 

Таким образом, на основе изучения особенностей организации семейного отдыха, 
существует явная тенденция к усилению семейной рекреации. Семейный рекреационный ту-
ризм может способствовать формированию новых направлений и потоков, что в свою очередь 
увеличит и поднимет внутренний и въездной туризм в России [22]. Семейный отдых способ-
ствует укреплению семейных отношений. 
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Предложения по рекреационному проектированию предполагают постоянно 
разрабатывать и внедрять новые программы по развитию интересных предложений [23],   с 
использованием современных технологий [24], с учетом желания туристов ощутить остроту 
новых впечатлений. 

Многие, представляющие интерес для потенциальных рекреантов пункты, находятся в 
России на значительном расстоянии друг от друга, соединяющие их трассы лишены объектов, 
которые представляют интерес для туристов без специального их преобразования. Необходимо 
реконструировать действующие и создать новые современные средства размещения, в том 
числе кемпинги для автотуристов (в современной трактовке – авто-туристские кластеры). 
Важно повысить привлекательность традиционных туристских и рекреационных центров и 
комплексов за счет развития дополнительных услуг, и, прежде всего, услуг индустрии 
развлечений (с учетом климатических особенностей региона, в первую очередь – аквапарков, 
спа-комплексов, в том числе на основе местных гидрологических ресурсов). Немаловажным 
фактором выступает подготовка вузами  кадров для реализации новых межрегиональных 
туристских программ в России [25]. 
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ЭТИЧЕСКИЙ ДИСКУРС В КОНТЕКСТЕ РАЗВИТИЯ ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ 
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ETHICAL DISCOURSE IN THE CONTEXT OF THE DEVELOPMENT OF PROFES-
SIONAL SPHERE 
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Аннотация. В современных условиях возникновения новых и трансформации сложив-

шихся профессий, возрастания рисков и множащейся неопределенности профессиональная эти-
ка выполняет роль регулятора, инструмента контроля и самооценки, а также фактора обновле-
ния социальных отношений, стимулируя адаптацию профессиональной сферы к новым вызо-
вам. Проблемы профессиональной идентичности, новых функций практической этики, активно 
применяемой доминирующим менеджментом процессов, актуализируют дискурсивный подход, 
который вносит свой вклад, интегрируя усилия теоретиков и практиков. Этический комплекс 
профессий исторически складывается неодинаково, и в настоящее время здесь продолжает до-
минировать специфика, обусловленная автономными процессами и закрытостью отдельных 
профессий. Представляется, что формированию профессиональной ответственности как факто-
ру поддержания профессиональной этической практики следует уделять особое внимание уже 
на стадии выбора профессии субъектом и в процессе обучения, где происходит освоение про-
фессиональных навыков и закрепляется профессиональная идентичность. В условиях высоких 
ожиданий к инженерным профессиям важным инструментом становится формирование этиче-
ской компетентности специалистов технической сферы. В ходе этического дискурса свое зна-
чимое место занимает проблема накопления морально-этического капитала, который интегри-
рует прорывные достижения. При этом важнейшим аспектом дискурса остается оценка места 
профессионала в контексте технологизированного социума и его кибербудущего.   

Abstract. In modern conditions, the emergence of new and transformation of the existing pro-
fessions, increasing risks and increasing uncertainty professional ethics plays the role of a regulator, a 
tool for control and self-assessment, as well as a factor in updating social relations, stimulating the ad-
aptation of the professional sphere to new challenges. The problems of professional identity, new func-
tions of practical ethics, actively applied by the dominant management of processes, actualize the dis-
cursive approach, which contributes, integrating the efforts of theorists and practitioners. The ethical 
complex of professions historically develops unequally, and now the specific character continues to 
dominate here due to autonomous processes and the closeness of individual professions. It seems that 
the formation of professional responsibility as a factor in the maintenance of professional ethical prac-
tice should be given special attention already at the stage of choosing a profession by the subject and in 
the learning process, where the development of professional skills takes place and professional identity 
is fixed. In the context of high expectations for engineering professions, the formation of the ethical 
competence of technical specialists becomes an important tool. In the course of ethical discourse, the 
problem of accumulation of moral and ethical capital, which integrates breakthrough achievements, 
occupies a significant place. At the same time, the most important aspect of discourse is the assessment 
of the place of the professional in the context of the technologized society and its cyber-future. 
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Усложняющиеся системные изменения в обществе определяют трансформацию рынка 

труда и сдвиги в профессиональной сфере, что неизменно ставит вопрос о пересмотре социаль-
ных основ профессионализации в условиях нового режима разделения труда. Ориентиром 
постиндустриального общества выступают эффективность и успех, следствием чего является 
вытеснение этических аспектов профессионального ландшафта на периферию и переход к фор-
мированию комплексов личностных качеств с высоким коэффициентом адаптивности, компе-
тентностных моделей, а также обусловливает  смещение интереса к корпоративным правилам, 
контролю и воспитанию лояльности субъектов рыночного взаимодействия. Тем не менее, про-
фессиональная идентичность и сфера деятельности продолжают оставаться основами социаль-
ного статуса современного субъекта, что в свою очередь, в сознании индивида вступает в зону 
неопределенности и далее способствует маргинализации. В этой связи актуальной представля-
ется проблема размывания профессионального этоса в контексте процесса исчезновения и 
трансформации профессий в ближайшем будущем. 

Классиками социологии подчеркивалась фундаментальная роль отношения субъекта к 
профессии. М. Вебер раскрыл проблему осознания  индивидом своего призвания и его роль в 
построении концепта развития личности. Э. Дюркгейм анализировал морально-этические осно-
вы общества в контексте солидарности, подчеркивая их основополагающую функцию в процес-
се интеграции общества, обреченного на углубление дифференциации в процессе разделения 
труда, развивающегося в обществах индустриального типа. У Дюркгейма профессиональная 
этика является формой морального партикуляризма, которая действует как фактор организации 
поведения субъекта, на которого оказывают свое воздействие семейная и гражданская мораль 
[1]. Этот организующий принцип оказывается особенно важным на переломных этапах, он поз-
воляет сформировать вектор личностного развития. 

П.А. Сорокин в своих работах подчеркивал: «чтобы появилась возможность указывать, 
что нужно делать, этика должна сформулировать какие-то конкретные правила…В будущем 
этика, скорее всего, превратится в сложную дисциплину, которая, как медицина, будет указы-
вать конкретные пути и средства осуществления того, что следует делать в той или иной кон-
кретной ситуации. В основе этих рецептов будут лежать причинно-следственные связи, выяв-
ленные и обнаруженные другими науками, которые изучают реальность такой, какова она есть» 
[2, с.161] 

Необходимо отметить, что профессиональная этика неравномерно складывалась в различ-
ных странах согласно их исторической специфике. Так, в случае, когда профессия развивалась 
акторами в контексте самостоятельных институциональных процессов, независимых от госу-
дарства, этика формировалась профессиональными сообществами и выполняла функцию кон-
троля за деятельностью, способствовала интеграции профессионалов. В странах с континен-
тальной моделью профессионализма этический комплекс складывался под влиянием бюрокра-
тических отношений, что отражало влияние государственного регулирования [3, с. 89]. Это 
определило специфику этического дискурса, акцентировавшего нормативные и регулятивные 
поведенческие аспекты.  

Современный этап развития общества характеризуется доминированием неустойчивости, 
что влечет за собой глубокие трансформации профессиональной сферы и актуализирует этиче-
ский дискурс. Среди факторов, которые влияют на распространение неустойчивости на гло-
бальном и локальных уровнях можно выделить ряд основных: это изменения в разделении тру-
да, углубляющее асимметрию и неравенство на рынке труда; четвертая промышленная револю-
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ция, замещающая труд машинами; изменяющаяся природа самого труда, размывание границы 
между отчужденным трудом и частной жизнью; и распространение неолиберальной идеологии 
и практики, которая проявляется как вторжение государства и капитала в процесс социального 
производства индивидов. Сумма этих предпосылок ведет к расширению неустойчивости в раз-
личных формах, главным образом в форме неустойчивой занятости [4].  

В контексте множащейся неопределенности одним из оснований регуляции выступает 
профессиональная этика, проблематика которой сегодня подвергается пересмотру и вызывает 
необходимость развития дискурсивного подхода. Дискурс может быть определен как вид рече-
вой коммуникации, ориентированной на обсуждение и обоснование любых значимых аспектов 
действий, мнений и высказываний ее участников. [5, с. 55]. Дискурсивная этика тогда выступа-
ет  как универсальная программа коллективной ответственности за будущее, предполагающая 
свободное обсуждение проблем и выработку решений. Особенно важно выявление основных 
принципов дискурсивной этики, к числу которых можно отнести аргументированность, свободу 
от принудительных действий, компетентность, равноправие, открытость. Авторы подчеркива-
ют, что в развитии этического дискурса особенно возрастает роль языка: «в контексте пост-
классических стратегий универсальной прагматики социальная динамика напрямую связана с 
взаимодействием языка и мышления, так как развитие индивида есть, по сути, развитие языко-
вой, интерактивной компетенции в контексте определенных рамок поведения». [5, с. 58].  

Этика дискурса представляет попытку дать ответ на новый этический запрос, показать, 
как в современных условиях возможна глобальная этика или как нравственный выбор может 
быть действенным, ответственным и справедливым. Поиск ответов на вопросы ведется в плос-
кости двух сложившихся тенденций рассмотрения этической проблематики: универсализма и 
партикуляризма. Этика дискурса предполагает апелляцию к неограниченному сообществу в по-
становке проблем и в поиске решений моральных вопросов. В современных социальных теори-
ях эти вопросы дискутируются в работах Ю. Хабермаса и К.О. Апеля. Для Хабермаса осново-
полагающим спектром этики дискурса является коммуникативное действие, в ходе которого 
один субъект предлагает другому, основываясь на рациональных мотивах, присоединиться к 
нему в силу иллокутивного эффекта, которым обладает приглашение к речевому акту. Проце-
дура дискурса представляется, согласно Хабермасу, как реальный разговор, вовлекающий все 
большее количество участников. Этот подход также поддерживает Апель, он называет свой ме-
тод трансцендентальной прагматикой, связывая его с «лингвистическим поворотом», уже 
имеющим место в современной философии. В его интерпретации этического дискурса процесс 
принятия решений выглядит идеально и реально осуществляемый разговор, в который вовлече-
ны участники в неограниченном количестве [6]. 

Ю. Хабермас полагает, что человек будет следовать моральным нормам не только потому, 
что он их осознает как условие достижения свободы и справедливости, но и вследствие того, 
что он будет постоянно вовлечен в практику речевого общения. Такая практика должна способ-
ствовать обнаружению всеми субъектами универсальных норм. Главным посредником между 
пространством эмпирического и теоретического должен стать язык, речевое общение [7]. А в 
условиях расширения круга взаимоотношений между различными социальными сообществами, 
согласие с «другими», внимание к культурным различиям людей становится не только мораль-
ной, но и политической проблемой [8, с. 169]. 

Проблемы этического дискурса рассматриваются не только в теоретическом аспекте, но и 
в рамках этической практики, также в качестве единства того и другого – теоретически опосре-
дуемой и целенаправленно организуемой практики. Эта позиция стойко отстаивается предста-
вителями тюменской этико-прикладной школы применительно к этике инженерной профессии. 
[9]. В рамках дискурса тюменской школы подчеркивается, что сейчас происходит процесс 
нравственного детабуирования профессиональной деятельности. Каждая из сфер профессио-
нальной деятельности опирается на свои собственные критерии эффективности и ресурсы леги-
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тимности, доказывая свою ценность собственными предметными (профессиональными) дости-
жениями. Этот процесс оценивается авторами весьма позитивно. Ценностное уравнивание про-
фессий не означает их ценностной дискредитации, а подтверждает, что у каждой из них есть 
свой достойный уважения этос. Главным фокусом их этико-прикладной программы является 
формирование культуры разговора на моральные темы, и наиболее важными среди них являют-
ся следующие направления: этико-прикладной опыт; рассмотрение прикладной этики в каждом 
конкретном проявлении как формы и результата активности людей, охваченных профессио-
нальной деятельностью; консенсусный характер коллективных решений [9, с. 58-60].  

Часто в центре внимания исследователей находится формальная сторона профессиональ-
ной этики - принятые ассоциациями и сообществами кодексы этического поведения. Они вы-
ступают элементом профессиональной идеологии, направленной на поддержание корпоратив-
ной солидарности и повышение престижа занятия. Однако в эпоху глобализации сами типы ор-
ганизации существенно видоизменяются. Наступление информатизации и сетевых технологий, 
переход к виртуализации социальной жизни вызывает последствия, среди которых можно вы-
делить те, которые неизменно обостряют этический конфликт. Рассредоточение способности 
понимать, разрывы в звеньях власти, сокращение централизованного знания, разрушение раци-
ональности, подрыв автономии организации в пользу авторитета публичных лидеров – эти и 
другие процессы  определяют переход организации к новому постмодернистскому типу [10, с. 
234-237]. Важно осознавать, что новые принципы организации ставят ее в условия непредсказу-
емости, выводя неопределенность в режим повседневной рутины. Ключевой метафорой и свой-
ством становится реляционный процесс, суть которого состоит в непрерывном порождении 
процессов отношений, а не их структурной и функциональной определенности. В качестве еди-
ницы счета берутся не акторы, а процессы, действия, решения. Тогда способность субъекта по-
нимать зависит от его участия в этих процессах. Организации сегментируются, генерируют 
множество центров создания значений, в приоритете оказывается смена форм, открытость, кре-
ативность. В таких условиях снижается координация, адекватность решения или стратегии уже 
не основывается на интеллектуальной способности индивида или группы, а скорее зависит от 
развития процессов, связывающих ответственных лиц или тех, на кого решения и стратегии 
окажут большое влияние. Важнейшим инструментом регулирования становится конструктив-
ный диалог, причем проведенный в сжатые временные сроки. Согласно Гергену, в таких усло-
виях традиционная этика с ее сформированным кодексом уступает место этически генератив-
ной практике, в которой происходит совместное оценивание и синергетическое смешение ре-
альностей. Нельзя не заметить, что автор стремится уловить ускользающую линию процесса 
творчества (совместного творчества) этически приемлемых практик, формируемых в режиме 
ускорения, которые могут оказаться эффективными в локальных условиях и ситуативно. Одна-
ко это ставит задачу наличия и налаженности методов и техник достижения консенсусных ре-
шений, мотивации и вовлеченности участников, широкого круга заинтересованных лиц, нахо-
дящихся в зоне коллаборативных отношений.  

Представляется, что формированию профессиональной ответственности как фактору про-
фессиональной этической практики следует уделять особое внимание в образовательной сфере 
уже на стадии выбора профессии субъектом и в процессе обучения, где обучающиеся получают 
профессиональные навыки и закрепляют свою профессиональную идентичность. Этический 
дискурс выступает неким стержнем, позволяющим осуществлять столь важный сегодня синтез 
способностей специалиста [11]. Профессиональная ответственность сфокусирована сегодня  не 
на соблюдением правил и норм, а на готовностью нести ответственность за свою деятельность 
и инновационные разработки. Особый акцент делается на практическую сторону профессио-
нальной этики в повседневных действиях профессионалов, прежде всего инженеров и разра-
ботчиков, специалистов прорывных направлений IT-сферы, которые составляют основу креа-
тивного класса [12]. 
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По мнению А.Ю. Согомонова, принцип этического воображения должен быть положен в 
основу профессионально-этического образования  инженеров. Формируемые этические компе-
тенции будущих специалистов технической сферы - это осознанные навыки, применяемые в 
ситуациях решения моральных дилемм и принятия решений, имеющих этический контекст в 
личной, профессиональной и социальной сферах. Этически компетентная деятельность основы-
вается на умении самомониторинга, контроля эмоций, уместности выражений и оценок, а эти-
ческая компетентность видится как условие высокой конкурентоспособности специалиста, 
обеспечивает ему лидерские позиции в современном обществе с его меняющимся ландшафтом 
неопределенности и знаниевой экономикой [13]. Это ставит по-новому вопрос о разработке 
адаптивных моделей образования, способных отражать не только вызовы технологического 
развития, но и морально-этическую плоскость формируемых компетенций выпускников [14, 
15.] 

Существенные сдвиги произошли и в самой жизненно важной сфере – в медицине. Разви-
тие медицины во второй половине XX в., в авангарде которой оказались трансплантология, 
протезирование, генетика, актуализировало новые  контексты принципа автономии личности, 
подверглись пересмотру и доработке принцип медицинской этики Гиппократа «не навреди» 
(особые программы диагностики, оказывающие воздействие на морально-психологическое са-
мочувствие пациента), принцип Парацельса «делай добро» (процедуры лучевой терапии). Из-
менению подверглись и социальная сфера отношений – это взаимоотношения  между врачом и 
пациентом, внутри врачебного корпуса, в сфере медицинского обслуживания, в коммуникатив-
ных средах сетевого общения на основе новых технологий. Тем не менее, развитие медицин-
ской этики определяется посредством биоэтической модели, интегрирующей все культурно-
исторические модели и их основополагающие принципы (непричинения вреда, «делай добро», 
автономности личности, справедливости) и учитывающей культурно-религиозный дискурс ме-
дицинской проблематики [16, с.161]. 

Практическая сторона совершенствования профессионально-этической сферы, развитие 
профессионального дискурса влечет за собой экономический резонанс. В постиндустриальную 
эпоху все то, что связано с решением жизненных проблем общества и личности приобретает 
экономическое звучание. Одним из факторов прогресса выступает человеческий капитал, каче-
ство которого существенно изменияется в цифровую эпоху [17]. Прикладная сторона профес-
сиональной этики корреспондирует с проблемой капитала. Если доверие Ф. Фукуямой было 
названо социальным капиталом, то профессиональная этика является основой морально-
нравственного капитала. Он включает совокупность интеллектуальных способностей, умений, 
навыков, моральных качеств, компетенций индивида или группы индивидов, задействованные в 
социальной деятельности и соответствующие статусу. Морально-нравственный капитал стано-
вится основным ресурсом, способствующим как экономическому росту, так и повышению ка-
чества жизни общества  [18]. Выделенный наряду с другими видами капитала, вобравший в се-
бя постановку проблемы (П. Бурдье) о роли статусного ресурса, морально-нравственный капи-
тал занимает свое место в архитектуре социального пространства современного общества.   

Таким образом, этический дискурс приобретает в условиях  четвертой промышленной ре-
волюции особую актуальность, обнажая идентификационные аспекты личности, ее отклик на 
неизбежные объективные трансформации. В дискурсивном ракурсе происходит переоценка че-
ловеческих возможностей и перспектив развития в новых режимах функционирования профес-
сионально сферы [19]. Именно этический дискурс выполняет функцию показателя и фактора 
обновления социальных отношений в проекции рыночных, технологических и коммуникатив-
ных изменений социального пространства.  
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Аннотация. Материал статьи основан на анализе данных социологического опроса сту-

дентов СПбПУ. Рассматривается проблема формирования визуального образа вуза, его имид-
жевых составляющих, которые сформированы в представлениях студентов, их предложений по 
совершенствованию имиджа и фирменного стиля. Проводится сравнение желаемого и реально-
го имиджа, анализ ожиданий по отношению к роли руководства, возможностей и проблем раз-
вития студенческого телевидения.  

Abstract. The material of the article is based on the analysis of data from a sociological survey 
of SPbPU students. The problem of the formation of the visual image of the university, its image com-
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ponents, which are formed in the ideas of students, their proposals for improving the image and corpo-
rate sling is considered. A comparison is made of the desired and real image, expectations in relation 
to the role of management, opportunities and problems of student television development. 

Ключевые слова: ОНЛАЙН-ОПРОС, ИМИДЖ, ОБРАЗ, ВИЗУАЛЬНАЯ СРЕДА. 
Keywords: ONLINE SURVEY, IMAGE, IMAGE, VISUAL ENVIRONMENT. 

 
Расширение масштабов системы высшей школы в России, изменение структуры и содер-

жания деятельности вызвано ее возрастающей ролью в технологическом прогрессе, расширени-
ем жизненных стандартов, а также повышением спроса на квалифицированные кадры. Совре-
менные университеты в этих условиях существуют в режиме плотной конкуренции, что осо-
бенно актуализирует проблему имиджа вуза. Будущие стратегии модернизации высшей школы 
и поиски моделей образования широко обсуждаются научным сообществом [1; 2; 3; 4].  

В этой связи также актуальной является проблема готовности студентов, как главных по-
требителей образовательного процесса, выступать в качестве субъекта оценки, активно участ-
вовать в социологических опросах, развивая коммуникативные и аналитические компетенции и 
повышая свою профессиональную готовность [5; 6; 7; 8; 9]. 

В преддверии 120-летия Санкт-Петербургского политехнического университета Петра 
Великого студентами-магистрантами кафедры «Реклама и связи с общественностью» был осу-
ществлен проект на тему «Визуальная среда и имидж Политеха» (науч. рук. - доц. Е.Г. Поздее-
ва). Проект предусматривал проведение социологического опроса студентов СПбПУ, фокусом 
исследования стали представления политехников об имидже их университета, его современных 
символических характеристиках, которые играют большую роль в формировании профессио-
нальной идентичности студента, становятся основой приверженности и в свою очередь активно 
влияют на мотивацию студентов к учебе. Проблема идентификации инженеров нового типа [10] 
и готовности студентов СПбПУ к инновационной деятельности [11] уже обсуждалась на стра-
ницах научных публикаций. 

Исследователей интересовало, какие, по мнению студентов, у Политеха сильные и слабые 
стороны, с какими символами студенты ассоциируют свой вуз, как представляют ректора и его 
роль, что думают о студенческом телевидении. Научной проблемой выступала необходимость 
получения актуальной информации о реальном имидже Политеха, который конструируют сту-
денты в своем сознании, опираясь на свои представления, и выражают в виде мнений в ответах 
на вопросы социологической анкеты.  

Целью исследования является получение социологической информации о контурах визу-
альной среды университета, главных имиджевых характеристиках Политеха и имидже ректора.  

Задачи: 
1. Выяснить, как студенты представляют себе визуальную среду Политеха. 
2. Узнать мнение студентов о существующем имидже университета. 
3. Очертить сложившийся имидж ректора СПбПУ. 
4. Уточнить желаемый имидж ректора университета. 
5. Провести сравнение имиджа реального и желаемого  
6. Выявить наиболее предпочтительный контент внутривузовского телевидения для фор-

мирования актуальной повестки. 
Методом исследования выбрано онлайн-анкетирование. Анкетирование - вид опроса, при 

котором контакт между исследователем и опрашиваемым (респондентом) осуществляется при 
помощи анкеты. В современных условиях эффективнее проводить опросы в сети Интернет, т.к. 
это позволяет экономить время, возникает возможность быстрее и удобнее обрабатывать, визу-
ализировать полученные данные. К преимуществам анкетирования, стоит отнести бюджетный 
характер проводимого исследования, респонденты участвовали в опросе, используя  социаль-
ную сеть ВКонтакте. 
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Исследование носило разведывательный характер, выборка была получена методом слу-
чайного отбора. Всего в социологическом опросе приняло участие 200 человек. Респондентами 
выступили студенты как технических, так и гуманитарных институтов различных направлений 
обучения  СПбПУ. Из двухсот опрошенных респондентов в возрасте от 17 до 35 лет 57% соста-
вили мужчины, 43% – женщины. 

Теоретическая основа исследования.  
Восприятие окружающей действительности опосредовано визуальными образами, кото-

рые оказывают постоянное воздействие на массовое и индивидуальное сознание, формируя 
определенные стереотипы и модели поведения в обществе. В отечественной социологической 
периодике доминируют три подхода к визуальной среде: рассмотрение репрезентаций и само-
репрезентаций, идентичности и стереопизации и культуры повседневности [12, с. 211]. 

Визуальный имидж вуза – это представление об организации, формирующееся на основе зри-
тельных ощущений, фиксирующих информацию об интерьере и экстерьере зданий, офисов, аудито-
рий. Это все то, что связано с внешней атрибутикой: фирменная символика вуза, элементы фирменно-
го стиля организации (логотип, фирменный сайт, слоган, цвет и др.), дизайн помещений, комфорт, чи-
стота и функциональность организации пространства, где обучаются студенты и работают [13]. Пред-
ставление о вузе, формирующее его визуальный образ, складывается на основе зрительных 
ощущений, фиксирующих информацию об интерьере и экстерьере зданий, офисов, аудиторий, а 
также фирменной символике вуза как элементе фирменного стиля вуза как организации [14]. 
Визуальный имидж – очень серьезный элемент в структуре имиджа вуза, так как, в отличие от 
промышленного товара, о месте создания которого мы можем не догадываться, визуальный 
имидж является существенной частью образовательной услуги и составляет единство с образо-
вательным пространством [15].  

Визуальный имидж вуза формирует представления об организации, основанные на зри-
тельских ощущениях, отражая состояние материальной культуры вуза, его интерьеров, лекци-
онных аудиторий, также его фирменной символики. Столь ключевой сегодня фирменный стиль 
является главной составляющей осязаемого имиджа вуза, он лежит в основе разработки фило-
софии университета, формирует внутренний имидж и отражается с помощью сайта [16].  

Т.Н. Пискунова рассматривает имидж образовательного учреждения как «эмоционально 
окрашенный образ, обладающий целенаправленно заданными характеристиками и призванный 
оказывать психологическое влияние определенной направленности на конкретные группы со-
циального окружения общеобразовательного учреждения» [17, с.11]. В имидж включаются 
представления об образе руководителя (набор характеристик), ожидания по отношению к пред-
лагаемому образовательной организацией качеству образования и цен на услуги.  

Имидж вуза, согласно В.Л. Сидоровой, складывается из шести кластеров, с позиции кото-
рых оценивается вуз, это: представления об истории вуза; о личности ректора; об особенностях 
паблисити; о социальной деятельности; о фирменном стиле; об этичности деятельности и от-
ношений [18, с. 179-180].  

К числу основных составляющих имиджа вуза, согласно исследованиям Л.В. Даниленко, 
можно отнести: общую известность и репутацию образовательного учреждения, скорость реа-
гирования на изменения запросов потребителей, инновационный потенциал и его реализацию, 
престиж образовательных программ, рекламную политику образовательного учреждения, уро-
вень развития и характер зарубежных связей, финансовую устойчивость, конкурентный статус. 
Каждая из этих составляющих имеет свои критерии и показатели. Например, место образова-
тельного учреждения в системе различных рейтингов может служить показателем его конку-
рентоспособности [19].  

Одним из важнейших элементов бренда вуза является имидж ректора. Внешность руково-
дителя вуза является наиболее открытой для наблюдения характеристикой. Л.Г. Батракова 
определяет  имидж ректора как «представления о намерениях, мотивах, способностях, установ-
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ках, ценностных ориентациях и психологических характеристиках руководителя» [20 , с. 100]. 
Образ руководителя включает его способности, личностные ценности, стиль жизни, професси-
ональные и социально-психологические характеристики (образование, характер,  обаяние, 
культура и др.), внешний вид. Формирование имиджа руководителя связано с выполнением им 
ряда функций: администратора, организатора, специалиста, общественного деятеля.  

Эти подходы к изучению визуальной среды вуза, его имиджу и месту и специфике ими-
джа руководителя послужили методологической основой для разработки опросного инструмен-
тария исследования.  

Анализ полученных результатов.  
Социологическая анкета содержала четыре блока вопросов. Блок первый – символы и 

имидж вуза. Второй блок вопросов связан с имиджем ректора университета. Третий блок во-
просов был посвящен внутреннему телевидению ВУЗа: каким должен быть контент внутренне-
го ТВ, оценка его необходимости и оценка влияния ТВ на студенческую жизнь. Также в анкете 
представлен социальный паспорт респондента.  

Главные характеристики Политеха 
Первый блок представлен 8-ю вопросами, направленными на определение имиджа вуза, 

его характеристик, а также оценку визуальной среды и символов Политеха. Респондентам 
предлагались как готовые варианты ответов, так и возможность дать собственный развёрнутый 
ответ.  

Так, на вопрос о причинах поступления в университет большинство респондентов дали 
ответы, отражающие следующие качества вуза с точки зрения студентов: престижность вуза 
(50,5%), качественное образование (43,5%), широкая известность (32%) и широкие возможно-
сти для карьерного роста (26,5%). Помимо этого в меньшей степени также были отмечены 
удобное расположение, возможности для творческой и общественной деятельности, компе-
тентный преподавательский состав, подходящий учебный план.  

Выбирая среди положительных качеств Политеха, выраженных в одной конкретной ха-
рактеристике, большинство респондентов охарактеризовали вуз как известный (51,5%), инте-
ресный (40%), перспективный (34%), уютный (28%). 

Среди отрицательных качеств вуза респонденты преимущественно выделяют низкое каче-
ство общежитий (42,5%) и неспособность преподавателей заинтересовать в своем предмете 
(43%) 

Выбранные ценности 
Характеризуя вуз и его имидж через обозначение присущих ему ценностей, респонденты 

особенно выделяют научные открытия и инновации (24%) и атмосферу дружбы и сотрудниче-
ства (19,5%). Остальные ценности были выбраны респондентами в примерно равных долях, од-
нако наименьшее число ответов отражают такие ценности, как открытость и свобода (4,5%) и 
творчество (3%). 
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Рис.1. Результаты вопроса №3 
 
 
Функции Политеха 
Респондентам было представлено несколько утверждений, отражающих основные функ-

ции университета и предложено указать степень согласия с данными утверждениями. По ре-
зультатам данного исследования мы можем утверждать, что с точки зрения студентов,  Политех 
примерно в равной мере выполняет все предложенное функции, а именно: формирование элиты 
научно-технического сообщества, творческое развитие, возможность самовыражения, карьер-
ный рост и формирование образа и стиля жизни. Однако наименьшее согласие вызвало утвер-
ждение «Политех – это стиль и образ жизни», что, возможно,  может свидетельствовать о низ-
кой степени самоидентификации с вузом и низкой вовлечённости респондентов в жизнь уни-
верситета за пределами учебных аудиторий.  

Символы Политеха 
Для определения главного символа вуза респондентам были предложены несколько зна-

ковых мест Политеха, среди которых большинство опрошенных выбрали Главное здание 
(72,5%). Далее по убыванию числа голосов расположились Гидробашня (16,5%), Политехниче-
ский парк (8,5%), фонтан «Мы» у 1-го учебного корпуса (2%) и музей истории университета 
(0,5%)  

Оценка брендбука 
Большинством опрошенных текущий брендбук вуза был высоко оценен. Преимуществен-

но оценки расположились в диапазоне от 7 до 10 баллов (91%) при этом оценка в 10 баллов со-
ставила наибольшую долю (28,5%). Самая низкая оценка – 3 балла была дана лишь одним ре-
спондентом. 

В целом большинство опрошенных положительно оценивает имидж вуза, подчеркивается 
его престиж и перспективы развития. Среди предложенных мер по изменению/дополнению 
имиджа университета большая часть респондентов отмечает расширение практики проведения  
научно-популярных мероприятий, привлечение к участию известных ученых и личностей. Так-
же, 26% опрошенных отметили необходимость развития студенческих СМИ и объединений. 

Составляющие имиджа ректора 
Прежде всего, для исследования необходимо было выявить представление опрошенных об 

идеальных характеристиках руководства вуза. Так, наиболее значимыми составляющими ими-
джа ректора университета, по мнению студентов, стали: благосостояние самого университета 
(49,5%), частое прямое общение со студентами (29,5%), научные достижения (26,5%). В мень-
шей степени респонденты отмечают публичные выступления и стремление к личному успеху. 
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Также, 28,5% опрошенных отметили, что сочетание всех перечисленных качеств является не-
обходимым для имиджа ректора. 

Участникам опроса было предложено выбрать набор характеристик, свойственных иде-
альному руководителю университета. Был получен следующий набор характеристик: опыт (121 
ответ), деятельность (119), лидерские качества (106) и организаторские способности (102), со-
временные взгляды (111) и эрудированность (102). В меньшей степени (<50%) были представ-
лены такие качества, как строгость, скромность, приверженность традициям, красноречивость и 
дружелюбность. 

 

 
 

Рис.2. Результаты вопроса №12 
 

Слабыми сторонами научного руководства опрошенные считают несвоевременность по-
лучения важной информации и трудности в налаживании контакта с администрацией, однако, 
по большей части в закрытых и открытых вопросах респонденты выразили свою удовлетворён-
ность работой руководства. 

Для улучшения имиджа руководства вуза студенты предложили следующие меры: даль-
нейшее развитие практики организации образовательных и культурно-просветительских меро-
приятий при поддержке сторонних организаций, а также всестороннюю поддержку творческих 
и практических навыков студентов.  

Внутреннее телевидение вуза 
В первую очередь, были определены основные функции внутривузовского телевидения в 

представлении участников опроса. Так, в приблизительно равных долях респонденты выделили 
дополнение образовательного и культурного пространства университета вуза (29,5%), органи-
зацию досуга студентов и работников ВУЗа (27%) и организация связи между преподавателями, 
студентами и администрацией (20,5%). 

Аналогичную картину отражает и предпочитаемый участниками опроса контент внутри-
вузовского телевидения: анонсы и освещение событий – 38%, развлекательный контент – 22%, 
образовательный контент – 18,5%. 

При этом, важным является тот факт, что, по мнению большинства опрошенных (39%), 
внутривузовское телевидение не имеет какого-либо влияния на жизнь студентов. Ненужность и 
неактуальность ТВ также подчеркивает небольшая доля развернутых ответов на вопросы о кон-
тенте и функциях внутривузовского телевидения. На вопрос о значимости студенческого ТВ 
39,5% опрошенных затрудняются дать однозначный ответ и лишь 21,5% считают, что студен-
ческое ТВ оказывает явное влияние на жизнь студентов.  

Заключение 
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По результатам проведенного исследования можно сделать вывод о том, что онлайн-опрос 
позволяет с высокой долей достоверности судить об имеющихся представлениях, образах и 
символах Политеха в глазах студентов. Студенты Политеха считают свой вуз известным, инте-
ресным и перспективным. Они отмечают, что он ориентирован на поддержание дружеской ат-
мосферы и на научные достижения и инновации, что свидетельствует о его инновационном ха-
рактере. Главным визуальным символом Политеха выступает Главное здание (Главный кор-
пус), ассоциирующийся с историей и традициями вуза. Ответы, связанные с имиджем руковод-
ства университета демонстрируют,  что черты, которыми в идеале должен обладать ректор, 
присущи ректору СПбПУ, респонденты отмечают его опыт, активность и современный 
настрой. Блок вопросов, посвященный студенческому телевидению, показывает, что ведущей 
функцией телевидения видится помощь в организации досуга студентов и преподавателей уни-
верситета. Большинство респондентов считают, что контент студенческого ТВ должен содер-
жать анонсы и освещение мероприятий, а также развлекательный контент. 

Таким образом, полученная в результате опроса информация о составляющих имиджа 
Политеха является ценной для развития визуальной политики вуза, важным ориентиром для 
понимания органичности сложившейся образовательной среды, идентификационных аспектов 
формирующейся профессиональной культуры будущих выпускников.  
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Аннотация: Взрыв популярности инди-игр, созданных независимым программистом 
или коллективом, отражает переход от централизованной регулятивной модели к распределен-
ным сетевым формам регулирования. Новые практики партиципативного подхода в создании 
социальной и физической реальности отражают участие индивидов, «обычных людей», пользо-
вателей умной среды и умных устройств, в формировании институтов и интеллектуально-
художественных пространств, как в физической, так и в виртуальной среде, включая двусто-
ронние переходы между физической и виртуальной реальностью. Ярким примером построения 
такой среды выступает игра Майнкрафт, рассматриваемая в данной статье в качестве иллю-
страции к понятию партиципативного построения пространства виртуальной коммуникации и 
производства контента, переходящего в физическую реальность в рамках проектирования фи-
зических объектов. Показано, что построение игр Lego и Minecraft на основе принципа само-
стоятельного конструирования каждым индивидуальным участником своей физической и вир-
туальной реальности приводит к творческому обогащению киберфизических систем и реализа-
ции распределенных сетевых технологий как подхода открытых информационных моделей. 
Распределенные сети отражают возможность адекватной оценки и оптимального применения 
вклада каждого участника в совершенствование физической и виртуальной реальности с учетом 
роли человека в творческом изменении мира. 

Abstract: The explosion of the popularity of indie games (independent video games) created 
by an autonomous programmer or team reflects the transition from a centralized regulatory model to 
distributed network forms of regulation. New practices of a participatory approach in creating social 
and physical reality reflect the involvement of individuals, of “ordinary people”, as users of the smart 
environment and smart devices, in the formation of institutions and intellectual and artistic spaces, 
both in the physical and in the virtual environment, including two-sided transitions between the physi-
cal and virtual reality. An example of building such an environment is the Minecraft game that is ana-
lyzed in this paper as an illustration of the concept of a participatory construction of a virtual commu-
nication space. The content produced at Minecraft is able to be turned into physical reality as part of 
the design of physical objects. The paper shows that the construction of Lego and Minecraft games 
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based on the principle of self-construction by each individual participant of their physical and virtual 
reality leads to creative enrichment of cyber-physical systems and the implementation of distributed 
network technologies as approach of open information models. Distributed networks reflect the possi-
bility of adequate assessment and optimal application of the contribution of each participant to the im-
provement of physical and virtual reality, taking into account the role of man in the creative change of 
the world. 

Ключевые слова: МАЙНКРАФТ, ИНДИ-ИГРЫ, РЕГУЛЯЦИЯ, РАСПРЕДЕЛЕННЫЕ 
СЕТИ, КОММУНИКАЦИЯ, СОЦИАЛЬНОЕ КОНСТРУИРОВАНИЕ, ПАРТИЦИПАТИВНОЕ 
КОНСТРУИРОВАНИЕ. 

Keywords: MINECRAFT, INDIE GAMES, REGULATION, DISTRIBUTED NETWORKS, 
COMMUNICATION, SOCIAL DESIGN, PARTICIPATORY DESIGN. 
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Коммерческая и потребительская популярность конструктора Lego и компьютерной игры 
Minecraft отражает специфический этап развития технологий, позволяющий каждому участнику 
свободно перестраивать физический и виртуальный мир под свой вкус. Если в физической дей-
ствительности процесс кастомизации [1] позволяет маркетологам продавать значительные объ-
емы товаров и услуг клиентам, то в игровой и виртуальной реальности стремление «разобрать 
мир на кирпичики» (или, в случае Minecraft, на кубики) принесло невиданную популярность 
ряду игр, ориентированных на самостоятельное творчество потребителя. 

Повышение пользовательской грамотности [2] и одновременное упрощение управления 
информационными технологиями и «умными» устройствами приводит к росту интереса обыч-
ных покупателей не столько к приобретению готовых и отлаженных приложений, сколько к 
участию в разработке, развитии и совершенствовании интеллектуальных систем и миров. Это 
явление можно рассмотреть в ряду распространения таких социально-управленческих иннова-
ций, как электронная демократия [3], криптовалюты, краудфандинг и we economy (sharing econ-
omy), которые сделали процесс принятия политических и инвестиционных решений частью се-
тевых равноправных партнерских (peer-to-peer) отношений [4]. 

Кроме того, успех таких продуктов, как Lego или Minecraft связаны с их условно низкой ба-
зовой стоимостью (в силу простоты деталей). Если развитый и детально разработанный вирту-
альный мир нуждается в значительных финансовых ресурсах для оплаты труда художников, 
дизайнеров и программистов, то инди-игры, создаваемые одним или несколькими программи-
стами, как правило, предоставляют достаточно простой дизайн, но зато не ограничены требова-
ниями издателя. Так, 30-летний шведский программист М. Перссон (никнейм Нотч, Notch), ра-
ботавший в компании Jalbum и несколько лет занимавшийся созданием игр в качестве хобби 
(он начал программировать в 8 лет и первую собственную игру написал в возрасте 9 лет), обна-
ружил в сети игру Infiniminer и создал свою игру Minecraft за неделю: с 10 по 17 мая 2009 г. 
Альфа-версия игры была опубликована 17 мая 2009 г., а предварительные заказы на покупку 
игры начали приниматься 13 июня 2009 г., поскольку М. Перссон нуждался в финансовой под-
держке для развития игры – он перешел на пол-ставки (точнее, 40%) на основной работе и смог 
посвятить больше времени работе над игрой Minecraft. 

Интересно, что американский программист З. Барт, создавший игру-предшественника 
Infiniminer, отказался от ее разработки, поскольку коды игры попали в интернет и прибыль-
ность была сомнительна. В Infinitiminer игроки занимались добычей руды (mine) в процедурно-
сгенерированном мире на соревновательной основе, в то время как Minecraft позволяет строить, 
сражаться, экспериментировать и жить в пространстве игры, что и составляет основу коммер-
ческого успеха. Если З. Барт не увидел коммерческих перспектив в рамках парадигмы эконо-
мики, основанной на закрытых кодах и защите интеллектуальной разработки, то М. Перссон 



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

106 
 
 

создал миллиардные доходы благодаря программе, в которой сделаны минимальные возможно-
сти. В соответствии с концепцией minimum viable product (MVP), активное участие пользовате-
лей позволяет компаниям выводить на рынок продукт с базовыми свойствами и затем адапти-
ровать его с минимальными затратами к реальным потребностям рынка на основе пользова-
тельских запросов и комментариев. 

В течение 2009 и 2010 гг. М. Перссон продолжал работать над игрой, 28 июня 2010 г. вы-
шло первое полноценное обновление игры. К апрелю 2011 г., менее чем через 2 года после вы-
хода игры, доход составил 33 млн. долларов. Это позволило выпустить полную версию игры 18 
ноября 2011 г., на основе полученных доходов от продажи игры в течение двух лет, при этом 
М. Перссон осуществлял только бесплатное продвижение «из уст в уста» и на основе бесплат-
ных объявлений в любительских сообществах. 20 сентября 2014 г. игра становится самой про-
даваемой игрой на ПК за всю историю, в связи с чем игра была зарегистрирована в книге ре-
кордов Гиннеса. 15 сентября 2014 г. было объявлено о продаже компании Mojang AB, основан-
ной М. Перссоном с двумя коллегами для разработки Майнкрафт, корпорации Microsoft [5] за 
2,5 млрд. долларов, после чего М. Перссон и его коллеги уволились из компании.  

Этот пример является яркой иллюстрацией к принципам lean start-up [6] и к функциониро-
ванию в принципе любых бизнесов типа старт-апов – небольшая группа заинтересованных лю-
дей создает базовый продукт, дальнейшее развитие доказывает прибыльность продукта, что 
позволяет разработчикам затем продать бизнес другим институциональным или частным инве-
сторам. В данном случае, пример Minecraft является одновременно примером «lean start-up» 
(«бережливое» или «стройное» предпринимательство), демонстрирующим возможность созда-
ния рентабельной цепочки создания ценности с минимумом ресурсов как «канвы» цепи созда-
ния ценного для пользователей продукта или процесса с последующим наполнением исходной 
рамки новыми качествами. 

Более того, если в Lego пользователи ориентируются в значительной мере на заранее пред-
ложенные сценарии и варианты сборки деталей, нередко в сотрудничестве с производителями 
художественной продукции, книг и фильмов (например, продается конструктор для замка Хо-
гвартс из саги о Гарри Потере или космической станции из «Звездных войн»), то в Minecraft 
пользователь полностью свободен в построении своего собственного мира. Так, например, ло-
шади и поршни появились в игре благодаря игрокам. 

Социальный характер игры отражает в себе как идеологию доступности интеллектуальных 
продуктов (М. Перссон является членом Партии Пиратов Швеции, выступающей за снятие 
ограничений на некоммерческое обращение интеллектуальной собственности), так и принципы 
социального участия и конструирования. Игра получила популярность, в частности, благодаря 
множеству бесплатных модификаций для Minecraft, которые разрабатываются независимыми 
сообществами. Так, существует более тысячи неофициальных дополнений, доступных для бес-
платной загрузки из Интернета [7]. Модификации вносят изменения в оригинальный контент, 
добавляют новые блоки, предметы и существ (мобов), что делает игровой процесс более инте-
ресным и разнообразным.  

Кроме того, компьютерная игра получила и неигровое применение, в частности, в сферах 
автоматизированного проектирования и образования [8]: в процессе игры дети получают навы-
ки программирования, инженерного дела, архитектуры и математики. Так, в апреле 2014 г. Гос-
ударственное агентство геоданных Дании выпустило виртуальную копию Дании в Minecraft в 
масштабе 1:1, с воспроизведением городов, дорог и рельефа местности [9]. В 2013 г. сотрудни-
ком Управления геодезии и картографии Великобритании в Minecraft была создана уменьшен-
ная копия Великобритании, построенная на реальных геоинформационных данных и состоящая 
из 22 миллиардов блоков. 
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Таким образом, созданная для развлекательных целей, игра Minecraft сегодня активно ис-
пользуется в сферах архитектуры, управления и образования и дает возможность обычным 
пользователям принимать участие в изменении окружающего мира.  

Данный пример свидетельствует о необходимости рассмотрения базовых принципов, ле-
жащих в выборе модели регуляции для построения современных коммуникационных моделей. 
Построение умных сред, в которых место человека сужается по мере передачи функций регу-
лирования и управления техническим системам, машинному обучению и нейросетевому кон-
троллингу, демонстрирует значимость освоения каждым человеком, «обычным пользователем» 
регулятивных механизмов виртуального пространства, особенно в условиях активного переноса 
реальности из виртуального в физическое пространство на основе кибер-физических систем 
[10]. В этой ситуации человек сохраняет за собой право выбора, например, голосования в си-
стемах электронного правительства, и право творчества, например, в построении виртуальных 
миров и в воплощении проектов на основе их переноса из виртуального в физический мир. 
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ИЗМЕРЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ 
(НА ПРИМЕРЕ  ООО «АЛАРМ МОТОРС»)                                                                          

MEASURING THE EFFICIENCY OF THE ORGANIZATION'S ACTIVITY 
(ON THE EXAMPLE OF LLC ALARM MOTORS) 

А.А.Руденко 
ООО «Аларм-Моторс», Санкт-Петербург, Россия 

Alexander A. Rudenko 
LLC "Alarm-Motors", St. Petersburg, Russia 

 
 Аннотация.  В данной работе  рассмотрена деятельность крупного Санкт-

Петербургского автомобильного дилера ООО «Аларм-Моторс».  Показано, как правильная 
стратегия, развитая внутренняя коммуникация и постоянный мониторинг внешней экономиче-
ской среды способствует развитию компании и, как следствие,  увеличению продаж. Проведен 
SWOT-анализ и измерена эффективность деятельности ООО «Аларм-Моторс».  

Abstraсt.  This paper focuses on  the activities of a large St. Petersburg automobile dealer  
"Alarm-motors". It is shown how the right strategy, developed internal communication and constant 
monitoring of the external economic environment contributes to the development of the company and 
as a consequence to increase sales. SWOT-analysis is condacted and measured the effectiveness of the 
activities of "Alarm-motors" is measured.  

Ключевые слова:  КОНКУРЕНЦИЯ, УРОВЕНЬ ПРОДАЖ, АВТОХОЛДИНГ, ЭФФЕК-
ТИВНОСТЬ, КОММУНИКАЦИИ, МОНИТОРИНГ  

 Keyword: COMPETITION, LEVEL OF SALES, AVTOMOBILE HOLDING, EFFICIEN-
CY, COMMUNICATIONS, MONITORING 

 
Модернизационные изменения общественного ландшафта повышают роль и значимость 

его экономического, финансового и технико-технологического потенциала. Проект о выходе 
российских компаний на новые высокотехнологические рынки [1, с. 72], актуализируют иссле-
дования инструментов продвижения и позиционирования товаров и услуг на рынки потребле-
ния, а также постоянное измерение эффективности деятельности субъектов рыночных отноше-
ний, экономической среды, которые могут способствовать развитию компаний. Многие специа-
листы отмечают возрастающую значимость использования технологий мониторинга для оценки 
качества деятельности предприятий, учреждений различного уровня и профиля деятельности  
[2; 3]. Для удержания своих позиций в условиях высококонкурентного рынка современной 
компании уже недостаточно обладать лишь мощной базой материальных активов. 

Роль коммуникаций и информационных показателей успешности организаций в модели-
ровании экономических и социальных отношениях возрастает. Коммуникативные отношения 
влияют на эффективность деятельности [4] человека, коллектива, организации и эти влияния 
нуждаются в применении управленческих компетенций. Следует учитывать, что доминирую-
щим трендом современного развития выступает скорость влияния информационных ресурсов и 
инструментов на деятельность человека и общественную среду,  колоссальный рост масштабов 
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их использования в повседневности. В то же самое время,  коммуникативно-информационные 
среды и глобальные информационные технологии не только определяют параметры обще-
ственного пространства, но и «влияют на механизмы и ориентиры восприятия человеком новых 
моделей взаимоотношений» [5, с. 28].  

Автохолдинг «Аларм-Моторс» основан в 2003 году в Петербурге [6]. Несмотря на слож-
ную экономическую ситуацию и благодаря постоянному мониторингу протекания экономиче-
ской деятельности и анализу всевозможных рисков, компания уверенно закрепилась в числе 
одного из крупнейших автомобильных холдингов Северо-Запада России. В данный  момент 
компания занимается продажей автомобилей марки Ford, Kia, коммерческий транспорт на ос-
нове Ford Transit и Fiat Ducato [7]. Так же в числе группы компаний имеются такие подразделе-
ния как технический автосервис, молярно-кузовной сервис, страхование и отдельный салон по 
продаже и техническому обслуживанию грузовых автомобилей и автоприцепов. Компания уве-
ренно развивается и расширяется, открываются новые подразделения, подписываются контрак-
ты и деловые соглашения со сторонними компаниями, в том числе и ИП. Но основной вклад в 
развитие и стабильную работу приносит внутрихолдинговый контроль финансовых потоков, 
грамотное планирование затрат, а так же PR-компании и маркетинговый анализ рынка. 

    Целью исследования является измерение эффективности деятельности и как след-
ствие, увеличение продаж на примере группы компаний «Аларм-Моторс». Задачи исследования 
показать, как правильная стратегия, развитая внутренняя коммуникация и постоянный монито-
ринг внешней экономической среды способствует развитию компании и как следствию увели-
чению продаж.  

Более того, следует учитывать, что сегодня и современные потребители не являются 
пассивными реципиентами товаров и услуг от производителя, массы неоднородны, они разли-
чаются и по уровню доходов, предпочтений и культуре потребления, различаются и по уровню 
образования и даже, если оценить с точки зрения ценностных ориентиров. И это тоже необхо-
димо учитывать в деятельности каждой компании, нацеленной на получение максимальных па-
раметров «успешности» собственного бизнеса. Принцип открытости и доверия становится ве-
дущим трендом коммуникационных взаимодействий [8, с. 94-95].  Фактором развития социаль-
ной ответственности и взаимопомощи может выступить и социальная реклама [9]. 

Потребитель «сетевого» общества становится более грамотным, оценивает не только 
конкретный товар или услугу, но и всю компанию в целом: её историю, отзывы и степень дове-
рия со стороны клиентов, авторитетность как эксперта в отрасли, социальную активность и т.д. 
«Современное состояние общественных процессов требует более сложных механизмов взаимо-
действия ее акторов. Возникают совершенно новые формы регламентации коммуникативного 
поведения и взаимодействия людей»  [10, с. 146]. Интернет-технологиии, которые широко ис-
пользуются современными компаниями [11], способствуют созданию и продвижению её бренда 
[12]. 

   Работа компании напрямую зависит от способности удержания своих позиций в усло-
виях высоко конкурентного рынка [13]. Один из методов стратегического планирования являет-
ся SWOТ- анализ, который заключается в выявлении факторов работы организации и разделе-
нии их на 4 группы: 

   Strengths-сильные стороны, 
   Weaknesses-слабые стороны, 
   Opportunities-возможности, 
   Threats-угрозы. 
 Данные, полученные в результате SWOT-анализа, служат главными элементами при 

разработке стратегических целей и задач компании. Этот  анализ является необходимым пред-
варительным этапом при составлении любого уровня стратегических и маркетинговых планов 
для обеспечения правильной работы предприятия. Более того, постоянно требуется совершен-
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ствование учетно-аналитических процедур предприятия как основы экономической безопасно-
сти деятельности предприятий малого и среднего бизнеса [14]. Ключевые факторы анализа: 

Менеджемент. При изучении этого фактора оцениваются возможности сотрудников 
компании, такие как образование, опыт работы квалификация. 

Маркетинг. Маркетинг предполагает анализ рекламы и PR-деятельности, эффективности 
информационной борьбы и собственных маркетинговых усилий, соответствие разрабатываемых 
программ целям и задачам организации, а также анализ  будущих контактов и новых потреби-
телей. 

Риск и угрозы. Факторы риска предприятия могут относиться к любой сфере его дея-
тельности, могут быть легкими или носить разрушающий характер. Риски разрушающего ха-
рактера должны прогнозироваться и учитываться. Легкий риск может носить повседневный ха-
рактер, не требуя значительных затрат времени или ресурсов [14]. 

 
Таблица 1 

SWOT анализ компании  Автохолдинг «Аларм-Моторс» 
Сильные стороны Слабые стороны 

1.  Знаменитый бренд 
2.  Долгая история компании 
3.  Устойчивая позиция на      автомо-
бильном рынке 
4.  Строгий отбор персонала 
5.  Широкий спектр товаров и услуг 
6.  Удачное расположение и количество 
дилерских центров 
7.  Сезонный рост спроса 
8.  Наличие государственных программ 
поддержания и повышения спроса на ав-
томобили 
9.  Гарантия качества товаров и услуг 
10. Высокая доходность благодаря боль-
шому количеству услуг 

1.   Завышенная ценовая политика 
относительно конкурентов 
2.   Недостаточное использование 
доступных PR-технологий в органи-
зации деятельности 
3.   Негативная репутация на сайтах  
с отзывами в Интернете 

 

Угрозы Возможности 
                                                                                    
1. Уменьшение спроса на товар в связи со 
снижением работоспособности населения 
2.  Нестабильное положение российского 
автомобильного рынка 
3.   Экономический кризис 
4.   Большое количество сильных конку-
рентов 
5.   Высокая стоимость рекламы 
6.   Неоднозначная политическая ситуа-
ция 

 

1.  Активное развитие корейского 
автомобильного рынка, который 
предоставляет свои модели по зани-
женным ценам 
2.  Расширение модельного ряда, за 
счет перехода на российскую сборку 
импортных автомобилей 
3.  Открытие новых дилерских цен-
тров в других городах; 
4.  Расширение рынка услуг в род-
ном регионе; 
5.  Новые возможности завоевания 
доли рынков конкурентов. 

 
По данному анализу можно сделать вывод, что организация уверенно держит свои пози-

ции на автомобильном рынке, позволяя организовать своим клиентам как специальные акции и 
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выгодные предложения, так и страхование, обслуживание и все необходимые технические ра-
боты на территории центра. Помимо этого, есть возможность расширять и захватывать рынки 
выбранных марок автомобилей в других городах. При этом сама организация подразделений 
внутрихолдинга обеспечивает полный контроль за работой, что практически убирает все сла-
бые стороны, связанные с какими либо трудностями внутри компании.   

Внутрихолдинговый контроль. Для правильного хода любой из стадий процесса управ-
ления предприятием и персонала необходим контроль. Рассматривая каждую стадию как от-
дельный элемент процесса управления, можно увидеть, что элемент контроля присутствует на 
каждой стадии.  

На стадии планирования деятельности организации оцениваются рациональность воз-
можных вариантов плановых решений, а также соответствие этих решений  общей стратегии, 
принятым установкам и ориентирам. Для обеспечения условий для выполнения этих задач не-
обходим контроль, позволяющий  исключить ошибочность планирования, которая может про-
явиться на стадиях организации и регулирования 

На стадиях организации и регулирования реализации управленческих решений необхо-
дим контроль правильности хода реализации принятых плановых решений для достижения не-
обходимых результатов. Необходимо контролировать и рациональность осуществления  орга-
низации и регулирования принятых решений [15].  

Одним из элементов внутреннего контроля является коммуникация, которая необходима 
для распространения различной информации.  

PR, конкурентоспособность и получение прибыли. Конкуренция - это неотъемлемая 
часть рыночных отношений, одно из необходимых условий развития предпринимательской де-
ятельности. Рыночный характер экономических отношений означает свободу выбора для поку-
пателя и продавца. Именно поэтому так важно изучать конкурентов и, исходя из этого, прини-
мать обоснованные решения в пользу повышения конкурентоспособности своей организации.  

Мощным оружием в борьбе за лидерство является PR, который включает в себя управ-
ление репутацией, продвижение продукта компании, осуществление связей со СМИ, формиро-
вание позитивного имиджа,  и поддержание положительной, незаменимой для успешной рабо-
ты всей организации, внутренней корпоративной среды и др. [16; 17]. 

Оценка эффективности коммуникативных технологий привлекает пристальное внимание 
и является одной из самых обсуждаемых хорошо в профессиональном сообществе проблем [18; 19]. Как 
в российской, так и ив зарубежной практике PR-сопровождения, подход к оценке итоговой 
деятельности компаний осознается связаны как насущная проблема, от которой зависит устойчивость и 
параметры ее успешности в повседневности.  «Такой важный инструмент коммуникативных 
технологий,  как PR-кампании, в теории и практике связей с общественностью  занимают 
особое место, представляя собой, с одной стороны,  специфическую форму PR-активности, а с 
другой стороны,  как  некий трендовый механизм решения информационно-коммуникативных 
проблем и  задач субъектов производственного и экономического цикла»  [20, с. 172].  

Следует отметить, что PR-кампании включают в себя самый широкий комплекс средств 
и видов  деятельности и активности, укрепляют позиции организаций в условиях конкуренции. 
Специалистам в сфере рекламы и связей с общественностью до сих пор не удалось прийти к 
согласию и найти универсальные способы оценки эффективности деятельности по реализации 
коммуникативных технологий [21], так как плоды PR-сопровождения в большей мере 
«нематериальны», то есть трудно определимы, а эффект  – весьма отсрочен во  планироваливремени. 
Важным инструментом продвижения компании выступают социальные сети [22]. 

Практическую ценность проведенной PR-кампании можно определить, отслеживая рост 
или падение продаж по сравнению с показателями до начала проведения кампании. Результа-
том коммуникационной кампании, как правило, становится рост информированности и укреп-
ление ее репутации. Хорошо зарекомендовали себя мероприятия социальной направленности.  
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Подобные мероприятия PR-кампании выступают как своеобразная социальная реклама [23; 24; 
25]  и позиционируют  организацию как социально-ответственный бизнес. 

В условиях нестабильной экономической и политической ситуациях, в основополагаю-
щие задачи автомобильных дилеров входит не повышение спроса, а сохранении  его на преж-
нем уровне, не допуская падения. В этой ситуации компании прибегают ко всем возможным 
мерам, чтобы обойти конкурентов.  

На рынке существует непрерывная борьба компаний, которые стремятся продать свои 
товары подороже. Однако, когда соперничество между ними обостряется, то побеждает тот, кто 
сбывает товары подешевле, чтобы стимулировать спрос. Конкуренция как рыночный регулятор 
закономерно воздействует на эту борьбу [26]. Для оценки эффективности работы компании в 
части управления финансами необходимо проводить сопоставление прибыли, выручки и расхо-
дов. Анализ соотношения выручки, прибыли и затрат ООО "Аларм-Моторс", приведенный в 
таблице, выполнен за период  01.01.2013–31.12.2017 г. на основе данных бухгалтерской отчет-
ности организации. 

 

 
          

  2017 г. 
 

 
 2016 г. 
 

2015 г.  2014 г.  2013 г. 

      Выручка  22392 22026 24732 52281 60219 

      Расходы     44003 45 616 54 498 68 047 64 677 

Чистая 
прибыль   -10466   62777 -27250    -7294     -3682 

             
 Из таблицы видно, что показатели результатов деятельности организации имеют  раз-

личные значения. Благодаря проведению  анализа работы предприятия, контролю за подразде-
лениями, правильной расстановке приоритетов и грамотному планированию при расходовании 
средств ООО «Аларм-Моторс» может значительно улучшить качество своей деятельности. Бла-
годаря SWOT-анализу, компания может устранять возможные риски, или, если они неизбежны, 
предпринимать все меры для подготовки и грамотного отражения негативных факторов. Про-
водимый внутренний контроль организации обеспечивает бесперебойный мониторинг эффек-
тивности работы всех отделов посредствам статистики, построенной на отчетности, которую 
подготавливают руководители всех подразделений. Важная роль для увеличения продаж отво-
дится PR-службам, которые осуществляют связь со СМИ, формируют позитивный имидж, спо-
собствуют созданию бренда и продвижению компании на рынок. 
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Аннотация: В последние время возрос интерес интернет-пользователей к интернет-

мемам, способным передать информацию в яркой и эмоциональной форме. Отдельный интерес 
заслуживают мемы с известными в той или иной сфере личностями. В данной статье представ-
лены результаты исследования, выявляющего основные тематические группы интернет-мемов, 
содержащих изображение Маколея Калкина. Выявлено, что большинство мемов с актером свя-
заны с употреблением психотропных веществ, а роль актера в популярном фильме уходит на 
второй план, что подтверждает гипотезу о том, что мемы способны отражать проблемы, волну-
ющие общество. 

Abstract: In recent times, Internet users have become more interested in Internet memes capable 
of conveying information in a vivid and emotional way. Memes with well-known personalities deserve 
a separate interest. This article presents the results of a study that identifies the main thematic groups 
of Internet memes containing the image of Macaulay Calkin. It has been revealed that the majority of 
memes with an actor are associated with the use of psychotropic substances, and the role of an actor in 
a popular film goes to the background, which confirms the hypothesis that memes are capable of re-
flecting the problems that concern society. 

Ключевые слова: ИНТЕРНЕТ-МЕМЫ, МАКОЛЕЙ КАЛКИН, ИНТЕРНЕТ, СОЦИАЛЬ-
НАЯ СЕТЬ 
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Cредства инфокоммуникаций являются важнейшим фактором социального развития на 
протяжении всей человеческой истории [1, c. 298]. Однако именно сегодня благодаря развитию 
информационно-коммуникативных технологий информация превращается в определяющий 
вектор развития социума [2, c. 23; 3, c. 417]. В то же время исследователи указывают на про-
блемы связанные с переизбытком информации и клиповым мышлением [4, c. 167]. В этом ас-
пекте интересно проанализировать взаимосвязь визуального образа и навязываемого ему смыс-
ла в интернет-мемах. 

В теоретическом плане мемом называют идею, образ, объект культуры, (чаще нематери-
альной), который перенимается многими членами сообщества [5, с. 25]. Обмен мемами воздей-
ствует на формирование и дополнение социальной и индивидуальной картины мира [6, с. 162]. 
Мемы отражают возникшие в обществе различные мнения по поводу острых социальных, по-
литических и экономических проблем, и являются одним из видов коммуникации [7, с. 411]. В 
тоже время очевидно, что только эмоциональная вовлеченность в проблему позволит мему ши-
роко распространиться [8, c.151] 

В узком смысле, интернет-мем это картинка, вставленная в рамку и снабжённая подпи-
сью. В основном исследования мемов сегодня носят теоретический характер [9, c. 196], потому 
актуальность данного исследования заключается в том, что оно носит характер эмпирический и 
помогает раскрыть взаимосвязь используемого образа (в нашем случае актера Маколея Калки-
на) и смысла создаваемого на основе его образа мема. В ходе работы было просмотрено и про-
анализировано более 300 мемов с изображением Маколея Калкина.  

После просмотра первых мемов с изображением Маколея Калкина стало ясно, что в 
большинстве своем один и тот же мем можно отнести сразу минимум к двум тематическим 
группам, в основном это такие как: мемы, связанные с ролью Маколея Калкина в культовом 
фильме «Один дома», а также связанные с употреблением психотропных веществ. Как правило, 
мемы, относящиеся ко второй тематической группе содержали в себе изображения актера в не-



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

116 
 
 

вменяемом состоянии, зачастую, в сопровождении надписей, содержащих названия общеиз-
вестных психотропных веществ категории алкоголя и наркотиков, а также в сопровождении 
комментариев с некоторым негативным оттенком. Помимо данных тематических групп возник-
ла еще одна, связанная с эволюцией актера. В основном, мемы данной тематики включали в се-
бя ряд изображений актера, ранжированные по возрасту и содержащие текст, указывающий на 
деградацию личности, зачастую в саркастической форме.     

В процентном выражении около 46% приходится на мемы, чья тематика связана с упо-
треблением психотропных веществ, около 32,83% - на мемы, связанные с ролью Маколея Кал-
кина в культовом фильме «Один дома», около 11,9% - это мемы, связанные с эволюцией Мако-
лея Калкина, около 6,3 % - мемы, связанные с рекламой, и оставшиеся 3 % приходятся выраже-
ния эмоции «удивление». Единичны мемы, указывающие на своеобразие лица актера, указыва-
ющие на подобие его другим людям и предметам. 

Наибольшее количество мемов, связывающих образ актера с психотропными веществами, 
может быть обусловлено знаниями интернет-пользователей фактов из биографии актера [10, с. 
291], которые вызывают негативную реакцию общественности. Хотя возможно первичной яв-
ляется странная специфическая нездоровая внешность молодого актера, порождающая подо-
зрение в злоупотреблении наркотиками даже в случае отсутствия информации. 

Популярность мемов, построенных на концепции высмеивания негативных фактов зани-
мает лидирующие позиции, что можно отметить, как положительный момент, подразумевая по-
учительный их характер. Отставание в процентном отношении мемов, имеющих положитель-
ный контекст, подтверждает гипотезу о том, что развлечение не главная функция интернет-
мема [11, с. 202]. Анализ интернет-мемов на основе изображения помогает лучше понять эмо-
ции его создателя по отношению к ситуации [12, с. 124]. Более того в виртуальном мире на се-
годняшний день пользователи находят возможность говорить о проблеме, которую в реальной 
жизни они обсудить не могут [13, с. 55]. Таким образом, данное исследование является неболь-
шой частью решения большой проблемы выявление основной тематики интернет-мемов как 
отражающих наиболее острые социальные проблемы, беспокоящих современное общество. 
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 Аннотация. В последние два десятилетия можно отметить усиление интереса к вопросам 

реализации в Росссии политики гендерного равноправия. Статья посвящена анализу нацио-
нальной стратегии  по улучшению положения женщин  на 2017-2022 гг., которая получила как  
положительные, так и отрицательные отзывы и обзору  дискуссии, которая развернулась в СМК  
по проблемам  реализации равных прав и равных возможностей женщин и мужчин. 

Abstract: In the last two decades, there has been a growing interest in the implementation of 
gender equality policy in Russia. The article is devoted to the analysis of the national strategy for the 
advancement of women for 2017-2022, which received both positive and negative feedback and a re-
view of the discussion that unfolded in the QMS on the implementation of equal rights and equal op-
portunities for women and men.  
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В марте 2017  была принята    «Национальная стратегия действий Российской Федерации 

в интересах женщин на 2017-2022 годы» (далее - Стратегия), которая  определяет основные 
направления государственной политики в отношении женщин [1]. В документе говорится, что 
его главной целью является соблюдение равных прав и свобод мужчин и женщин и создание 
условий для активного участия женщин в политической, экономической, социальной и куль-
турной сферах жизни общества в соответствии с положениями Конституции Российской Феде-
рации и международными обязательствами Российской Федерации.  Согласно приведенной в 
документе статистике, женщины составляют более половины населения России. Они отличают-
ся высоким уровнем образования и экономической активности. Почти половина занятого насе-
ления в РФ – женщины. Женщины также составляют значительную часть высококвалифициро-
ванных научных кадров: 25% среди докторов наук и 41% среди кандидатов наук. Тем не менее 
потенциал женщин реализован не полностью: например, доля женщин среди руководителей 
различных организаций снизилась с 37% в 2006 году до 33% в 2015 году. На государственной и 
муниципальной службе только четверть руководящих должностей занимают женщины. Уча-
стие женщин в политической жизни страны также ограничено: на начало 2017 года доля жен-
щин среди членов Совфеда РФ составила 17%, среди депутатов Госдумы – около 16% [2, с. 28]. 

 Стратегия признает, что современные россиянки часто становятся заложницами социаль-
ных стереотипов и поэтому не могут полностью реализовать себя в работе и творчестве. «В со-
ответствии с этими представлениями наиболее значимыми социальными ролями женщины при-
знаются роли домохозяйки и матери, а профессиональные и карьерные достижения остаются 
второстепенными», - говорится в тексте документа.  

Достижение гендерного равноправия в обществе невозможно без исследования патриар-
хальных стереотипов, определяющих статус женщин и мужчин[3, с. 1131]. Очевидно, что тако-
выми являются не только экономические или правовые, но и факторы культуры, которые тем 
более эффективны, что нередко воспринимаются как само собой разумеющиеся. Гендерные 
стереотипы являются фактором организации социальных отношений не только между мужчи-
нами и женщинами, но и между другими социальными группами и общностями, которые влия-
ют на общественное мнение  [4, с. 115].  

Влияние гендерных стереотипов отчетливо проявилось в дискуссии в СМК, которая  
предшествовала принятию Стратегии. В начале 2012 г. широкий общественный резонанс вы-
звала  инициатива Елены Мизулиной, депутата Государственной Думы от «Справедливой Рос-
сии», вынести на второе чтение проект закона о гендерном равенстве. Полное название закона - 
«О государственных гарантиях равных прав и свобод мужчин и женщин и равных возможно-
стей для их реализации», в первом чтении этот закон был принят 16 апреля 2003 г., не вызвав 
никакого общественного резонанса.  Данная законодательная инициатива столкнулась со зна-
чительным сопротивлением православной и родительской общественности. В проекте закона  
были выдвинуты предложения о «недопущении гендерной дискриминации» при «приеме на ра-
боту, продвижении по работе и в оплате труда», о создании «условий для совмещения профес-
сиональных и семейных обязанностей». В политической сфере предлагалось также достижение 
гендерного баланса и обеспечение равного представительства женщин и мужчин на разных 
уровнях политической власти. Для поддержания этого баланса закон предполагал введение ген-
дерных квот, создание при Правительстве РФ «Комиссии по вопросам гендерного равнопра-
вия» и введение должности Уполномоченного по вопросам гендерного равноправия. В качестве 
санкций за дискриминацию закон вводил требование денежной компенсации «пострадавшему 
лицу». Таким образом, закон создавал условия и предлагал набор инструментов (в виде новых 
ведомств и омбудсмена), которые позволили бы контролировать соблюдение принципа гендер-
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ного равенства в отдельно взятой сфере, рассматривая конкретный случай дискриминации 
внутри ее индивидуального контекста. Предложенный ко второму чтению законопроект «О 
государственных гарантиях равных прав и свобод мужчин и женщин и равных возможностей 
для их реализации (О государственных гарантиях равноправия женщин и мужчин)» вызвал 
негативную оценку и критику со стороны консервативно настроенной общественности [5, c. 
227].  

С осуждением этого правового акта выступила Русская православная церковь:  «Законо-
проект  «О государственных гарантиях равных прав и свобод и равных возможностей мужчин и 
женщин»  приведет к разрушению института семьи и признанию однополых союзов».   Прото-
ирей Димитрий Смирнов  заявил в своем интернет-блоге, что законопроект представляет собой 
«слепое копирование самых радикальных феминистских законов Северной Европы».«А ведь 
феминизм – это такое мощное оружие против семьи! А кто может выступать против семьи? 
Только те люди, которые за нетрадиционные формы семейной жизни. Закон даст право феми-
нистским организациям устроить настоящий террор, и очередная омбудсменша с муженена-
вистническими наклонностями, которая наделена особыми полномочиями, будет осуществлять 
преследование тех, кто ей не нравится» - заявил священник  [6, с.154 ]. 

На страницах интернета  активист Русской народной линии А.Киселев  выступил с обли-
чительным заявлением: « Проект закона представляет собой угрозу демографической безопас-
ности России, несёт опасность разрушения института семьи и базовых культурно-нравственных 
ценностей российского народа…Законопроект является по сути антиконституционным, пося-
гающим на права народа, прописанные в п.19 Конституции Российской Федерации». 

Подобная точка зрения очень популярна у определенной части депутатов-мужчин разного 
уровня, политических деятелей, журналистов и т.д. Депутат Московской городской думы Ми-
хаил Москвин-Тарханов  отмечал еще в 2008 году, что «феминизм на Западе – следствие созна-
ния женщинами своей неполноценности, ущербности, слабости. Российские женщины в сред-
нем не чувствуют себя неполноценными…Не квоты для женщин во власть, а крепкие семьи и 
моральное возрождение общества!» [6, с. 154]. 

Активно ополчилось против законопроекта  межрегиональное общественное движение 
«Семья, любовь, Отечество», образованное в 2010 году. Оно выступило с рядом заявлений и 
обращений против принятия этого проекта: «Законопроект создает  правовую базу для легали-
зации извращений, беспрепятственного доступа содомитов и лесбиянок к нашим детям, извра-
щает традиционные семейные ценности, традиционные нормы нравственности, морали, разру-
шает семейные устои» [7]. 

Им вторили православные активисты, такие как Анатолий Артюх, руководитель Санкт-
Петербургского отделения  движения Народный собор: «Принятие этого закона предполагает 
дать не только равные права женщинам, которые, кстати, никто и не отбирал, но и права поло-
вым извращенцам позиционировать содомский грех как норму. Они уже сегодня бегают с пла-
катиками  «Мой гендер - это мой выбор». Но пока ещё их вылазки заканчиваются в полиции, а 
после принятия закона они придут в школы и детские садики и будут растлевать детей в рамках 
мизулинского закона. На самом деле гендерная идеология - это атака глобалистов и на мужчин, 
и на женщин, на Церковь, традиционную семью и детей. И если мы ещё дальше пропустим ген-
дерную эпидемию в нашу жизнь и укрепим законодательно, выиграют лишь те, кто людей вос-
принимает как поглощающую их кислород биомассу. Но пока ещё есть возможность остано-
вить гендерную эпидемию и блокировать принятие антинародного закона» [8]. 
       Звучали и голоса в поддержку законопроекта. Ряд женских организаций инициировали сбор 
подписей под Открытым письмом Президенту РФ, Правительству РФ в поддержку конституци-
онного принципы равенства прав и возможностей женщин и мужчин в РФ. В обращении отме-
чалось, что « в последние годы в России происходит откат от соблюдения принципа равенства 
прав женщин и мужчин, который гарантирован Конституцией нашей страны и рядом междуна-
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родных обязательств…вновь культивируются традиционные стереотипы «женщинам не место в 
политике и управлении.»… И особенно важно подчеркнуть, что ликвидирован ряд ранее дей-
ствующих государственных структур, отвечающих за развитие равноправия мужчин и женщин 
– Комиссия по делам женщин, семьи и демографии при Президенте РФ, Комиссия по делам 
женщин при Председателе Правительства РФ, Центр гендерной экспертизы при Совете Феде-
рации. Ни в одной концепции развития страны не присутствует тезис о развитии равных воз-
можностей мужчин и женщин»[9, с. 95] 
        В результате  бурной общественной дискуссии Стратегия  была  все-таки принята. В кон-
сервативных кругах этот документ вызвал резко отрицательную реакцию. Как  отметила один 
из главных критиков  всех инициатив по гендерному равноправию Людмила Рябиченко « весь 
этот цирк со «Стратегией в интересах женщин» - отнюдь не фантазия наших доморощенных 
комсомолок, а результат переработки инструкций международных организаций, где правят бал 
отнюдь не лица, разделяющие «российские традиционные духовно—нравственные ценно-
сти»[10].  
         Тем не менее, за последние 20 лет это первый крупный стратегический документ, посвя-
щённый анализу и решению проблем женщин как отдельной социальной группы и  поэтому он 
заслуживает внимания. Надо отметить, что в этом документе ни разу не употребляется термин 
«гендер».  Главный принцип стратегии: права женщин признаются неотъемлемой частью об-
щих прав человека. Права и свободы мужчины и женщины равны и определяются не только 
Конституцией РФ, но и "общепризнанными принципами и нормами международного права, 
международными договорами Российской Федерации".  
 

ЛИТЕРАТУРА 
 1. Национальная стратегия действий в интересах женщин на 2017–2022 гг. Распоряжение 

Правительства РФ от 8 марта 2017 г. № 410-р. URL: 
http://eawfpress.ru/about/organizatsiyam/strategia2017.php -(дата обращения -30.11.2018)  

 2. Кабайкина О. В. Социологический анализ законодательных актов о правах женщин в 
России // Теория и практика общественного развития (электронный журнал) (из перечня ВАК) 
Включён в РИНЦ ISSN: 1815-4964. — 2018. — № 3. — С. 28–30. 
           3. Skorniakova S.S., Safonova A.S. The Affinity of Gender Stereotypes and Political Culture of 
Society: from Discrimination to Equal Rights// European Proceedings of Social & Behavioural Scienc-
es EpSBS. RPTSS 2017. International Conference on Research Paradigms Transformation in Social 
Sciences 18 - 21 may 2017.  Tomsk Polytechnic University. Published by the Future Academy. 2017. 
Volume XXXV (35). Р. 1129-1135. eISSN: 2357-   1330. Doi 
http://dx.doi.org/10.15405/epsbs.2018.02.133- (дата обращения -30.11.2018 ) 
             4. Skorniakova S.S., Safonova A.S. Gender stereotypes of the political culture of modern Rus-
sian society // Humanities and Social Sciences in Europe: Achievements and Perspectives. The 1st In-
ternational symposium proceedings (January 25, 2018), Premier Publishing s.r.o. Berlin. 2018. Pp. 
112–117. 
             5. Шерстнева Н.А. Апории критики равноправия женщин и мужчин (на примере моби-
лизации движения «Семья,любовь,Отечество» против закона о гендерном равенстве)  //Вестник 
Томского государственного университета. Философия. Социология. Политология.2013.№1(21) 
с.226-235. 
            6. Скорнякова С.С.Политическая культура современного российского общества: транс-
формация гендерных стереотипов.// Научно-технические ведомости СПбГПУ. Гуманитарные и 
общественные науки. 4(160) 2012 с.152-156. 
           7. Гендерная эпидемия. URL:    http://ruskline.ru/news_rl/2012/01/24/ gendernaya_epidemiya 
-(дата обращения -30.11.2018 ) 



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

121 
 
 

           8. Народный собор. Депутат Мизулина открывает дорогу содомитам URL: 
http://ruskline.ru/news_rl/2012/01/27/deputat_mizulina_otkryvaet_dorogu_sodomitam-(дата обраще-
ния -30.11.2018 ) 
           9. Скорнякова С.С.Информационная война против проекта закона о гендерном равнопра-
вии в 2012 году в российских СМК. // Петербургская весна культуры. Материалы XIV между-
народного форума. СПб.,2016. С. 93-96. 
           10. Рябиченко Л. А как же традиционные ценности? URL: 
http://www.stoletie.ru/obschestvo/a_kak_zhe_tradicionnyje_cennosti_956.htm--(дата обращения -
30.11.2018 ) 
 
 
УДК 658.589 
 
СОЗДАНИЕ НЕОБХОДИМЫХ УСЛОВИЙ ДЛЯ ВНЕДРЕНИЯ ТАЙМ-МЕНЕДЖМЕНТА 

НА ПРЕДПРИЯТИЯХ РФ 
CREATING FAVORABLE CONDITIONS FOR THE INTRODUCTION OF TIME 

MANAGEMENT ON THE RUSSIAN ENTERPRISES 
О.А. Смирнова  

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 
(Санкт-Петербург, Россия) 

Olga Al. Smirnova 
Peter the Great St. Petersburg Polytechnic University, 

 (Saint-Petersburg, Russia)  
 

Аннотация: Данная статья посвящена проблемам внедрения тайм-менеджмента на 
предприятиях РФ. В  настоящее время каждый руководитель стремится к увеличению 
производственных мощностей и повышению эффективности производства с сохранением или 
даже снижением издержек. Почему эти проблемы являются наиболее важными? Неотъемлемым 
фактором производства являются работники и заменить их полностью автоматизированными 
приборами не представляется реальным. А учитывая изменения в трудовой деятельности 
человека в целом, грамотная работа с рабочими кадрами может оказаться наиболее простым 
способом максимизации производственных показателей эффективности при минимальных 
затратах. Однако, существуют системы, которые позволяют организовать управление всеми 
ресурсами предприятия в данном ключе. Но как и любые инновационные внедрения, эти 
системы требуют определенных условий для своей реализации.  

Abstract: This work is devoted to the problems of implementation of time management on the 
Russian enterprises. Currently, each leader seeks to increase production capacity and improve 
production efficiency while maintaining or even reducing costs. Why these problems are the most 
important? The integral factor of production is employees and replace them with fully automated 
devices is not feasible. Given the changes in the labor activity of the person as a whole, competent 
work with the labor force may be the easiest way to maximize production performance at minimum 
cost. However, there are systems that allow you to organize the management of all resources of the 
company in this way. But as with any innovative implementation, these systems require certain 
conditions for its implementation 

Ключевые слова: КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ, ТАЙМ-МЕНЕДЖМЕНТ, 
БЕРЕЖЛИВОЕ ПРОИЗВОДСТВО, ТИМБИЛДИНГ, ВРЕМЕННЫЕ ЗАТРАТЫ ТРУДА, 
ЭФФЕКТИВНОСТЬ ПРОИЗВОДСТВА, ПРОФЕССИОНАЛЬНОЕ ВЫГОРАНИЕ.  
1. Единство предприятия — фундаментальная основа функционирования системы тайм-
менеджмента. 
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2. Все ресурсы предприятия подлежат строгому планированию и регулярному контролю. 
3. Учет человеческого фактора сотрудника. 

Keywords: COMPETITIVENESS, TIME - MANAGEMENT, LEAN PRODUCTION, TEAM 
BUILDING, TEMPORARY LABOR COSTS, PRODUCTION EFFICIENCY, PROFESSIONAL 
BURNOUT. 
1.The unity of the enterprise - the fundamental basis of operation time management system. 
2.All enterprise`s resources are subject to strict planning and regular monitoring. 
3.Human Factor of employee is on account.  

 
В современных экономических условиях предприятия вынуждены пребывать в 

постоянных поисках инновационных решений задач ради поддержания  своей высокой 
конкурентоспособности. Самыми популярными решениями являются разработка уникальных 
современных технологий, поиск и закупка высококачественного сырья, строгий конкурсный 
отбор персонала, создание безотходного цикла производства, использование научных методов 
оценки качества предоставляемых услуг, регулярное проведение статистического и 
маркетингового анализа состояния рынка. 

Однако, за последние пару лет среди руководителей возрос интерес к бережливому 
производству (также известен как Lean Production), а именно к инструментам тайм-
менеджмента. 

Бережливое производство - представляет собой подход к управлению организацией, 
направленный на повышение качества работы за счет сокращения потерь. Этот подход 
распространяется на все аспекты деятельности – от проектирования и производства, до сбыта 
продукции [1]. 

Тайм-менеджмент – технология организации времени и повышения эффективности его 
использования [2]. 

Внедрение любой новой технологии сопровождается определенным риском возникнове-
ния ситуации, при которой задачи будут решены менее эффективно, чем ожидалось. Тайм-
менеджмент нуждается в особо тщательном планировании и подготовке. Минимизация нега-
тивных рисков требует создания благоприятных условий в момент планирования преобразова-
ний. 

Подготовка реализации системы тайм-менеджмента должна удовлетворять следующим 
основным критериям: а) все сотрудники предприятия — единомышленники, у всех общая идея, 
общие стремления; б) все возможные ресурсы компании планируются, учитываются и контро-
лируются постоянно; в) создание комфортных условий работы сотрудникам. 

Объединение сотрудников компании общей идеей, общими стремлениями является прак-
тически основополагающим фактором для полноценного функционирования системы тайм-
менеджмента. Наиболее эффективным средством при достижении данной цели является тим-
билдинг. 

Тимбилдинг — термин, обычно используемый в контексте бизнеса и применяемый к ши-
рокому диапазону действий для создания и повышения эффективности работы команды. 

Говоря об эффективности методов тимбилдинга, следует отметить ряд условий, при ко-
торых их применение не даст результатов, а именно: компания в своём развитии не миновала 
этап делового администрирования, не наладила системы материального и нематериального 
стимулирования,  организационная структура фирмы не устоялась. 

Для эффективного функционирования системы тайм-менеджмента важным критерием 
является постоянное повышение и сохранение профессиональной квалификации каждого 
сотрудника и всего предприятия в целом. Затраты на контроль данного аспекта намного ниже,  
чем затраты на поиск и подготовку новых квалифицированных кадров. 

Философия системы тайм-менеджмента ориентирована не только на повышение 
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эффективности производства, но и на создание психологически и физически благоприятных 
условий труда для человека. 

Таким образом, для поддержания высокой конкурентоспособности эффективным 
методом является тайм-менеджмент. Для его успешной реализации необходимо соблюдать 
определенными условия, основными из  которых являются создание общих стремлений среди 
сотрудников компании, тотальный контроль всех ресурсов и поддержание двух ориентиров в 
построении производственной политики – высокая эффективность производства и 
максимальной комфорт сотрудника. 

Внедрение системы тайм-менеджмента упрощено для современного руководителя тем, 
что инструменты, помогающие удовлетворить все вышеперечисленные условия уже изобретены 
и ими активно пользуются как отечественные так и зарубежные предприятия. Это тимбилдинг, 
различные методы учета временных затрат сотрудников, активное изучение и профилактика 
профессионального выгорания. 

Однако, не стоит забывать о том, что не смотря на наличие готовых методов и 
инструментов, проблемы внедрения тайм-менеджмента все равно возникают на предприятиях с 
завидной периодичностью. Объясняется это, как правило, ошибкой при планировании 
реализации системы. Например, жесткий контроль трудовой деятельности резко сменился 
огромным количеством тимбилдинг-мероприятий. Подобный порядок действий может привести 
не к повышению производительности труда, а к ее резкому упадку. 

В заключении хотелось бы отметить, что внедрение системы тайм-менеджмента 
требует не только определенных условий для реализации, но и тщательного планирования, 
подготовки и возможно тестовых периодов для некоторых методов и инструментов. 

 
ЛИТЕРАТУРА 
1. Вумек Джеймс П., Джонс Даниел Т. Бережливое производство. Как избавиться от потерь 
и добиться процветания вашей компании. — М.,: «Альпина Паблишер», 2011. ISBN 978-5-9614-
1654-1; 
2. Кови С.    Семь навыков высокоэффективных людей. М., 1990  
 

УДК 659.1 
 

НЕЙРОМАРКЕТИНГОВЫЕ ПРИЕМЫ В БЛОГГИНГЕ 
НА ПРИМЕРЕ РЕКЛАМНЫХ БЛОГОВ 

NEUROMARKETING RECEPTIONS IN BLOGGING ON THE EXAMPLE 
OF ADVERTISING BLOGS 

 
Ю.Б. Сырбу 

Санкт-Петербургский Политехнический университет Петра Великого              
(Санкт-Петербург, Россия) 

J.B. Syrbu 
Peter the Great St. Petersburg Polytechnic University, 

(Saint-Petersburg, Russia) 
М.Ю. Абабкова, 

Санкт-Петербургский политехнический университет Петра Великого 
(Санкт-Петербург, Россия) 

M.Yu. Ababkova,  
Peter the Great St. Petersburg Polytechnic University, 

 (Saint-Petersburg, Russia)  
 



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

124 
 
 

Аннотация. В статье представлена информация об использовании главных нейромарке-
тинговых приемах и того, как они влияют на восприятие блога посетителя. Также приведены 
примеры рекламных блогов, на которых можно проследить влияние тех или иных нейромарке-
тинговых приемов на восприятие посетителей блога. Нейромаркетинговые приемы в совокуп-
ности с блоггингом являются актуальной темой, поскольку их использование применяется для 
привлечения целевой аудитории и влияют на увеличение конверсии блога. Несмотря на то, что 
нейромаркетинг - относительно новая наука, однако она позволяет уже сейчас учитывать под-
сознательные реакции людей для привлечения целевой аудитории. А стремительное развитие 
блога лишь подогревает интерес к связи нейромаркетинга и блоггинга. В качестве примеров в 
статье были выбраны рекламные блоги, которые оценивались по выявленным нейромаркетин-
говым приемам. 

Abstract. The article provides information on the use of the main neuromarketing techniques, 
how they affect the visitor’s blog perception. There are also examples of advertising blogs where you 
can trace the influence of certain neuromarketing techniques on the perception of blog visitors. Neu-
romarketing techniques in conjunction with blogging are topical subject, since the use of these tech-
niques in a blog is used to attract the target audience, and the neuromarketing techniques mentioned 
also affect the increase in blog conversion. Despite the fact that neuromarketing is a relatively new sci-
ence, however, it already allows you to significantly reduce the time to adopt the correct action algo-
rithm to attract the target audience. And the rapid development of a blog only stirs interest in neuro-
marketing and blogging. In this regard, it is best to consider this connection by example. As examples, 
advertisements were selected that were evaluated by identified neuromarketing techniques. 

Ключевые слова: БЛОГ, НЕЙРОМАРКЕТИНГ, БЛОГГИНГ, ВОСПРИЯТИЕ БЛОГА. 
Keywords: BLOG, NEUROMARKETING, BLOGGING, BLOG PERCEPTION. 
 
На сегодняшний день ведение блога уже является самостоятельной деятельностью в Ин-

тернете, не зависящей от самого сайта компании. Дело в том, что блоггинг обособился в связи с 
высокой эффективностью, так как лояльность потребителей при подписке к новостям от блога 
гораздо надежнее, чем, например, при постоянном поиске сайта компании. К тому же если блог 
ведется с отсылкой на новости из сферы своей деятельности, а не только на рекламу собствен-
ной деятельности и новости компании, вырастает заинтересованность среди пользователей, по-
скольку они не видят постоянной и навязчивой рекламы [1]. При этом на подсознательном 
уровне у посетителей откладывается в памяти данная компания, что она делает, и вполне воз-
можно, что при необходимости они воспользуются продукцией или услугами именно данной 
компании.  

В целом возросшую популярность блогов можно отнести также к использованию нейро-
маркетинговых приемов, которые применяется для привлечения целевой аудитории. Именно на 
это стоит обратить особое внимание, поскольку совокупность нейромаркетинговых приемов 
при ведении блога определяют актуальность выбранной темы.  

Для того чтобы блог стал успешным, наличие только интересного контента становится 
недостаточным, поскольку люди стали информационно перегруженными и менее вниматель-
ными. Поэтому чтобы они все-таки прочитали контент необходимо сосредоточиться на том, как 
сделать так, чтобы посетитель остался в блоге и начал им активно пользоваться. Нейромарке-
тинг помогает понять алгоритм принятия решения потребителем на уровне подсознания [2].  

В связи с этим целью исследования является определение эффективных нейромаркетин-
говых приемов блоггинга на примере различных рекламных блогов. Отсюда складываются сле-
дующие задачи: поиск и выявление главных нейромаркетинговых приемов, использование дан-
ных приемов в блогах, а также влияние нейромаркетинговых приемов на восприятие посетите-
лей блогов. 
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Как уже говорилось, контент является важной, но не определяющей стороной, привлека-
ющей потенциальных клиентов. Для того чтобы понять, как работает нейромаркетинг в блог-
гинге, было решено выбрать несколько блогов, на которых можно увидеть влияние составляю-
щих нейромаркетинга.  

Были выбраны блоги с различной тематикой, на примере которых можно увидеть исполь-
зование нейромаркетинговых приемов в действии. При этом выбирались блоги так или иначе 
имеющие отношение к сфере рекламы и PR. Для оценки блогов были выбраны такие факторы, 
влияющие на восприятие блога, как: правило пяти секунд, содержание поста, заголовки, про-
стой и привычный дизайн. 

Прежде всего стоит отметить, что существует правило пяти секунд. Согласно этому пра-
вилу именно в течение пяти секунд пользователь решает остаться ему в блоге или нет, поэтому 
очень важно успеть за столь короткое время заинтересовать посетителя. Исходя из этого прави-
ла, можно сказать, что первое впечатление от блога играет ключевую роль. Именно поэтому все 
в блоге должно быть органично и правильно сформатировано, ведь за пять секунд человек ви-
дит лишь общую картину без вникания в контент. 

По словам Даниэля Канемана, лауреата Нобелевской премии по экономике «за примене-
ние психологической методики в экономической науке, в особенности — при исследовании 
формирования суждений и принятия решений в условиях неопределённости», человек прини-
мает решения посредством сознательной и бессознательной части мышления [3]. При чем на 
последнюю (бессознательную) приходится около 90% всех принимаемых решений, в то время 
как сознательная часть подстраивается под первое впечатление бессознательной части мышле-
ния. Поэтому очень важно, чтобы за эти пять секунд пользователь понял: о чем блог, о чем ста-
тья, на которую он перешел, какова ценность и польза предложенной информации [4]. Так, при 
переходе в блог 1PS и TexTerra становится сразу ясно, что они специализируются на специфике 
онлайн-маркетинга, т. е. абсолютно понятна тематика блога [5, 6], а также видно, что его кон-
тент уникальный. 

 
Рисунок 1 – Блог по интернет-маркетингу 1PS 

 
Заголовки поста играют одну из ключевых позиций, так как именно они первыми привле-

кают внимание. В связи с этим они должны быть краткими, емкими, содержательными и инте-
ресными. Под интересным заголовком подразумевается, что помимо того, что заголовки долж-
ны точно отражать тему статьи, они также должны привлекать внимание посетителей блога [7]. 
Учитывая, что довольно сложно сделать заголовок интересным, необходимо прибегать к игре 
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слов, ассоциациям, все то, что сможет сделать заголовок «цепляющим», но при этом отражаю-
щим тематику статьи. Например, в блоге Дениса Каплунова интересно обыгрывается игра слов, 
вроде «30 правил копирайтинга для тех, кто в танке…» или «Как продающим текстом разжечь 
огонь в сердце клиента» из блога Агентство продающих текстов Дмитрия Кота [8, 9]. Опреде-
ленно данные заголовки привлекают внимание на глубинном уровне, чем естественно пользу-
ются блоггеры для привлечения взыскательных пользователей сети Интернет. 

Естественно необходимо учитывать свою главную целевую аудиторию, поэтому писать 
необходимо для так называемых «сканеров». В большинстве своем все пользователи относятся 
к типу «сканеров», т. е. они бегло просматривают страницу, и, если их заинтересовала статья, 
начинают ее читать досконально и внимательно [10]. Соответственно нужно строить ведение 
блога таким образом, чтобы «сканер» остался в блоге и продолжил дальнейшее ознакомление. 
Для этого необходимо правильно выстраивать структуру блога: писать привлекательные заго-
ловки, использовать подзаголовки, делать акцент на важной информации, доносить с первых 
строк ценность и полезность от прочтения статьи, а также использовать различные виды муль-
тимедиа, инфографики, картинки и т. д. Если у блога Adventum присутствует все выше пере-
численные аспекты, то у блога i-Media есть лишь некоторое из перечисленных, а все из-за не-
грамотного дизайна блога [11,12]. 

 

 
Рисунок 2 – Блог агентства интернет-рекламы i-Media 

 
Использование простого и привычного дизайна вызывает удивление, ведь у людей есть 

прочное представление того, что блоги, связанные с рекламой должны быть яркими и очень не-
обычными. Однако все совершенно наоборот: согласно проведенному исследованию видеохо-
стинга Youtube, пользователей привлекает привычный и простой дизайн [4]. Подразумевается, 
что у каждого пользователя есть некий шаблон того, как должен выглядеть блог той или иной 
тематики, и в случае несовпадения с ожиданиями посетителя может произойти отторжение, т. е. 
пропасть интерес и сложиться отрицательное впечатление.  

Под простым дизайном имеется в виду то, что в погоне за привлечением пользователей 
сети, в блогах начинают использоваться разнообразные виджеты, разделы и сложные для пони-
мания людей нововведения, которые усугубляют ситуацию тем, что посетители просто не по-
нимают, как этим разнообразием пользоваться [4]. Разумеется, что у пользователей нет желания 
и времени тратить на это свои усилия. Поэтому необходимо сохранять баланс, структурируя 
свой блог таким образом, чтобы его юзабилити и дизайн были понятны любому посетителю, 
попавшему в блог. Как правило, почти все современные блоги имеют некое понимание, как 
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должен выглядеть презентабельный блог. К примеру, блоги Бирс и Идеономика отвечают всем 
заявленным параметрам [13,14]. 

 
Рисунок 3 – Блог Идеономика 

 
Естественно без качественного контента не может обойтись даже самый красивый блог, 

ведь если удалось привлечь внимание посетителя блога, то надо и доказать ценность прочтения 
информации в блоге. Содержание поста включает в себя довольно много аспектов, но к глав-
ным можно отнести: шрифт, цветовые акценты, захват внимания и читабельность текста. 

Нельзя недооценивать важность шрифтов, ведь согласно исследованиям, шрифт ниже 10 
кегля считается нечитабельным, поскольку нервной системе человека необходимо больше вре-
мени на обработку такого мелкого шрифтах [4]. К тому же, не стоит забывать сочетание шриф-
та с тематикой блога, например, если это консервативный блог о семейных ценностях, выбира-
ется соответствующий классический шрифт и наоборот. 

Несмотря на всю многогранность возможностей применения различного цвета текста, че-
ловеку по-прежнему легче воспринимать черный текст на белом фоне [10]. Безусловно цвето-
вые акценты должны быть, ведь они делают статью более интересной и запоминающейся. Од-
нако стоит помнить о том, что цвет уместен при подчеркивании заголовков, подзаголовков и 
важной информации. Тот же принцип применим к размеру шрифта: важная информация выде-
ляется более крупным шрифтом, а основной текст более мелким шрифтом. Также стоит отме-
тить, что некоторые цветовые сочетания имеют абсолютно другие значения в разных культу-
рах, что тоже следует учитывать, если блог ориентирован не только на локальный рынок, но и 
на международный. Захват внимания подразумевает собой элементы, выделенные ярким цве-
том, которые вынуждают посетителя выполнить какое-то необходимое действие, например, те-
ги или призывы к действию. 

Читабельность текста напрямую влияет на восприятие предоставленной информации. Со-
ответственно текст должен быть разборчивым, с пробелами, отступами, а также легко читаем 
[4]. 

Именно совокупность всех этих аспектов помогает сделать контент блога интересным и 
запоминающимся. Ведь про наполнение контента блога говорится много в разных источниках: 
о том, как и что писать, то про форматирование и дизайн часто забывают, не осознавая, какую 
важную роль играет эти аспекты в продвижении и восприятии ресурса у посетителей. Блоги i-
Media и Агентство продающих текстов Дмитрия Кота не отвечают данным критериям, из-за че-



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

128 
 
 

го содержание статьи теряет свою ценность. Особенно заметно это во втором блоге, ведь 
Агентство продающих текстов Дмитрия Кота направлено непосредственно на специалистов, 
связанных с текстами. Из-за мелких размеров шрифтов, плохо расставленных цветовых акцен-
тов и низкой читабельности текста данный блог вызывает у читателя лишь отрицательные эмо-
ции [9,12].  

Исходя из всего вышесказанного, можно заключить, что в целом все современные блоги 
уделяют внимание своему дизайну и форматированию для привлечения целевой аудитории. 
Однако некоторые блоги недостаточно уделяют внимание психологии восприятия интернет 
информации, что значительно снижает положительное восприятие блога. С точки зрения 
нейромаркетинговых приемов стоит отметить, что данные методы еще только входят в мир ин-
тернет-маркетинга, поэтому сложно говорить о том, насколько хорошо владеет этими приемами 
тот или иной блог. Фактически, кто раньше овладеет всеми преимуществами нейромаркетинго-
вых приемов в блоггинге, тот и будет получать как наибольшую конверсию, так и наибольшую 
лояльность пользователей. Поэтому все зависит от того, готовы ли блоггеры пойти новым 
нейромаркетинговым путем или пойти проторенной дорогой.  
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Аннотация. В данной работе на примере социологического исследования студентов 

СПбПУ Петра Великого рассматривается политическая активность современной студенческой 
молодежи. Раскрывается сущность политической активности. Рассматриваются субъективные 
факторы политической активности молодежи, в том числе и протестной ее формы. Приводятся 
результаты опроса студентов Политехнического университета, которые свидетельствуют о не-
высоком уровне протестной политической активности студенческой молодежи.  

Abstract. This paper focuses on political activism of modern youth. It is based on the results of 
sociological research of Peter the Great Polytechnic University students. It demonstrates the mane 
principles of political activism. Subjective factors of youth´s political activism including political pro-
test are investigated. Results of sociological research of Polytechnic university students are given. 
They demonstrate not so high level of political protest activism among youth.    
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ДЕНТЫ, ФАКТОРЫ ПОЛИТИЧЕСКОЙ АКТИВНОСТИ.  
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Политическая активность может рассматриваться как часть политической культуры, 

позволяющей политическим активистам мобилизовать ресурсы информационно-
коммуникационных технологий для выражения и продвижения общественно значимых инициа-
тив [1, с. 185-186]. 

Демократические принципы актуализации политического диалога акторов политиче-
ской системы общества повышают интерес к изучению ценностных смыслов гражданского ак-
тивизма [2, с. 489].  В этой связи повышается интерес к исследованию социокультурных факто-
ров [3] общественной деятельности и исследования целового комплекса явлений, относящихся 
к этой стороне функционирования политической культуре. С учетом исторического опыта 
можно констатировать формирование новых параметров политической коммуникации. Об этом 
свидетельствуют дискуссии в научном сообществе [4; 5; 6; 7]. 

 В научной литературе выделяют множество факторов политической активности. Так, 
например, выделяя субъективные факторы протестных настроений, О.И. Габа перечисляет сле-
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дующие: «опыт участия в протестных акциях, наличие социальной установки на протест, не-
удовлетворенность условиями жизни, потребностей и недовольство сложившейся ситуацией, 
неоправдавшиеся ожидания, положительное и некритичное отношение к лидеру протестного 
движения, недоверие к основным социальным институтам, структурам власти и политическим 
лидерам, низкий уровень политической компетентности, негативная оценка политической ситу-
ации на различных уровнях, осознание и понимание социально-экономических, политических и 
социокультурных проблем; уверенность в эффективности протестных форм поведения, уверен-
ность в собственной политической эффективности, потеря собственной значимости и принад-
лежности к группе, осознание разрыва между ожиданиями и средствами их реализации и фик-
сация наличия этих средств у других и отсутствия у себя, осознание идей равенства и демокра-
тического участия в политической жизни, разрыв между ценностными ориентациями проте-
стующих и «вектором» развития государства, преобладание протеста над активной адаптацией» 
[8, с. 51-52].   

В мае-июне 2017 года в СПбПУ Петра Великого проводился социологический опрос на 
тему «Студенты и политика», включающий блок вопросов, нацеленных на выявление отноше-
ния студентов к разным формам политической активности. Методика исследования подразуме-
вала очное раздаточное анкетирование, проведенное на основании случайной репрезентативной 
выборки с такими контролируемыми параметрами, как уровень образования, институт, курс. 
Выборка составила 1500 студентов, генеральная совокупность – 15 000 человек, ошибка выбор-
ки – 2,4%.  [9, с. 47-94]. 

Для того, чтобы выяснить отношение студентов к разным формам политической актив-
ности, им были предложены вопросы о том, интересуются ли они политикой, считают ли себя 
политически активными, о наиболее приемлемой для них форме политической активности, о 
факторах привлекательности общения в сети интернет, об эффективности проведения демон-
страций и акций протеста как способа влияния на властные структуры, о возможности проведе-
ния в Санкт-Петербурге массовых акций протеста, о том, являются ли они волонтером какой-
либо общественно-политической организации и если да, то какой,  о желании участвовать в 
принятии важных для страны, региона, местного сообщества решений посредством электронно-
го голосования, о том, считают ли они выборы в России действенным механизмом смены поли-
тических элит,  о значимости для них президентских выборов 2018 года.  

Что касается социально-политической активности в целом, то исследование показало, 
что политикой интересуются 53% студентов, не интересуются - 29% и 18% затруднились с от-
ветом, а политически активными себя считает четверть от интересующихся политическими во-
просами или 13% опрошенных.  

Большая часть респондентов (67%) не склонна проявлять политическую активность, 
20% затруднились с ответом на вопрос о том, считают ли они себя политически активными. Это 
можно объяснить тем, что политически активных индивидов всегда меньше (13%), чем тех, кто 
только интересуется вопросами общественно-политической жизни.  

В числе наиболее приемлемых форм политической активности 66% студентов отмети-
ли отслеживание политических новостей в сети интернет, 39% - голосование на выборах, 35% 
следят за социально-политическими и социально-экономическими новостями в традиционных 
СМИ, к которым можно отнести телевидение, радио, в печатную прессу. Из других традицион-
ных форм политической активности 20% предпочитает «участие во встречах с депутатами», 
19% - «участие в дискуссиях на социально-политические темы на научных конференциях», 17% 
- «написание обращений в различные органы власти», 14% - активность в рамках какой-либо 
политической организации (партии или движения), 7% указали на «сочувствие какой-либо по-
литической организации».  
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Ответы на вопрос об электронном голосовании, выявили то, что большинство опро-
шенных (59%) хотели бы иметь и использовать такую возможность участия в принятии реше-
ний, 18% - не хотели бы и столько же затруднились ответить.   

Более того, политическая коммуникация в интернете становится все более популярной 
среди молодежи. В частности, А.С. Сафонова указывает на то, что важную роль в активизации 
политического потенциала современной молодежи играют такие феномены, как сетевой трол-
линг (деструктивная форма сетевого общения, предполагающая использование приемов, в гру-
бой форме отвлекающих участников дискуссии от существа обсуждаемого вопроса), астро-
турфинг (инструмент создания ложного общественного мнения в интернете, используемого по 
желанию манипулятора), хейтерство (ведение интернет-дискуссиий на основе лжи, разжигания 
ненависти), грассрутинг (создание инициативных движений «снизу», без вмешательства влия-
тельных политических сил, что можно считать инструментом формирования гражданского об-
щества) и другие. Исследователь А.С. Сафонова утверждает, что многие из этих технологий 
участия в формировании политической повестки в интернет пространстве свидетельствуют о 
том «современная молодежь не обладает столь высоким уровнем политической грамотности, 
чтобы объективно оценивать значимость распространяемой политической информации» [10, с. 
32]. О.И. Габа также отмечает низкий уровень политической компетентности в числе субъек-
тивных факторов политической активности» [8, с. 51-52].   

Важным аспектом активности молодежи также является волонтерская и добровольче-
ская деятельность. Только 15% опрошенных отметили, что они являются волонтерами различ-
ных общественно-политических организаций, среди которых почти в равных долях указыва-
лись благотворительные, зоозащитные, экологические и градозащитные организации. Еще од-
ним показателем активности молодежи является ее деятельность на различных краудсорсинго-
вых площадках в интернете. В частности, С.С. Скорнякова отмечает, что именно добровольцы 
и волонтеры часто используют интернет-платформы, социальные сети для выстраивания ком-
муникации с целевыми аудиториями и установления обратной связи для привлечения большого 
количества ресурсов [11, с. 186-192]. Краудсорсинговые площадки также могут использоваться 
для выдвижения и продвижения различных гражданских инициатив (например, «Российская 
общественная инициатива»), для привлечения органов власти на разных уровнях к решению 
каких-либо проблем [12, с. 177-183].  

Более подробно рассмотрим политическую активность в сети интернет, чему был по-
священ отдельный блок вопросов. Результаты исследования показали, что для 11% студентов 
привлекательной формой политической активности является «участие в дискуссиях на полити-
ческие темы в социальных сетях» и для 5% - «ведение своего блога». Это не очень большие по-
казатели, учитывая почти 100%-ную вовлеченность студентов в этот вид коммуникации.  

В целом же, сеть интернет привлекает студенческую аудиторию по следующим причи-
нам. Подавляющее большинство опрошенных (85%) используют ее для быстрого поиска полез-
ной информации (не только на общественно-политические темы), 57% пользуются сетью в ка-
честве источника информации, альтернативного официальной точке зрения, 26% ценят «воз-
можность открыто высказывать свою позицию по различным вопросам, участвовать в дискус-
сиях», для 23% важно общение с друзьями и единомышленниками, 20% привлекает аноним-
ность общения в сети. 

Что касается собственно протестной политической активности, результаты проведен-
ного исследования выявили, что эффективным средством влияния на политику в нашей стране 
демонстрации и акции протеста считает 21% респондентов, а большинство (61%), считают их 
неэффективными в качестве инструмента воздействия на процесс принятия политических ре-
шений со стороны власти. 18% затруднились ответить на этот вопрос.  

Практически совпадет доля тех, кто считает эффективным проведение демонстраций и 
акций протеста с числом отметивших этот вариант как приемлемую для них форму политиче-
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ской активности -18%. Это свидетельствует о том, что потенциал протестной активности среди 
студентов Политехнического университета не слишком высок.  

Тут же стоит отметить, что большинство из тех, кто считает митинги эффективным 
средством влияния на политику оценивает их проведение в нашем городе как «вполне возмож-
ное». Если рассматривать результаты опроса всех респондентов, то большинство - 50% - счита-
ет проведение митингов в нашем городе «вполне возможным», 31% - маловероятным, а 17% 
затруднились ответить на этот вопрос.  

Теперь рассмотрим распределение ответов в блоке вопросов по выборам как форме ак-
тивности и отношению к ним.  

Отношение к выборам оценивалось по ответам на вопрос «Отметьте, с каким высказы-
ванием вы наиболее согласны». Почти половина опрошенных – 49% - считает, что «выборы в 
России ничего не решают, все предопределено заранее, они проходят нечестно», 15% полагают, 
что «выборы … являются действенным механизмом смены политических элит, они проходят 
честно», и 33% затруднились с ответом.  

Несмотря на это 57% опрошенных заявили о намерении участвовать в президентских 
выборах 2018 года, 22% могут не пойти на избирательные участки и 18% трудно ответить сей-
час на этот вопрос.  

Среди задач, которые студенты планируют решить с помощью участия в выборах, ва-
рианты 30% ответивших на этот открытый вопрос распределились следующим образом. Чаще 
всего встречались следующие ответы. Большинство из респондентов (30%) ставят перед выбо-
рами задачу «смены власти» (это составляет 9% от числа всех опрошенных). Также ребята хо-
тят «выразить свою гражданскую позицию» (23%), 14% планируют просто «выбрать президен-
та», 9% попытаются «улучшить качество, условия жизни», 7% намереваются «выбрать того, кто 
поддержит их интересы» и сохранить действующую власть, также некоторые (4%) хотят «сами 
использовать свой бюллетень» и «усилить борьбу с коррупцией» (3%). Есть и такие, кто убеж-
ден, что «выборы ничего не решат», но они все равно пойдут на них «наудачу» (4%). Также те 
или иные варианты ответа предложили 27% опрошенных. 

При ответе на открытый вопрос, среди задач, которые, по мнению опрошенных, невоз-
можно решить с помощью выборов в современной России, 20% ответивших на этот вопрос, 
указали следующие варианты: сменяемость власти, решение социально-экономических про-
блем, искоренение коррупции, реализация идеи социальной справедливости, изменение россий-
ского менталитета, выполнение политиками своих предвыборных обещаний и «никакие». 

Полученные данные свидетельствуют о том, что в молодежи заложен большой потен-
циал политической активности, в том числе и протестной, но он не всегда реализуется, прини-
мая во внимание незрелость ее политических оценок, нацеленность на самореализацию в раз-
ных сферах жизни, среди которых политика занимает не первое место. Но, несмотря на это, 
следуя за Д.Г. Поповым [13, с. 40-47] можно утверждать, что нарождающемуся гражданскому 
обществу в России и молодежи как его наиболее значимой части необходимо совместно фор-
мировать эффективные инструменты общественного контроля над действиями власти и процес-
сом принятия решений на всех уровнях властной вертикали. При этом не следует забывать, что 
важной задачей политической коммуникации является создание основанных на фактических 
данных и результатах научных исследованиях материалов, не позволяющих использовать ее 
для политических целей, не ориентированных на диалог общества и государства идти о разра-
ботке процедур, нацеленных на снижение конфликтогенности политического диалога при об-
суждении сложных проблем [14, с.1339-1346].  
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Актуальность. Новые информационно-коммуникационных технологий активизируют 
провоцируют масштабные изменения в социокультурных средах [1, c. 417]. Л И.Евсеева, В.В. 
Евсеев считают, что именно специфика развития коммуникации является направляющим фак-
тор развития социума [2, c. 22]. Коммуникативная среда становится базой разнообразных соци-
альных изменений [3, c. 110]. Она позволяют не только выражать себя, вступать во взаимодей-
ствие с разнообразными целями, вплоть до воздействия на политические институты [4, c. 489-
490]. К тому же инфокоммуникационные технологии способны сильно влиять на человеческую 
личность [5, c. 298]. 
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В современном мире очень популярны социальные сети. Практически у каждого человека 
есть своя страничка на том или ином интернет ресурсе. Как правило люди создают себе про-
филь для того, чтобы на них обратили внимание другие пользователи, для дальнейшего обще-
ния, дружбы.  Для этого они заполняют информацию о себе: указывают свой возраст, свои ин-
тересы, выкладывают свои самые лучшие фотографии, для того чтобы быть в центре внимания. 
Но, также у каждого на странице существует свой микроблог, где они делятся интересными но-
востями, публикациями. Как отмечает И. Г. Сидорова, социальные сети как особый жанр пер-
сонального дискурса сочетают в себе черты сетевых сообществ, форумов и ICQ, объединяя  в 
себе функцию самопрезентации, а также синхронной и асинхронной групповой и персональной 
коммуникации [6, c. 30]. И. Г. Шестакова отмечает, что социальные сети для многих людей за-
менили реальную жизнь [7, c. 176] 

В фокусе данного исследования находятся цитаты, которые пользователи у себя на стра-
нице. Причем попадая на личную страницу, цитата получает особый смысл, связанный с кон-
текстом. Данная цитата для личности – это девиз, с которым они идут по жизни, и который они 
пытаются донести до других пользователей [8, c. 68]. Персональная страница будет содержать 
не просто те идеи, которые разделяет или хочет продемонстрировать, что разделяет виртуаль-
ная личность, но которые задевают ее эмоционально [9, c. 151]. 

В основном, данные цитаты они берут с определенных публичных страниц, или их еще 
называют «цитатниками», которые также могут иметь конкретное направление. В данной ста-
тье исследуется вопрос, что больше всего цитируют люди, ведь по этим цитатам можно понять 
какие проблемы и истины волную их больше всего, так как абсолютных истин не существует 
[10, с. 380], поэтому можно найти цитату под любые требования. 

В ходе исследования были изучены цитаты в сети ВКонтакте. Для начала были отобраны 
4 самых популярных публичных страницы с цитатами: «Статусы Цитаты», «Цитаты и Стату-
сы», «Цитаты и Книги», «Великие Слова | Цитаты и Афоризмы». Общая численность пользова-
телей посещающих данные цитатники составляет 12,5 млн человек, при общей численности 
пользователей ВКонтакте 97 млн. человек, что составляет 12,8% от всей аудитории. Далее про-
вел анализ 400 постов с цитатами (по 100 постов с каждой публичной страницы): 

- 49% всех постов посвящены цитатам про любовь и отношения. В основном это цитаты о 
том, что нужно любить свою вторую половинку и быть ей верным. Однако много цитат от име-
ни обиженных на бывших любимых. («он тебя не достоин, не давай ему второго шанса, если 
любишь отпусти, а если бы любила, то никогда не отпустила») Таких цитат 60% от всех постов 
про любовь. 

- 9% от всех постов это цитаты про ненавистную каждодневную работу, постоянное пре-
одоление трудностей, в целом, это цитаты про тяготы обычной бытовой жизни. 

- Еще 8% это цитаты про смысл жизни и цитаты с нравоучениями, в основном, чаще всего 
это очевидность, написанная на фоне картинки с природой. 

- 6% отвоевали цитаты о том, что нужно оставаться собой в любых ситуациях, быть чело-
веком и не предавать своих близких. 

- 5% -  про мотивацию, (никогда не нужно сдаваться, и уверенно идти к своей цели как бы 
тяжело тебе не было). 

- 5% - про семью. 
- по 4% набрали цитаты про маму, детей и друзей,  
- по 2% про скоротечности жизни и времени;  счастье и надежду на что-то лучшее. 
Основные подписчики данных публичных страниц, 75% подписчиков женщины, 30% 

подписчиков не старше 21 года, 65% всех подписчиков не старше 30 лет. 
В группе под названием «Цитаты Великих» (с 533 тыс. подписчиков) несколько другое 

соотношение тем:  
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- 65% процентов от всех постов в этом паблике занимают цитаты с нравоучениями. Толь-
ко в основном используют слова не великих мыслителей прошлого, а современных актеров, 
шоуменов и др. Например: «Если каждое утро вы будете просыпаться с мыслью о том, что се-
годня обязательно произойдет что-то хорошее, так и будет. Уилл Смит». 

- Еще 20% это цитаты - мотивации, в которых читателя активно призывают к действию. 
- Оставшиеся 15% цитат невозможно объединить в одну группу, так как темы достаточно 

разнообразны (размышления о прошлом и будущем, о скоротечности жизни и др.) 
Аудитория данного паблика такова: 50% это мужчины, и 50% женщины, 37% пользовате-

лей не достигли 21 года. 
Другой вид страницы с цитатами — это «Рэп Цитаты», (903 тыс. подписчиков, 60% под-

писчиков мужчины, 28% пользователей не достигло 21 года). По тематике цитаты можно под-
разделить на следующие категории: 

- 35% цитат про любовь, в основном это цитаты о том, как парень любит свою девушку, 
потому что рэп исполнители по большей степени мужчины. 

- 15% - слова, касающиеся смерти (смерть на улицах серого города). 
- Еще 15% цитат призывают к борьбе за лучшую жизнь, либо к борьбе за выживание. 
- 10% высказываний посвящены серым, черным районам города, из которых всегда стре-

мятся выбраться главные герои цитат. 
- по 5% получили цитаты про: детей улиц, сложных подростков; деньги; беззаконие в 

высшем обществе; нелюбовь к полиции; близких друзей («братьев»). 
Еще одна группа, предлагающая цитаты - «Кино Цитаты» (507 тыс. подписчиков, из кото-

рых 60% и 40% занимают женщины и мужчины соответственно, 44% пользователей старше 21 
года). Был также произведен анализ 100 постов, результаты структурированы следующим обра-
зом: 

- 40% цитаты про отношения и любовь. Например: «Послушай! Не важно какая дерьмовая 
жизнь. Мы просто должны быть вместе, потому что любим друг друга. И хоть землетрясение, 
хоть потоп, я не выпущу твою руку, чтобы не произошло…» 

- 20% нравоучения, 
- по 10% набрали шуточные цитаты из фильмов; мотивирующие, призывающие к дей-

ствию; цитаты призывающие творить добро. 
-  5% получили: цитаты о том, что нужно быть самим собой в любой ситуации;  цитаты о 

самоуважении. 
Следующая группа это «Бизнес Цитаты» (139 тыс. подписчиков, из которых 52% женщи-

ны, 48% мужчины. 86% от всей аудитории старше 21 года). Анализ постов привел к следующим 
результатам: 

- 25% цитат о преодолении трудностей. Например: «За успех нужно платить. Практически 
все, кто достиг вершин, работали тяжелее и больше, более старательно учились и строили пла-
ны, больше жертвовали собой. Берти Чарльз Форбс». 

- 20% не касаются преодоления трудностей, а сразу говорят об успехах и победах. 
- 15% призывают действовать сейчас, не медлить. призваны вселять уверенность. 
- по 10% набрали цитаты про: то, что мысли и мечты материальны;  что нужно всегда 

расширять свои границы, горизонты; образование, (всегда нужно учиться и становиться умнее); 
честность и верность (честному бизнесмену легче вести дела с людьми). 

Также очень популярным оказался паблик «Цитаты tumblr» (642 тыс. подписчиков, 83% 
подписчиков женщины, 17% мужчины. 70% всей аудитории старше 21 года). Эта страница по-
священа «скитальцам с рюкзаками», поэтому авторы сочли необходимым выделить ее в от-
дельный вид цитатников. Анализ 100 последних постов привел к таким результатам: 

- 40% цитат про отношения и любовь. 
- 20% про самообман, иллюзии, не оправданные ожидания, страдания 
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- по 10% про честность и доброту и про счастье 
- по 5% про силу воли и стремление к лучшему,  дружбу; мечты и про Бога. 
Интересно, что ни в одном из наиболее популярных пабликов нет цитат про политику. 

Хотя многие исследователи подчеркивают важность данного коммуникативного дискурса сре-
ди населения [11, с. 56; 12, с. 83]. 

Анализ разнообразных страниц в социальной сети "ВКонтакте", содержащих цитаты, ко-
торые пользователи сети наиболее активно "репостят" на своих страницах.  показал, что боль-
шей популярностью пользуются цитаты про любовь и взаимоотношения, хотя в разных пабли-
ках есть свои оттенки смысла в связи со спецификой аудитории. Только в "Цитатах Великих" 
данная категория отсутствует. Также очень популярными являются цитаты, связанные с нраво-
учениями и мотивацией. Основными распространителями рассмотренных цитат являются мо-
лодые люди до 30 лет.  
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Аннотация Цель данной статьи - рассмотреть основные внешнеполитические задачи 
Китайской Народной Республики и проанализировать инструменты продвижения этих задач на 
целевую аудиторию – аудиторию зарубежных стран.  Для достижения заданной цели, автором 
были поставлены следующие задачи: выявление внутригосударственных институтов, занима-
ющихся разработкой внешней политики и ответственных за  формирование деятельности ин-
струментов продвижения внешнеполитических целей. И вторая задача - анализ двух инстру-
ментов – публичной дипломатии и партнёрства. Публичная дипломатия рассмотрена на приме-
ре информационной и культурной дипломатии, дипломатия обменов, финансовой дипломатии и 
дипломатии элит.  Партнёрство раскрыто на примере двусторонних отношений КНР со страна-
ми мира. В заключении автор делает вывод об эффективности данных двух инструментов и 
обозначает их основные особенности и отличия от инструментов других стран мира.   

Abstract: The purpose of this article is to consider the main foreign policy objectives of Peo-
ple's Republic of China and to analyze instruments of advance of these tasks on target audience – audi-
ence of foreign countries. For achievement of the purpose, the author set the following tasks: identifi-
cation of the interstate institutes which are engaged in development of foreign policy and instruments 
of advance of the foreign policy purposes and responsible for formation of theirs activity. The second 
task is the analyses of two tools – public diplomacy and partnership. Public diplomacy is considered 
on the example of information and cultural diplomacy, diplomacy of exchanges, financial diplomacy 
and diplomacy of elite. Partnership is disclosed on the example of the bilateral relations of the People's 
Republic of China with the countries of the world. In the sum author draws a conclusion about effi-
ciency of these two tools and designates their main features and differences from tools of other coun-
tries of the world.  

Ключевые слова   КИТАЙСКАЯ НАРОДНАЯ РЕСПУБЛИКА,  ВНЕШНЯЯ ПОЛИ-
ТИКА, НАЦИОНАЛЬНЫЙ ИНТЕРЕС, МЯГКАЯ СИЛА, ПУБЛИЧНАЯ ДИПЛОМАТИЯ, 
ПАРТНЁРСТВО,  СОТРУДНИЧЕСТВО, КОНТРОЛЬ.                              
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Место и роль КНР на мировой арене на сегодняшний день является интересной и попу-

лярной темой исследований в сфере международных отношений. Большая часть внимания сей-
час уделяется изучению Российско-Китайских отношений, торговой войне Китая и США, про-
екту Нового Шёлкового пути. Но что на сегодняшний день является целью внешней политики 
КНР? И не менее важный вопрос, - какими способами правительство Китая стремится донести 
свои цели до широкой аудитории, и как оно может убедить эту аудиторию принять такие внеш-
неполитические устремления. Объектом исследования в работе будет выступать современная 
внешняя политика Китая, а предметом исследования – методы её продвижения на целевую 
аудиторию. В Китае различают две основные целевые аудитории -  целевые страны и их ауди-
тория  и целевые группы (например, китайские общины за рубежом) [1].  

На сегодняшний день, в основе современных подходов китайских лидеров, а также ки-
тайских исследователей к определению внешней политики лежит принцип подчиненности 
внешней политики задачам национального развития и неразрывности внешней и внутренней 
политики [2]. Главной целью внешней политики КНР является обеспечение благоприятной 
международной обстановки для развития и модернизации КНР. Этот принцип был основой 
внешней политики КНР с момента начала политики реформ и открытости [3]. Зависимость КНР 
от внешнего мира определена необходимостью расширения торговли с внешним миром и обес-
печения доступа к инвестициям и технологиям для сохранения стабильных темпов роста китай-
ской экономики. Второй целью внешней политики КНР является укрепление солидарности раз-
вивающихся стран и вместе противостояния против империализма и колониализма. Китай все-
гда считал, что поддержка справедливых требований развивающихся стран и охрана солидар-
ности и сотрудничества среди развивающихся стран являются его международной обязанно-
стью. Каждый раз, когда развивающиеся страны переносят внешнюю агрессию и вмешатель-
ство, Китай готов оказать свою поддержку. Многие лидеры развивающихся стран рассматри-
вают Китай как «проверенного» и «надежного друга». [14] Третья цель - убеждение мирового 
сообщества в том, что экономический рост и военная модернизация КНР не представляют угро-
зы для интересов других стран. Это особенно сильно проявляется в дипломатии Китая в Цен-
тральной, Южной и Восточной Азии. Она направлена на установление сильных связей с госу-
дарствами данного региона.  Эти действия направлены на создание политического окружения, в 
котором США и их союзники не могли бы проводить политику по сдерживанию Китая.   Чет-
вертой целью внешней политики Китая является улучшение отношений с развитыми странами, 
чтобы способствовать общему прогрессу. На основе принципа мирного сосуществования Китай 
постоянно говорит об установлении и развитии отношений с развитыми странами, и расценива-
ет улучшение отношений с развитыми странами, и продвижение развития дипломатических от-
ношений, экономические и культурные обмены с другими странами как важную  задачу для 
Китая. И наконец, последняя цель внешней политики КНР – диверсификация доступов Китая к 
энергетическим ресурсам. Энергетический фактор приобретает все более высокую значимость 
во внешней политике КНР, этим и объясняется направленность дипломатии Китая на страны 
Африки, Ближнего Востока и Латинской Америки. Обеспечение энергетической безопасности 
КНР заключается в диверсификации, как источников углеводородного сырья, так и маршрутов 
его доставки [4].  

Пожалуй, один из самых «популярных», на сегодняшний день, способов проведения 
своей внешней политики любого государства – «мягкая сила». В действиях Китая (по большому 
счёту, как и любого другого государства на сегодняшний день) она выражена при помощи пуб-
личной дипломатии. Публичная дипломатия – это международные отношения вне традицион-
ной дипломатии. Это культивирование правительствами общественного мнения в других стра-
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нах; взаимодействие частных групп и интересов  одной страны с другими; процесс межкуль-
турных коммуникаций. Публичная дипломатия может быть определена как проведение между-
народных отношений правительствами стран через общественные СМИ и посредством деловых 
отношений с широким спектром организаций (политические партии, корпорации, торговые ас-
социации, профсоюзы, учебные заведения, религиозные организации, этнические группы, и так 
далее, включая влиятельных людей) в целях влияния на политику и действия правительств дру-
гих стран.  

Публичная дипломатия представляет собой действия, направленные на строительство 
долгосрочных отношений, защиту целей национальной внешней политики и лучшего понима-
ния ценностей и институтов собственного государства за рубежом. Публичная дипломатия 
продвигает национальные интересы и обеспечивает национальную безопасность путём изуче-
ния настроений иностранного общественного мнения, информирования его и воздействия на 
тех, кто это мнение формирует. Есть много методов и инструментов, которые используются в 
публичной дипломатии, такие как - слушание, поддержка, культурная дипломатия, дипломатия 
обмена и международное телерадиовещание. Любой вид публичной дипломатии направлен на 
определённую аудиторию, использует соответствующий этой аудитории язык и образы. Имен-
но это позволяет ей достичь намеченных политических целей. Цель публичной дипломатии - 
расширение диалога между гражданами своей страны и зарубежными партнерами. Это достига-
ется при помощи международных обменов, создании информационных программ, пропаганды 
своей культуры. [5]  

В Китае разработкой стратегий публичной дипломатии занимаются Департамент по 
общественным делам и пресс-канцелярия Госсовета КНР. Деятельность Департамента по обще-
ственным делам находится в введении Центрального Комитета Коммунистической партии Ки-
тая (ЦК КПК). Департамент занимается идеологической работой, контролем идеологического 
воспитания общества, созданием директив для образовательных учреждений и СМИ. Пресс-
канцелярия подчиняется напрямую Госсовету КНР. Основные задачи канцелярии это - распро-
странение информации о Китае в мире, отслеживание информации о Китае, появляющейся в 
зарубежных СМИ, проведение пресс-конференций, создание печатной и электронной продук-
ции по различным вопросам политики, культуры и социального развития Китая. Отвечая требо-
ваниям современного мира, в 2011 году была создана Государственная канцелярия по делам 
интернет-информации.  Канцелярия занимается продвижением совершенствования системы 
правового регулирования в сфере интернет-информации, ужесточением контроля за распро-
странением в Интернете информации, руководит планированием и разработкой заинтересован-
ными ведомствами программ, борется с нелегальными веб-сайтами. Канцелярия по делам ин-
тернет-информации работает совместно с Пресс-канцелярией Госсовета КНР. [12] 

Важную роль в реализации мероприятий публичной дипломатии играет Министерство 
иностранных дел КНР. Одна из функций министерства, заявленных на официальном сайте: «ор-
ганизовывать мероприятия публичной дипломатии, курировать дела иностранных журналистов 
и информационных структур, аккредитованных в Китае», а так же «управлять по доверенности 
Китайским народным обществом дружбы с заграницей». Например, в интервью министра ино-
странных дел Китая Ван И изданию «Renmin Ribao» представлены следующие задачи Мини-
стерства иностранных дел в сфере публичной дипломатии: строить отношения между держава-
ми нового типа и прилагать неустанные усилия для достижения долгосрочного мира во всем 
мире, укрепить структуру публичной дипломатии и институциональный механизм публичной 
дипломатии, создать более мирную, стабильную и процветающую среду вокруг Китая.[6] 

Эксперты выделяют пять категорий китайской публичной дипломатии: информацион-
ная дипломатия, культурная, дипломатия обменов, финансовая, и дипломатия элит. Информа-
ционная дипломатия  - всеобъемлющие коммуникационные действия для расширения осозна-
ния и поддержки политики страны, её  приоритетов и ценностей среди широкой публики зару-
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бежного государства. Внутренние СМИ Китая - один из главных инструментов, используемых, 
для общения с внешним миром и представлением своей позиции. КНР решает посредством 
СМИ следующие классические задачи: "формирование рынка массовой информации и выстра-
ивание отношений с медиасистемой; формирование имиджа государства; создание кадровых и 
организационных структур информационной политики; правовое обеспечение развития инфор-
мационной сферы; поддержание взаимовыгодных отношений с международными информаци-
онными структурами; обеспечение информационной безопасности государства и т.д".[15, С.62] 

 В «арсенале» Китая Центральное телевидение Китая (CCTV), которое ведёт трансля-
ции на английском (CCTV-9), испанском (CCTV-E), французском (CCTV-F), арабском (CCTV-
-и русском языках (CCTV-Русский). В 2010 году новостное агентство «Xinhua»  запу ,(العربیѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة
стило 24 часовой канал «English channel China Network Corp» (CNC). Также появились такие 
общественно-политические газеты как  «China Daily», «People’s Daily», «Global Times» и 
«Shanghai Daily». Однако, большая часть сообщений на этих каналах отражает только позитив-
ный вид китайской политики. Учитывая различия между пропагандируемым образом и реаль-
ной политикой – такие СМИ не самым позитивным образом сказываются на репутации Китая. 
В этом основная проблема китайской публичной дипломатии: несовместимость целевой ауди-
тории в странах Запада с предоставляемым информационным продуктом. Китай предлагает  
программы о китайской культуре и языке, которые переплетаются с идеологически обработан-
ными новостями. Однако аудитория Западных стран уже давно предпочитает получать боль-
шую часть  информации из Интернета и социальных сетей, по причине их открытости и воз-
можности выбора из огромного количества разнонаправленных источников. В Китае же осу-
ществляется строгий контроль над сетью и блокирует доступ к таким привычным для западной 
аудитории источникам новостей как  Facebook, YouTube, Twitter и другим. Кроме того, Китай 
эффективно использует Интернет. Для того, чтобы получить нужную информацию можно по-
сетить сайт нужного Министерства, для этого даже не нужно знать китайского языка – как пра-
вило, сайты переведены на различные языки мира. Многие из подобных сайтов создавались  
специально с целью пропаганды, управляет сайтами  Канцелярия по делам интернет – инфор-
мации. [16] 

Культурная дипломатия - действия направленные на способствование пониманию ки-
тайской культуры и её ценностей (культурные мероприятия, спортивные события, Институты 
Конфуция). К системе публичной дипломатии Китая также относится Министерство культуры 
и Министерство образования КНР. Сегодня культурные и образовательные обмены стали 
неотъемлемой частью публичной дипломатии. Одним из приоритетных направлений политики 
Министерства образования Китая является распространение китайского языка посредством от-
крытия Институтов Конфуция, деятельность которых направлена на «укрепление дружествен-
ных отношений с другими странами и понимание китайского языка и культуры в мире». В 2004 
году китайское руководство поставило задачу обеспечить возможность изучения китайского 
языка иностранцами по всему миру. Для этого и стали появляться центры по изучению китай-
ского языка и культуры – Институты Конфуция.  В настоящее время во всем мире действуют 
516 институтов Конфуция.[7]  

Обменная дипломатия - действия по социализации возможных будущих лидеров стра-
ны. Развитие из политических, профессиональных навыков (например, программы обмена по-
литической партии, обучение правительственных чиновников, академиков, студенческие про-
граммы обмена). Особенно успешно Китай занимается и привлечением иностранных студентов 
для обучения в Китае. Как пишет сайт «Xinhua» со ссылкой на информацию Министерства об-
разования КНР, в 2018 году общее количество приехавших в Китай на учебу иностранных сту-
дентов достигло 489,2 тыс. человек. Наиболее популярна учеба в Китае среди студентов из Рес-
публики Корея, Таиланда, Пакистана, США, Индии, России, Японии, Индонезии, Казахстана и 
Лаоса. При этом заметно растет популярность китайских вузов среди студентов из стран вдоль 
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«Одного пояса, одного пути». Их количество составило 317,2 тыч. человек, что на 11,58% 
больше, чем в 2017 году, что касается граждан самого Китая, то в  2017 году 31,2 тыс. человек 
за счет государства поехали учиться в 94 страны. 541,3 тыс. китайцев учились за границей за 
свой счет, их доля составила 88,97% от общего числа обучающихся за рубежом китайских сту-
дентов.[8] 

Финансовая дипломатия - официальная финансовая деятельность, позволяющая снис-
кать расположение страны - получателя, население или правительства страны (например, пря-
мая поддержка страны, облегчение долгового бремени / реструктуризация, программы гумани-
тарной помощи, инвестиции в инфраструктуру). Экономическая дипломатия КНР включает в 
себя торговлю,  активную инвестиционную деятельность, экономическую помощь, а также со-
здание зон свободной торговли. Один из известных проектов Китая – Новый Шёлковый путь – 
часть финансовой дипломатии. Одна из основных задач проекта - фонд развития инфраструкту-
ры для финансирования автомобильных дорог, железных дорог, портов, трубопроводов нефти и 
природного газа. Такой проект нужен чтобы расширить китайское влияние за границей и уве-
личить имидж Китая в роли  «благотворителя». Финансовая дипломатия является существенной 
частью поддержки Китаем стран-получателей, таких как: Индонезия, Камбоджа, Малайзия и 
Таиланд. И китайская финансовая дипломатия - это почти всегда инвестиции в инфраструктуру. 
В Восточной Азии и Тихоокеанском регионе, Китай потратил больше чем 48 миллиардов дол-
ларов США в 2000-2016 годах. $45,8 миллиардов из этого (или 95 процентов) были  инвестиции 
в инфраструктуру.  

Дипломатия элит - развитие личных отношений между чиновниками стран, для обмена, 
понимания и принятия приоритетов и ценностей стран (например, встречи на высоком уровне, 
приглашение военной элиты страны - партнёра). Например, довольно долго особой частью пуб-
личной дипломатиии являются первые леди страны. Однако, в Китае, в отличие от западных 
стран, до конца не понятно какую роль может играть первая леди. Пэн Лиюань, жена Председа-
теля Си, очень известна у себя на родине, она известная певица, генерал-майор Народно-
освободительной армии Китая (НОАК), начальник Академии искусств НОАК.  Эксперты нахо-
дят у неё необходимый набор личностных качеств, делающих её символически важной фигурой 
в Китае: природные данные, опыт публичных выступлений, владение идеологической ритори-
кой, служба в элите вооружённых сил, замужество за лидером могущественного восточного 
государства. Основная задача первой леди, не просто сопровождать супруга, но она должна со-
здать определенную среду, атмосферу дружелюбия, которая поможет поддержать конструктив-
ные переговоры, вывести отношения двух стран на новый уровень. В Китае такой вид диплома-
тии - как дипломатия первой леди не развит. Возможно, этому есть два объяснения. Во-первых, 
исторические особенности культуры.  Несмотря на то, что в современном Китае место и роль 
женщины изменились в лучшую сторону и больше походят на западный образ жизни. Но века-
ми формировавшаяся национальная психология не может быть в корне изменена в течение та-
кого короткого периода. Во-вторых, возможно, недостаточная компетенция самой Первой леди 
Китая для проведения такого рода дипломатии, в том числе - невладение иностранными языка-
ми, отсутствие обширных познаний в области западной культуры и мировой политики, сдержи-
вает её контакты с высокими зарубежными гостями Поднебесной. 

Таким образом, проиллюстрировав все 5 категорий публичной дипломатии, можно сде-
лать вывод. Информационная и культурная дипломатии, дипломатия обменов – одни из самых 
успешных методов Китая по проведению своих внешнеполитических целей.  Публичная ди-
пломатия Китая держится на двух главных столпах - распространение информации за границей 
и продвижение внешних культурных обменов. Именно в этих сферах можно увидеть наиболее 
выгодный для Китая результат, потому что это самые давние и проработанные стратегии Китая. 
Финансовая, и дипломатия элит являются ещё новыми для внешней политики Китая, поэтому 
их деятельность нуждается в дальнейшей разработке, улучшении и адаптации.  
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Рассмотрим ещё один инструмент продвижения своих внешнеполитических интересов 
- партнёрство. Оно появилось в начале 1990-х годов и стало одним из важнейших направлений 
обновления внешнеполитического инструментария Китая. Партнёрство выражается в создании 
системы партнёрских отношений с различными государствами и объединениями стран. В 
первую очередь партнёрские отношения устанавливались с соседями, в том числе с Россией, 
Индией, Пакистаном, Непалом, АСЕАН, Республикой Корея, Монголией, Индонезией, Филип-
пинами, Казахстаном, Японией. В настоящее время Китай имеет партнёрские отношения со 
странами по всему миру. Составляющими политики партнёрства являются: отказ от прямого 
вызова существующему международному порядку, невступление в какие-либо союзы в целях 
противодействия третьему государству, активное продвижение механизмов консультаций и со-
трудничества, поиск точек совпадения или близости взаимных интересов. Такой формат подхо-
дит внешнеполитическим задачам Китая, например - созданию международной обстановки, 
благоприятствующей долговременному мирному развитию страны. [3, с. 32]. 

Рассмотрим, что представляет собой партнёрство на практике, как оно способно прове-
сти внешнеполитические интересы. Во-первых, в партнёрстве делается акцент на сотрудниче-
ство, консультации, поиск взаимной выгоды или точек соприкосновения которые улучшали бы 
общую атмосферу двусторонних отношений КНР со страной-партнёром, и облегчали бы реше-
ние проблем. Соответственно, во-вторых, оно позволяет снизить уровень напряженности в дву-
сторонних отношениях (например, с США и Японией, традиционно сложных партнеров для 
КНР). 

Специалист по международным отношениям Китая из Фуданьского университета Янь 
Шэнъи выделил четыре вида партнёрских отношений.  Во-первых,   отношения стратегического 
партнёрства и всестороннего сотрудничества в полном смысле этого слова. По его мнению, эти 
отношения не подвержены воздействию времени и тех или иных событий, влиянию идеологии 
или системы ценностей, поскольку они основаны на общности интересов двух стран, на близо-
сти взглядов по многим важным вопросам. Соответственно, при решении крупных междуна-
родных, региональных и двусторонних проблем две страны могут вести равноправные консуль-
тации и действовать в духе взаимных уступок. [13] Классическим примером партнёрства назы-
вают двусторонние отношения Китая и России. Ещё в  1994 г. в Совместной российско-
китайской декларации было отмечено, что между РФ и КНР «сложились новые отношения кон-
структивного партнёрства – подлинно равноправные отношения добрососедства, дружбы и вза-
имовыгодного сотрудничества, основанные на принципах мирного сосуществования». Начиная 
с 2001 г., с момента подписания двустороннего Договора о добрососедстве, дружбе и взаимном 
сотрудничестве, «стратегическое взаимодействие» между Китаем и Россией характеризуется 
как уже реально существующее [10, с. 144]. Чаще других в практике партнёрства встречается 
определение «отношения стратегического партнёрства». Рассмотрим, пример стратегического 
партнёрства России и Китая в ситуации осложняющихся отношений с США. Сейчас Китай чув-
ствует угрозу со стороны США, заключающуюся в стратегии сдерживания и ограничивания ки-
тайского влияния в регионе. Например, США управляет Проливом Малакки, через который 
проходит не только значительная доля торговли КНР, но и энергетические потоки. К тому же, 
США усиливают военное сотрудничество с Японией. Разумеется, между РФ и КНР присутству-
ет некая напряженность по взаимодействию в  Средней Азии или влиянием Китая на Дальнем 
Востоке России, но «в итоге, есть больше стратегических преимуществ в формировании более 
близких связей с Китаем против общей угрозы со стороны не так дружественно настроенных 
Соединенных Штатов и непредсказуемого президента Трампа» (цитата Эндрю К П Ленга - гон-
конгского инвестиционного консультанта и китайского стратега). Россия является неотъемле-
мой частью Нового Шёлкового пути КНР, потому что через неё идет большой объем торговли с 
Европой, а Европа — это тот рынок, с которым Китай хочет выстраивать отношения. В свою 
очередь Россия может предложить Китаю инфраструктуру, которая поможет обеспечивать сбыт 
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их товаров в Европу, не используя традиционные транспортные коридоры. В свою очередь, 
развитие импортозамещения в России дает возможность производить именно экспортоориенти-
рованную продукцию, которая будет востребована на китайском рынке. Тем самым, партнер-
ство РФ и КНР принесёт выгоду и той, и другой стороне.   

Второй тип партнёрских отношений - «партнерские отношения дружеского сотрудни-
чества». Пример - отношения Китая с Республикой Корея, Украиной, Казахстаном, Канадой, 
Мексикой, ЮАР, Организацией африканского единства, Бразилией. Такой тип партнёрства ха-
рактеризуется отсутствием конфликта коренных интересов, стабильными экономическими от-
ношениями, наличием общих интересов [11]. Так, например, отношения Канады и КНР вклю-
чают в себя регулярные контакты на высоком уровне, особое внимание уделяют торговле, ин-
вестициям, энергетике, экологии, здравоохранению и «вопросам государственного управле-
ния». Китай, и Канада имеют общие интересы в содействии миру и безопасности,  в том числе в 
сфере ядерной безопасности, ядерного нераспространения и разоружения, продовольственной 
безопасности и других вопросах, а также устойчивому развитию, как на региональном уровне, 
так и в глобальном масштабе.  Также, страны ведут сотрудничество  в рамках ООН, АТЭС и 
других международных организаций и форумов. 

Третий тип - «согласованное» или «координируемое» партнёрство. С АСЕАН и ЕС у 
Китая есть немало общих интересов, позволяющих развивать сотрудничество на базе равнопра-
вия и взаимной выгоды. Вместе с тем, у сторон есть расхождения по ряду вопросов, уровень 
взаимного доверия нуждается в дальнейшем повышении. Так, в отношениях КНР и АСЕАН 
имеются ряд вопросов и разногласий. Например, у Китая и ряда стран региона — Японии, 
Вьетнама и Филиппин — есть разногласия по морским границам и зонам ответственности в 
Южно-Китайском и Восточно-Китайском морях. Также, КНР стремится использовать пригра-
ничные государства Индокитая (Вьетнам, Лаос, Камбоджу) в качестве объектов для грязного 
производства (находится 1950 промышленных предприятий КНР), сырьевого придатка. Кроме 
того, Сингапур, Малайзия, Таиланд, Филиппины полностью обслуживают промышленность 
КНР. Фактически КНР стремится реализовать в государствах АСЕАН политику неоколониа-
лизма. Более того, КНР является конкурентом государств АСЕАН в высокотехнолгогической 
отрасли, а его рынок более привлекателен для иностранных инвестиций (60 % инвестиций осе-
дает в КНР в обход рынка АСЕАН). 

И наконец, четвертый тип - «конструктивное партнёрство прагматичного типа». Это 
вариант партнёрства КНР с США и Японией. По ряду важных проблем у сторон существуют 
очевидные разногласия, плюс к тому у них разные стратегические цели. Но даже при таких от-
ношениях у стран всё равно присутствуют общие интересы. Например, Китай, США и Япония 
(как и любые другие страны мира, в сущности), имеют одинаковые интересы в таких сферах 
как - защита мира, защита региональной глобальной стабильности, развитие экономических, 
торговых, научно-технических обменов.  

Также, не следует забывать, что партнёрские отношения КНР с другими странами все 
время находятся в «движении», они  меняются, наполняются новым содержанием. К тому же, 
отношения с каждой из стран индивидуальны, а соответственно они остаются в высокой степе-
ни индивидуализированными. Как мы видим на ближайшее время важнейшим инструментом 
внешней политики Китая стало установление разнообразных по форме и конкретному содержа-
нию отношений партнёрства со многими государствами и региональными межгосударственны-
ми объединениями. 

Итак, можно сделать вывод о том, что главные внешнеполитические задачи Китая со-
стоят в том, что Китай хочет, чтобы его рассматривали как стабильного, заслуживающего дове-
рия и ответственного экономического партнёра, с возрастающей экономической мощью, кото-
рого нельзя не считаться. К тому же, он хочет, чтобы его воспринимали как  ответственного 
члена международного сообщества, готового способствовать миру во всем мире.  



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

145 
 
 

«Относиться к соседям хорошо, рассматривать их как партнёров и поддерживать дру-
жеские отношения с ними, заставить их чувствовать себя в безопасности и помочь сделать их 
богатыми» -  это движущая сила китайской публичной дипломатии. Китай использует те же ин-
струменты проведения своих внешнеполитических целей на целевую аудиторию, что и различ-
ные страны мира. Предпочтение отдаётся так называемой «мягкой силе», а конкретно – пуб-
личной дипломатии и её составляющим: СМИ, Интернет, события и проекты, публикации и т.д. 
Также, в качестве одного из инструментов проведения своих внешнеполитических целей Китай 
использует партнёрство. Институт партнёрства продемонстрировал свою эффективность, обес-
печивая до настоящего времени определенное снижение уровня международного противодей-
ствия динамичному возвышению Китая. Вместе с тем, партнёрство остается своего рода «от-
крытой книгой»: его функции, формы, конкретное содержание будут, скорее всего, претерпе-
вать дальнейшую эволюцию, продолжая, однако, оставаться в арсенале внешнеполитического 
инструментария КНР еще долгое время. Но главное отличие китайских инструментов воздей-
ствия в том, что они целиком и полностью создаются и контролируются государством, не до-
пуская открытости и отступления от идеологических принципов и даже элементарно не допус-
кая различных вариаций в предоставлении информации.  
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Аннотация: В статье авторы анализируют восприятия образа киберспортсмена среди сту-

дентов путем исследования, проведенного техникой извлечения метафор Зальтмана. Измерения 
семантического дифференциала Осгуда показали, какие характеристики являются наиболее 
значимым при оценке образа киберспортсмена. Помимо этого, в статье приведены рекоменда-
ции студентам-киберспортсменам для грамотного самопозиционирования в студенческой сре-
де. 

Abstract: In the article authors analyze the perception of the image of a e-sports athlete among 
students through a study conducted by the technique of extracting Zaltman's metaphors. Osgood's se-
mantic differential measurements have shown which characteristics are most significant in assessing 
the image of a e-sports athlete. Moreover, the article provides recommendations for students-e-sports 
athlete so that they can position themselves correctly on the student e-sports scene. 

Ключевые слова: КИБЕРСПОРТ, СПОРТ, ИМИДЖ, СЕМАНТИКА, КИБЕРСПОРТС-
МЕН, PR-ТЕХНОЛОГИИ 

Keywords: E-SPORTS, SPORT, IMAGE, SEMANTICS, E-SPORTS ATHLETE, PR- TECH-
NOLOGIES 

 
Когда мы говорим о спорте, то чаще всего на ум приходят образы представителей класси-

ческих видов – хоккеисты, футболисты, фигуристы и т.д. Образ юноши в наушниках перед мо-
нитором – киберспортсмена, вряд ли кому-то придет в голову, эта область еще вчера получала 
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неодобрение и осуждение от общества. Стереотип о киберспортсменах, как людях, далеких от 
реальности, асоциальных изгоях, не позволяет большинству взглянуть на эту сферу под другим 
углом. Если отойти от стереотипного восприятия, мы увидим, что киберспорт – это такая же 
область, как и традиционный спорт, в ней есть место любителям и профессионалам, бизнесу и 
шоу, в ней свои законы, свои правила, своя система ценностей [1]. Как и в классическом спорте, 
лицом киберспорта является непосредственно сам игрок – и необходимой частью его карьеры 
является личный имидж, как и у профессиональных спортсменов. 

Актуальность данной работы обуславливается тем, что в настоящее время киберспорт яв-
ляется настоящим феноменом, который становится в один ряд с футболом, хоккеем или баскет-
болом. С растущей популярностью киберспорта свою аудиторию и известность набирают и са-
ми игроки – их публикуют на обложках журналов и предлагают роль амбассадоров крупных 
брендов [2]. От большого киберспорта не отстает и студенческий – студенты-игроки могут лег-
ко привлекать новую аудиторию своему университету с таким же успехом, как и профессио-
нальный игрок своей аудитории. Имидж играет важную роль в продвижении личности, и на ос-
нове исследования восприятия киберспортсмена студентами, можно составить грамотную стра-
тегию развития, которая принесет наибольший успех.  

Целью исследования, приведенного в этой статье, являются рекомендации по имиджиро-
ванию киберспортсмена с помощью современных PR технологий. 

Для решения поставленной задачи необходимо провести анализ образа киберспортсмена 
среди студентов направления «Реклама и связи с общественностью». 

Имидж – это восприятие индивидуальности человека, осознание его специфических черт, 
особенностей, он влияет на привлекательность личности [3]. Спорт не является исключением. 
Имидж спортсмена помогает сделать карьеру, достичь высоких результатов, а в дальнейшем – 
найти свое место и снискать уважение в обществе.  

Имидж – многофакторный феномен. Его специфичность проявляется в том, что он суще-
ствует вне зависимости от усилий самого спортсмена, и, следовательно, нуждается в постоян-
ной оценке и коррекции. При построении имиджа необходимо учитывать не только параметры 
основной деятельности человека, но и многочисленные составляющие его образа. Имидж – это 
сложившийся в массовом сознании и имеющий характер стереотипа эмоционально-
окрашенный образ кого-либо или чего-либо. У представителей каждого вида спорта свои набо-
ры штампов и стереотипов, которые существуют уже долгое время. 

Киберспорт, как очень молодое явление, также имеет свои стереотипные образы, которые 
возникают на почве успевших стать устаревшими представлениях о геймерах – людях, которые 
большую часть своего времени уделяют любым играм, а также из-за того, что данная сфера, 
ввиду своей новизны, неизвестна большинству обывателей. «Молодость» киберспорта не 
слишком хорошо сказывается и с другой стороны – многие игроки (и даже целые организации) 
не слишком заботятся о своем имидже и внешнем PR, вследствие чего возникают крайне не-
приятные ситуации, которые пагубно влияют на карьеру и прочие факторы. Также стоит учесть 
тот факт, что киберспорт существует целиком в медиа-сфере, поэтому скорость распростране-
ния информации просто огромная – случайно брошенная резонансная фраза игроком на транс-
ляции уже через час или меньше будет на первых полосах профильных СМИ [4].  

Говоря о развитии студенческого киберспорта, стоит учитывать опыт большой сцены, 
чтобы студент был готов к продолжению карьеры вне стен университета и не совершал ошибок 
своих старших коллег. Также он может служить инструментом для продвижения самого уни-
верситета среди студентов и абитуриентов, в том числе магистратуры и аспирантуры. По дан-
ным M19 Agency [5], основу киберспортивной аудитории составляет молодое поколение: 54% 
— молодые люди в возрасте от 18 до 25 лет. Достучаться до нее посредством «традиционных» 
рекламных каналов сложно. Посредством укрепления бренда университета в студенческих ли-
гах, можно добраться до труднодоступных каналов информации. Для того, чтобы студенты-
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игроки смогли грамотно позиционировать себя на студенческой сцене, необходимо изучить, как 
образ киберспортсмена воспринимается учащимися. Это поможет убрать негативные моменты 
и сделать акценты на положительных. 

Перед началом работы с киберспортсменом PR-специалисту (или имиджмейкеру) необхо-
димо четко понимать, с кем ему предстоит сотрудничать. Киберспортсмен все-таки имеет яв-
ные отличия от спортсмена в классическом понимании [6], и необходимо четко осознавать все 
положительные и отрицательные стороны в восприятии его образа аудиторией. «Молодость» 
киберспорта сказывается даже здесь – специалисты, связанные с имиджем, не так часто встре-
чаются в этой сфере, поэтому их знания могут быть не совсем корректными, несмотря на то, 
что входят в основную возрастную часть киберспорта (18-25 лет), и по профессиональным ка-
чествам обязаны иметь представление о новейших трендах, к которым относится киберспорт 
(по данным компании PwC, киберспорт опередил футбол по потенциалу роста [7]).   

Для реализации заявленной цели было опрошено 172 студента 1-4 курсов кафедры «Ре-
клама и связи с общественностью» СПбПУ. Респондентам предлагалось подобрать ассоциатив-
ное изображение на слово-стимул «киберспортсмен». Для дальнейшего исследования использо-
валась техника извлечения метафор Зальтмана (ZMET). Ее основная суть – извлечение из бес-
сознательного метафорических образов, которые оказывают влияние на осмысление входящей 
информации. Как правило, они проявляются в поверхностных метафорах [8]. При анализе 
необходимо было определить отношение респондента к триггеру одним словом, которое повто-
рялось больше всего в описании изображения, или занимало большую часть изображения. Сло-
ва были сгруппированы в общие категории.  

В результате анализа получилось 16 категорий, представляющих собой 8 биполярных 
шкал. Эти шкалы отражают измерения семантического дифференциала Осгуда: оценка, сила, 
активность. Семантический дифференциал выявляет прежде всего эмоциональную оценку ка-
честв объекта. Большинство бессознательных оценок, установок и отношений можно выявить с 
помощью семантического шкалирования. Шкалирование предполагает, что, помещая стимуль-
ный объект на положительный полюс фактора Оценка, субъект выражает свое удовольствие 
этим объектом; помещая его на положительный полюс фактора Сила, субъект испытывает 
«напряжение», выражает статическое усилие, связанное с репрезентируемым объектом; поме-
щая объект на положительный полюс фактора Активность, субъект испытывает «возбуждение», 
т.е. подготавливается к быстрым действиям при встрече с динамичным объектом [9,10]. 

В таблице 1 представлены 8 выделенных биполярных шкал, распределенные по трем из-
мерениям семантического дифференциала Ч. Осгуда: 

Таблица 1 

Измерение семантического 
дифференциала 

Шкала 

Положительный полюс Отрицательный полюс 

Сила Сильный Слабый 

Сила Счастливый Несчастный 

Сила Безопасный Страшный 

Оценка Таинственный Обычный 

Оценка Единый Дискретный 

Оценка Сложный Простой 
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Активность Конкретный Абстрактный 

Активность Активный Пассивный 

Результаты проведенного исследования представлены в таблице выше и на рис. 1-2 (от-
ношение к киберспортсмену). Проценты, приведенные на диаграмме, отражают процент отве-
тов респондентов, которые в процессе анализа были отнесены нами к той или иной шкале (к 
положительному или отрицательному ее полюсу).  

 

Рисунок 1 – Отношение к киберспортсмену (первичные шкалы исследования) 

 
Рисунок 2 – Отношение к киберспортсмену (вторичные шкалы исследования) 
 

По таблице 3 и рисункам 1-2, можно увидеть, что наиболее значимым при оценке образа 
киберспортсмена является положительный полюс измерения «оценка» (шкала «сложный», 19% 



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

150 
 
 

ответов респондентов). Также ярко выражены показатели отрицательного полюса измерения 
«активность» (шкала «абстрактный» - 26%). На третьем месте – измерение «сила» (шкала 
«сильный», 10% ответов респондентов).  

Из этого можно сделать вывод о том, что киберспортсмен воспринимается как человек, 
окруженный и пользующий новыми технологиями и тенденциями, при этом шкала «абстракт-
ный» говорит нам о том, что он оторван от реальности – игрок «живет» в своей игровой реаль-
ности и оторван от внешнего мира. От киберспортсмена ожидают побед и успехов – об этом 
говорит шкала «сильный». Во внимание необходимо взять еще и то, что шкала «страшный» 
набрала 6%, а «безопасный» 0% – это подтверждает гипотезу о том, что даже у студентов 
направления «Реклама и связи с общественностью» существует стереотип, что киберспортсме-
ны подвержены игровой зависимости, которая может нанести вред здоровью. 

Результаты проведенного исследования говорят о том, что при работе с имиджем кибер-
спортсмена необходимо концентрировать внимание на тех аспектах, которые респонденты по-
считали положительными, а также грамотно освещать те моменты, в которых они заблуждают-
ся.  

В случае со шкалой «абстрактный», которая набрала больше всего ответов (26%), срабо-
тает видеоблоггинг. Киберспортсмен может освещать как свою повседневную жизнь, так и «ра-
бочий» процесс – тренировки, режим, поездки на турниры и т.д. Зритель будет наглядно видеть, 
как живет игрок, и понимать, что на деле его жизнь куда разнообразие, чем представляется. Та-
кой вид PR-технологии уже начинают использовать как киберспортивные организации, так и 
отдельные игроки.  

В российской киберспортивной практике видеоблоги можно встретить у Gambit Esports, 
Team Just – если говорить про организации, а также у таких игроков, как Вячеслав Archie2b 
Егоров и Данил Zeus Тесленко. 
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Аннотация. Акцент в теории и практике управления на противопоставлении организа-

ций государственного сектора и частных организаций - одна из причин недостаточно активно-
го использования маркетинговых практик в государственном управлении. В статье отмечено, 
что между частными организациями и организациями государственного сектора больше 
сходств, чем различий.  «Родовое понятие» маркетинга предполагает возможность его исполь-
зования любыми организациями в отношениях не только с потребителями, но и со всем обще-
ством.  Сущность современного подхода к маркетингу для организаций любого статуса за-
ключается в «клиентоориентированной маркетинговой установке». Поэтому использование   
маркетинговых практик в государственном секторе - показатель того, насколько организации 
государственного сектора ориентированы на потребителя, а не на себя.  

Abstract: The emphasis in the theory and practice of management on the opposition of public 
sector organizations and private organizations is one of the reasons for the insufficiently active use of 
marketing practices in public administration. The article notes that there are more similarities be-
tween private organizations and public sector organizations than differences. The «generic concept» 
of marketing implies the possibility of its use by any organizations in relations not only with con-
sumers, but also with the whole society. The essence of the modern approach to marketing for organ-
izations of any status lies in the «customer-oriented marketing setting». Therefore, the use of market-
ing practices in the public sector is an indicator of how the public sector organizations are consumer-
oriented, not self-oriented. 
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Исследование современных маркетинговых практик становится все более востребован-

ным как со стороны академического сообщества, так и профессионалов - практиков, что 
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подтверждается ростом числа научных публикаций, международных коллоквиумов и конфе-
ренций по данной теме. Причем объектами исследования и прикладного применения «концеп-
туальных моделей» выступают не только частные организации, но и организации государ-
ственного сектора.  

Среди значительного числа причин «востребованности» обратим внимание лишь на то, 
что организации – это системы, деятельность которых должна быть скоординирована для 
получения максимальной выгоды взаимодействия с внешней средой [1]; следовательно, за 
пределами организации во внешней среде существуют не только результаты ее деятельности, 
но и возможности. С другой стороны, увеличение сложности, изменчивости и неопределенно-
сти самой внешней среды. Если раньше перемены были предсказуемы, постепенны и эволю-
ционны, т.е. линейны, то сегодня все наоборот: они не линейны, «непредсказуемы, стреми-
тельны и революционны» [2]. В этой ситуации единственной уверенностью, которой обладают 
организации, становится неуверенность.  

Для частных организаций она «актуализирует» необходимость не только быстрого реа-
гирования на изменения рынка, но и поиск новых источников роста, позволяющих получить 
устойчивое конкурентное преимущество с целью обеспечения прибыльности бизнеса в долго-
срочной перспективе. Это, прежде всего, инвестиции в различные виды маркетинговой дея-
тельности. Для организаций же государственного сектора в данных условиях необходимо 
решение более противоречивых и более сложных задач. Это и сохранение социально-
политической стабильности, и обеспечение социально-экономического и технологического 
развития, при сохранении приемлемого уровня легитимности не только власти, но и реализу-
емых государственных программ и политик и пр.  Причем в случае с организациями государ-
ственного сектора ответственность за последствия принимаемых решений должна повышаться 
в разы. Это связано с тем, что государство - «главный стейкхолдер» и для бизнеса, и для 
общества, деятельность которого оказывает существенное влияние на все сферы жизнедея-
тельности, в том числе на эффективность экономики и социально-политическую стабиль-
ность. Есть достаточно оснований полагать, что в этом случае и подходы, и технологии, и 
инструменты должны быть не менее сложными, чем решаемые проблемы. Поэтому использо-
вание отдельных элементов маркетинга оправданно.  

Не менее сложными должны быть инструменты, технологии и критерии оценивания эф-
фективности и результативности управляющего воздействия. В отечественной практике 
государственного управления основными параметрами оценки выступают параметры оценки 
деятельности государственных органов, такие как экономическая и социальная эффектив-
ность. И проблема не только в «качестве параметров», «качестве технологии и инструментов» 
оценивания, но и в том, что оценка эффективности осуществляется внутренними потребите-
лями (исполнителями), зачастую не отражая объективную информацию о реальном положе-
нии вещей, а не внешними потребителями (населением и организациями). 

Между тем, зарубежные исследования и лучшие практики государственного управления 
свидетельствуют, что наиболее объективная информация такого рода может быть получена на 
основе расчета и анализа показателей (индексов) удовлетворенности различных групп потре-
бителей. Последнее также обусловливает необходимость и целесообразность использования 
маркетинга (маркетинговых практик как набора отдельных, не всегда связанных друг с другом 
видов маркетинговой деятельности) на уровне всего государственного сектора или отдельных 
организаций, приоритетом которых должно стать   удовлетворение потребителей и произво-
дителей государственных услуг.  

В этой ситуации вызывает удивление то, что несмотря на «растущее внимание» к марке-
тингу (маркетинговым практикам, в частности), а также реформированию государственного 
сектора по модели «нового государственного управления» в ходе административных реформ 



ТЕХНОЛОГИИ PR И РЕКЛАМЫ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ, Т. 2, 20 марта 2018 г., САНКТ-ПЕТЕРБУРГ, РОССИЯ 

153 
 
 

конца ХХ века, вопрос о его применении в сфере государственного управления как норме до 
сих пор остается открытым.  

Часть теоретиков рассматривают его применение в государственном секторе неумест-
ным по причине его несопоставимости с демократическими ценностями [3], уникальности 
государственного сектора, его задач и моральных целей [4]. Позиция других прямо противо-
положна: от обоснования значительного вклада маркетинга в развитие государственного 
сектора [5] до признания клиентоориентированности в качестве атрибутивной характеристики   
организаций публичного сектора [6].  

Позиция третьих скорее нейтральна: соглашаясь с мнением о высоком потенциале кон-
цепции маркетинга при внедрении в публичный сектор, предполагается учитывать «политиче-
ский характер» государственных программ, делающий их «качественно отличными» от про-
грамм частного сектора. В связи с этим, вопреки поверхностному сходству, «преобладающая 
рациональность программ организаций публичного сектора является политической. Экономи-
ческая рациональность, нацеленная на минимизацию затрат, отходит на второй план» [7].  Тем 
не менее применение маркетинга в государственном секторе возможно, но при условии, что 
организации государственного сектора будут функционировать на принципах частного. 

Как нам представляется, вопрос о целесообразности - нецелесообразности применения 
маркетинга в государственном секторе может быть «закрыт», если будет определена позиция 
относительно обозначенной дилеммы – сходства организаций государственного и частных 
секторов или существенных различий между ними (в том числе и с позиций применяемых 
маркетинговых практик). Обращение к управленческим теориям однозначно разрешить ди-
лемму, к сожалению, не позволяет.  

Например, классики организационной теории и теории менеджмента игнорировали раз-
личие между государственными и частными организациями, подразумевая, что они столь 
несущественны, что мало что дают для понимания практики или выработки теории [8]. В 
связи с этим необходимо опираться на общие черты организаций с тем, чтобы полученные 
выводы распространять на все организации, избежав противопоставления государственного 
частному, правительственного неправительственному, коммерческого некоммерческому.  

В соответствии с данным рефреном универсальности в рамках теории организации были 
выделены базовые управленческие ценности, такие как управляемость, инновационность и 
клиентность (клиентоориентированность). Последняя может быть определена как соответ-
ствие организации потребностям и тенденциям рынка, привлекательность ее продуктов для 
клиентуры. Поскольку организации государственного и частного секторов относятся к «ис-
кусственным системам» и создаются для достижения определенной цели, то естественным 
будет и использование различных маркетинговых практик и технологий для «предложения 
продукта привлекательного для клиента», независимо от статуса организаций [9)].  

Другие, не менее авторитетные представители организационной теории, делают акцент 
на значении и важности этого различия [10], не предлагая ни решения вопроса о «природе» 
государственных организаций, ни обоснования «вклада» данного заключения в понимание 
теории и практики управления [11]. Хотя правильным ответом в данной ситуации был бы не 
отказ от «модели универсальности» как таковой, а разработка альтернативной модели – «мо-
дели противопоставления» с более адекватными предпосылками.  

Поскольку решение дилеммы «универсальность - противопоставление» опирается на до-
воды не только теоретического плана, но и прикладных исследований, анализ эмпирических 
данных о характеристиках организаций государственного и частного секторов не   подтвердил 
«достоинств противопоставления», а скорее зафиксировал неудовлетворительность простых 
заключений о различиях. Результатами исследований было подтверждено, что на характери-
стики организаций в большей степени влияют такие параметры, как задачи и функции, и в 
меньшей статус.  
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Для теории и практики управления и государственной политики, так же, как и для ме-
неджмента организаций, последнее означает: необходимо избегать чрезмерного упрощения 
вопроса и безоговорочного согласия с выводами о существенном различии государственных и 
частных организаций; их четкое разграничение невозможно, а чрезмерно упрощенное проти-
вопоставление может ввести в заблуждение, поскольку у них больше сходств, чем различий. 

Таким образом, поскольку между частными организациями и организациями государ-
ственного сектора больше сходств, чем различий; опираясь на «родовое понятие» маркетинга, 
из которого следует возможность его использования любыми организациями в отношениях не 
только с потребителями, но и со всем обществом, можно сделать заключение:  сущность 
современного подхода к маркетингу для организаций любого статуса заключается в «клиенто-
ориентированной маркетинговой установке»; а транспонирование маркетинговых практик в 
государственный сектор - показатель того, насколько организации государственного сектора 
ориентированы на потребителя / клиента, а не на себя. 

В тоже же время мы должны помнить о том, что универсальных моделей маркетинговых 
практик нет, различные контексты будут требовать и разных маркетинговых практик. 
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Аннотация: Статья посвящена проблемам поиска моделей образовательной среды. В 

статье аргументируется необходимость перехода к проектной модели образования, которая 
учитывает динамику социума и потребности самой личности. В условиях формирующихся се-
тевых параметров коммуникации важными выступают социокультурные факторы и ценностные 
ориентации личности, которые формируют мотивацию на образование самого человека в опре-
деленной профессии и общественной среде. В проектной образовательной модели возрастает 
роль личности и принципа преемственности. 

Abstract: The article is devoted to the problems of finding models of the educational environ-
ment. The article argues the need to move to a design model of education, which takes into account the 
dynamics of society and the needs of the individual. In the conditions of the emerging network param-
eters of communication, the sociocultural factors and value orientations of the individual, which form 
the motivation for the education of the person in a particular profession and social environment, are 
important. In the project educational model, the role of personality and the principle of continuity in-
creases. 

Ключевые слова: ОБРАЗОВАТЕЛЬНАЯ СРЕДА, ПРОЕКТНАЯ МОДЕЛЬ ОБРАЗОВА-
НИЯ, КОММУНИКАЦИИ, ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ, СОЦИОКУЛЬТУРНЫЕ 
ФАКТОРЫ, ЦЕННОСТИ. 
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Запросы общественной среды и новые технико-технологические параметры деятельно-

сти человека изменяют требования к его профессиональному развитию, к уровню его знаний и 
жизненных стандартов. Возникает необходимость становления новой культурно-
образовательной модели общественного пространства в соответствии с импульсами технико-
технологических вызовов современных конвергенций. В «обществе знания» сами знания опре-
деляют среду обитания человека. Современная подготовка специалистов инженерной сферы 
должна быть направлена на формирование способности к эффективной коммуникации и пони-
манию профессиональной и этической ответственности [1, с. 57].   

Традиционные институты сферы образования испытывают системный кризис, который 
требует использования адекватных оперативных технологий адаптации к масштабным соци-
альным, культурным и экономическим изменениям в жизни современного социума. Такие си-
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туации возникают в конкретную историческую эпоху. На несоответствие традиционной модели 
образования потребностям современного общества еще в свое время отмечал М. Вебер, говоря 
о том, что данная модель образования готовит молодое поколение к прошлому, а их нужно го-
товить к будущему. Следует отметить, что научный потенциал страны и эффективная система 
превращения знаний в передовые технологии и выпуск наукоемкой продукции позитивно вли-
яют не только на геополитическое положение государства, но и определяют социальные и эко-
номические параметры жизнедеятельности человека, его среды обитания, влияют на ценност-
ные и жизненные ориентации [2, с. 422].   

Включение продуктов технического прогресса в образовательную сферу открывают но-
вые современные технологические возможности социализации личности, ускоряют процессы 
адаптации, изменяют интеграционные взаимосвязи элементов взаимодействия, а также выяв-
ляют новые механизмы воздействия на человека через информацию [3, с. 145-146]. Более того, 
профессионализация образования позволяет студентам обрести удовлетворенность выбранной 
профессией, повысить общий уровень академической успеваемости и профессиональной само-
оценки [4, с. 151]. Об этом говорят данные мониторинговых исследованиях опросов студентов  
по вопросам качества образовательной среды [5]. 

Процессы общественного моделирования связаны как с внутренними трендами в самой 
образовательной системе, результатами ее реформирования в содержательном и функциональ-
ном аспектах, так и с социальными последствиями преобразований последних лет. Интеллекту-
альный потенциал нации, который в первую очередь создается системой образования и наукой, 
становится определяющим фактором прогрессивного развития. В силу этого, можно констати-
ровать, что процесс образования связан с формированием сознания человека будущего и, сле-
довательно, переходящего за границы историко-культурного опыта и повседневной жизни в 
каждую данную конкретную эпоху. Сценарий будущего должен опираться на продленную во 
времени связь поколений. Именно эта связь определяет содержание и роль образовательной 
стратегии в прогнозировании картины будущего [6, с. 129-139]. Предельные ситуации с неяв-
ным будущим образуют «синуглярности», на границах которых вызревает запрос на изменения, 
стимулирующий переходы (скачки) к новому состоянию [7, с. 10-11].  

  Информационно-коммуникационные технологии и ценностные ориентации личности 
изменяют не только алгоритм образовательной вузовской среды, смысловую наполненность 
самого знания и параметры его использования, но и активизируют поиск моделей образования, 
в том числе и вузовского [8, с. 20]. Модернизация системы образования под современные усло-
вия глобализации и интернационализации, «подразумевает решение новых задач: превращать 
необходимую информацию  в знание, развивать когнитивные навыки студента, способность ра-
ботать с огромным массивом информации и производить собственный продукт» [9, с. 135]. В 
данной ситуации актуализируется вопрос о социокультурных факторах, определяющих форми-
рование образовательной парадигмы. Представляется, что центральная проблема образования, 
как и мировоззренческая позиция, «подчеркивает актуальность вопроса о социокультурных 
факторах, определяющих формирование собственно образовательной парадигмы» [10, с. 418].  

Важным показателем культурной модернизации общества выступает изменение ценно-
стей. Образование выступает как генератор ценностных ориентаций. В этом контексте расши-
ряющиеся «возможности глобальной социокоммуникативной среды меняют ценностные ори-
ентиры человека, требуют его активного вовлечения в жизнь социотехнической среды, освое-
ния гуманитарных технологий» [11, с. 110-111]. Здесь последнее время наблюдается возраста-
ющая ценностная консолидация, несмотря на общее ухудшение благосостояния населения. 
Бурные этапы реформирования привели, наконец, к стабилизации ценностной системы и одно-
временно обнаружили доминирование типа смешанных ценностей [12, с. 362]. 

Использование методов проектов в культурно-образовательной среде в последнее время 
актуализируется [13; 14]. Современные университеты являются институтами социализации и 
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помогают студентам усваивать социально-культурные ценности, общественные нормы и 
установки, образцы поведения, без которых невозможно успешное существование в 
современном мире. Проективное образование помогает формированию субъектной позиции 
участников образовательного процесса и эффективному освоению профессиональных 
компетенций [15, с. 176]. Участие студентов в проектной деятельности является как средством 
формирования необходимых компетенций и навыков обучающегося, так и средством оценки 
практических умений. «Использование оптимального комплекса практики и теории в 
образовательной деятельности, самостоятельность работы с применением творческих заданий 
определяет проектное обучение (метод проектов) как наилучший по эффективности метод...» 
[16, с. 12]. 

Реализация проектной системы образования предусматривает использование различных 
технологий, методов и инструментов, а также поиски адекватных систем управления качеством 
образовательных услуг [17; 18].  По форме сетевая коммуникация представляет собой некий 
«гибрид», включающий элементы индивидуальной, групповой и массовой коммуникации. Кон-
тент социальной сети наполняется самими участниками сети. Виртуальная социальная среда, 
создаваемая участниками коммуникации, позволяет общаться группе пользователей благодаря 
существованию общих интересов. Существуют тематические форумы, профессиональные со-
циальные сети, электронные научные библиотеки и др. [19, с. 145].  В границах образователь-
ного пространства общества, основанного на знании, коммуникация приобретает сетевой ха-
рактер, возрастает значимость общения в форме диалога и новые дистанционные (электронные) 
формы обучения [20; 21]. Главной характеристикой образовательного пространства в обществе 
знания становится открытость к новому знанию. В этих условиях актуализируется необходи-
мость поиска резервов для повышения конкурентноспособности современных высших заведе-
ний [22]. Следует подчеркнуть, что интернационализация может рассматриваться как средство 
решения проблемы реформирования образовательного пространства [23]. 

В самой образовательной среде «происходит трансформация опыта и идентичности 
участников образовательного процесса, а также она выступает одновременно инструментом и 
совокупным эффектом трансформаций, демонстрируя новое качество, отражающее индивиду-
альные и/или групповые вклады, и развивая культуру» [24, с. 105]. 

Установка на выявление проектной парадигмы образования дает основание для более 
конструктивного анализа проблемы гармоничного совмещения ценностных ориентаций, преж-
де всего, в мировоззрении и только затем в образовательной стратегии и программе. Цель меж-
культурной коммуникации сопряжена с передачей смысла, вызывающего поведенческую реак-
цию, эмоцию и мотивацию к действию. Однако именно трансляция смысла составляет боль-
шую проблему как для субъекта, передающего информацию, так и для субъекта, ее восприни-
мающего [25, с. 9].  

Таким образом, в сфере образования человек остается в эпицентре формирования куль-
турных, профессиональных и духовных ценностей. Под воздействием новых мобильных сете-
вых информационно- и  социально-коммуникативных технологий,  инструментов происходит 
замена вертикальной иерархии социальных связей на горизонтальную, упрощение подачи ин-
формации и ее унификация. Современные университеты помогают студентам усваивать соци-
ально-культурные ценности, общественные нормы и установки, образцы поведения, без кото-
рых невозможно успешное профессиональное, личностное и гражданское существование в со-
временном мире. «Особенность условий формирования личности в информационную эпоху 
определяется не только интенсивным ростом объема информации, но в существенной мере 
факторами очень динамичной коммуникативной среды, трансформирующей формы восприя-
тия, мышления и поведения человека» [26, с. 58]. Современные модели образования должны 
опираться на продленную во времени связь поколений. Новые техногенные среды актуализиру-
ют опережающее познание будущего в неразрывной связи с прошлым и настоящим. 
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Аннотация. За последние полвека международный туризм стал неотъемлемой частью 
жизни людей. На данный момент в системе развития современных международных отношений 
политика государств включает в себя туризм как средство развития дипломатического, куль-
турного, экономического и социального взаимодействия. Сфера туризма на сегодняшний день 
представляет собой стабильно развивающуюся часть экономики, все острее стоит задача более 
тесной кооперации между странами для разрешения проблем, стоящих перед данной сферой. 
Актуальность темы обусловлена увеличением роли туризма в мировой экономике и в коммер-
ческой дипломатии, способностью туристской сферы предоставить государству дополнитель-
ные конкурентные преимущества, выигрышное положение на международной экономической 
арене, а также улучшить социально-экономические условия проживания населения, что, одна-
ко, осознают еще не все участники политико-экономической деятельности. 

Целью настоящего исследования является определение места и роли туристской сферы в 
экономической дипломатии. Для достижения поставленной цели необходимо разрешить 
следующие задачи: выявить существующие виды экономической дипломатии, ее институты и 
механизмы; проследить положение туризма в мировой экономике, в том числе в отдельных 
регионах, за последние несколько лет; оценить положение сферы туризма в рамках 
экономической дипломатии на примере Российской Федерации. Для решения поставленных 
задач целесообразным представляется метод сравнительного анализа для сопоставления 
теоретической литературы и литературы, полученной из информационных источников. При 
обработке статистических и иных данных исследовательских центров использовался 
дескриптивный метод. 

Abstract. Over the past half century, international tourism has become an integral part of peo-
ple's lives. Now, in the system of modern international relations, the policy of the states includes tour-
ism as a means of development diplomatic, cultural, economic and social interacts. The tourism sector 
is a steadily developing part of the economy, the task of closer cooperation between the countries to 
solve the problems facing this sphere is more acute. The relevance of the topic is due to the increasing 
role of tourism in the world economy and commercial diplomacy. The ability of the tourism sector to 
provide the state with additional competitive advantages. A winning position in the international eco-
nomic arena, as well as to improve the socio-economic conditions of the population, which, however, 
is not yet recognized by all participants of political and economic activity. 
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The purpose of this study is to determine the place and role of the tourism sector in economic di-
plomacy. It is necessary to solve the following tasks: to identify the existing types of economic diplo-
macy, its institutions and mechanisms; to trace the situation of tourism in the world economy, includ-
ing in certain regions, over the past few years; to assess the situation of tourism in the framework of 
economic diplomacy on the example of the Russian Federation. To solve these problems it is advisable 
to use the method of comparative analysis to compare theoretical literature and literature obtained from 
information sources. The descriptive method was used in the processing of statistical and other data of 
research centers. 

Ключевые слова МЕЖДУНАРОДНЫЙ ТУРИЗМ, ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ДИПЛОМАТИЯ, 
МИРОВАЯ ЭКОНОМИКА  

Keywords INTERNATIONAL TOURISM, ECONOMIC DIPLOMACY, WORLD ECONOM-
IC 

 
Экономическая дипломатия уже давно признается высокопоставленными лицами между-

народного уровня одним из важнейших приоритетов внешней политики государства [1]. Она 
является незаменимой составной частью международной деятельности страны, поэтому опре-
деляется в первую очередь внешнеэкономическим курсом самого государства. 

В основном цели экономической дипломатии сводятся к следующим: 
1) реализации национальных экономических интересов на мировой арене; 
2) защита экономической безопасности дипломатическими методами [2]; 
3) повышение международной конкурентоспособности страны. 
Как утверждает Всемирная туристская организация (ЮНВТО) – специальное 

подразделение ООН по вопросам туризма, на сегодняшний день туризм является достаточно 
стабильным видом экономической деятельности. Согласно данным этой организации, четыре 
года подряд с 2011 по 2015 год торговля туристскими услугами в мире росла быстрее, чем 
торговля товарами [3]. 

Подобного рода динамика сделала туризм значительным фактором социально-
экономического прогресса [4]. Мировой рынок туризма расширился как географически, так и 
по отраслям. За последние годы появились и развивались такие виды туризма, как бизнес- и 
конференц-туризм, экстремальный туризм, темный туризм, сельский туризм, медицинский 
туризм [5]. Это в значительной степени повысило конкуренцию среди стран мира, все 
стремятся привлечь на свою территорию большее количество туристов [6]. 

Преобразовавшись в глобальный, туризм стал важной частью экономики, позволяя 
привлечь новых инвесторов и улучшить показатели национальной экономики, но было бы 
неправильно ограничивать его возможности этими рамками. Нельзя исключать роль туристской 
сферы в формировании имиджа и престижа страны, повышении репутации государства, 
влиянии на восприятие страны деловым сообществом и участии во внешней политике в целом. 

Вместе с тем сфера туризма крайне чувствительна к определенной доле рисков. Так, 
одной из опаснейших угроз для туризма на сегодняшний день является терроризм. Из-за этого 
традиционные игроки (Турция, Египет, Франция, Бельгия) теряют свои позиции, а выигрывают 
более «безопасные» страны. Второй проблемой, в особенности для быстро растущих в 
популярности туристских направлений, является «устойчивость». Инфраструктура страны и 
окружающая среда могут не выдержать стремительно увеличивающиеся туристские потоки, 
если не предпринимать необходимые действия [7]. Третьей угрозой для туристской сферы мы 
выделяем политическую нестабильность. В пример можно привести Великобританию и 
решение, принятое на референдуме, выйти из ЕС. Это привело к падению валюты, оттоку 
инвестиций, некоторой части резидентов, что привело к ухудшению экономического 
положения в стране и, как следствие, к оттоку туристов. 
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Целью экономической дипломатии является содействие в продвижении престижа страны 
в целях экономического сотрудничества, привлечения инвестиций и развития туризма. Дей-
ствительных результатов можно добиться только при совместной работе государства и бизнеса 
[8]. Лишь регулярные и прямые контакты МИД и его дипломатической сети за рубежом с дело-
вым сообществом и бизнес-ассоциациями способны объединить все инициативы, пожелания и 
предложения, направленные на содействие интернационализации бизнеса и инвестиционной 
деятельности, а также на помощь компаниям в преодолении различных трудностей на рынке. 

Критически важно поддерживать презентабельный имидж страны/региона для сохранения 
конкурентоспособности. Туризм в этом ключе является наиважнейшим элементом. При долж-
ной организации социальной среды на рынок можно привлечь не только потенциальных тури-
стов, но и инвесторов [9]. В данном случае особую роль приобретают различные бизнес-
события и деловой туризм в целом. При этом нельзя забывать, что налаживание инфраструкту-
ры, обеспечение безопасности, доступности памятников культуры и рекреационных достопри-
мечательностей лежит тем не менее в зоне ответственности федеральных и региональных орга-
нов власти [10]. 

Следует добавить, что туристская сфера имеет дополнительное преимущество примени-
тельно к официальной дипломатии – туристский бизнес предоставляет возможность использо-
вания более гибких механизмов действия. При наличии разногласий во взаимоотношениях 
между странами взаимообмен туристами может смягчить противоречия. Или же, например, при 
отсутствии официальных дипломатических отношений деловой и иные формы туризма могут 
послужить основой для налаживания таковых отношений. 

Процесс интеграции Российской Федерации в мировые хозяйственные связи на сегодняш-
ний день нельзя считать завершенным. Механизмы работы экономической дипломатии в Рос-
сийской Федерации развиты не в полном объеме – они недостаточно гибки и функциональны 
[11]. Между тем несмотря на то, что развитию туризма отводится немаловажное значение на 
федеральном и региональном уровне, в тех регионах, где это возможно, темпы этого развития 
нельзя назвать динамичными. 

Вместе с тем, в последние несколько лет на туристском рынке России заметен и опреде-
ленный прогресс. В 2015 г. и в 2016 г. Российская Федерация вошла в топ-10 по посещаемости 
туристами, немного потеряв позиции, сместившись с 9-ого места на 10-е в 2016 году, сразу сле-
дуя за Германией, Великобританией и Мексикой [12]. Однако, как утверждают некоторые ис-
следователи, данный рост обосновывается прежде всего девальвацией российского рубля, а 
также относительной безопасностью региона по сравнению со странами Северной Африки, 
Турции и Ближнего Востока. 

Видно и внимание со стороны властей: было предложено продлить Федеральную целевую 
программу по развитию внутреннего и въездного туризма в России, основными задачами кото-
рой является как улучшение качества предоставляемых услуг, так и продвижение российского 
туристского продукта за рубежом, включая дополнительные положения программы об откры-
тии 17 кластеров на территории РФ [13]. Впрочем, о результатах программы судить на данный 
момент все же рано. Есть успехи по определенным направлениям: развитие делового туризма 
(налаживание гостиничного сервиса, проведение саммита АТЭС во Владивостоке в 2012 г.), 
развитие культурного и исторического туризма, появление региональных туристских предло-
жений, некоторое увеличение туристского потока (в частности, из Китая), но коренных подви-
жек еще нет [14]. 

При всех позитивных аспектах развития туристской сферы в Российской Федерации су-
ществует проблема отсутствия четкой организационной политики, проводимой властями в от-
ношении туризма  [15], и, как следствие, недостаточное использование механизмов экономиче-
ской дипломатии. Возможно, на данный момент России с экономической и геополитической 
точки зрения предоставляется шанс для изменения ситуации в свою пользу. 
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Российская Федерация обладает множеством конкурентных преимуществ. Для их исполь-
зования в полной мере требуется налаживание совместной работы между федеральными и 
местными властями, создание специальных совещательных органов и групп при комитетах по 
направлениям, стимуляция бизнес-сектора, борьба с коррупцией, выведение общей внешнепо-
литической линии государства в отношении туризма. В этом случае экономическая дипломатия 
займет достойное место среди других инструментов ведения внешней политики, а туристская 
сфера станет одной из наиболее прибыльных среди иных сфер деятельности экономической ди-
пломатии, работая при этом не только на благо экономических преимуществ, но и на имидж 
страны на международной арене. 
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КАФЕДРА «РЕКЛАМА И СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ» СПбПУ: 
ИСТОРИЯ И СОВРЕМЕННОСТЬ 

Санкт–Петербургский политехнический университет Петра Великого основан в 1899 го-
ду. Меняется мир, меняется и система высшего профессионального образования. В 2010 году 
СПбПУ получил статус национального исследовательского университета, что явилось призна-
нием его роли и возможностей как в области подготовки кадров, так и в мультидисциплинар-
ных научных исследованиях и разработках мирового уровня.  

Историю Политехнического университета в течение более чем ста лет создавали люди, 
которые стояли у истоков гуманитарного образования высшей технической школы России. 
Здесь работали мыслители, которые внесли огромный вклад в развитие гуманитарных наук. 
Речь идет, прежде всего, о творчестве таких крупнейших представителей русской политической 
мысли, как: П.Б. Струве, Н.И. Кареев, М.М. Ковалевский, Н.С. Тимашев, Е.Л. Франк. Кафедра 
«Реклама и связи с общественностью» СПбПУ продолжает и развивает традиции, заложенные в 
начале XX века. 

На сегодняшний день кафедра заняла одну из лидирующих позиций среди выпускающих 
кафедр ВУЗов Санкт–Петербурга по направлению подготовки «Реклама и связи с общественно-
стью». С 1999 года кафедра готовит дипломированных специалистов широкого профиля с про-
фессиональной подготовкой в области масс–медиа, менеджмента, маркетинга, имиджелогии, 
брендинга, основ социологии, политологии, психологии, лингвистики. 

Реклама и связи с общественностью – активно развивающиеся направления профессио-
нальной деятельности, находящей применение в органах государственной власти и управления, 
коммерческих организациях, рекламных агентствах, средствах массовой коммуникации. Важ-
нейшими видами деятельности специалистов данного направления являются: формирование 
стратегии фирмы; планирование, подготовка специальных мероприятий и ответственных дело-
вых встреч; исследование общественного мнения;  планирование и организация коммуникаци-
онных и рекламных кампаний; разработка стратегии и тактики избирательных кампаний;  про-
ведение брифингов и пресс–конференций; подготовка материалов для СМИ и т.д. 

 Квалификация специалиста по связям с общественностью предусматривает овладение 
необходимыми знаниями и навыками для занятия следующих должностей: начальника отдела 
по связям с общественностью; пресс–секретаря; специалиста по связям с общественностью;  
специалиста по рекламе;  специалиста по медиапланированию; GR–менеджера; кризис–
менеджера; бренд–менеджера; копирайтера; эксперта, консультанта и т.д.  

Являясь специалистами в области информационно–коммуникативных технологий, сту-
денты вместе с преподавателями кафедры наполняют повседневную жизнь интересными и ак-
туальными событиями, и реализуют различные проекты кафедры. 

Лекционные занятия дополняются разнообразными видами практических работ студен-
тов, такими как: брифинги, коллоквиумы, деловые игры, презентации и case study. Проведение 
подобных занятий возможно благодаря ресурсам кафедры – библиотечному фонду кафедры, 
специально оборудованным кабинетам, интернет–классам и мультимедийным комплексам, 
оснащенным современной техникой. 

Студенты Политехнического университета вносят заметный вклад в жизнь отечествен-
ного медиа–сообщества. Награды, призы и дипломы  таких профильных мероприятий, как: 
«IPRA Golden World Award», «PRоба», «Хрустальный Апельсин», «Polytech PR Award» и мно-
гих других – свидетельство высокого потенциала и творческих возможностей наших студентов.   

В 2014 году кафедра вошла в состав Гуманитарного института СПбПУ. 
Наш адрес: 
195220, Санкт-Петербург, Гражданский пр., д. 28, 16 учебный корпус, каб.204 
Политехническая ул., д. 29, Гидрокорпус, каб. 329 
Справки по телефонам: +7 (812) 606-62-37, +7 (812) 591 65 33      www.rso.spbstu.ru 
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