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ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ НАУКИ 

УДК  159.923.5                                                                                                               
В. В. Смирнова 

 
РЕФЛЕКСИВНАЯ КОМПЕТЕНТНОСТЬ КАК ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЙ ОРИЕНТИР 

СОВРЕМЕННОГО СПЕЦИАЛИСТА 
 

Рассматриваются вопросы рефлексивной компетентности, которая поможет развить 
референтные отношения, будет способствовать сплоченности коллектива, реализации орга-
низацией своих стратегических целей.  

Ключевые слова: рефлексивная компетентность, референтность, персонал, организа-
ция, самоменеджмент.  

 
Veronica V. Smirnova 

 
REFLECTIVE PROFESSIONAL COMPETENCE AS A PROFESSIONAL BENCHMARK 

FOR THE MODERN SPECIALIST 
Discusses issues of the reflexive competence, which will help to develop referential relation-

ships, promote team unity, will contribute to the achievement of the organizations strategic goals.  
Keywords: reflexive competence, reference, staff, organization, self-management 

 
В современной организации востребо-

вано рефлексивное управление, позволяю-
щее такое прохождение бифуркационных 
(конфликтных) точек в организации, в ре-
зультате которого у персонала появляется 
переосмысление своей роли в тех или иных 
профессиональных ситуациях. Рефлексив-
ное управление дает возможность «фикси-
ровать» взаимодействие персонала по гори-
зонтали и вертикали связей, развивать про-
фессиональную ответственность и профес-
сиональную надежность, самоменеджмент 
персонала [1].  

«Рефлексия – процесс самопознания 
субъектом внутренних психических актов и 
состояний» [2, С. 340]. В социальной психо-
логии рефлексия выступает в форме осозна-
ния действующим субъектом – лицом или 
общностью – того, как они в действительно-
сти воспринимаются и оцениваются други-
ми индивидами или общностями. В связи с 
этим можно заключить, что рефлексивное 
управление способствует развитию рефе-
рентных отношений в команде (коллективе), 
организации в целом.  

Рассматривая сегодня профессиональ-
ную деятельность в контексте развития 
профессионализма работника, значимого 

как для него самого, так и для команды, ор-
ганизации в целом, важно проанализировать 
рефлексивную компетентность как показа-
тель референтных отношений.  

Многими специалистами (А. П. Ситни-
ковым, А. А. Деркачем, И. В. Елшиной) 
компетентность считается одной из ключе-
вых составляющих профессионализма. Про-
блема компетентности является актуальной 
и находится на стадии проработки. Компе-
тентность понимается как «доскональное 
знание своего дела, существа выполняемой 
работы, сложных связей, явлений и процес-
сов, возможных средств и способов дости-
жения намеченных целей, а также наличие 
глубоких знаний в области экономики и 
науки управления, социальных закономер-
ностей и законов психологии» [3, С. 126].  

Таким образом, следует говорить о том, 
что компетентность современного специа-
листа будет заключаться в умении:  

• оперативно внедрять новые знания, 
технологии в своей профессиональной дея-
тельности;  

• взаимодействовать с коллегами и ру-
ководством;  
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• адаптировать отечественный, зару-
бежный опыт, а также опыт коллег и конку-
рентов;  

• проявить креативность в решении 
профессиональных вопросов;  

• использовать новые технологии в 
профессиональной деятельности.  

В последнее время феномен компетент-
ности рассматривается многоаспектно, в 
связи с этим в научный оборот введены та-
кие понятия как:  

• социально-психологическая компе-
тентность (Л. И. Берестова);  

• коммуникативная компетентность  
(Ю. Н. Емельянов, Е. С. Кузьмин,  
Ю. М. Жуков, Л. А. Петровская);  

• профессионально-педагогическая 
компетентность (Н. В. Кузьмина);  

• аутопсихологическая компетентность 
(А. П. Ситников, А. А. Деркач, И. В. Елшина);  

• рефлексивная компетентность  
(А. А. Деркач, И. Н. Семенов,  
С. Ю. Степанов).  

Остановимся на анализе понятия «ре-
флексивная компетентность».  

А. А. Деркач, И. Н. Семенов, С. Ю. Сте-
панов определяют рефлексивную компе-
тентность как «осведомленность относи-
тельно процессов актуализации, разворачи-
вания рефлексии и направленной реализа-
ции рефлексивной культуры в плане осмыс-
ления и преодоления стереотипов мышле-
ния и образования новых (креативно-
инновационных) содержаний сознания с це-
лью саморазвития и совершенствования 
профессиональной деятельности. Рефлек-
сивная компетентность – это профессио-
нальное качество личности, позволяющее 
наиболее эффективно и адекватно осу-
ществлять рефлексивные процессы, реали-
зацию рефлексивной способности, что 
обеспечивает процесс развития и самораз-
вития, способствует творческому подходу к 
профессиональной деятельности, достиже-
нию ее максимальной эффективности и ре-
зультативности [3, С. 129]. Данные авторы 
отмечают, что рефлексивная компетент-
ность является сложным образованием и 
состоит из:  

• кооперативного типа рефлексии – зна-
ний о ролевой структуре и коллективном 
взаимодействии;  

• коммуникативного типа рефлексии – 
представлений о внутреннем мире другого 
человека и причинах его поступков;  

• личностного типа рефлексии – знаний 
о своей индивидуальности;  

• интеллектуального типа рефлексии – 
знаний об объекте и способы действия с 
ним [3, C. 129].  

В контексте нашей статьи мы отмечаем, 
что важно выстраивать рефлексивную ком-
петентность команды, коллектива, которая 
поможет развить референтные отношения, 
будет способствовать сплоченности коллек-
тива, реализации организацией своих стра-
тегических целей. Таким образом, рефлек-
сивную компетентность персонала можно 
определить как рефлексивную среду, выяв-
ляющую профессиональный потенциал пер-
сонала и способствующей развитию рефе-
рентных отношений в коллективе, совер-
шенствованию профессиональной деятель-
ности.  

Референтность в организации, в данном 
контексте, можно определить как феномен, 
где все его составляющие будут эффективно 
и органично укореняться в сознании персо-
нала, каждого члена организации, а не будут 
следствием насаждения некой модели, тех-
нологии управленческих, производственных 
отношений.  

В результате рефлексивную компетент-
ность персонала (команды) можно рассмат-
ривать как структурное образование, состо-
ящее из:  

• кооперативного типа рефлексии – зна-
ния об организационном взаимодействии 
персонала друг с другом и персонала с ру-
ководством;  

• коммуникативного типа рефлексии – 
знания об организационных отношениях;  

личностного типа рефлексии – знания о 
личности, с точки зрения содержания своей 
профессиональной деятельности, професси-
онального «акме»;  

• интеллектуального типа рефлексии – 
знания о других организационных образо-
ваниях (коллективах, командах) и выстраи-
вание с ними отношений.  

Рефлексивная компетентность в коман-
де, коллективе, организации позволит пере-
осмыслить процесс и содержание професси-
ональной деятельности персонала, руковод-
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ства и выстроить адекватную корректировку 
всех видов управленческого взаимодей-
ствия.  

Рефлексивная компетентность в коман-
де, коллективе, организации может вклю-
чать в себя:  

• диагностическую составляющую о 
профессиональных способностях персонала, 
руководства;  

• прогностическую составляющую о 
профессиональных способностях персонала, 
руководства;  

• технологию совместной выработки и 
принятия профессиональных решений;  

• методологию управления процессами 
в организации;  

• профессиональную этику поведения 
персонала, руководства;  

• владение приемами самоменеджмента, 
стрессоустойчивости.  

На основе этого, на наш взгляд, рефлек-
сивную компетентность можно определить 
как социально-психологическую стратегию 
профессионального развития персонала с 
одной стороны, стратегию современной си-
стемы управления организацией, персона-
лом, с другой стороны. Данная стратегия 
должна способствовать развитию личност-
ного потенциала работника (персонала), 
усилению позитивной мотивации персонала, 
стимулированию творческого потенциала, 
осмыслению и переосмыслению индивиду-
ального, группового (командного) профес-
сионального опыта, творческого преобразо-
вания своей деятельности и адаптацию к 
новым условиям внешней среды.  

Анализируя деятельность в иностран-
ных компаниях, можно выделить 10 спосо-
бов оптимального использования человече-
ских ресурсов организации, которые, на наш 
взгляд, являются показателем рефлексивной 
компетентности как персонала так и руко-
водства [4, С. 10].  

Прокомментируем данные положения.  
Иметь управленческих лидеров, спо-

собных формировать культуру организации.  
Мы уже отмечали, что формирование и 

принятие организационной культуры явля-
ется неотъемлемым элементом организаци-
онной приверженности и адаптации персо-
нала в организации. С другой стороны, при-
нятие организационной культуры свиде-

тельствует, что организация для персонала, 
работника является реальной референтной 
группой, деятельность в которой для него 
является определяющей и профессионально 
значимой.  

2. Создать управленческую команду на 
основе общности видения.  

Команда – коллектив единомышленни-
ков. В процессе профессиональной деятель-
ности каждого работника важно на любом 
этапе иметь профессиональную поддержку, 
участвовать в жизнедеятельности команды 
(коллектива). В свою очередь команда будет 
формировать у персонала, работника общее 
видение цели, ситуации в организации. Все 
это способствует сплочению персонала, раз-
витию рефлексии профессиональной дея-
тельности.  

3. Удостовериться, что топ-менеджеры 
обладают прекрасными коммуникативными 
навыками.  

Развитие перцептивных и коммуника-
тивных способностей является показателем 
профессиональных способностей топ-
менеджеров, их умения наладить контакты с 
персоналом, увидеть в каждом личность, 
выстроить профессиональное взаимодей-
ствие для решения профессиональных за-
дач.  

4. Уменьшить количество консультан-
тов.  

Данный аспект может быть реализован 
только в контексте повышения профессио-
нализма персонала. Для этого необходимо 
профессиональное обучение, переобучение 
персонала, внедрение новых производ-
ственных технологий. Аудит организации, 
проводящийся компетентными специали-
стами, позволит выявить потенциал органи-
зации и выстроить ключевые направления 
деятельности.  

5. Развить определяющие успех бизнеса 
профессиональные навыки работников.  

Профессионализм работников во мно-
гом определяет успех компании, ее конку-
рентоспособность. Анализ человеческих ре-
сурсов организации: компетентность работ-
ников, их психофизиологический, трудовой 
и творческий потенциал позволит опти-
мально использовать профессиональный 
потенциал работников, развить у них ре-
флексивную компетентность.  
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6. Заручиться доверием сотрудников.  
На наш взгляд, доверие со стороны пер-

сонала руководству является показателем 
референтности в организации. Доверие со 
стороны руководства персоналу будет спо-
собствовать развитию у персонала самоме-
неджмента, целеустремленности.  

7. Привести в порядок то, что плохо ра-
ботает.  

Организация производственной дея-
тельности, анализ ситуаций в организации – 
необходимый элемент. Наличие стратегиче-
ского и оперативного менеджмента является 
показателем профессионализма руковод-
ства, умения видеть недостатки (причины, а 
не результаты) и вовремя их ликвидировать. 
Профессионализм менеджеров во многом 
будет оцениваться в умении работать с си-
туациями, которые близки или являются 
кризисными. Мониторинг жизнедеятельно-
сти организации является необходимым 
элементов рефлексивной компетентности 
руководства.  

8. Дать менеджерам линейного звена 
реальную власть.  

Возможность участия линейных мене-
джеров в разработке и реализации стратегии 
организации – показатель доверия со сторо-
ны руководства организации, признания их 
профессионализма, т. е. развитие организа-
ционной приверженности и референтности.  

9. Обеспечить персонал ресурсами, со-
ответствующими его ответственности.  

Предоставление персоналу ресурсов, 
необходимых для осуществления професси-
ональной деятельности позволит формиро-
вать профессиональную ответственность у 
работника, команды, что в свою очередь бу-
дет способствовать развитию организаци-
онной приверженности персонала, профес-
сиональной надежности.  

10. Сделать так, чтобы инновации стали 
ключевой частью работы каждого.  

Развитие творческого потенциала, 
предоставление возможности внедрения ин-
новационных проектов, поддержка творче-
ской инициативы является неотъемлемой 
частью современной системы управления 
персоналом, способствует развитию про-
фессионального «акме» работников.  

Повышение рефлексивной компетент-
ности способствует развитию у персонала 

«широкого временного горизонта». «Вре-
менной горизонт» можно понимать как 
«способность обозревать продолжительные 
периоды прошлого и будущего» [4, С. 246].  

В связи с этим выделяют два типа спе-
циалистов:  

• специалист с коротким временным го-
ризонтом; 

• специалист с широким временным го-
ризонтом.  

На наш взгляд, специалиста с «широким 
временным горизонтом», можно охаракте-
ризовать как:  

• имеющего и развивающего способ-
ность прогнозировать события в професси-
ональной деятельности;  

• предоставляющего варианты развития 
профессиональных ситуаций;  

• имеющего видение своего профессио-
нального развития;  

• имеющего видение стратегических за-
дач и ориентиров в жизнедеятельности ко-
манды.  

Определяя рефлексивную компетент-
ность персонала, на взгляд авторов, можно 
выстроить следующий алгоритм: професси-
ональная компетентность – постановка про-
фессиональных целей – мониторинг своей 
профессиональной деятельности – опреде-
ление приоритетов в профессиональной де-
ятельности – развитие рефлексивной компе-
тентности.  

Умение расставить приоритеты и сфор-
мулировать свои профессиональные цели 
позволит персоналу более реалистично 
представить и выстроить свою профессио-
нальную карьеру, ориентируясь на миссию 
организации. Это, в свою очередь, будет 
способствовать развитию приверженности 
персонала и референтности в организации.  

Развивая рефлексивную компетентность 
персонала, необходимо, на наш взгляд, со-
здавать следующие условия, такие как:  

• ясность поручений для персонала;  
• составление модели компетенций ра-

ботника;  
• определение четких границ полномо-

чий сотрудников;  
• анализ ожиданий сотрудников относи-

тельно их профессиональной карьеры;  
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• делегирование исполнительной ответ-
ственности персонала за результаты их 
профессиональной деятельности;  

• наличие у персонала четких приорите-
тов оценки результатов их труда;  

• социально-психологическая готов-
ность персонала нести ответственность за 
свою профессиональную деятельность.  

Можно сделать вывод, что создание 
данных условий поможет: повышению эф-
фективности профессиональной деятельно-
сти персонала, формированию командного 
стиля работы, референтности как показателя 
организационных отношений.  

Итак, в качестве цели и результата со-
временной системы управления организаци-

ей должно идти развитие референтных от-
ношений в организации, команде, где одним 
из важных компонентов является построе-
ние профессионального взаимодействия ру-
ководителя и персонала, развитие рефлек-
сивной компетентности персонала. Данный 
психолого-акмеологический аспект профес-
сионального взаимодействия создает готов-
ность в развитии рефлексивной компетент-
ности персонала, включающей в себя готов-
ность решать профессиональные задачи, 
профессиональную этичность, способность 
рефлексировать причинность возникающих 
проблемно-конфликтных ситуаций.  
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ЭКОНОМИКА И УПРАВЛЕНИЕ 

УДК  338.242.2:659.445 
И. А. Вахитов 

  
ОРГАНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ 

ВЫСТАВОЧНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
 
Данная статья посвящена вопросам организации выставок арт объектов, в ней 

рассматривается опыт проведения III Международной выставки-ярмарки современного 
искусства «ArtExpoSPb», с точки зрения организации пространства выставки, выбора 
оборудования, презентации стенда экспонента и организации движения посетителей. В 
статье приведены показатели эффективности выставки «ArtExpoSPb-2016».  

Ключевые слова: выставка, ярмарка, экспонат, экспонент, реклама, стенд, аренда, 
бюджет, эффективность.  

 
Ildous A. Vahitov 

 
ORGANIZATIONAL AND ECONOMIC ASPECTS 

EXHIBITION ACTIVITIES 
 
This article is dedicated to the organization of exhibitions of art objects, it deals with the 

experience of the III International exhibition-fair of contemporary art «ArtExpoSPb», from the point of 
view of the organization of the exhibition space, equipment selection, presentation exhibitor booth and 
traffic of visitors. The article presents the performance indicators of the exhibition «ArtExpoSPb-
2016». 

Keywords: exhibition, fair, exhibit, of exponents, advertising, booth rental, budget, efficiency.  
  

В связи с массовым производством то-
варов и услуг, перепроизводством и жела-
нием производителя их скорейшей реализа-
ции, в современном мире возникает необхо-
димость поисков новых путей и механизмов 
продажи. В свою очередь, предметы искус-
ства и народных ремесел, как альтернатива 
массовых стандартных товаров нуждаются в 
особых средствах и формах продвижения и 
продажи. Для этих целей создаются и ис-
пользуются все новые и новые всевозмож-
ные методы.  

 Один из старейших способов реали-
зации товара, имеющий многовековую ис-
торию является ярмарка, в современной ин-
терпретации; выставка-ярмарка. За много-
вековую историю в организации ярмарок и 
выставок произошли колоссальные всесто-
ронние изменения. Задачей статьи является 
анализ возможности поисков новых ресур-
сов и выявления эффективности выставоч-

ной деятельности.  
  Ярмарки появились намного раньше 

выставок. Ярмарки и праздничные базары 
устраивались в древнем Китае, Персии, 
Турции. Индии. Первой знаменитой ярмар-
кой в Европе стала ярмарка в Сен-Дени 
(Франция) в 629 г. В это время еще не сло-
жились города как центры ремесла и тор-
говли, поэтому ярмарки играли существен-
ную роль как единственные крупные пунк-
ты сосредоточения обмена. Их значение 
возросло в Х-ХI вв. с возникновением и раз-
витием городов, ростом ремесленного про-
изводства, зарождением внутреннего рынка 
и усилением торговых связей.  

 Наряду с крупными, существовали 
областные и мелкие местные ярмарки, где 
сбывались сезонная продукция. На Руси яр-
марки играли важную роль в жизни страны 
начиная с Х-ХI вв. и накопили существен-
ный самобытный опыт в русском стиле. В 
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1894 году в Российской Империи насчиты-
валась около 16600 ярмарок [1, С. 33].  

 Понятие «выставка» несколько отли-
чается от понятия «ярмарка». Слово «вы-
ставка» – производная от глагола выстав-
лять. В то время как слово «экспозиция» и 
«экспонировать» заимствованы из латин-
ского – расстановка и расположение» [1, 
С. 41]. В русском языке они приобрели 
массу оттенков и значений. «Экспонат» 
понимается как «выставочный образец», а 
«экспонент» заменяет словосочетание – 
«участник выставки» [5].    

 По истечении времени с увеличением 
количества выставок зарождается новый вид 
деятельности – «выставочное дело». Одно-
временно формируется методика, техника и 
технология экспонирования.  

 Выставочно-ярмарочная деятель-
ность в России не всегда была популярна. 
Выставки в России не рассматривались как 
прибыльный бизнес для страны и выставоч-
ных организаций и как эффективный ин-
струмент маркетинга для предприятий, и 
тем более не рассматривалась как способ 
выхода предприятия на внешний рынок. С 
переходом на рыночные отношения Россия 
столкнулась со множеством сложных задач, 
что в первую очередь связано с развитием 
структуры товарного рынка, направленным 
на удовлетворение разных потребностей, в 
такой ситуации выставки становятся не 
только инструментом бизнеса, но и значи-
мым культурным событием. Именно этот 
факт стал движущей силой развития выста-
вочно-ярмарочной деятельности в России, в 
которых реализовывалась тяга отечествен-
ных производителей к традиционной форме 
торговле, не только как способа быстрого 
получения прибыли, но и инструмента ком-
муникации.  

Для анализа организационно-
экономических аспектов выставочной дея-
тельности рассмотрим III Международную 
выставку-ярмарку современного искусства 
«ArtExpoSPb-2016», прошедшую в октябре 
2016 года в Санкт-Петербурге.  

Уже третий год в Санкт-Петербурге 
проводится выставка-ярмарка современного 
искусства «ArtExpoSPb – 2016», организа-
тором которой являлась ООО «Дэддис», 
ставшая знаковым и крупным событием в 

календаре городских мероприятий. Основ-
ная цель организаторов выставки-ярмарки ‒ 
привлечение талантливых и амбициозных 
художников, дизайнеров, галеристов, art-
менеджеров. Выставка «ArtExpoSPb – 2016» 
стала серьезным профессиональным смот-
ром новых тенденций визуального искус-
ства, art-индустрии и галерейного рынка. 
Подготовка к этому мероприятию началась 
за год до начала выставки с составления вы-
ставочного бюджета.  

Стоимость организации проведения вы-
ставки, и соответственно, цена участия в 
ней является одним важнейших критериев 
при привлечении участников выставки. 
Тщательное планирование организации вы-
ставки предполагает своевременное состав-
ление бюджета, причем с как можно более 
подробной детализацией расходов. Систем-
ный учет всех затрат по окончании меро-
приятия (примерно через 6 месяцев) позво-
ляет сделать окончательный вывод oб эф-
фективности проведения выставки и оце-
нить ее результаты.  

 Выставочный бюджет организаторов 
компании после определения целей выстав-
ки, складывается в основном из трех частей: 
затраты на подготовительный этап, на пери-
од работы самой выставки, и затраты на по-
слевыставочный этап.  

Затраты на подготовительном этапе, 
прежде всего связанные с работой персона-
ла по выбору площадки (метраж), стратегии 
маркетинга, определение целей участия, 
осуществления рекламной кампании и т. д. 
Они сопоставимы с затратами на стадии 
участия, и их недоучет приводит к ошибкам 
при оценке результативности участия в вы-
ставочном мероприятии.  

Весь комплекс решений по разработке 
бюджета можно условно разделить на два 
больших блока:   

1) определение общего объема средств, 
выделяемых на выставку и рекламу;   

2) распределение средств бюджета по 
статьям расходов.  

Стоимость участия в выставке склады-
вается из следующих статей расходов:  

- регистрационного сбора на участие в 
выставке;  

- аренда стенда;  
- аренда мебели;  
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- затрат на обеспечение работы персо-
нала в подготовительный период;  

- охрана стендов;  
- расходов по экспозиции;  
- расходов на рекламу;  
- изготовления печатной продукции;  

- изготовление сувенирной продукции;  
- непредвиденных расходов и др.  
Затраты на проведение III Международ-

ной выставки-ярмарки современного искус-
ства «ArtExpoSPb 2016» представлены в 
табл. 1.  

  
Т а б л и ц а  1. Перечень расходов на участие в выставке 

 

№ Виды затрат 
Доля в общей 

сумме затрат, %
1.  Затраты на обеспечение работы персонала в  

подготовительный период 
 

12,5 
2.  Собственный стенд по индивидуальному проекту и 

 размещению на закрытой площадке 
 

8,6 
3.  Обустроенная выставочная площадь типовой  

стенд устроителя) 
11,5 

4.  Денежные взносы устроителям выставки, исходя  
из условий участия 

22,6 

5.  Расходы по экспозиции  13, 5 

6.  Транспортировка-страхование 5,1 
7.  Эксплуатационные расходы 5,2 
8.  Расходы по содержанию персонала 5 
9.  Реклама, связи с общественностью 15  
10.  Расходы по приему посетителей  0,5 
11.  Непредвиденные расходы 0,5 

  
Таким образом, видно, что большая 

часть затрат приходится на расходы по экс-
позиции, денежные взносы устроителей, 
обустройство выставочных стендов, затраты 
на подготовительные работы. Львиная доля 
расходов приходится на рекламу и связи с 
общественностью, так как это играет огром-
ную роль для достижения поставленных це-
лей всей выставки- ярмарки.  

Для проведения III Международной вы-
ставке-ярмарке современного искусcтва 
«ArtExpoSPb-2016» была арендована пло-
щадка павильона «Ленэкспо» корпус 8 «А», 
общей площадью 3500 кв. м., закрытого ти-
па. Общая концепция организации про-
странства выставки была сформирована в 
соответствии классическим традиционным 
подходом.  

Стенды группируются в острова, обра-
зуя «улицы» и «перекрестки»; также имеет-
ся центральная «улица», вдоль которой рас-
положены «островные» стенды. При плани-
ровании экспозиции особое внимание уде-
лялось ширине и расположению проходов, 
так как они направляют потоки посетителей, 
а также обеспечивают эвакуационные 

маршруты в случае форс-мажорных обстоя-
тельств.  

Центральная «улица» завершается по-
диумной сценой и баннером с логотипом 
выставки. Кроме того, здесь же организова-
но кафе на 30 посадочных мест. Установле-
но визуальное шоу «FullDome» в сфериче-
ском формате 360 градусов. Общий план 
размещения и организации выставки пред-
ставлен на рис. 1.  

Выставочный стенд, как визитная кар-
точка экспонента, должен по размерам и об-
становке соответствовать представляемым 
арт-объектам и значению экспонента, отра-
жать его общую предпринимательскую 
культуру [2]. На первом плане стояла задача 
презентации экспонатов и продажи произ-
ведений искусства, ориентированная на 
клиента. Выставочный стенд должен быть 
приятен зрению, только в этом случае он 
сможет апеллировать к эмоциям посетителя, 
что и было в принципе достигнуто на 
«ArtExpoSPb -2016».  

 
 



  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. План размещения выставочных стендов.  
 
 

Следует назвать несколько конфигура-
ций стендов, которые были использованы и 
используются в практике выставочного биз-
неса на закрытой территории (рис. 2). Они 
были представлены и на данной выставке:  

 – линейный стенд – представляет собой 
щит разной толщины, предназначенный для 
размещения экспонатов только с одной сто-
роны;  

 – угловой стенд – имеет две открытые 
стороны и является оптимальным для не-
больших организаций;  

 – стенд «полуостров» – имеет три от-
крытые стороны, что позволяет экспоненту 
хорошо обозревать прилегающую к стенду 
территорию;  

 – стенд «остров» – информация для по-
сетителей и экспонентов представлены на 

всех четырех сторонах;  
 – сквозной стенд – представляет собой 

открытое с двух параллельных сторон место; 
 – стенд «визави» – состоит из двух рас-

положенных друг против друга линейных 
стендов и представляет собой вынужденное 
решение для экспонента.  

 Также выделяют несколько типов мо-
бильных стендов;  

 – зонтичные (pop-up) – представляет 
собой легкие конструкции из алюминиевых 
трубок и соединительных узлов;  

 – рамочные (Fold-up) – основным до-
стоинством является легкая трансформа-
ция секций. Между собой они гнутся на 
360 градусов в любом вертикальном со-
единении [3].  

 

                    
линейный                                               полуостров 

            
угловой        сквозной  

 
Рис. 2. Виды конфигураций выставочных стендов 
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Особенности такого оборудования и 

размещение стендов данной конфигурации 
позволяет более выигрышно использовать 
площади, сохраняя целостность демонстра-
ционной композиции всей выставки. По-
скольку для размещения экспонатов и ре-
кламы могут использоваться максимально 
привлекательные плоскости, бросающиеся в 
глаза посетителей. Учитывая широкий ас-
сортимент арт-объектов по объему, форме, 

назначению, а именно это: живопись, гра-
фика, скульптура малых форм, изделия де-
коративно-прикладного искусства, книги, 
альбомы по искусству, применялись допол-
нительные приспособления и конструкции.  

Сравнительный анализ проведенной 
выставки-ярмарки, ArtExpoSPb в 2014, 2015 
и 2016 гг. оказывает существенный рост 
числа участников и посетителей (табл. 2). 

 
Т а б л и ц а  2. Показатели деятельности выставки-ярмарки ArtExpoSPb  

в 2014-2016 гг. 
 

№ Годы проведе-
ния 

Площадь 
кв. м.  

Численность 
участников 

Численность 
посетителей 

Стоимость 
участия 

Объем про-
даж(руб).  

1 «ArtExpoSPb-
2014» 

3000 130 ~ 2800 чел.  15000 р.  ~ 325000 

2 «ArtExpoSPb-
2015» 

3000 145 ~ 3000 чел.  17000 р.  ~ 350000 

3 «ArtExpoSPb-
2016» 

3500 225 ~ 3600 чел.  20000 р.  ~ 500000 

 
Из приведенных данных видно, что эф-

фективность проведения выставки-ярмарки 
значительно увеличилась, как по количеству 
участников, так и по значительному объему 
продаж. Анализируя результаты данного 
мероприятия можно сделать выводы, что 
применение новых технологий в рекламе, 
PR-технологий, работа со СМИ -
привлечение посетителей и потенциальных 
покупателей произведения искусства дают 
ощутимый результат [4].  

В сравнении с 2015 г. число участников 

увеличилось на 55 % за счет грамотного 
размещения рекламы и рассылки. Также ос-
новной показатель эффективности выставки 
– количество продаж и их суммарный объем 
(приблизительный) также увеличился почти 
в полтора раза.  

Применяя и используя многолетний 
опыт и проводя тщательный анализ прове-
дения подобных выставочных мероприятий, 
внедряя новейшие технологии можно суще-
ственно изменить не только подачу выстав-
ки-ярмарки, но и увеличить ее прибыль.  
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В статье рассматриваются условия, направленные на повышение эффективности вы-
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ORGANIZATION OF EXHIBITION ACTIVITY AS AN ELEMENT OF MARKETING  
 
The article deals with conditions aimed at improving the efficiency of exhibition activities to 

solve the marketing problems of exhibitors.  
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Организация выставок предоставляет 

уникальную возможность для исследования 
и анализа различных рынков, в том числе 
легкой промышленности, демонстрирует 
масштабность компаний-участников, эко-
номическую ситуацию актуальной сферы, 
инновационный уровень развития региона, в 
котором выставка представлена, а также яв-
ляется качественным полем деятельности 
для выявления и решения маркетинговых 
задач в рассматриваемой области.  

Следствием глобализации производства 
является единообразие продукции, пред-
ставляемой международными компаниями 
на разных географических рынках сбыта. 
Однако, усиливающаяся конкуренция вы-
нуждает производителей учитывать разли-
чия в запросах потребителей разных стран и 
рынков. Вследствие этого растет значимость 
выставок как инструментов маркетинга.  

В настоящее время меняется взгляд на 
сущность организации коммерческих вы-
ставок, как инструмента продвижения това-
ров, требуя формирования новых инноваци-
онных подходов к организации комплекс-
ных услуг выхода на рынок с товарами лег-
кой промышленности.  

Сегодня выставки являются мотивато-

ром мобильности рынка, создают необхо-
димое информационное поле, сформировы-
вают финансовые потоки [4].  

Основной целью Концепции развития 
легкой промышленности до 2025 г. (Мин-
промторг России) является повышение доли 
России в структуре ВВП с 0, 9 до 1, 5 %, а 
также обеспечение стратегически значимых 
отраслей народного хозяйства высокотехно-
логичной текстильной продукцией отече-
ственного производства. Сохранить и под-
держать занятость в отрасли путем создания 
около 250 тысяч новых рабочих мест с вы-
сокой производительностью труда. Поддер-
живать создание и развитие российских 
брендов одежды и обуви, для чего создать 
инфраструктуру и механизмы стимулирова-
ния инноваций и предпринимательства. Не-
смотря на то, что рынок товаров легкой и 
текстильной промышленности довольно ем-
кий, только 25 % его объема составляют то-
вары отечественного производства. Поэтому 
Правительством РФ поставлена задача – в 
течение 5-ти лет довести этот уровень до 40 
% [1]. В рамках данной Концепции именно 
выставки выбраны в качестве инструмента 
поддержки предприятий отрасли.  

Результаты участия организаций в вы-
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ставочных мероприятиях позволят понять 
рыночную ситуацию без больших затрат и 
долговременного сбора необходимой ин-
формации. Тематика выставок и периодич-
ность их проведения позволяют отслежи-
вать динамику показателей, определить но-
вые тенденции в развитии рынка и выявить 
перспективные сегменты. Участники вы-
ставки обладают огромным объемом разно-
образной и надежной маркетинговой ин-
формации. Выставки являются эффектив-
ным ресурсом для организации и проведе-
ния маркетинговых и социокультурных ис-
следований, так как они дают заинтересо-
ванным организациям обширную приклад-
ную информацию. Участие в выставке явля-
ется частью маркетингового плана любой 
организации, которая принимает в ней уча-
стие в роли экспонента, посетителя или ор-
ганизатора.  

Для реализации целей и задач легкой 
промышленности в Российской Федерации 
в 1993 году была организована первая меж-
дународная выставка «Индустрия моды», 
неизменной площадкой проведения которой 
выступает СКК (Петербургский спортивно-
концертный комплекс). Международная вы-
ставка «Индустрия моды» крупнейшая от-
раслевая выставка, проводимая в Северо-
западном регионе. В целях повышения ста-
туса выставки в 2004 году была пройдена 
сертификация Всемирной ассоциации вы-
ставочной индустрии (UFI).  

Традиционно участниками выставки яв-
ляются компании-производители одежды, 
обуви, кожгалантереи и других товаров лег-
кой и текстильной промышленности, обору-
дования и инструмента для производствен-
ных организаций отрасли, торговые посред-
ники и представители зарубежных и регио-
нальных производителей, а также специали-
сты и эксперты отрасли. К сожалению, уча-
стие производителей оборудования каждый 
год сокращается.  

Центральным событием выставки «Ин-

дустрия моды» является Экономический 
Форум Индустрии Моды. В Деловом центре 
выставки проходят научно-практические 
конференции, на которых обмениваются 
опытом по реализации проектов. Ежедневно 
проходят демонстрации новых коллекций 
одежды и ярмарка вакансий «Ценные кадры 
модной индустрии».  

Обучающие семинары направлены на 
повышение профессионального уровня спе-
циалистов отрасли, о чем свидетельствует 
тематика конференций, семинаров, тренин-
гов и мастер-классов Международной вы-
ставки «Индустрия моды» (осень: 2015 и 
2016 г. г.). На основании каталогов выставок 
видно, что в рамках выставки большая доля 
приходится на семинары, охватывающие 
вопросы экономики, индустрии моды, ди-
зайна и рынка. Специалисты, приглашенные 
для проведения программы, имеют опыт ра-
боты в сфере бизнеса и моды [5].  

Международная выставка «Индустрия 
моды» является также площадкой для взаи-
модействия и обсуждения программы под-
держки отрасли предпринимателями, участ-
никами рынка, представителями Министер-
ства промышленности и торговли РФ и Ад-
министрации Санкт-Петербурга.  

Для определения статуса выставки, а 
также ее показателей авторами проведен 
сравнительный анализ информации катало-
гов 46 и 48 осенних выставок «Индустрия 
моды» по таким показателям, как:  

- Количество стран-участников;  
- Региональный состав участников;  
- Организационно-правовые формы 

участников выставки;  
- Использование знака охраны наимено-

вания места происхождения товара участ-
никами выставки;  

- Структура участников по видам про-
дукции.  

Результаты анализа представлены в 
табл. 1.  

 
Т а б л и ц а  1. Параметры сравнительного анализа стран-участников выставки текстиль-
ной и легкой промышленности «Индустрия моды» (осень: 2015 и 2016 г. г.) на основании 

каталогов выставки [2, 3] 
 

Количество экспозиций, представленных странами-участниками  
 Выставка осень 2015 г.  Выставка осень 2016 г.  
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Удельный 
вес участ-
ников (%) 

Россия – 81,2 %,  
Беларусь – 11,11 %, Италия – 2,5 %,  
Другие (Финляндия, Португалия, Эс-
тония, Германия, Латвия) – 5,18 % 

Россия – 58,9 %,  
Беларусь – 20,55 %,  
Пакистан – 6,85 %,  
Другие (Бангладеш, Италия, Украина, 
Финляндия, Эстония, Китай, Латвия) – 
8,22 %.  

Города-участники Российской Федерации 
Удельный 
вес участ-
ников (%) 

Санкт-Петербург – 62,1 %,  
Москва – 18,95% 
Другие города (Новая Ладога, Кинги-
сепп, Петрозаводск, Вологда, Верхова-
жье Вологодской области, Нижний 
Новгород, Иваново, Кострома, Улья-
новск, Чебоксары, Тула, Рязань, Серги-
ев Посад, Торжок, Рассказово Тамбов-
ской области, Екатеринбург, Георги-
евск Ставропольского края) – 18,95 %.  

Санкт-Петербург – 54,43 %,  
Москва – 16,46 %,  
Другие города (Петрозаводск, Тверь, Во-
ронеж, Георгиевск, В. Новгород, Иваново, 
Сергиев-Посадский-6, Село Верховажье, 
Рассказово, Казань, Рязань, Томск, Н. 
Новгород, Екатеринбург, Белгород, Че-
боксары, Новая Ладога, Ковров, Кинги-
сепп, Сосновый Бор, Кострома) – 29,1 %.  

Организационно-правовые формы участников выставки, представленных Рос-
сийской Федерацией 

Удельный 
вес участ-
ников(%) 

ЗАО – 2,56 %,  
ОАО – 4,24 %,  
ООО – 59,00 %,  
ИП – 21,38 %,  
Другие – 12, 82 %.  

ООО – 58,82 %,  
ИП – 28,24 %,  
Другие (ЗАО, АО и т. д) – 12,78 %.  

Знак охраны наименования места происхождения товара 
Удельный 
вес участ-
ников (%) 

Компании, имеющие фирменное 
наименование – 37, 61 %,  
Компании, имеющие товарный знак- 
45, 30 %,  
Индивидуальное позиционирование – 
17, 09 % 

Компании, имеющие фирменное наиме-
нование – 63, 47 %,  
Компании, имеющие товарный знак – 20, 
88 %,  
Индивидуальное позиционирование – 15, 
38 % 

Структура участников по видам продукции 
Удельный 
вес участ-
ников (%) 

Швейные изделия, верхняя одежда, 
одежда из меха и кожи – 34,31 %,  
Трикотаж, чулочно-носочные изделия 
– 21,34 %,  
Аксессуары – 9,21 %,  
Текстиль, домашний текстиль – 8,79 %, 
Кожгалантерея – 6,69 %,  
Головные уборы – 5,02 %,  
Белье – 4,18 %,  
Обувь – 3,35 %,  
Нити, пряжа, фурнитура – 2,93 %,  
Учебные заведения – 1,67 %,  
Оборудование – 0,42 %,  
Другое – 2,09 % 

Швейные изделия, верхняя одежда, одеж-
да из меха и кожи – 41,04 % 
Трикотаж, чулочно-носочные изделия – 
24,06 % 
Аксессуары – 6,13 % 
Текстиль, домашний текстиль – 7,07 %,  
Кожгалантерея – 7,07 %,  
Головные уборы – 2,83 %,  
Белье – 4,73 %,  
Обувь – 2,36 %,  
Учебные заведения – 2,36 %,  
Оборудование – 0,47 %,  
Другое – 1,89 %.  

  
Анализ каталогов прошедших осенних 

выставок подтверждает основную тенден-
цию к увеличению количества региональ-
ных участников, стран-участниц, как пред-
ставляющих продукцию, так и ищущих по-
тенциальных деловых партнеров. Доля ино-
странных участников более 10 % подтвер-
ждает статус выставки как международной в 

соответствии с классификацией UFI. Уча-
стие региональных предприятий демон-
стрирует интерес к рынку Санкт-Петербурга 
и Северо-западного региона в целом.  

Рост участия компаний малого и средне-
го размеров отражает потенциал выставки 
как инструмента маркетинга. Цели марке-
тинга могут быть достигнуты при участии 
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индивидуального предпринимателя или 
предприятия в выставке, которая является 
местом встречи с потенциальными посред-
никами и покупателями. Несмотря на требу-
емые затраты по организации выставки, 
только она предоставляет пространство для 
контактов между продавцами и потребите-
лями /покупателями за очень короткий от-
резок времени.  

Преобладание в структуре продукции 
швейных изделий, верхней, меховой и ко-
жаной одежды, а также трикотажа и чулоч-
но-носочных изделий является свидетель-
ством возрастающей эффективности реали-
зуемой в Санкт-Петербурге программы под-
держки предприятий легкой и текстильной 
промышленности.  

Использование выставочного простран-
ства в качестве элемента системы маркетин-
га дает импульс комплексным исследовани-

ям поведения потребителей, политики 
участников, способов организации и уча-
стия в выставках, ассортимента предлагае-
мых компаниями-экспонентами изделий и 
тенденций их развития, конкуренции и кон-
курентных позиций предприятий разных 
стран и регионов на рынке. Выставка явля-
ется формой событийного маркетинга, а, 
соответственно, предполагает соответству-
ющие мероприятия по продвижению и по-
вышению осведомленности потребителей и 
посредников о продукции предлагаемой 
экспонентами.  

Участие в выставочном мероприятии 
стимулирует деловую активность отече-
ственных организаций, способствует сохра-
нению потенциала и обеспечению стабиль-
ного развития легкой и текстильной про-
мышленности. 
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1. Тест на оценку будущей нестабиль-
ности ситуации 

Стратегическое пространство – это 
окружающая среда, в которой действуют 
условия и факторы независимо от деятель-
ности конкретной организации (фирмы).  

Организация – это сознательное объ-
единение людей для достижения опреде-
ленных целей.  

Среда организации – внешняя и внут-
ренняя. Внешняя среда – часть окружающей 
среды, в которой действуют условия и фак-
торы независимо от деятельности конкрет-
ной фирмы (макро- (федерация), мезоуровня 
(регион)). Внутренняя среда – часть общей 
среды, которая находится в пределах орга-
низации. Внутренняя среда формируется 
под воздействием переменных, оказываю-
щих непосредственное влияние на процес-
сы, протекающие внутри организации на 
микроуровне [2].  

Каждая организация должна научиться 
противопоставлять ожидаемым изменениям 
среды адекватные и своевременные измене-

ния, чтобы выжить, или сохранить эффек-
тивность, или обеспечить реализацию стра-
тегии роста.  

Влияние внешней среды на деятель-
ность фирмы может быть минимальным, в 
этом случае можно длительное время изу-
чать причинно-следственные связи, обосно-
вать стратегические решения не только ло-
гически, но и с использованием аналитиче-
ской информации.  

В случае максимального влияния внеш-
ней среды на деятельность организации 
нужно быстро принимать решения, чтобы 
фирма сохранилась и развивалась.  

Российская бизнес-среда для сторонних 
наблюдателей (исследователей) является 
закрытой, а это остается одним из факторов 
неэффективной деятельности предпринима-
тельских структур.  

Эффективное взаимодействие бизнес-
единиц российской экономики должно ос-
новываться:  

- на адекватной институциональной ос-
нове для предпринимательства в целом, но 
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сетевых механизмов его функционировании, 
общем информационном пространстве;  

- развитой инфраструктуре и ресурсном 
обеспечении, включающем финансовую, 
техническую, технологическую и информа-
ционно-консультационную поддержку гос-
ударства;  

- на инновациях, которые формируются 
за счет внедрения новых знаний, идей, но-
вовведений, лежат в основе формирования 
эффективной экономики и являются ее 
стратегическим ресурсом;  

- на наличии высококвалифицирован-
ных кадров;  

- на повышении эффективности функцио-
нирования предпринимательских структур;  

- росте внутреннего потенциала фирм.  
Ориентируясь на общее экономическое 

пространство, целесообразно использовать 
«Тест на оценку будущей нестабильности 
ситуации», изложенный И. Ансоффом в 
книге «Новая корпоративная стратегия» [1].  

Перечень изучаемой информации:  
• Определение основного рынка фирмы;  
• Определение категории сложности 

рынка;  
• Оценка известности событий на рынке;  
• Оценка степени прогнозируемости бу-

дущих изменений в отрасли и на рынке;  
• Определение среднего значения из 

оценок:  
- сложности рынка;  
- известность событий;  
- прогнозируемость изменений;  
• Анализ данных самоэкспертизы по во-

просу будущей нестабильности Вашей фирмы.  
Порядок изучаемой информации:  
1) Рассмотреть основной рынок фирмы, 

который вносит наибольший вклад в рост 
фирмы и в получение прибыли фирмой.  

2) Определить категории сложности 
рынка за последние 5 лет:  

- преобладают продажи на местном 
рынке (район крупного города или неболь-
шой город) – 1 балл;  

- преобладают продажи на локальном 
рынке (город, область) – 2 балла;  

- преобладают продажи на региональ-
ном рынке (несколько областей) – 3 балла;  

- преобладают продажи на националь-
ном рынке (страна, республика) – 4 балла;  

- преобладают продажи на мировом 
рынке – 5 баллов.  

3) Оценка известности событий на рын-
ке за последние 5 лет:  

- знакомые – 1 балл;  
- экстраполируемые – 2 балла;  
- частично экстраполируемые – 3 балла;  
- прерывистые, отчасти знакомые – 4 

балла;  
- прерывистые, новые – 5 баллов.  
4) Оценка степени прогнозируемости 

будущих изменений в отрасли и на рынке:  
- повторяющиеся – 1 балл;  
- плановые – 2 балла;  
- предсказуемые – 3 балла;  
- частично предсказуемые – 4 балла;  
- непредсказуемые – 5 баллов.  
5. Определение среднего значения из 

оценок, например:  
- сложности рынка – 3 балла;  
- известность событий – 4 балла;  
- прогнозируемость изменений – 5 баллов;  
Итого: среднее значение (3+4+5) / 3 = 4 

балла.  
Если уровень нестабильности выше 3, 5, 

это означает очень сложную, неоднородную 
и трудно предсказуемую обстановку, кото-
рая окажет несомненное влияние на буду-
щее фирмы.  

2. Определение сил влияния внешней 
среды по методике М. Портера 

Наиболее известным инструментом для 
определения влияния внешней среды, учи-
тывающим фактор времени, является мето-
дика анализа конкуренции на основе пяти 
сил, предложенная профессором Гарвард-
ской школы бизнеса Майклом Портером в 
1980 г., согласно которой стратегия фирмы 
определяется тем, насколько она противо-
действует следующим конкурентным силам:  

- фирмам-конкурентам, уже закрепив-
шимся на отраслевом рынке (первая сила);  

- новым конкурентам, выпускающим 
подобные товары и проникающим в отрасль 
(вторая сила);  

- угрозе со стороны товаров-
заменителей (третья сила);  

- воздействию поставщиков сырья (чет-
вертая сила);  

- воздействию покупателей (клиентов) 
(пятая сила).  
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 Изменение влияния пяти сил М. Портера приведено в табл. 1.  
 
  

Т а б л и ц а  1. Причинно-следственные связи стратегического пространства организа-
ции 

 
Сила влияния Усиливается влияние при условии 

1. Интенсивность конкуренции 
между соперничающими фирма-
ми внутри отрасли.  
 
 Понимание динамики изменения 
силы влияния должно помочь:  
- распознать, усилится ли конку-
ренция в будущем? 
- как это отразится на выбранной 
стратегии? 
- нуждается ли выбранная страте-
гия в корректировке.  

1. 1 увеличения числа конкурентов и по мере уравнивания их 
размеров и мощности;  
1. 2 если спрос растет медленно, вступает в силу ценовая 
конкуренция, то с рынка уходят слабые и менее эффективные 
фирмы;  
1. 3 применения демпинговых цен в случаях незадействован-
ных производственных мощностей, хранении скоропортя-
щейся сезонной продукции;  
1. 4 когда покупателям несложно заменить один товар дру-
гим, а конкурентам перехватить покупателей друг у друга;  
1. 5 когда некоторые конкуренты не удовлетворены своим 
положением на рынке, возможны с их стороны агрессивные 
действия;  
1. 6 если стратегический поступок даст большой выигрыш 
конкуренту, а соперник не сможет быстро ответить, то он 
воспользуется такой ситуацией;  
1. 7 если выйти из бизнеса слишком дорого или невозможно;  
1. 8 в случае разнородных конкурентов с точки зрения стра-
тегии, индивидуальных способностей, приоритетов, ресурсов 
и национальной принадлежности;  
1. 9 когда сильные компании других отраслей входят на ры-
нок данной отрасли  

2. Появляются новые конкуренты 
и осуществляется их выход на 
рынок.  
Серьезность угрозы со стороны 
новичков зависит от двух факто-
ров:  

 Барьеров входа;  
 
 

 Ожидаемой реакции со 
стороны действующих на 
рынке фирм.  

 

Барьеры входа существуют тогда, когда новичка экономиче-
ские факторы ставят в невыгодное положение по издержкам 
и цене.  
Изучить историю отрасли, обратив внимание на:  
1)индикаторы особенностей конкурирующих фирм:  

- проявление склонности к агрессивному поведению;  
- биография и опыт руководителей фирмы;  
- приоритеты к инновациям и технологическому менедж-
менту;  
- отношение к рекламе и приемам продвижения;  
- самооценка, высказываемая в выступлениях, конферен-
циях и интервью;  
- типы нанимаемых работников;  
2) условия, при которых существующие на рынке фирмы 
вели себя агрессивно по отношению к новичкам;  
3) объединялись ли фирмы в борьбе за недопущение на 
рынок новичков;  
4) при каких условиях существующие фирмы уходили с 
рынка 

3. Угроза замещения товаров.  
Потребители сравнивают показа-
тели цены и качества товаров раз-
ных отраслей 

Чем ниже цена товаров-заменителей, тем выше их качество и 
характеристики и ниже издержки покупателей на замену то-
вара, тем интенсивнее конкуренция со стороны производите-
лей товарозаменителей 

4. Воздействие поставщиков.  1) если поставщики торгуют стандартным набором материа-
лов, то рыночная сила поставщиков минимальна;  
2) если материалы поставщиков стратегически важны, имеют 
большое значение для отрасли, влияют на качество продук-
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ции, то поставщики могут диктовать свои условия:  
- повышать цену на свои товары;  
- снижать качество своих товаров;  
3) сила поставщиков определяется:  
- соотношением количества поставщиков и потребителей их 
продукции в отрасли;  
- наличием заменителей продукции поставщиков;  
- значимостью поставляемой продукции для отрасли;  
- отрасль, куда осуществляются поставки, является для по-
ставщиков не главным заказчиком.  

5. Воздействие покупателей.  
Сила покупателей зависит:  
- от сплоченности и сконцентри-
рованности групп покупателей;  
- степени важности продукции 
для покупателей и диапазона ее 
применения;  
- степени однородности продук-
ции;  
- издержек перехода на товары-
заменители;  
- уровня информированности по-
требителей 

Сила воздействия со стороны покупателей выражается:  
- в давлении на цены в целях их снижения;  
- в требовании более высокого качества;  
- в требовании более высокого сервиса;  
- в сталкивании внутриотраслевых конкурентов друг с другом

 
Понимание общих принципов воздей-

ствия пяти сил конкуренции на положение в 
отрасли позволяет сделать прогноз эконо-
мической обстановки и скорректировать 
цель и стратегию фирмы.  

3. Содержание процесса стратегиче-
ского управления 

Стратегическое управление – это непре-
рывный процесс выбора и реализации целей 
и стратегий организации [3; 6]. Стратегиче-
ское управление осуществляется в экономи-
ческих системах макро-, мезо-, микроуровня 
с использованием терминов соответственно 
«стратегическое управление экономикой 
страны (или экономикой региона, или эко-
номикой фирмы», хотя часто слово «эконо-
мика» опускается.  

Процесс стратегического управления 
(СУ) организацией предусматривает следу-
ющие этапы [6; 7]:  

1) определение миссии организации в 
системе более высокого уровня;  

2) стратегический анализ внешней и 
внутренней среды организации;  

3) прогнозирование параметров развития;  
4) формирование, анализ и выбор целей;  
5) разработка стратегии;  
6) разработка механизмов реализации 

стратегии;  

7) анализ, контроль, корректирование и 
регулирование.  

Рассмотренные этапы СУ представляют 
собой функции стратегического управления: 
стратегический анализ, стратегическое про-
гнозирование, стратегическое планирова-
ние, стратегическую организацию и моти-
вацию, стратегический контроль и регули-
рование. Каждый этап заканчивается опре-
деленным результатом:  

- стратегический анализ среды → оцен-
кой существующего положения организа-
ции, ее конкурентоспособности;  

- прогнозирование → прогнозом ее бу-
дущего состояния;  

- выбор целей и стратегий → запланиро-
ванной стратегией, стратегическим планом, 
программой;  

- реализация стратегии связана с разра-
боткой и контролем программ, механизмов 
функционирования, мотивации, финансиро-
вания, организационного и инвестиционно-
го проектирования.  

Основные результаты СУ могут быть 
представлены в виде цепочки: диагноз 
(оценка) → прогноз → стратегия → страте-
гический план → программа → проект → 
оценка результатов (первого результата це-
пи и последнего результата, замыкающего 
цепь).  
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 Основными и наглядными должны 
быть результаты: касающиеся стратегии ор-
ганизации, стратегического плана и органи-
зационной структуры, а также документаль-
но оформленными – стратегии и стратегиче-
ские планы.  

Стратегию как многогранное понятие 
[4; 5] определяют по пяти направлениям как 
пять «П»:  

стратегия – это план развития организа-
ции из настоящего в будущее;  

стратегия – это принципы или модель 
поведения;  

стратегия – это позиция;  
стратегия – это перспектива;  
стратегия – это прием для опережения 

конкурента.  
В связи с внутренней структурой орга-

низации стратегия может быть:  
- общей для всей организации (базовой, 

корпоративной, общефирменной);  
- частной, то есть для конкретного вида 

бизнеса – деловой, конкурентной;  
- для функций управления – функцио-

нальной;  
- для структурного подразделения – 

операционной.  
Стратегический план должен рассмат-

риваться в общей системе планирования ор-
ганизации в следующей последовательно-
сти: стратегический план → тактический 
план → долгосрочный план → среднесроч-
ный план → краткосрочный план. Исходя из 

общего определения плана, стратегический 
план содержит стратегические цели органи-
зации, наиболее эффективные способы и 
средства, необходимые для достижения по-
ставленных целей. Изменение организаци-
онной структуры организации является 
следствием рассмотренных и принятых к 
реализации стратегий и стратегических пла-
нов.  

4. Ключевые пространства установ-
ления целей по методике П. Друккера  

А. Важность определения целей:  
 Они являются фундаментом корпо-

ративного менеджмента в целом: планиро-
вания, маркетинга, организации, координа-
ции и контроля;  

 Определяют способы повышения 
бизнеса;  

 Являются ориентиром для определе-
ния конкретных плановых показателей раз-
вития организации.  

Б. Пространство определения целей:  
 Цели развития организации выража-

ют отдельные конкретные направления ее 
деятельности;  

 Деятельность любой организации 
объективно является разнообразной, поэто-
му определяется несколько наиболее значи-
тельных направлений деятельности;  

 Специалисты выделяют восемь клю-
чевых пространств, в рамках которых орга-
низация определяет свои цели (табл. 2):  

 
Т а б л и ц а  2. Тематика пространства и направленность целеполагания 

 
Тематика пространства Направленность целеполагания 

1. Положение на рынке 1. 1. Определение своей позиции по отношению к конкурентам;  
1. 2. Показатели конкурентоспособности 

2. Инновации  Определение новых способов ведения бизнеса:  
- производство новых товаров;  
- применение новых технологий;  
- внедрение на новые рынки;  
- использование новых методов организации производства 

3. Производительность 3. 1. Взаимосвязь результатов хозяйствования фирмы с использова-
нием ресурсов;  
3. 2. Достижение определенных результатов фирмы и видов ис-
пользуемых ресурсов  

4. Ресурсы Оценка всех видов имеющихся ресурсов на фирме:  
1) Определяются материально-производственные запасы;  
2) Сравниваются объемы имеющихся и необходимых ресурсов;  
3) Определяется будущая потребность в ресурсах 
4) Финансовая стабильность 
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5. Прибыльность деятельности Количественный уровень доходности и сроки ее достижения 
6. Повышение качества менедж-
мента 

По шкале персональных достижений менеджеров, работающих на 
фирме:  
- в краткосрочном периоде;  
- в долгосрочном периоде  

7. Персонал: выполнение трудо-
вых функций и отношение к ра-
боте 

Взаимосвязь целей фирмы и мотивации работников:  
- в обеспечении более высокой заработной платы;  
- более разнообразное, интересное и творческое содержание работы;  
- в создании лучших условий труда;  
- возможность быстрого продвижения по службе и др.  

8. Социальная ответственность Обязанность бизнеса способствовать росту благосостоянию населе-
ния как в увеличении возможностей для материального роста, так и 
в обеспечении качественными товарами и услугами 

 
С. Некоторые требования к постановке 

целей:  
• Обеспечение максимально возможной 

конкретности целей;  
• Обеспечение рационального использо-

вания потенциала работников;  
• Гибкость целей и наличие пространства 

для их корректировки в связи с изменениями;  
• Измеримость целей (применяемые по-

казатели);  
• Сопоставимость целей;  
• Сбалансированность показателей по 

достижению целей.  
В соответствии с предлагаемым концеп-

туальным подходом исследование причин-
но-следственных связей стратегического 

пространства организации можно разделить 
на этапы:  

- оценка будущей нестабильности си-
туации;  

- анализ проблем;  
- определение сил влияния внешней 

среды по методике М. Портера;  
- формулирование целей и стратегий;  
- ключевые пространства установления 

целей по методике П. Друккера;  
- содержание процесса стратегического 

управления;  
- выбор оптимальных механизмов реа-

лизации концепции;  
- оценка возможных последствий. 
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ДИВЕРСИФИКАЦИЯ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКИХ РИСКОВ В ФОРМАТЕ  

ПРОГРАММ ГОСУДАРСТВЕННОЙ ПОДДЕРЖКИ 
 
Существенную роль в снижении предпринимательских рисков играет государство. Дивер-

сификация рисков достигается несколькими способами: создание государственно-частных 
партнерств как инструмент распределения рисков между партнерами, осуществление мер по 
преодолению различных административных рисков, государственная система поддержки 
предпринимательства и диверсификация госзаказа путем привлечения малого и среднего биз-
неса 

Ключевые слова: Предпринимательский проект, риск, диверсификация, государственно-
частное партнерство, административные риски, малый бизнес, поддержка предприниматель-
ства 
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DIVERSIFICATION OF BUSINESS RISKS WITH THE HELP OF  
GOVERNMENT SUPPORT 

 
Government plays an important role in reducing business risks. Risk diversification is achieved 

in several ways: the creation of public-private partnerships as a risk-sharing instrument between the 
partners, the implementation of measures to overcome the various administrative risks, the state sup-
port system for business and diversification of public procurement by attracting small and medium-
sized businesses 

Keywords: Entrepreneurial project, risk, diversification, public-private partnerships, adminis-
trative risks, small business, business support 

 
В списке многочисленных рисков, кото-

рые встречаются при реализации любого 
предпринимательского проекта, немалую 
часть занимают риски, связанные с взаимо-
действием государства и предприниматель-
ства. Работа в условиях частой неопреде-
ленности со стороны контролирующих ор-
ганов существенно тормозит развитие и де-
ятельность бизнеса вплоть до полного за-
крытия предпринимательского проекта. 
Вместе с тем, государство должно быть за-
интересовано в развитии экономики и, как 
следствие, в развитии бизнеса и поэтому 
проводит различные программы по под-
держке предпринимательства, особенно ма-
лого. Но несмотря на это, чрезмерное влия-
ние установленных государством правил и 
методов контроля за соблюдением условий 
хозяйственной деятельности ведет за собой 
появление непреодолимых административ-
ных барьеров для существования и деятель-

ности предприятия.  
К процессу диверсификации рисков 

предпринимательства можно отнести разде-
ление рисков между государственной и 
частной сторонами, а также влияние госу-
дарства на снижение и минимизацию рис-
ков, связанных с преодолением различных 
административных барьеров. Таким обра-
зом, можно выделить следующие основные 
направления влияния государства на дивер-
сификацию и снижение предприниматель-
ских рисков:  

1. Создание государственно-частных 
партнерств (ГЧП) как согласованное рас-
пределение рисков между правительствен-
ными и предпринимательскими структура-
ми;  

2. Мероприятия по снижению админи-
стративных рисков;  

3. Принятие различных государствен-
ных мер по поддержке бизнеса;  
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4. Диверсификация госзаказа и закупок 
крупных корпораций путем привлечения 
малого и среднего бизнеса.  

Основная цель в распределении рисков 
при создании ГЧП – это передача опреде-
ленных рисков той стороне, которая спо-
собна более эффективно ими управлять [6]. 
Основной риск, который должно брать на 
себя государство – это политический риск, 
так как односторонние действия со стороны 
правительства могут аннулировать любой 
проект ГЧП. Государство также должно вы-
ступать посредником между согласования-
ми различных этапов исполнения проекта 
ГЧП с контролирующими органами.  

Частный сектор берет на себя значи-
тельную часть проектных рисков, строи-
тельных и рисков, связанных с процессом 
выполнения самого проекта, так как на дан-
ном этапе концентрируется наибольшее ко-
личество временных и непрогнозируемых 
заранее рисков.  

Государственная поддержка также по-
могает избежать значительных коммерче-
ских рисков. Так как для проектов ГЧП 
нужны огромные инвестиции, для частных 
организаций слишком высок риск не состо-
явшейся реализации проекта. Также при от-
сутствии возможности получения достаточ-
ного количества инвестиций в случае осто-
рожности кредиторов или других причин, 
возможно начисление субсидий со стороны 
государства для избежания простоев и неза-
вершенных строительств во время реализа-
ции проекта.  

Существенно сократить инвестиции и 
кредитные риски позволяет система субпод-
рядов на отдельные виды работ, проводимая 
в виде конкурсов и аукционов. Все строи-
тельные риски, в свою очередь, страхуются 
субподрядчиками.  

На этапах эксплуатации государство 
может гарантировать частному сектору 
определенный размер прибыли, распределяя 
полученные средства между партнерами 
начиная с определенного уровня. Таким об-
разом, реализуется мероприятие по устра-
нению риска недополучения дохода в связи 
с кризисом, или падением спроса и цены на 
услуги, реализуемые проектом ГЧП.  

Вместе с тем, необходимо отметить, что 
в действующем российском законодатель-

стве о ГЧП не устанавливается правил 
управления и распределения рисков в про-
ектах ГЧП. Поэтому правовые риски стано-
вятся существенной проблемой как для гос-
ударственного, так и для частного секторов. 
Во время действия контракта могут изме-
няться законы, выходить новые нормы и по-
становления, ужесточатся экологические 
требования. Последствия этих изменений 
отражаются на всех участниках партнер-
ства, а также на страховщиках, инвесторах и 
конечных потребителях.  

Следующая группа мероприятий по сни-
жению предпринимательских рисков, прово-
димая государством, это меры по преодоле-
нию административных барьеров. К основ-
ным факторам возникновения администра-
тивных рисков можно отнести [2], [3], [4]:  

1) Нехватка информации. Незнание о 
существовании той или иной государствен-
ной услуги, государственной инстанции, от-
сутствие информации о порядке ее прохож-
дения и комплекту необходимых докумен-
тов, неясности о конечном итоге прохожде-
ния услуги, согласования или экспертизы, о 
времени и этапах их прохождения.  

2) Нехватка времени. Слишком долгий 
процесс оформления документов, сбора ис-
ходных данных, неудобное время работы 
сервисов, комитетов и служб, несвоевре-
менная подача документов на прохождение 
той или иной инстанции.  

3) Запутанность процедур прохождения. 
Большое число комитетов, служб, управле-
ний, отсутствие устойчивых алгоритмов их 
прохождения, изменения в их работе, ошиб-
ки и некомпетентность государственных 
служащих.  

4) Бюрократизм и коррупция государ-
ственных служащих. Незаконные и необос-
нованные отказы в подписании документов, 
проектов, отказы в рассмотрении дел, без-
действие и злоупотребление служебными 
полномочиями.  

5) Рост госрегулирования и несогласо-
ванность ведомств. Ситуация доходит до 
абсурда: действия одного государственного 
комитета или службы не согласованы с дру-
гими, противоречат или прямо противопо-
ложны им. Это приводит не только к невоз-
можности преодоления административных 
барьеров предпринимательством, но тормозит 
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и останавливает экономику страны в целом.  
Основные решения по преодолению ад-

министративных рисков – это исключение 
административных требований по принципу 
дублирования и избыточности.  

Необходимо собрать как можно больше 
согласований и сбора документации по си-
стеме «одного окна», объединив в единый 
центр согласований большинство предста-
вителей служб и комитетов.  

Дифференцировать процесс получения 
согласований, оплаты и его порядок в зави-
симости от сложности и важности решае-
мых задач.  

Заставить государственные органы и 
подведомственные учреждения вести кон-
сультации и предоставлять свежую инфор-
мацию о порядках прохождения и перечни 
необходимых документов.  

Упростить процесс решения конфликтов 
интересов с вышестоящими государствен-
ными служащими или вышестоящими 
учреждениями в случае необоснованных 
отказов, проявления бюрократии и корруп-
ции.  

Ввести электронный документооборот 
для типовых обращений и заявлений пред-
принимателей.  

В России существуют различные орга-
низационные формы поддержки и защиты 
интересов предпринимателей [7]:  

- Федеральный закон от 24 июля 2007 г. 
N 209-ФЗ «О развитии малого и среднего 
предпринимательства в Российской Феде-
рации»; 

- Постановление Правительства РФ от 
22 апреля 2005 г. №249 «Об условиях и по-
рядке предоставления средств федерального 
бюджета, предусмотренных на государ-
ственную поддержку малого предпринима-
тельства, включая крестьянские (фермер-
ские) хозяйства»;  

- Федеральный закон от 26 июля 2006 г. 
N 135-ФЗ «О защите конкуренции»; 

- Федеральный закон от 19 июля 2007 г. 
№ 195-ФЗ «О внесении изменений в отдель-
ные законодательные акты Российской Фе-
дерации в части формирования благоприят-
ных налоговых условий для финансирова-
ния инновационной деятельности»; 

- Федеральный закон Российской Феде-

рации от 26 декабря 2008 г. № 294-ФЗ «О 
защите прав юридических лиц и индивиду-
альных предпринимателей при осуществле-
нии государственного контроля (надзора) и 
муниципального контроля»; 

 – Указ Президента РФ от 29 июня 1998 
№730 «О мерах по устранению администра-
тивных барьеров при развитии предприни-
мательства»; 

В принятом Правительством РФ «Плане 
первоочередных мероприятий по обеспече-
нию устойчивого развития экономики и со-
циальной стабильности в 2015 году» от 27 
января 2015 г. контрактная система государ-
ственных закупок рассматривается в каче-
стве одного из важнейших инструментов 
поддержки импортозамещения, развития 
высокотехнологичного производства, сти-
мулирования малого и среднего предприни-
мательства. Государственные и муници-
пальные органы осуществляют ежегодно 
порядка 2,5 млн. закупок. Конкурентный и 
прозрачный рынок государственных заку-
пок будет способствовать активизации 
предпринимательства и частной инициати-
вы, что чрезвычайно необходимо экономике 
нашей страны. 

На современном этапе развития одной 
из важнейших задач стабилизации россий-
ской экономики является использование за-
купок крупных корпораций как инструмента 
решения социальных задач общества, в том 
числе обеспечения занятости населения на 
основе развития малого и среднего пред-
принимательства. В этих целях предусмат-
ривается реализация комплекса мер, в том 
числе установление преференций и квот для 
участия субъектов малого предпринима-
тельства в закупках государственных ком-
паний [1].  

Государственные закупки должны быть 
действенным и эффективным методом под-
держки малого и среднего предпринима-
тельства. Отсутствие или снижение коммер-
ческого спроса на продукцию должно ком-
пенсироваться участием в государственных 
заказах [5].  

Авторами сведены в таблицу основные 
способы снижения предпринимательских 
рисков, используя государственную под-
держку (см. табл. 1).  
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Т а б л и ц а  1. Способы снижения предпринимательских рисков с использованием 

государственной поддержки 

Риски Мероприятия по снижению предпринимательских рисков 
Предпринимательские 
риски 

Деятельность бизнес-инкубаторов  
Льготы при предоставлении помещений  
Осуществление эксплуатации помещений и зданий 
Предоставление консультативных услуг по налогообложению, бух-
галтерскому учета, правовой защите и развитии предприятия, креди-
тования, обучения и повышения квалификации 

Налоговые риски  Налоговые льготы 
Возможность упрощенной системы налогообложения 
Специальные налоговые режимы 
Упрощение бухгалтерской отчетности 

Кредитные риски  Льготное кредитование и страхование;  
Предоставление долгосрочных кредитов;  
Краткосрочные банковские займы;  
Субсидии на различные цели 

Рыночные риски Развитие системы госзакупок 
Финансовые риски Развитие различных фондов поддержки и финансирования 
Административные риски Благоприятное законодательство и упрощенная система порядка ре-

гистрации предприятий, получения лицензий и сертификатов
Защита от неправовых действий служебных лиц 
Упрощение процедур согласований, сокращения сроков делопроиз-
водства 

Страновые риски Поддержка внешнеэкономической деятельности  
Кадровые риски Создание мест для подготовки и повышения квалификации кадров  
Ресурсные риски Льготные условия для использования государственных финансовых, 

материально-технических и информационных ресурсов 
Технологические риски Льготные условия для использования научно-технических разрабо-

ток и технологий 
Технические риски Производственно-техническая поддержка малого предпринимательства 
Информационные риски Возможность доступа к ресурсам, содержащим информацию по гос-

услугам и действующему законодательству;  
Организация специализированных организаций, оказывающих кон-
сультативные услуги 

 
За последнее десятилетие в России 

сформировались основные общепринятые в 
странах с развитой рыночной экономикой 
элементы системы государственной под-
держки предпринимательства. Однако, 
сложные экономические условия хозяйство-
вания и существующие проблемы развития 
предпринимательства, выявили неэффек-

тивность мер государственной поддержки. 
В этой связи дальнейшее развитие и совер-
шенствование всей системы государствен-
ной поддержки предпринимательства ста-
новится необходимым для успешного раз-
вития предпринимательства в Российской 
Федерации. 
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НЕКОТОРЫЕ ВОПРОСЫ ДИАГНОСТИКИ И ПРОГНОЗИРОВАНИЯ  
ВЕРОЯТНОСТИ БАНКРОТСТВА 

 
Статья посвящена практическим вопросам применения отечественных и зарубежных 

моделей диагностики и прогнозирования вероятности банкротства коммерческих организа-
ций. Приведены наиболее популярные модели. Представлены результаты оценки степени бли-
зости организации к банкротству. Перечислены наиболее часто возникающие трудности их 
применения. Статья имеет практический характер.  

Ключевые слова: диагностика, прогнозирование, вероятность банкротства, ДМА-
модель, логит-модель, финансовые показатели.  
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SOME QUESTIONS OF DIAGNOSIS AND PREDICTION PROBABILITY  

OF BANKRUPTCY 
The article is devoted to practical issues of application of domestic and foreign models of diag-

nosis and prediction of the probability of bankruptcy of commercial organizations. Are the most popu-
lar models. The results of the evaluation of the degree of closeness to the bankruptcy of the organiza-
tion. Lists the most frequently encountered problems of their application. The article has a practical 
nature.  

Keywords: diagnosis, prediction, probability of bankruptcy, the DMA-model, the logit-model, 
financial performance.  

 
 
Каждая коммерческая организация 

вступает в денежные отношения с различ-
ными контрагентами: клиентами, покупате-
лями, потребителями, поставщиками сырья, 
материалов, работ, услуг, собственным пер-
соналом, налоговыми, таможенными орга-
нами, банками. В процессе этих отношений 
у организации возникают обязательства, ко-
торые приводят к тому, что она временно 
становится должником и обязана в обозна-
ченный срок совершить в пользу своего 
контрагента определенные действия, такие 
как произвести платеж, поставить товар, 
выполнить работы, оказать услуги, выпла-
тить заработную плату. Такие взаимоотно-
шения существуют до тех пор, пока суще-
ствует сама организация. Однако, если ор-
ганизация из режима своевременного ис-
полнения обязательств переходит в кризис-
ную зону ненадежного исполнения, испол-
нения со сбоями и/или срывами, вплоть до 
безнадежного состояния, то она становится 

как партнер неплатежеспособной, несостоя-
тельной, банкротом, наносящим ущерб 
контрагентам-кредиторам и в конечном ито-
ге себе самой. Поэтому менеджеры органи-
зации, используя методы и приемы финан-
сового анализа, следят за финансовым со-
стоянием организации с позиции оценки ве-
роятности (диагностики) банкротства.  

Понятие «диагностика» – термин, при-
шедший в экономику из медицины, в пере-
воде с греческого языка означает «способ-
ный распознавать». Это учение о методах и 
принципах распознавания болезней и поста-
новки диагноза [1]. Применительно к орга-
низации диагностика является аналитиче-
ской процедурой, призванной выявлять 
наиболее значимые отклонения от ее нор-
мального, стабильного функционирования. 
Цель диагностики – установить диагноз 
объекта исследования (анализа) и дать за-
ключение о его состоянии на дату заверше-
ния этого исследования и на перспективу, 
после чего, при необходимости, корректи-
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руются политика, стратегия и тактика в раз-
личных областях деятельности организации.  

В соответствии с Федеральным законом 
«О несостоятельности (банкротстве)» от 26. 
10. 2002 № 127-ФЗ (в ред. от 13. 07. 2015), 
несостоятельность (банкротство) − при-
знанная арбитражным судом или объявлен-
ная должником неспособность должника в 
полном объеме удовлетворить требования 
кредиторов по денежным обязательствам и 
(или) исполнить обязанность по уплате обя-
зательных платежей [2].  

Неплатежеспособным считается такое 
предприятие, которое неспособно в полном 
объеме удовлетворить требования кредито-
ров по денежным обязательствам и (или) 
исполнить обязанность по уплате обяза-
тельных платежей в течение трех месяцев с 
момента наступления даты платежа.  

Организация – юридическое лицо нахо-
дится в состоянии банкротства, если ее за-
долженность в совокупности составляет не 
менее 300 тысяч рублей, ранее не менее 100 
тысяч рублей (изменения внесены Феде-
ральным законом № 476 от 31. 12. 2014, 
вступили в силу 1 июля 2015 года).  

Поэтому важнейшей задачей эффектив-
ного менеджмента по недопущению непла-
тежеспособности и возможного банкротства 
является диагностика и, что еще более важ-
но, прогнозирование вероятности банкрот-
ства организации.  

Любая методика (модель) диагностики 
и/или прогнозирования банкротства должна 
позволять предвидеть его наступление зара-
нее, до появления очевидных признаков не-
платежеспособности, с целью предотвраще-
ния или смягчения возможного кризиса.  

По разным оценкам, разработано от 100 
до 200 моделей, этот процесс продолжается 
и по настоящий момент [3, 4]. Практически 
все они опираются на финансовые коэффи-
циенты, широко используемые в финансо-
вом анализе.  

Основным источником информации для 
расчета финансовых показателей являются 
данные бухгалтерской финансовой отчетно-
сти.  

Классификацию методик (моделей) диа-
гностики и прогнозирования банкротства 
можно представить на следующей схеме 
(рис. 1).  

Некоторые из указанных методик ис-
пользованы нами при диагностике и прогно-
зировании вероятности банкротства крупно-
го промышленного предприятия на основе 
данных публичной бухгалтерской отчетно-
сти, размещенной в свободной доступе на 
официальном сайте компании [5].  

Выбор данных методик (моделей) объ-
ясняется следующими положениями:  

1) применялись отечественные модели, 
поскольку они, в отличие от зарубежных, 
отражают особенности макроэкономической 
ситуации нашей страны;  

2) использовались универсальные моде-
ли, не учитывающие отраслевую специфику 
предприятия;  

3) применялись исключительно количе-
ственные модели. Широко известная модель 
Джона Аргенти (А-модель, А-счет, A-score) 
дает качественную оценку управленческого 
кризиса в организации, ведущего к банкрот-
ству. Модель строится на основе субъектив-
ного мнения топ-менеджмента, т. е., по су-
ти, является внутренней моделью. 
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Рис. 1. Модели диагностики и прогнозирования вероятности банкротства организаций 
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В табл. 1 представлены результаты 
применения указанных моделей по оцен-
ке вероятности банкротства для ОАО 

«Московская кондитерская фабрика 
«Красный октябрь».  

 
Т а б л и ц а  1. Сводная таблица результатов применения различных моделей 

диагностики и прогнозирования вероятности банкротства 
 

МЕТОДИКА (МОДЕЛЬ) РЕЗУЛЬТАТ  
РАСЧЕТА 

ИНТЕРПРЕТАЦИЯ  
РЕЗУЛЬТАТА 

ОТЕЧЕСТВЕННЫЕ МОДЕЛИ 
1. Методика Минфина 1994 г.  Квосст = 0, 9316 < 1 Вероятность восстановить пла-

тежеспособность в течение 
ближайших 6-и месяцев низка 

2. Рейтинговое число  
Сайфуллина Р. С. ‒ Кадыкова Г. Г.  

R = 0, 8176 < 1 Неудовлетворительное финан-
совое состояние 

3. Методика проф. Зайцевой О. П.  Кфакт = 0, 9900 
Кнорм = 1, 6899 
Кфакт < Кнорм 

Вероятность банкротства не-
значительна 

4. Модель ИГЭА  R = 1, 721 > 0, 42 Риск банкротства минимальный 
(до 10 %) 

5. Модель Савицкой Г. В.  
для промышленных предприятий 

Z = 18, 1139 > 8 Риск банкротства малый (от-
сутствует) 

6. Модели Колышкина А. В.  Модель 1 = 0, 1135 
 
Модель 2 = 0, 9731 
 
Модель 3 = 0, 7927 
 

Модель 1 = благополучные 
компании 
Модель 2 = зона неопределен-
ности 
Модель 3 = зона неопределен-
ности 

ЗАРУБЕЖНЫЕ МОДЕЛИ 
7. Двухфакторная модель Э. Альтмана Z = -2, 045 < 0 Вероятность банкротства низ-

кая (меньше 50 %) 
8. Пятифакторная модель Э. Альтмана 
для промышленных частных компаний 

Z = 1, 953  
Интервал [1, 23 – 2, 
99] 

Зона неведения («серая» зона) 

9. Четырехфакторная модель  
Э. Альтмана для развивающихся рын-
ков и, может быть, России 

1, 1 < Z = 2, 372 < 2, 6 Зона неведения («серая» зона) 

10. Модель Уильяма Бивера ‒ Неустойчивое финансовое со-
стояние, за 5 лет до банкрот-
ства 

11. Модель Альтмана-Сабато  
(logit-модель) 

Z = 5, 4548 
Р = 0, 9957 

Очень высокая вероятность 
банкротства в течение 1 года 

12. Модель Джу-Ха, Техонга  
для развивающихся рынков 

Z = 0, 3455 
Р = 0, 4150 

Вероятность банкротства  
41, 5 % в течение ближайшего 
года – существенный (средний) 
риск банкротства 

 
Как видно из табл. 1, модели дали 

противоречивые результаты: от низкой 
(незначительной) вероятности банкротства 
(модели 3, 4, 5) до высокой и очень высо-
кой (модели 1, 2, 11). Если попытаться 
объективно усреднить результаты, то, ско-
рее всего, риск банкротства исследуемого 

предприятия – средний, что отражает по-
следняя модель (12).  

В связи с практикой применения мо-
делей возникают следующие вопросы:  

1. Вопрос правильного, корректного с 
точки зрения теории экономического 
анализа, расчета финансовых коэффици-
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ентов. Прежде всего, это касается показа-
телей оборачиваемости и рентабельности. 
Для выполнения принципа сопоставимо-
сти в знаменателе необходимо использо-
вать средние величины, что учитывается 
в западных моделях не всегда, если не 
никогда. По крайней мере, внимание на 
это в отечественной учебной экономиче-
ской литературе не обращается.  

2. Большой вопрос, по каким именно 
формулам производился расчет финансо-
вых показателей. Так, например, при рас-
чете коэффициента текущей ликвидности 
можно в знаменателе взять всю величину 
краткосрочных обязательств, а можно 
только сумму заемных средств и креди-
торской задолженности. При наличии 
статей «доходы будущих периодов» и 
«оценочные обязательства» результаты 
могут значительно отличаться.  

3. Расчет показателей рентабельности 
в разных источниках для одних и тех же 
моделей дается по разным видам прибы-
ли (в одном по прибыли от продаж, в 
другом – по чистой прибыли; чистая при-
быль может заменять нераспределенную 
прибыль), отсюда напрашивается вывод: 
необходимо найти первоисточник (авто-
реферат диссертации, научную статью на 
языке оригинала), чтобы понять, что 
имел в виду сам автор (разработчик мо-
дели).  

4. Проблемы перевода зарубежных 
моделей на русский язык, например, ан-
глийский термин «working capital» часто 
переводится как «оборотные активы», 
хотя правильно «функционирующий ка-
питал, чистые оборотные активы».  

5. Проблемы наличия в бухгалтер-
ском балансе таких статей, как отложен-
ные налоговые активы, отложенные 
налоговые обязательства, доходы буду-
щих периодов, оценочные обязательства.  

6. Различия в стандартах бухгалтер-
ского учета (РСБУ, GAAP, IAS): значе-
ния показателей несколько отличаются 
друг от друга.  

Основные выводы:  
1. В зависимости от цели диагности-

ки и имеющихся ресурсов (квалификации 
финансовых аналитиков, программного 
обеспечения, времени) производится вы-

бор одной или нескольких моделей. 
Предпочтение должно отдаваться отече-
ственным моделям, учитывающим отрас-
левой характер организации (предприя-
тия): модель ИГЭА – для организаций 
торговли, модель Хайдаршиной А. Г. – 
для промышленных, торговых, сельско-
хозяйственных организаций и ТЭК, мо-
дель Жданова В. Ю. – для авиационной 
промышленности и т. д.  

2. Чем больше финансовых показате-
лей в модели, тем выше точность, тем ве-
роятнее прогноз, но и тем выше трудоем-
кость расчетов.  

3. Желательно применять logit-
модели как обладающие очень высокой 
точностью прогноза в течение ближай-
шего года.  

4. Перед применением моделей необ-
ходимо подготовить бухгалтерский ба-
ланс, сделав все необходимые корректи-
ровки.  

5. К числу критериев, которые целе-
сообразно использовать дополнительно в 
процессе диагностики вероятности банк-
ротства, следует отнести:  

1) отношение чистых активов к ми-
нимальной установленной законодатель-
ством величине уставного капитала: чи-
стые активы не должны быть меньше 100 
тыс. р. для ПАО и 10 тыс. р. для непуб-
личных акционерных обществ и обществ 
с ограниченной ответственностью [6, 7];  

2) неудовлетворительная структура 
имущества, в первую очередь оборотных 
активов в части качества дебиторской за-
долженности (рост просроченной, сомни-
тельной к возврату дебиторской задол-
женности, наличие и рост долгосрочной 
дебиторской задолженности), неликвид-
ных, залежалых сырьевых и товарных 
запасов, «замороженного» незавершенно-
го строительства;  

3) замедление оборачиваемости 
средств;  

4) тенденция к вытеснению в составе 
обязательств дешевых (бесплатных) за-
емных средств дорогостоящими и их не-
эффективное размещение в активах;  

5) наличие просроченной кредитор-
ской задолженности и рост ее доли в обя-
зательствах;  
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6) тенденция опережающего роста 
наиболее срочных обязательств в сравне-
нии с высоколиквидными активами;  

7) снижение коэффициентов плате-
жеспособности;  

8) наличие убытков.  
В качестве дополнительного крите-

рия неблагополучия финансового состоя-

ния организации следует назвать неудо-
влетворительное ведение бухгалтерского 
и управленческого учета, которое влечет 
за собой отсутствие адекватной инфор-
мации у лиц, принимающих управленче-
ские решения.  
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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ АНАЛИЗА РИСКОВ ПРОМЫШЛЕННОГО  
ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОГО ПРОЕКТА 

 
В статье рассмотрено происхождение категории “риск» по отношению к предпри-

нимательскому проекту, представлен анализ определений риска различными авторами, 
представлена полная классификация предпринимательских рисков, дан анализ факторов 
их возникновения и методика управления и оценки рисков 
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Предпринимательская деятельность 

является самостоятельной, инициативной 
и рисковой деятельностью дееспособных 
граждан, направленной на систематиче-
ское получение прибыли (дохода) закон-
ным путем. Предпринимательский про-
ект – заранее подготовленная различны-
ми способами программа деятельности 
по извлечению прибыли. Предпринима-
тельская деятельность представляет со-
бой процесс воплощения идей в конкрет-
ные предпринимательские проекты и их 
реализацию за счет собственного капита-
ла предпринимателя, путем комбиниро-
вания имеющихся ресурсов с целью 
наилучшего удовлетворения потребности 
отдельных групп потребителей и функ-
ционирования с максимальной эффек-
тивностью [1].  

Предпринимательская деятельность 
проходит чаще всего в условиях неопре-
деленности, в связи с влиянием на пред-
принимательский процесс различных 
внутренних и внешних факторов. Не-
определенность выражается в понятии 

«риска». Существует множество опреде-
лений понятия «риск». Одни авторы 
вкладывают в это понятие возможность 
недополучения прогнозируемой прибыли 
(И. В. Бланк, Ю. М. Бахрамов, В. В. Глу-
хов). Другие характеризуют риск как 
действие в условиях выбора (С. М. Ва-
син, В. С. Шутов). Третьи вкладывают в 
это понятие всю совокупность послед-
ствий действия в условиях неопределен-
ности (Н. Б. Ермасова, К. В. Балдин, С. Н. 
Воробьев).  

Общее во всех определениях – это ре-
зультат влияния непрогнозируемых внут-
ренних и внешних факторов и необходи-
мость действия и принятия решений в 
условиях неопределенности. Предприни-
мательский риск – воздействие неопреде-
ленностей внешней и внутренней среды 
на предпринимательскую деятельность, 
влекущее за собой непрогнозируемые ре-
зультаты деятельности.  

Существует огромное множество 
различных классификаций рисков. 
Наиболее обще риски можно разделить 
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на внутренние и внешние. Внутренние 
риски связаны с деятельностью самого 
предприятия, когда как внешние не зави-

сят от самого предприятия и существуют 
независимо от него. Существующие 
классификации рисков сведены в табл. 1.  

Т а б л и ц а  1. Классификация рисков 
 

Классификационный 
признак 

Вид риска 

1. По сфере возникновения 

- внешние риски (источником возникновения является внеш-
няя среда по отношению к предприятию);  
- внутренние риски (источником возникновения является само 
предприятие) 

2. По степени их связи с 
предпринимательской дея-
тельностью 

- предпринимательский риск 
- непредпринимательский 

3. По принадлежности к 
стране функционирования 

- внутренние риски (возникают в определенной стране и ока-
зывают влияние на деятельность только ее хозяйственных 
субъектов);  
- внешние риски (источник происхождения для внутренних 
производителей находится за пределами их собственной стра-
ны) 

4. По уровню возникновения 

- риски, возникающие на микроуровне, т. е. непосредственно 
на предприятии либо у частных лиц;  
- риски отраслевого происхождения- риски межотраслевого 
происхождения 
- региональные риски 
- государственные риски 
- глобальные (мировые) риски 

5. По сфере происхождения 

- социально-политические 
- административно-законодательные  
- производственные  
- коммерческие 
- финансовые 
- демографические 
- геополитические 

6. По причинам возникнове-
ния 

- риск, вызванный неопределенностью будущего 
- риск, вызванный недостатком информации для принятия ре-
шений 
- риск, вызванный личностными субъективными факторами 

7. По степени обоснованно-
сти принятия риска 

- обоснованные риски  
- частично обоснованные  
- авантюрные риски  

8. По продолжительности 
действия во времени 

- кратковременные риски;  
- постоянные риски 

9. По степени правомерности 
- оправданный;  
- неоправданный 

10. В зависимости от степени 
воздействия 

- допустимый или минимальный риск;  
- критический риск;  
- катастрофический 

11. В зависимости от воз-
можности страхования 

- страхуемые риски;  
- нестрахуемые риски 

12. По соотношению прояв-
ления вероятных негативных 
и позитивных последствий 
риска 

- приемлемый риск, соответствующий определенному балансу 
между ожидаемой выгодой и угрозой потерь;  
- риск, неприемлемый для экономического субъекта 

13. По продолжительности - кратковременные риски;  
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действия во времени - постоянные риски 
14. По возможности прогно-
зирования 

- прогнозируемые 
- частично непрогнозируемые (форс-мажорные риски)  

 

Анализ современного состояния эко-
номики позволяет выделить следующие 
причины, усугубляющие предпринима-
тельский риск [2]:  

• необязательность и безответствен-
ность хозяйствующих субъектов всех ви-
дов;  

• нечеткость и непрерывная измен-
чивость законодательных и нормативных 
актов, регулирующих предприниматель-
скую деятельность;  

• высокие темпы инфляции;  
• политическая нестабильность;  
• отсутствие реального хозяйствен-

ного права, что препятствует снижению 
общего уровня риска через контрактные 
отношения;  

• отсутствие персональной ответ-
ственности значительной части предпри-
нимателей за результаты своей деятель-
ности, что увеличивает уровень риска 
любой сделки;  

• зависимость предпринимателя от 

криминального мира, неспособность пра-
воохранительных органов защитить его;  

• неправильное безграничное вме-
шательство политиков в экономику;  

• резкое увеличение численности 
работников аппарата управления;  

• неустойчивое налоговое законода-
тельство;  

• недобросовестная конкуренция;  
• низкий уровень образования пред-

принимателей по проблемам рынка и 
предпринимательства.  

Поскольку риск имеет объективную 
основу из-за неопределенности внешней 
среды и субъективную в результате при-
нятия решения самим предпринимателем, 
успехи и неудачи предпринимательской 
фирмы следует рассматривать как взаи-
модействие целого ряда факторов. Одни 
из них являются внешними по отноше-
нию к предпринимательской фирме, а 
другие – внутренними. Анализ факторов 
влияния сведен в табл. 2.  

 
Т а б л и ц а  2. Факторы, влияющие на уровень риска 

 
Внешние факторы Внутренние факторы 

Факторы прямого воз-
действия 

Факторы косвенного воз-
действия 

- стратегия фирмы 
- принципы деятельности фирмы 
- ресурсы и их использование 
- качество и уровень использования 
маркетинга 
- сохранность конфиденциальной 
информации 

 
 

- Законодательство, регу-
лирующее предпринима-
тельскую деятельность 
- непредвиденные дей-
ствия государственных 
служб и учреждений 
- налоговая система 
- взаимодействие с парт-
нерами 
- конкуренция предпри-
нимателей 
- коррупция и рэкет 

- политические условия 
- экономическая обстановка 
в стране 
- экономическое положение 
в отрасли 
- международная обстанов-
ка 
- стихийные события 

 

Наличие рискованных ситуаций, без 
которых невозможна предприниматель-
ская деятельность, требует создания си-
стемы управления риском.  

Управление риском – это процесс вы-

явления уровня неопределенности (от-
клонений в прогнозируемом результате), 
принятия и реализации управленческих 
решений, позволяющих предотвратить 
или уменьшить отрицательное воздей-
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ствие на процесс и результаты воспроиз-
водства случайных факторов, одновре-
менно обеспечивая высокий уровень до-
хода [3].  

Управление риском включает в себя 
следующие составные части: определе-
ние, оценка и контроль.  

Методология и анализ управления 
рисками предполагает определение об-
щих подходов: выявление причин воз-
никновения рисков в экономике в общем 
и специфических причин возникновения 
рисков в частности, описание видов рис-
ков, создание их классификации, иссле-
дование соотношения неопределенности 
и риска, оценка степени риска, сравнение 
влияния рисков, вероятности их возник-
новения и др.  

Степень допустимого риска опреде-
ляется с учетом таких параметров, как 
размер основных фондов, объем произ-
водства, уровень рентабельности и др. 
Чем большим капиталом обладает пред-
приятие, тем оно менее чувствительно к 

риску и тем смелее предприниматель 
может принимать решение в рисковых 
ситуациях.  

Процесс оценки рисков и оптимиза-
ции рисковых ситуаций может содержать 
различные сценарии своего развития, в 
зависимости от поставленных задач, рас-
полагаемых компанией ресурсов и воз-
можностей методов оценки (оптимиза-
ции) рисковой ситуации. Поэтому следу-
ет уделить внимание изучению и совер-
шенствованию данной проблемы, для че-
го необходимо провести систематизацию 
методов оценки.  

Можно выделить основные группы 
методов оценки рисков:  

• экспертные;  
• экономико-математические;  
• статистические;  
• аналогий;  
• на основе анализа финансовых ко-

эффициентов;  
• основанные на использовании про-

граммных продуктов для ПК.  
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ПОВЫШЕНИЕ КОНКУРЕНТНЫХ ПРЕИМУЩЕСТВ ПРЕДПРИЯТИЯ НА ОСНО-

ВЕ МОТИВИРОВАНИЯ ПЕРСОНАЛА 
 

В статье раскрывается механизм конкурентного отбора в промышленности. Рас-
сматривается основополагающая роль мотивации персонала. Доказывается необходи-
мость формирования конкурентного потенциала предприятия и рассматривается его 
связь со стратегическим управлением.  

Ключевые слова: конкуренция, конкурентное преимущество, менеджмент, персо-
нал, мотивация.  

 
Irina E. Petrova 

 
THE COMPETITIVE ADVANTAGES OF THE COMPANY RISE BY PERSONNEL 

MOTIVATION REASONS 
 

The article describes the mechanisms of competitive advantages rise in industry. The 
principal role of personnel motivation is discloses. Proved the need of competitive potential of 
the company and considers its relationship with strategic management.  

Keywords: competition, competitive advantage, management, personnel, motivation.  
 

 
В условиях рыночной экономики 

внутриотраслевая конкуренция по сути 
является борьбой за конкурентное пре-
имущество, в которой промышленные 
предприятия соперничают между собой 
за привлечение покупателей и усиление 
своих позиций. Любое предприятие все-
гда стремится улучшить свое положение, 
однако в этом ему противодействуют 
конкуренты. Выбирая способ мобилиза-
ции ресурсного потенциала, предприятие 
может обеспечить себе более или менее 
значительное конкурентное преимуще-
ство. Понятие «ресурс» все чаще исполь-
зуется наряду с понятием «стратегия». 
Оно характеризует способность предпри-
ятия создавать конкурентное преимуще-
ство и сохранять его в течение длитель-
ного времени. Если в начале 1950-х – 
конце 1970-х гг. конкурентоспособность 
предприятия характеризовалась способ-
ностью увеличивать свой размер и нара-
щивать объемы производства, привлекая 
материальные и людские ресурсы, то с 
начала 1980-х и до наших дней в центре 
внимания оказались ресурсы (производ-
ственно-технические, научные, инвести-
ционные, человеческие).  

Овладение ключевыми компетенция-
ми создает условия для демонстрации 
конкурентных преимуществ, наращива-
ния конкурентного потенциала, которые 
позволяют предприятию достигать по-
ставленной цели. Конкурентными пре-
имуществами называют подверженные 
динамике факторы внешней среды и 
внутренние характеристики, которые со-
здают для предприятия, производящего 
и/или реализующего продукцию, опреде-
ленное превосходство над конкурентами 
на конкретном рынке в рассматриваемый 
период. Конкурентное преимущество от-
ражает высокую компетентность пред-
приятия в какой-либо области, дающее 
ему возможности по привлечению и со-
хранению приверженности потребителей. 
По мнению Ю. В. Таранухи, конкурент-
ное преимущество конкретизирует форму 
выражения конкурентного превосходства 
предприятия над конкурентами и пред-
ставляет собой характеристику конкурен-
тоспособности. Понятие «конкурентное 
преимущество» тесно связано с более 
общим и широким понятием «источник 
конкурентоспособности», означающим 
причину возникновения преимущества 



ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ 
2017 • Том 1   

 

 

42

[1]. Конкурентные преимущества, кото-
рыми обладает предприятие, наряду с 
другими факторами, влияют на формиро-
вание стратегии.  

Конкурентные преимущества опреде-
ляются различными источниками. В зави-
симости от состояния отрасли, особенно-
стей товаров и специфики рынков тради-
ционно выделяют конкурентные преиму-
щества следующих видов:  

нормативно-правового характера, ос-
нованные на создании (нарушении) зако-
нотворческих и административных мер, 
протекционистской политике правитель-
ства (городской администрации), выра-
жаемые в особых привилегиях для кон-
кретного предприятия;  

• структурного характера, позволяю-
щие реализовывать возможности внутри-
корпоративных связей компании;  

• технологического характера, опре-
деляющиеся уровнем развития техноло-
гии в отрасли;  

• сферы маркетинга − связанные с 
развитием и состоянием рынка. Марке-
тинговые конкурентные преимущества 
напрямую связаны с преимуществами, 
основанными на демографических и 
культурных факторах, к числу которых 
(напрямую влияющих на объем и струк-
туру спроса на предлагаемую продук-
цию) относятся данные об изменении 
численности целевой группы населения, 
половозрастных характеристиках, уровне 
миграции, образовании, культурных цен-
ностях. Конкурентные преимущества, 
основанные на географических факторах, 
зависят от того, на каком уровне (локаль-
ном, региональном, национальном) дей-
ствует организация;  

• информационные, связанные с 
уровнем информационного обеспечения 
предприятия;  

• экономические, основывающиеся на 
учете экономических факторов, как 
наиболее важных и значимых в деятель-
ности предприятия.  

Производство продукции в рамках 
отдельного предприятия невозможно 
представить без соединения основных 
видов ресурсов: трудовых, материальных 
и финансовых. Материально-

вещественной базой любого производ-
ства являются: предметы и средства тру-
да (в совокупности представляющие 
средства производства); живой труд как 
целесообразная деятельность людей. 
Проблемы осуществления экономической 
деятельности и достижения целей пред-
приятия требуют комплексного учета как 
экономической, так и социальной состав-
ляющих эффективности производства, 
которые определяются множеством фак-
торов.  

Для осуществления процесса произ-
водства требуется участие четырех ос-
новных видов ресурсов, которые называ-
ют факторами производства. К ним от-
носятся: труд, капитал, земля, предпри-
нимательские способности [2, C. 9-10;  
3, C. 10]. Труд или трудовые ресурсы – 
осознанная, признанная целесообразной 
энергозатратная деятельность отдельного 
человека или объединений (коллективов 
людей), предполагающая приложение 
усилий, осуществление работы. Трудо-
вые (человеческие) ресурсы, относящиеся 
к важнейшим факторам и представлен-
ные на предприятии его персоналом, при-
званы соединить материальные и финан-
совые факторы производства. Персонал 
предприятия традиционно состоит из ра-
ботников различных профессионально-
квалификационных групп, занятых на 
предприятии, как совокупности физиче-
ских лиц, связанных договором найма с 
предприятием как юридическим лицом 
[2, C. 162, 199].  

Зачастую в стратегических планах 
предприятия роль труда сводится к фак-
тору производства, что делает его объек-
том жесткого прессинга со стороны фи-
нансовых подразделений в стремлении 
добиваться максимальной экономии по 
фонду заработной платы. Нельзя не при-
знать, что подобная логика может быть 
обоснованной, если речь идет о предпри-
ятиях массового производства, исполь-
зующих человеческие ресурсы достаточ-
но низкой квалификации. Для предприя-
тий, работающих в тех сферах деятельно-
сти, где конкурентное преимущество 
обеспечивается человеческим потенциа-
лом и одновременно способностью пред-
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приятия проводить инновации, оценка 
персонала лишь с позиции затрат суще-
ственно ограничивает возможности раз-
вития предприятия в долгосрочной пер-
спективе.  

Традиционной логике может быть 
противопоставлен подход, нацеленный на 
повышение конкурентных преимуществ 
предприятия за счет улучшения качества 
внутренних ресурсов, среди которых 
важнейшее место занимают человеческие 
ресурсы. Поэтому конкурентоспособ-
ность предприятия все чаще определяет-
ся способностью накапливать опыт, зна-
ния и практические навыки, поддержи-
вать социально-психологический климат 
и развивать организационную культуру. 
В последние годы концепция, делающая 
ставку на развитие знаний и, следова-
тельно, на развитие человеческих ресур-
сов, потенциала, компетенций, получила 
широкое распространение, как в иннова-
ционных, так и в традиционных секторах 
экономики, в промышленности.  

Подход, основанный на использова-
нии ресурсов и компетенций, позволяет 
предприятию по-другому расставить ак-
центы при выборе стратегии развития. На 
первый план выходит способность ока-
зывать влияние и трансформировать 
окружающую среду в своих интересах. 
Речь не идет о полном отказе от учета 
внешних факторов. Однако анализ внеш-
ней среды проводится исходя из контек-
ста и через призму имеющихся в распо-
ряжении предприятия ресурсов и компе-
тенций. Конкурентным считается пред-
приятие, обладающее лучшими ресурса-
ми, и знающее, как ими надо правильно 
воспользоваться. Состояние ресурсов и 
компетенций служат базой для построе-
ния стратегии, а фирма достигает долго-
временные конкурентные преимущества 
через усиление внутренних компетенций: 
производительности и результативности.  

В настоящее время в большинстве 
компаний человек обладает свободой во-
ли, а поэтому воспринимается как осо-
бый, самый эффективный ресурс, по-
скольку только этот ресурс может в разы 
менять свою эффективность, да еще и де-
лать это по собственному разумению. Ра-

ботник рассматривается как самый важ-
ный ресурс, поэтому предприятие предъ-
являет ему повышенные требования при 
найме и строго следит за тем, чтобы он 
постоянно поддерживал уровень соб-
ственных компетенций, мотивирует со-
трудника к обучению. Создание эффек-
тивной системы мотивации и стимулиро-
вания труда, бесспорно, представляет со-
бой одну из самых важных задач управ-
ления человеческими ресурсами в любой 
организации. Можно выделить несколько 
вариантов понимания термина «трудовая 
мотивация», в том числе:  

• собственно «мотивация» – как ос-
новной компонент самосознания работ-
ника, определяющий его отношение к 
труду и организационное поведение, спо-
собы реагирования на конкретные усло-
вия работы;  

• «стимулирование» – как внешнее 
воздействие со стороны менеджеров ор-
ганизации на персонал (отдельного чело-
века или группы) с целью побуждения их 
к деятельности, направленной на дости-
жение целей компании;  

• «оплата труда» – как наиболее ши-
роко используемый вид стимулирования.  

Знания о настроении персонала поз-
волят распознать потребности и интересы 
работников, и грамотно выстроить моти-
вационную политику, способствующую 
повышению конкурентных преимуществ 
предприятия [4].  

Приведем оценку конкурентного по-
тенциала промышленного предприятия 
на примере ООО «Институт Технических 
Сукон» (ООО «ИТС»), где особо важную 
роль играет квалификация персонала, и 
большое внимание уделяется его мотива-
ции. Сферой деятельности предприятия 
является создание новых видов текстиль-
ных материалов технического назначе-
ния. Приоритетное направление деятель-
ности – разработка и внедрение совре-
менных видов «одежды» бумагодела-
тельных и картоноделательных машин 
(БДМ и КДМ). Основными потребителя-
ми продукции предприятия являются 
компании целлюлозно-бумажной про-
мышленности, для которых производятся 
сушильные синтетические сетки.  
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Высокую достоверность и эффектив-
ность при измерениях мотивации персо-
нала, можно ожидать, рассматривая мо-
тивацию как многофакторную модель с 
помощью метода пентаграммы. Этот ме-
тод разработан и успешно апробирован 
на ряде предприятий Н. А. Жданкиным 
[5]. Этот метод предполагает выделение 
пяти факторов мотивации и применение 
для их оценки 7-балльной оценочной 
шкалы. В качестве факторов мотивации 
был применен следующий перечень фак-
торов мотивации персонала: заработная 
плата; условия труда; содержание выпол-

няемой работы; психологический климат 
в коллективе; стиль вышестоящего руко-
водства. Оцениваемому работнику пред-
лагалось выставить свои экспертные 
оценки данным факторам мотивации по 
7-балльной шкале, предполагая, что са-
мая низкая оценка – 1, а самая высокая – 
7. Для ориентации в оценках предлага-
лось использовать шкалу, приведенную в 
таблице 1, позволяющую получить ори-
ентиры оценок в зависимости от того или 
иного субъективного восприятия оцени-
ваемых факторов.  

 
 

Т а б л и ц а  1. Базовая шкала экспертных оценок 
 

Уровень мотивации 
Уровень экспертных оценок 

Ниже среднего Выше среднего 
Высокий 6 7 
Средний 4 5 
Низкий 2 3 

Отсутствие мотивации 1 
 

В методе пентаграммы главным слу-
жит ориентация человека на свои ожида-
ния и предпочтения для конкретных 
условий данного предприятия. Все опра-
шиваемые заполнили карты оценки мо-
тивации согласно оценочной шкале, по-
сле проведения опроса был вычислен ин-
дивидуальный уровень мотивации работ-
ников, как сумма оценок по всем факто-
рам мотивации по следующей формуле:  

 
 
 

 
где:  Сi – индивидуальная оценка 

конкретного фактора мотивации;  
  n – количество оцениваемых фак-

торов мотивации.  
Также был рассчитан мотивационный 

баланс каждого опрошенного работника 
как отношение суммы баллов мотивации 
к сумме баллов антимотивации.  

Метод пентаграммы прекрасно иллю-
стрирует уровень мотивации конкретного 
работника, его субъективную оценку. 
Однако при работе с коллективом людей 
нужно опираться только на объективные 
оценки уровня мотивации. Чтобы опре-

делить уровень групповой мотивации и 
получить возможность грамотно сделать 
анализ влияния отдельных факторов мо-
тивации на конечный результат, был про-
веден пофакторный анализ мотивации 
работников. Для этого был рассчитан 
уровень групповой мотивации (УГМ) по 
каждому фактору мотивации как сумма 
средних оценок людей, составляющих 
тестируемый коллектив, по формуле:  

  
где:  Ci – оценка i-го фактора мо-

тивации отдельным работником;  
  n – количество оцениваемых фак-

торов мотивации;  
  m – количество людей, принима-

ющих участие в оценке.  
Для удобства оценки всех факторов 

мотивации и их обработки, полученные 
расчетные данные уровня групповой мо-
тивации занесены в карту оценки факто-
ров мотивации, представленную в табл. 2. 
На ней можно увидеть отношение не 
только отдельного работника, но и 
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настрой группы в целом по каждому фак- тору мотивации.  
 
 

 Таблица 2.  
Карта групповой оценки факторов мотивации 

 
№ 
п/п 

Фактор  
мотивации 

Оценка, баллы Ба-
ланс 1 2 3 4 5 6 7 

1 Оплата труда     Х   5: 2 

2 Условия труда     Х   5: 2 

3 Содержание рабо-
ты 

    Х   5: 2 

4 Психологический 
климат 

     Х  6: 1 

5 Стиль руководства    Х    4: 3 

 Итого:  Мотивация Антимотивация 25: 10 

 

Уровень групповой мотивации соста-
вил:  

УГМ = ((107/20) + (106/20) + (93/20) + 
(114/20) + (78/20)) = 24, 9.  

Отсюда групповой мотивационный 
баланс равен 24,9: 10,1 (как соотношение 

мотивации и антимотивации). Для более 
наглядного представления отношения 
работников к факторам мотивации была 
построена лепестковая пентаграмма, 
представленная на рис. 1.  

 

 

Рис. 1. Пентаграмма мотивации персонала ООО «ИТС» 
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Лепестки пентаграммы показывают 
оценку каждого из факторов мотивации: 
чем больше значение показателя, тем 
длиннее соответствующий лепесток и со-
ответственно выше оценка данного фак-
тора.  

После анализа получившихся резуль-
татов были сделаны следующие выводы: 
уровень индивидуальной мотивации ра-
ботников ООО «Институт технических 
сукон» находится в пределах 20-26 бал-
лов из возможных 35, что говорит о вы-
соком уровне мотивации работников. 
Наиболее высокую оценку получил фак-
тор «психологический климат», это мо-
жет быть связано со сложившейся в Ин-
ституте корпоративной культурой, в ко-
торой работники не ограничены прави-
лами профессионального поведения и по-
этому общение происходит на нефор-
мальном (дружественном) уровне. Фак-
торы «оплата труда» и «условия труда» 
получили одинаковую оценку со стороны 
работников, что говорит о четкой регла-
ментации работы и хорошем выполнении 
обязанностей со стороны персонала. 
Также высокие оценки этих факторов по-
казывают эффективность применения 
существующей системы оценки и оплаты 
труда, а также о полной оснащенности 
рабочих мест. Фактор «содержание рабо-
ты» так же набрал высокий балл при 
оценке персоналом, это говорит о том, 
что работникам ООО «ИТС» нравится 
выполняемая ими работа, а администра-
ция Института предоставляет все необхо-
димые инструменты для работы. Анализ 
пентаграммы групповой оценки факторов 
мотивации показал, что неудовлетворен-
ность стилем руководства компенсирует-
ся достаточно комфортным психологиче-
ским климатом, содержанием работы и 
уровнем оплаты труда.  

Таким образом, с помощью метода 
пентаграммы было выяснено отношение 
работников к трудовому процессу в ООО 
«ИТС», а также уровень предоставляе-
мых условий для эффективной работы 
персонала, определяющих конкурентный 
потенциал предприятия. Возможности 
для роста уровня мотивации, и на его ос-
нове – конкурентных преимуществ, за-

ложены в оценке факторов управления 
персоналом предприятия. Резервами ро-
ста конкурентного потенциала являются: 
во-первых, изменение стиля руководства, 
а во-вторых, улучшение условий труда, 
профессиональный рост самих работни-
ков.  

На основе проведенного исследова-
ния уровня мотивации персонала пред-
приятия было выяснено, что работники 
ООО «ИТС» обладают высокой мотива-
цией к трудовой деятельности. Однако 
мотивация не всегда стабильна во време-
ни и чтобы поддерживать ее необходи-
мый уровень нужно следить за мероприя-
тиями, которые этому способствуют. 
Любая система мотивации опирается на 
общечеловеческие потребности. С помо-
щью разработки мероприятий, которые 
гарантируют удовлетворение таких по-
требностей, можно сформировать необ-
ходимый уровень мотивации работников 
и поддерживать конкурентные преиму-
щества на этом уровне в течение опреде-
ленного периода времени.  

С методологической точки зрения 
подход, основанный на использовании 
компетенций и ресурсов, открывает новые 
возможности для выявления источников 
конкурентоспособности, анализа меха-
низма ее обеспечения в течение длитель-
ного времени. Конкурентное преимуще-
ство предприятия выстраивается не толь-
ко на использовании менеджерских прие-
мов или овладении профессиональными 
компетенциями (создании более каче-
ственной логистики, маркетинговых ис-
следований, системы производства). Для 
построения и сохранения конкурентного 
преимущества в течение длительного 
времени предприятие должно опираться 
на архитектуру компетенций, находить их 
оптимальное сочетание и обеспечивать их 
координацию. Именно поэтому конкурен-
там оказывается трудно не только выявить 
факторы, обеспечивающие успех компа-
нии, но и воспроизвести соответствую-
щую организационную систему. Таким 
образом, анализ конкурентных преиму-
ществ внутри определенной сферы дея-
тельности приобретает индивидуальный 
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характер и учитывает особенности каждо- го предприятия. 
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В данной статье проведено сравнение ведущих брендов индустрии моды, 

представленных на российском рынке, для выявления основных проблем и направлений 
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In this article, a comparison of the leading brands of the fashion industry, presented in 

the Russian market, to identify the main problems and ways to improve the strategy of the 
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Keywords: brand, market, strategy, positioning, consumer segment, communication, 
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На современном этапе развития рос-

сийский рынок fasion-индустрии подвер-
жен общим кризисным явлениям, связан-
ным с вымыванием дорогого ассортимен-
та и «сползанием» модного рынка на бо-
лее низкие сегменты масс-маркета. Не-
взирая на эти тенденции, важнейшим 
фактором конкурентоспособности явля-
ется яркий бренд и понятная потребите-
лям его коммуникационная политика [1].  

Одним из важнейших отечественных 
игроков на данном рынке является бренд 
Concept Club. «Concept Club» – бренд 
модной женской одежды, входящий в со-
став компании ООО «Концепт групп». С 
открытия первого магазина и по настоя-
щий момент сеть его магазинов динамич-
но развивается: сегодня на территории 
России и ближнего зарубежья открыто 
более 200 магазинов [3].  

ООО «Концепт групп» существует на 
российском рынке с 2005 г. В портфеле 
Компании четыре бренда: Concept Club, 
Acoola, Infinity Lingerie и Bestia. Concept 
Club – это бренд молодежной женской 
одежды, Acoola – бренд одежды для де-
тей, Infinity Lingerie – линия нижнего бе-
лья, Bestia – бренд женской одежды для 
более взрослой аудитории. Бренды 

Acoola и Concept Club имеют собствен-
ную розничную сеть, остальные бренды 
существуют как оптовые [3].  

На данный момент только бренд Con-
cept Club имеет 309 магазинов по всей 
России. Компания также активно разви-
вает сети своих брендов в Казахстане и 
Беларуси.  

Одежда и аксессуары бренда Concept 
Club создаются в собственном дизайн-
бюро компании. Фирма выпускает 12 но-
вых коллекций в год. Каждый месяц в 
магазинах Concept Club представлено до 
80 новых моделей.  

Под брендом Concept Club продаются 
одежда, белье и аксессуары (ремни, бижу-
терия и т. д.). Каждая коллекция Concept 
Club разделена на четыре блока: Street 
casual – повседневная одежда, Classiс – 
одежда для учебы и работы, Romantic – 
одежда для романтических встреч и настро-
ений, Party – для девушек, проводящих но-
чи в клубах и на вечеринках.  

 Нам представилось целесообразным 
при анализе ассортимента руководство-
ваться следующими критериями выделе-
ния ассортиментных групп: по материа-
лу, по назначению, по капсулам (табл. 1.) 
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Т а б л и ц а  1. Ассортимент бренда Concept Club 
 

Критерий выделения  
ассортиментной группы 

Характеристика выделенной  
ассортиментной группы 

1. По материалу 
 

Деним, трикотаж, костюмные ткани, легкие 
ткани, пальтовые ткани 

2. По назначению 
 

Верхняя одежда, повседневная одежда, аксессу-
ары, парфюм, обувь  

3. По капсулам 
 

Офисная коллекция, коллекция денима, повсе-
дневная, вечерняя  

 
Компания проводит масштабные ре-

кламные кампании на телевидении, ра-
дио, улицах, в сети Интернет. Бренд Con-
cept Club пережил ребрендинг в 2009 г., 
результатом которого стали: обновленная 
визуальная символика, расширение ас-
сортимента и пересмотр дизайна коллек-
ций, изменение вектора развития в сто-
рону более взрослых девушек, изменение 
позиционирования бренда.  

Сегодня бренд определяет себя сле-
дующим образом:  

«Concept Club – это подиумные трен-
ды по доступной цене: вы можете с лег-
костью собрать остромодный total look 
без чрезмерных затрат. Офис, встреча с 
друзьями или свидание – в Concept Club 
представлены модели на все случаи жиз-
ни. Дизайнеры Concept Club регулярно 
создают новые коллекции, состоящие из 
остромодных трендов и актуальных бест-
селлеров.  

Свою целевую аудиторию бренд ви-
дит следующим образом:  

«Девушку «Concept Club» отличает ее 
отношение к моде и жизни. Она – силь-
ная личность, уникальная и независимая.  

Она увлекается модой, но не слепо 
подчиняется ей. Она – лидер мнений для 
своей группы. Покупатели любят бренд 
за широкий ассортимент стилей и быст-
рую смену коллекций».  

Производимую одежду бренд харак-
теризует так:  

«Одежда «Concept Сlub» остается 
всегда актуальной и качественной благо-
даря команде профессионалов. Ведущие 

дизайнеры отслеживают тенденции пред-
стоящего сезона и внедряют их в коллек-
ции. Технологи не просто подбирают 
модные ткани, но и гарантируют опти-
мальное сочетание натуральных и искус-
ственных волокон в изделии. 76% всех 
коллекций «Сoncept Club» составляет 
одежда из натуральных материалов. Соб-
ственное дизайн-бюро разрабатывает 12 
полных коллекций в год, каждый месяц в 
магазины поступает 60 новых моделей 
одежды в различных цветах» [3].  

Подводя итоги, определим позицио-
нирование бренда:  

- сверхмодный бренд, коллекции ко-
торого отвечают последним тенденциям;  

- качественная одежда по доступным 
ценам;  

- широкий ассортимент, способный 
удовлетворить запросы любой девушки.  

Исследование стратегии бренда Con-
cept Club мы считаем целесообразным 
начать с определения конкурентов и 
ключевых игроков на рынке модной 
одежды сегмента масс-маркет в России.  

На основе данных, предоставленных 
ООО «Концепт групп», с помощью кла-
стерного анализа мы выделили группы 
брендов по потребительским предпочте-
ниям. Группы брендов – это бренды, ко-
торые делят между собой общую аудито-
рию. Т. е. девушки, покупающие одежду 
в магазине бренда Mango, чаще покупают 
одежду в магазинах бренда H&M. Рас-
пределение брендов по портфелям пред-
ставлено в табл. 2.  
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Т а б л и ц а  2. Группы брендов по потребительским предпочтениям 
 

Потребительские группы 
Группа 1 Группа 2 Группа 3 
Incity Mango Bonprix 
BeFree Stradivarius Quelle 
Gloria Jeans Sela La redoute 
Modis Zara Lamoda 
New Yorker H&M OTTO 
Reserved Colins  
Concept Club Oggi  
Ostin Zolla  
 

Представленные в одной группе 
бренды относятся к разным ценовым ка-
тегориям, что исключает интерпретацию 
результатов как разделение по ценовым 
сегментам. Можно предположить, что 
бренды объединились в кластеры по ком-
бинации причин, это могут быть: стили-
стические особенности ассортимента, 
популярность брендов и т. д.  

Группа 1 преимущественно состоит 
из российских марок одежды, а также 
только в эту группу вошли бренды низко-
го ценового сегмента. Это может гово-
рить о том, что приверженцы этой груп-
пы мало зависят от брендов, им не важно, 
где покупать одежду, цена – явно при-
влекательный показатель.  

Группа 2 состоит из, пожалуй, самых 
популярных марок масс-маркета: Mango, 
Zara, H&M – это бренды концепции фаст-
фешн, их особенность в том, что они 
предоставляют на рынок самые актуаль-
ные тренды моды быстро и по доступным 
ценам. Приверженцы этой группы, опре-
деленно, следят за модой, и цена для них 
не играет столь важной роли, сколько ди-
зайн, создаваемый маркой.  

Группа 3 объединила в себе самые 
популярные интернет-магазины. Скорее 
всего, потребители данной группы брен-
дов мало зависят и от бренда и от цены, 
для них важно покупать быстро и не вы-
ходя из дома. Это могут быть маломо-
бильные категории населения: молодые 
мамы, занятые работники. На эту аудито-
рию бренду Concept Club пока нет смыс-
ла «посягать», т. к. бренд не позициони-
рует себя как интернет-гипермаркет.  

Чтобы оценить, насколько бренды из 
разных групп представляются конку-
рентными для Concept Club, сравним до-
ли рынка каждой группы брендов и ди-
намику изменений. Результат сравнения 
представлен на рис. 1.  

Группа брендов 1 показывает тенден-
цию к уменьшению доли рынка, в то 
время как Группа 2 и Группа 3 растут. 
Это может быть связано с тем, что брен-
ды из Группы 2 усиливают свое проник-
новение на российский рынок, перетяги-
вая клиентов. Рост доли Группы 3 может 
отражать тенденцию к переходу на ин-
тернет-шоппинг. 
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Рис. 1. Динамика доли рынка групп покупательских предпочтений за 2014-2015 гг.  
 
 

Тем не менее, бренды Группы 1, куда 
входит исследуемый бренд Concept Club, 
сохраняют за собой большую часть рын-
ка. Для того чтобы понять, в чем причина 
неудач стратегии, целесообразно прове-
сти сравнительный анализ брендов Con-

cept Club и Zara, относимая нами к брен-
дам-лидерам, с тем, чтобы понять в каких 
аспектах исследуемый бренд уступает 
лидерам, и сделать вывод о слабых ме-
стах и путях развития. Результаты анали-
за представлены в табл. 3.  

 
Т а б л и ц а  3. Анализ конкурентных преимуществ брендов Concept Club и Zara 

 
Параметр Zara Concept Club 

Качество материалов 7 4 
Качество товара 8 8 
Известность 10 5 
Ассортимент 8 5 
Оформление торгового зала 10 8 
Качество обслуживания 4 4 
Бренд (фирменный стиль) 10 5 
Реклама 5 5 
Соответствие модным тенденциям 10 4 
Сумма баллов 78 58 

 
Параметр «Качество материалов» 

оценивался по тому, какие ткани исполь-
зуют бренды в коллекциях: бренды H&M, 
Mango, Zara, Stradivarius используют как 
натуральные, так и синтетические ткани. 
В коллекции можно найти модели из 
шелка, кожи, натуральной шерсти, виско-
зы. Эти материалы являются дорогими и 
качественными, поэтому брендам можно 

присвоить высокие оценки. Concept Club 
и BeFree используют преимущественно 
синтетические ткани или дешевые нату-
ральные (например, хлопок), среди това-
ров не найти моделей из более дорогих 
материалов, поэтому оценки по этому па-
раметру ниже.  

По параметру «Качество товара» все 
бренды на одном уровне, продукция со-
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ответствует стандартам качества и адек-
ватна для своего сегмента.  

Известность брендов легко оценить, 
исходя из опроса покупателей. В процес-
се исследования мы просили респонден-
тов назвать те бренды, которые они зна-
ют без каких-либо подсказок. На основе 
ответов, мы сделали вывод о популярно-
сти каждой из марок по частоте их упо-
минаемости. Лидером является Zara – 
55%, далее Mango и H&M – по 45%, за-
мыкают список Concept Club и Ostin – по 
5% [2]. Это говорит о четком позициони-
ровании лидеров и стратегических про-
блемах Concept Club и Ostin: это прежде 
всего проблемы с коммуникацией, т. к. 
при упоминании словосочетания «бренд 
женской одежды», респонденты первым 
делом вспоминают именно три бренда – 
Zara, Mango и H&M.  

Исследуемый бренд Concept Club 
упоминается очень редко, но все же вхо-
дит в число первых пяти упоминаемых 
брендов, это говорит о том, что бренд из-
вестен, но, тем не менее, мало популярен.  

Оценка ассортимента производилась 
на основе того, сколько ассортиментных 
групп представляет бренд: групп как по 
виду одежды (верхняя, белье и т. д.), так 
и по капсулам. Абсолютный лидер H&M 
опережает остальные бренды, как по ко-
личеству ассортиментных групп (в мага-
зине можно найти все от косметики до 
верхней одежды), так и по диапазону 
представленных моделей: бренд создает 
целый ряд капсул: для офиса, для меро-
приятий, лимитированные дизайнерские 
коллекции и т. д. Бренды Mango и Zara 
имеют не столь богатый ассортимент, но 
известны частым обновлением коллекций 
и большим количеством представляемых 
капсул. Concept Club представляет одеж-
ду в ряде товарных групп, но внутри 
групп довольно скудный выбор, поэтому 
нельзя высоко оценить бренд по пара-
метру «Ассортимент».  

Бренду Zara, например, являясь брен-
дом масс-маркета, удается представить себя 
дороже, чем он есть на самом деле. Zara ча-
сто занимает исторические здания в центре 
города, при этом оставляя нетронутым 
пышный архитектурный стиль помещения. 

Бренд будто говорит покупателю, что он 
более высокого класса, и если покупатель 
имеет возможность приобретать одежду 
Zara, то его статус немного повышается. Т. 
е потребитель платит не только за одежду, 
но и за свой имидж, а одеваясь в масс-
маркете, приятно почувствовать некую до-
роговизну покупки, созданную посредством 
утонченного дизайна магазина и, конечно 
же, мерчендайзинга [4].  

Бренд H&M представляет себя не 
только как бренд модной, актуальной 
одежды, но и как бренд прагматичный, за-
интересованный в разумном потреблении. 
Это находит свое проявление в кампании 
по сбору старой одежды. В магазине соот-
ветственно присутствуют информацион-
ные материалы на экологическую тему, и 
также в каждом сезоне представлена кап-
сульная экологическая коллекция, оформ-
ленная особыми POS-материалами [5].  

Магазин – это главное место общения 
клиентов и бренда, и именно в нем, через 
мерчендайзинг, необходимо доносить 
принципы и особенности компании, ко-
торые, откликаясь в разумах потребите-
лей, надежно связывают их с брендом 
крепкой дружбой.  

Оформление торгового зала в целом у 
всех брендов соответствует основным 
принципам и правилам мерчендайзинга. 
Есть небольшие отличия в удобстве при-
мерочных и логике представления кол-
лекций.  

Качество обслуживания в сегменте 
масс-маркет – не самое сильное место у 
всех брендов, т. к. большой поток клиен-
тов трудно обслужить качественно. Чуть 
выше можно оценить обслуживание у 
брендов H&M и Mango. В первом случае 
уровень обслуживания повышается за 
счет привлечения большего количества 
продавцов, во втором стандарты бренда 
требуют от продавцов сопровождать кли-
ента во время всего пребывания в мага-
зине.  

Параметр «бренд» включает в себя 
все те факторы, которые влияют на вос-
приятие магазина именно как бренда: ви-
зуальная айдентика, создаваемый образ и 
т. д. Здесь очевидные лидеры H&M, Zara, 
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Mango как бренды, обладающие самым 
четким позиционированием.  

Параметр «реклама» означает силу и 
масштаб рекламного воздействия; такие 
бренды, как H&M и Mango проводят 
масштабные рекламные кампании, ис-
пользуя множество рекламных носите-
лей. Что примечательно: Zara практиче-
ски не использует рекламу, тем не менее, 
остается весьма популярной среди поку-
пателей. Concept Club проводит реклам-
ные кампании, но они не так заметны, как 
у брендов-лидеров.  

Параметр «уровень цен» оценивался 
от обратного, т. е. чем ниже цены – тем 
выше оценка. Бренды Concept Club, Be 
Free и H&M среди представленных обла-
дают самым низким уровнем цен, что яв-
ляется существенным плюсом. Из-за 
сложившейся экономической ситуации 
многие бренды подняли цены, в то время 
как платежеспособность населения пада-

ет, поэтому конкурентная цена может по-
служить отличным поводом для привле-
чения клиентов.  

Соответствие модным тенденциям – 
важный параметр для брендов одежды. 
Респонденты не оценили бренд Concept 
Club как «модный», среди лидеров оказа-
лись бренды H&M, Mango и Zara.  

Таким образом, лидерами по сумме 
всех параметров оказались бренды, вхо-
дящие в Группу 2 по потребительским 
предпочтениям: Zara, H&M и Mango. Эта 
группа определенно лидирует в вопросах, 
касающихся брендинга, т. е. в фирменном 
стиле (визуальном оформлении), мер-
чендайзинге, известности бренда и соот-
ветствии модным тенденциям.  

Для наглядности результатов составим 
многоугольник, позволяющий сравнить 
анализируемые бренды, что позволит оце-
нить результативность их бренд-стратегии. 
Результат представлен на рис. 2.  

 
Рис. 2. Многоугольник сравнения брендов индустрии моды 

 
Рис. 2 ярко отражает, что бренд Con-

cept Club проигрывает лидерам по боль-
шинству параметров. Concept Club имеет 

одно явное преимущество – это уровень 
цен, но оно не обеспечивает ни большую 
долю рынка, ни высокую эффективность 
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деятельности; поэтому, наряду с эффек-
тивным ценовым позиционированием, 
компании необходимо проводить серьез-
ную коммуникационную политику.  

 Таким образом, как удалось выявить, 
удачные ценовые решения в рамках стра-

тегии бренда не обеспечивают успеха без 
продуманной коммуникационной поли-
тики, четкого позиционирования бренда 
и его яркой идентичности.  

 
Примечания 

1. Келлер, К. Л. Формирование капитала бренда на основе потребительских предпочтений / 
К. Л. Келлер // Маркетинг и маркетинговые исследования в России. – 2002. – № 3. – С. 67-73.  

2. Официальный сайт Millward Brown. Исследования рынков, брендов, коммуникаций 
[Электронный ресурс]/ Электрон. текстовые дан. – Режим доступа https: //www. millwardbrown. 
com/Home. aspx, свободный. (дата обращения 20. 03. 2016).  

3. Интернет-магазин женской одежды Concept Club. – Электрон. ресурс. – Режим доступа: 
http: //www. conceptclub. ru, свободный. (дата обращения 02. 05. 2016).  

4. Официальный сайт ZARA-Russia. Электрон. ресурс. – Режим доступа: http: //www. zara. 
com/ru/, свободный. (дата обращения 02. 05. 2016).  

5. Интернет-магазин модной одежды H&M. – Электрон. ресурс. – Режим доступа: http: 
//www. hm. com/ru/, свободный. (дата обращения 02. 05. 2016).  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ 
2017 • Том 1   

 

 

55

РЕКЛАМА И СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 

УДК 304:659.3 
Э. Н. Бердникова  
Н. А. Рыженкова  
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СОЦИАЛЬНОЙ СЕТИ «ВКОНТАКТЕ» 
 

В статье рассматриваются аспекты деятельности субкультурных объединений в 
социальной сети «Вконтакте», которые были выявлены в результате исследования ин-
тернет-ресурсов.  
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This article discusses aspects of subcultural associations in the social network «VKon-

takte» that were identified in the study of the Internet resources.  
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networks.  
 

Молодежь является слоем общества, 
который характеризуется динамично-
стью, гибкостью и восприимчивостью к 
новым веяниям технологического разви-
тия. С появлением социальных сетей 
большая часть молодежи проводит время 
в сети Интернет, и неформальные моло-
дежные объединения по большей части 
поменяли локализацию, сменив улицы 
города на сообщества в социальной сети 
[4]. На данный момент, существует 
огромное количество неформальных объ-
единений, деятельность которых можно 
наблюдать в наименьшей степени на 
улицах города, и в наибольшей в вирту-
альной реальности, а именно в социаль-
ных сетях, где участники неформального 
молодежного объединения производят 
коммуникацию, высказывая мнение от-
носительно происходящих ситуаций, со-
здавая определенную атмосферу в суб-
культурном сообществе [13].  

Социальные сети стали неотъемле-

мой частью современного общества, где 
появляются совершенно новые возмож-
ности у неформальных молодежных объ-
единений пропагандировать воззрения на 
более широкую аудиторию, частью из 
которой являются подростки, находящи-
еся в поисках единомышленников. Под-
ростки, как группа несформировавшихся 
людей, находятся на раннем этапе социа-
лизации личности. Являясь в наибольшей 
степени пользователями социальных се-
тей, подростки «впитывают» информа-
цию, которая ежедневно размещается в 
социальных сетях, и зачастую, информа-
ция несет девиантный характер, что нега-
тивно сказывается на формировании лич-
ности подростка [14].  

Поставлена цель проанализировать 
группы и сообщества неформальных мо-
лодежных объединений в социальной се-
ти «ВКонтакте», определить деятель-
ность субкультурных объединений в со-
циальных сетях и выделить наиболее ак-
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тивное субкультурное объединение в ин-
формационном интернет пространстве за 
весенний период времени.  

 Сформированы основные задачи: по-
иск сообществ неформальных молодежных 
объединений в социальной сети «ВКонтак-
те»; определение критериев фильтрования 
информации в новостной ленте сообществ 
неформального молодежного объединения; 
анализ сообществ неформальных моло-
дежных объединений по определенным 
критериям фильтрования; изучение актив-
ности участников сообщества, обработка 
результатов анализа и предоставление ре-
зультатов исследования.  

Во внимание исследования были 
включены следующие неформальные мо-
лодежные объединения, а именно: панки, 
околофутбольные сообщества, растама-
ны, анимешники, хип-хоп и национали-
стические сообщества, готы. Поиск со-
обществ вышеперечисленных объедине-
ний, происходил по принципу ввода в 
адресную строку слов, которые напря-
мую или косвенно относились к тому или 
иному НМО. На основе поиска, были 
найдены сообщества, наиболее подход-
щие для анализа.  

Контент-анализ происходил по прин-
ципу просмотра новостной ленты сооб-
щества, в процессе которого, анализиро-
валась каждая «запись на стене», воз-
растная статистика сообщества, и форми-
ровались определенные выводы на осно-
ве выделенных критериев фильтрации: 
возраст, контент сообщества, доля актив-
ности по отношению к событиям, рас-
пределение видов активности.  

Сообщество панков являлось доста-
точно заметным среди НМО. Гендерный 
анализ групп панков в социальных сетях 
Интернет показывает, что девушек среди 
панков примерно 30 процентов. Возраст 
панков в основном от 18 до 30 лет, под-
ростки до 18 лет составляют в панк-
сообществе не более 10 процентов от об-
щей численности (на основе статистик 
всех проанализированных сообществ).  

В околофутбольных сообществах, 
существенных изменений в структуре со-
общества поклонников футбола на пери-
од не произошло. Отдельным трендом 

является снижение интенсивности роста 
численности сообщества поклонников 
футбола.  

Неформальные молодежные объеди-
нения готов – совокупность индивидов, 
находящихся в состоянии визуальной ат-
рибуции, выражающейся в специфиче-
ском имидже и интересе к готической 
музыке. Замечено участие малого числа 
готов (до 10 человек) в таких уличных 
мероприятиях, как:  

• Сходка «Трамплин» [7]. 
• Сходка-тусовка «Черта» [8]. 
• Сходка-тусовка «Волковская» [9]. 
• Сходка «Готовальня» [10]. 
• Сходка-тусовка «У черной лам-

пы» [11]. 
В рамках перечисленных мероприя-

тий готами не осуществляется никакой 
специфической деятельности, количе-
ственная составляющая являет малое 
число участников. На основе анализа 
комментариев к «записям на стене», от-
носящиеся к сходкам, то по большей ча-
сти пропагандируется потребление алко-
голя в зашифрованном контексте.  

Также значимой деятельностью, осу-
ществляемой готами в Санкт-Петербурге, 
является посещение тематических кон-
цертов готик-исполнителей. Подобные 
концерты не имеют специфической лока-
лизации и проходят на всех значимых 
концертных площадках Санкт-
Петербурга.  

В целом, неформальное молодежное 
объединение готов в Санкт-Петербурге 
можно охарактеризовать, как находящуюся 
в стадии утраты значимой численности и 
потенциала влияния на массовый сегмент 
городской молодежи. Данный тезис под-
тверждается анализом контента общения 
готик-культуры на тематических информа-
ционных ресурсах [12].  

Возрастной состав готического сооб-
щества характеризуется верхним диапа-
зоном возрастных показателей молодежи 
– от 20 до 30 лет. Гендерный состав со-
общества являет собой превалирование 
женского пола – до 60 %.  

Неформальные молодежные объеди-
нения растаманов можно рассматривать 
как совокупность небольших групп, 
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сформировавшихся, в последнее время, 
вокруг музыки регги. На бытовом же и 
общемолодежном уровне в русскоязыч-
ной среде слово «растаман» часто ис-
пользуется просто для обозначения лю-
бителей марихуаны без иной подоплеки. 
Большинство растаманов Санкт-
Петербурга принадлежит к возрасту 
старше 20 лет.  

Характеризуя субкультурное сообще-
ство хип-хоп, можно говорить об пере-
мещении большей части активности дан-
ного неформального молодежного объ-
единения в информационное простран-
ство сети Интернет.  

Неформальные молодежные объеди-
нения анимешников можно рассматри-
вать как совокупность большого числа 
групп, сформировавшихся, в том числе, и 
вокруг просмотра различных аниме-
сериалов. Длительное время анимешники 
представляли собой медленно развиваю-
щуюся слабо развитую подростково-
молодежную субкультуру. Среди ани-
мешников отмечается значительное чис-
ло подростков от 13 до 16 лет. Значи-
тельное число активных анимешников 
составляют девочки и девушки. Субкуль-
тура анимешников в значительной мере 
основана на контенте, поэтому для боль-
шинства анимешников важно получение 
информации, которая располагается в се-
ти Интернет.  

Националистическое сообщество – 
совокупность действующих на террито-
рии Санкт-Петербурга групп, придержи-
вающихся идеи русского национализма и 
участвующих в социально-политическом 
процессе в виртуальном и реальном про-
странствах Активным действующим ли-
цом в националистическом сообществе 
Санкт-Петербурга выступило «Русское 
Имперское Движение». Помимо тради-
ционных тренировок по «реальному 
уличному бою», организация приступила 
к реализации проекта «Партизан» [3], яв-
ляющийся курсом боевой подготовки на 
шесть недель. Кроме того, РИД организу-
ет и проводит семинары по экстремаль-
ной медицине. Активность большинства 
националистических групп в реальном 
пространстве, на основе контент-анализа 

новостей сообщества, концентрируется 
вокруг деятельности: спортивных и тре-
нировочных мероприятий, пикеты, 
народные сходы, митинги с политиче-
скими (оппозиционными) требованиями, 
акции поддержки ополчения на востоке 
Украины, дискуссионные встречи. Сред-
ний возраст члена националистического 
сообщества составил от 17 до 21 года [2; 
5].  

Анализ растаманских сообществ вы-
явил следующую деятельность и интере-
сы современных растаманов: посещение 
культурных мероприятий (обычно кон-
церты или фестивали), например, еже-
годный фестиваль «MARLEY FEST», под-
держание сайтов и групп в социальных 
сетях, создание и распространение ме-
диаматериалов, в частности, о безвредно-
сти и даже пользе курения конопли, вы-
ступления за легализацию марихуаны, 
(например, участие в «Конопляном мар-
ше»), написание песен и фольклорных 
произведений, игра на африканских ба-
рабанах, прослушивание регги, рассказы 
о растаманстве.  

Анализ хип хоп сообществ, в более 
сегментированном виде выявляет следу-
ющую деятельность: «тусовки», «сходки» 
и вандализм [1]. В ходе редких «сходок» 
и «тусовок» рэперов собираются не-
сколько человек (до 10) и происходит 
коммуникация, потребление алкоголя, 
употребление табака. Для нанесения 
граффити на объекты городского ланд-
шафта собирается несколько человек и 
производятся работы по порче мест об-
щественного пользования нанесением 
рисунков субкультурного характера. В 
информационном пространстве основной 
темой для рэперов является потребление 
развлекательных категорий контента, ко-
торые можно типологизировать таким 
образом: интервью с хип-хоп исполните-
лями, видео-клипы хип-хоп исполните-
лей, аудио-треки хип-хоп исполнителей, 
новости хип-хоп культуры [6].  

Анализ аниме-сообществ, показал 
что, широко распространена в аниме-
сообществе информация, ориентирован-
ная на создание либо полностью ориги-
нального контента, либо переработанного 
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автором. К такой информации можно от-
нести: AMV-арт, написание фанфиков – 
литературное творчество, основанное на 
каком-либо оригинальном произведении.  

В результате исследования, было вы-
явлено наиболее активное неформальное 
молодежное объединение, а именно 
националистические объединения с уча-
стием молодежи, доля активности кото-
рой составляет 16 %, деятельность в со-
обществе которых заключается в опове-
щении о боевых тренировках и соревно-

ваниях, предстоящих концертах и фести-
валях. На втором месте оказалось нефор-
мальное молодежное объединение ани-
мешников, доля активности которого со-
ставляет 15 %. Основная информация в 
сообществе связана с организацией «схо-
док» и различного рода «тусовок». Тре-
тье место разделили сообщества панков и 
готы, доля активности которых составля-
ет 10%. В наименьшей степени выделя-
ются следующие сообщества: околофут-
больные, панков, растаманов и хип-хоп. 
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МОЛОДЕЖЬ КАК СУБЪЕКТ ФОРМИРОВАНИЯ ИНФОРМАЦИОННОЙ  

ПОЛИТИКИ СОВРЕМЕННЫХ СРЕДСТВ МАССОВОЙ КОММУНИКАЦИИ 
 
В статье раскрываются особенности влияния средств массовой коммуникации на 

личностное становление молодого поколения в периоды трансформации общества. Дана 
характеристика молодежи как носителя социально-культурных проблем. Отражены 
субъекты и механизмы формирования информационной политики государства в адрес 
молодежной аудитории.  

Ключевые слова: Средства массовой коммуникации, социализация молодежи, ин-
формационная политика, социально-культурные проблемы молодежи, субъекты инфор-
мационной политики, информационное воздействие 

 
Galina V. Bryndina 

 
YOUTH AS A SUBJECT OF FORMATION OF THE INFORMATION POLICY OF 

MODERN MEANS OF MASS COMMUNICATION 
 

The article reveals the peculiarities of the influence of mass media on personal formation 
of the younger generation in periods of transformation of society. The characteristic of youth as 
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Современное общество невозможно 

представить без средств массовой ком-
муникации, которые оказывают непо-
средственное влияние на общественное 
сознание и поведение людей, реализуют 
значительную часть социальных функций 
по формированию ценностных устано-
вок, ориентаций, вкусов, взглядов и 
предпочтений.  

Воздействие масс-медиа на человека 
осуществляется с самого раннего возрас-
та. Исследователи отмечают, что особое 
влияние средства массовой коммуника-
ции оказывают на молодежь, которая не 
только получает информацию по транс-
ляционным каналам, но и подвержена 
формированию нравственно-ценностной 
модели поведения благодаря транслиру-
емым образам.  

Значение масс-медиа особо возраста-
ет в переходные периоды развития обще-
ства, когда средства массовой коммуни-
кации становятся инструментом интен-
сивной социализации молодежи, ключе-
вым механизмом трансляции различных 

идей и интересов, зачастую определяя 
вектор общественного развития. Благода-
ря средствам массовой коммуникации 
молодой человек получает возможность 
познакомиться с разнообразными прояв-
лениями общественной жизни, составить 
о них определенное представление и 
сформировать свое к ним отношение.  

На современном этапе развития рос-
сийского общества не преодолен кризис 
идентичности, ее главные основания но-
сят в значительной мере эклектичный, 
мозаичный характер. Избираемые типы 
гражданской макроидентичности очень 
незначительно коррелируются с содержа-
тельными символами, которые должны 
были бы соответствовать этим типам и 
подкреплять их. Поэтому сегодня так вы-
сокая значимость воздействия на моло-
дежь каналов массовой коммуникации 
как средства социальной и культурной 
идентичности.  

Вместе с тем, информационная поли-
тика государства, как целенаправленный 
процесс изменения социальной действи-
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тельности при помощи передаваемой 
средствами массовой коммуникации ин-
формации, требует серьезного пере-
осмысления. Информация имеет свойство 
изменять воспринимающую ее систему. 
От того, какие передачи смотрит моло-
дежь, как расставляются акценты в 
транслируемой информации, кого пред-
лагают в качестве референтных символов 
и героев для подражания, будет зависеть 
система сформированных ценностей под-
растающего поколения.  

Информационная политика может 
носить как созидательный, так и деструк-
тивный характер по отношению к фор-
мирующейся личности. В первом случае 
главной задачей трансляционных каналов 
будет предоставление актуальной досто-
верной информации, направленной на 
положительную реализацию своих воз-
можностей по духовному и физическому 
развитию, успешной социализации и 
функционированию в рамках конкретной 
общественной формации. В данном слу-
чае информационная политика выступает 
как фактор социального управления, со-
здавая у потребителя информации опре-
деленную картину мира, которая способ-
ствует оптимизации отношений носите-
лей этой модели с окружающей действи-
тельностью. Средства массовой комму-
никации удовлетворяют различного рода 
информационные потребности, служат 
средством информирования и формиро-
вания общей и политической культуры 
населения.  

Деструктивный характер информаци-
онного воздействия актуализировал ис-
следование проблемы телевизионного 
насилия, которая характерна для многих 
отечественных каналов и передач. Де-
монстрация нанесения повреждения или 
ущерба персонажам телевизионных про-
грамм, отмечается практически во всех 
современных сериалах и фильмах, фор-
мирую у молодежи установку к последу-
ющей агрессии. Средства массовой ком-
муникации являются также транслятора-
ми аморальной информации, которая раз-
вращает и опошляет современную моло-
дежь, пропагандируют беспорядочные 
половые связи.  

Информационная политика средств 
массовой коммуникации с одной стороны 
зависит от государства, учредителей, 
собственников и сотрудников канала, с 
их целевыми установками и личной со-
циальной и профессиональной позицией; 
с другой, от потребностей и интересов 
аудитории.  

Рассмотрим в качестве субъекта ин-
формационной политики молодежную 
аудиторию, ее интересы и информацион-
ные потребности.  

Молодежь представляет собой спе-
цифическую социально-
демографическую группу, в силу чего, 
является субъектом особой системы жиз-
ненных ценностей, специфических норм, 
иных способов самореализации. Именно 
это качество дает основание считать мо-
лодежь носителем определенной культу-
ры, которая, рождаясь в структуре опре-
деленной социокультурной системы как 
ответ на возникающие там проблемы и 
дефициты, представляет собой относи-
тельно самостоятельный культурный и 
социально-психологический феномен.  

В системе общественного воспроиз-
водства молодежь характеризуется спе-
цифической ролью и местом, так как в 
основе одного из механизмов трансфор-
мации ценностного ядра культуры лежит 
феномен противоречия поколений, глав-
ным носителем и выразителем которого 
является молодое поколение. Реализуя 
воспроизводственную, инновационную и 
трансляционную функции, каждое новое 
поколение со временем интегрируется в 
общество, встраиваясь в его различные 
структуры. Опосредованно молодежь 
несет в себе все противоречия, присущие 
обществу в целом. Она является генети-
ческим ресурсом страны и своеобразным 
банком социальных инициатив и альтер-
нативных социокультурных моделей 
жизнеустройства. Таким образом, моло-
дежь реализует одну из важнейших соци-
альных функций – культуротворческую: 
именно молодежная среда служит источ-
ником того нового, что определяет разви-
тие культуры [1].  

Социальная трансформация совре-
менного российского общества и процесс 
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дезинтеграции культуры привели к кри-
зису национально-культурной целостно-
сти и макроидентичности, что в свою 
очередь отразилось на социализации мо-
лодого поколения. Выделение молодежи 
в обособленную от детей и взрослых, 
промежуточную группу без определенно-
го рода занятий, четко выраженных обя-
занностей по отношению к семье и обще-
ству, привело к росту социальной и ду-
ховной автономии молодежи, послужило 
причиной создания своей специфической 
системы ценностей и соответствующих 
им форм поведения.  

Приметой нового времени стала дву-
направленность межпоколенческой 
трансмиссии культуры: она включает в 
себя не только информационный поток от 
родителей к детям, но и встречный – от 
детей к родителям, и шире – от молодого 
поколения к старшему. Нарушение меха-
низма культурной преемственности по-
родило неподготовленность системы со-
циальных институтов к снятию социаль-
ного напряжения, которая нашла отраже-
ние в кризисе социализации (рассогласо-
вания путей и сроков достижения члена-
ми общества физиологической, духовно-
интеллектуальной, нравственно-
политической и профессионально-
статусной зрелости), кризисе воспроиз-
водства социальных качеств человека и 
способности культуры к воспроизводству 
себя как исторически определенной це-
лостности.  

ХХ век действительно принес с со-
бою новый механизм внедрения новаций 
в общественную практику, которые, чаще 
всего, первоначально проходят проверку 
в молодежной среде, а затем постепенно 
принимаются более взрослой, более кон-
сервативной частью общества. По суще-
ству, задача молодежи состоит не просто 
в усвоении культурного наследия, а в 
том, чтобы, соединив его с реальной об-
щественной практикой, создать в чем-то 
иную, новую культуру. В этом смысле 
конфликт поколений можно рассматри-
вать не только как объективно неизбеж-
ный, но и как весьма ценный механизм 
жизни общества, служащий отбору и 
внедрению полезных новшеств, отбрасы-

ванию всего ненужного, вредного. Имен-
но в этом и проявилась инновационная 
сущность молодежи, которая привела к 
культурной модификации современного 
российского общества.  

Размытость, диффузия или стагнация 
идентичности становятся социально-
психологической преградой обществен-
ного развития. Социально-культурные 
механизмы молодежной субкультуры 
привели к разрушению традиционных 
норм, ценностей, мифов, иллюзий, кон-
цепций и созданию новых, что обеспечи-
вается за счет многообразия форм куль-
турного самовыражения, индивидуализа-
ции человеческого участия в культурных 
процессах. Социальная интеграция и ин-
дивидуализация молодежи осуществляет-
ся неоптимальным образом: социальная 
интеграция молодежи чаще всего ограни-
чивается интериоризацией системы цен-
ностей, транслируемый через каналы 
масс-медиа, которые несут в себе асоци-
альные ценности и образы жизни. Про-
блема адаптации к изменившимся соци-
ально-экономическим условиям услож-
нена сменой фундаментальных механиз-
мов социально-экономического регули-
рования в условиях глобального цивили-
зационного кризиса. Индивидуализация 
часто сопровождается разрушительными 
для личности и общества способами са-
моутверждения. И все эти модели де-
структивного поведения черпаются из 
средств массовой коммуникации.  

В этой связи возникает проблема це-
ленаправленной регуляции процессов, 
происходящих в молодежной среде, со-
здания условий, оптимизирующих само-
определение и личностное становление 
молодого человека. Актуализация кон-
структивного потенциала средств массо-
вой коммуникации предполагает целена-
правленное совершенствование инфор-
мационной политики, позволяющей оп-
тимизировать процесс социальной инте-
грации молодежи. В рамках такой поли-
тики должны быть обеспечены условия 
позитивной социально-культурной само-
идентичности молодого человека.  

Молодежь способна не только насле-
довать и воспроизводить, но и преобра-
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зовывать социальную структуру обще-
ственных отношений. Обладая макси-
мальным инновационным, адаптацион-
ным, интеллектуальным, духовным и 
энергетическим потенциалом, молодежь 
является основным субъектом обще-
ственных преобразований, имеет право 
на всестороннюю поддержку со стороны 
государства, которое несет юридические 
и моральные обязательства перед насто-
ящим и будущим за сохранение и разви-
тие духовного потенциала нации. Моло-
дой человек должен чувствовать себя 
творцом общественного развития.  

Конкретные условия бытия молодых 
людей определяют специфику молодеж-
ного сознания, которое, в свою очередь, 
образует единую побудительно-
мотивационную структуру. Внутри этого 
единства возникает многообразие проти-
воречивых детерминаций, в основе кото-
рых лежат наиболее значимые молодеж-
ные проблемы.  

Сегодня пространство молодежной 
проблематики существенно расширилось. 
Это связано с характером макроситуации. 
Идет трудный и мучительный поиск пу-
тей достижения общественного прогрес-
са, адекватных нынешнему этапу разви-
тия российского общества. Речь идет об 
обновлении общественной системы с ее 
внутренним структурным и функцио-
нальным преобразованием. Этот процесс 
происходит в условиях роста напряжен-
ности и социальных конфликтов, в нема-
лой степени способствуя их обострению. 
В этой ситуации процессы, охватившие 
современное молодое поколение в ре-
зультате проводящихся реформ, стано-
вятся еще более противоречивыми.  

Сегодня можно констатировать, что 
большая часть молодежи по многим па-
раметрам находится в кризисном состоя-
нии, что, в первую очередь, обусловлено 
комплексом политических и экономиче-
ских проблем: падает уровень жизни, 
растет преступность, происходит резкое 
расслоение общества, увеличивается со-
циальная напряженность. Социальная 
сфера характеризуется разрушением си-
стем образования, воспитания, социаль-
ного обеспечения, здравоохранения и т. 

п., массовой безработицей, появлением 
миллионов беженцев, бездомных, разгу-
лом преступности, алкоголизма, нарко-
мании и проституции, и прежде всего – за 
счет молодежи.  

Наиболее острыми социальными 
проблемами являются: социальная и эко-
номическая незащищенность молодежи; 
отсутствие условий, способствующих со-
циальной востребованности и продвиже-
нию молодого человека на всех этапах 
его жизненного развития, гарантий соци-
альной занятости и осуществления прав 
на труд, образование, культурное разви-
тие. В молодежной среде широко пред-
ставлены явления социальной патологии. 
Кризисное состояние социальных усло-
вий личностного становления молодежи 
отражается на состоянии ее психического 
здоровья. На фоне неблагоприятной 
внешней среды возрастает психическая 
нестабильность личности, утрачивается 
способность противодействовать влия-
нию среды, что ведет к психической и 
интеллектуальной деградации молодого 
человека и общества в целом. Психоло-
гическое напряжение и атмосфера страха, 
рожденная ощущением грядущих соци-
альных, экономических и экологических 
катастроф, резко снижает адаптационные 
возможности молодого человека, вызы-
вает непродуктивные формы реакции на 
меняющуюся ситуацию, снижает уровень 
физического и психического здоровья 
молодого поколения.  

Неблагоприятная ситуация, сложив-
шаяся в социокультурной сфере, сказы-
вается на мировоззренческой, идеологи-
ческой и духовно-нравственной сферой 
бытия. Глубокий духовный кризис обще-
ства вызвал нарастание бездуховности 
среди молодежи. Следствием общей дез-
интегрированности культуры, размыва-
ния ее консолидирующих ценностных 
оснований и разрушения традиционных 
форм общественной морали явилось: 
снижение интереса молодежи к отече-
ственной культуре, ее истории, традици-
ям; преклонение перед западной культу-
рой и образом жизни; потеря смысла 
жизни и жизненных ценностей. В систе-
ме ценностей у призывной молодежи по-
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следние места занимают творческий 
труд, патриотизм и гражданственность. В 
сознании и поведении молодежи усили-
ваются прагматизм, ценностные ориен-
тиры переместились из духовной сферы в 
материальную. Деньги выступают как 
условие удовлетворения потребностей не 
только в развлечении, но и в духовном 
росте, саморазвитии. Более всего безду-
ховность молодежи проявляется в нега-
тивных личностных качества в форме 
эгоизма, цинизма, агрессивности, стрем-
лению к насилию и утрате положитель-
ных моральных качеств и ценностей: 
честности, порядочности, сострадания, 
доброты и т. п.  

Падение престижа страны как миро-
вой державы, утрата лидирующих пози-
ций в ряде областей науки, техники, ис-
кусства, разрушение культурных и исто-
рических ценностей народов России, 
чрезмерная вестернизация социально-
культурного пространства – пагубно ска-
зываются на патриотических ориентаци-
ях молодежи. В свою очередь нарастание 
бездуховности влечет за собой внутрен-
нюю нестабильность общества, рост со-
циальной напряженности, упадок госу-
дарственности.  

Бездуховность молодежи во многом 
есть следствие информационного воздей-
ствия средств массовой коммуникации, 
отношения государственной власти к ду-
ховным и информационным потребно-
стям общества. Многие из перечислен-
ных выше социально-культурных про-

блем усугубляются качеством информа-
ционной политики на федеральном, реги-
ональном и местном уровне, которая не 
может пока эффективно задействовать 
свой потенциал для решения молодеж-
ных проблем.  

Концептуально обоснованная инфор-
мационная политика должна отражать 
насущную социокультурную проблема-
тику, реальные напряжения и разрывы 
социокультурного бытия современной 
молодежи, а каждая группа проблем 
должна иметь в структуре информацион-
ной политики своего адресата. Проблем-
но-целевая ориентация позволяет расши-
рить поле информационной политики, 
включив в ее контекст различные аспек-
ты деятельности и интересы молодежи. 
Необходимо создать объективные пред-
посылки для включения самой молодежи 
в выработку приоритетов информацион-
ной политики; создать условия для син-
хронизации интересов молодежи и дру-
гих социальных сил и групп, снижая тем 
самым уровень возможной конфликтно-
сти. Принцип проблемно-целевой ориен-
тации, рассматриваемый в качестве тех-
нологической основы формирования и 
реализации информационной молодеж-
ной политики, реализуется путем много-
аспектного изучения молодежных про-
блем и определения тех конкретных тем, 
которые имеют непосредственный инте-
рес со стороны молодежи и будут спо-
собствовать позитивной социализации 
молодого поколения.  
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МЕДИАПРОСТРАНСТВО КАК ФЕНОМЕН СОВРЕМЕННОЙ КУЛЬТУРЫ 

 
В статье рассматривается сущность понятия медиапространства в контексте 

современной культуры. Изучены основные подходы деятельности медиапространства, а 
также современные тенденции его развития.  

Ключевые слова: медиапространство, массмедиа, культура, информация, медиа-
культура. 
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THE MEDIA AS THE MODERN CULTURE PHENOMENON 

 
The article considers the essence of the media space in modern culture concepts. Investi-

gated are the basic ways of media space activity, as well as modern media development trends.  
Keywords: media space, mass media, culture, information, media culture. 

 
Культура – понятие, имеющее огром-

ное количество значений в различных об-
ластях человеческой жизнедеятельности. 
Культура является предметом изучения 
философии, культурологии, истории, ис-
кусствознания, лингвистики, политологии, 
этнологии, психологии и других наук.  

Слово «культура» появилось в Древ-
нем Риме и обозначало возделывание, об-
работку почвы. Со временем термин 
«культура» был перенесен на процесс 
«возделывания» человека через воспита-
ние, формирование нравственных и граж-
данских добродетелей. Древнеримский 
философ Цицерон первым начал употреб-
лять понятие культуры в данном смысле, 
определив философию «культурой души». 
Лишь во второй половине XIX в. произо-
шло окончательное становление «культу-
ры» в качестве самостоятельной научной и 
философской категории.  

Каждая наука социально-
гуманитарного цикла, рассматривая 
культуру под своим углом, накладывает 
свой отпечаток на понимание этого явле-
ния, что делает само понятие термина 
«культура» чрезвычайно многозначным. 
На сегодняшний день насчитывается бо-
лее восьмисот научных определений 
культуры. Несмотря на необъятность те-
мы выделим пять основных методологи-
ческих подходов сложившихся в совре-
менном культурологическом знании:  

1. Антропологический подход. Под-
ход, в котором культура представляет со-
бой все, что создано человеком. Опреде-
ление строится на основе разделения 
«естественного» и «искусственного», тем 
самым разграничивая явления и вещи 
природного происхождения «натура» и 
явления связанные с человеческой актив-
ностью «культура». Иногда культура 
определяется как «вторая природа», та 
область природы, которая была изменена, 
организована или творчески преобразо-
вана человеком. Английским этнографом 
Э. Тайлором было дано следующее опре-
деление: «Культура – комплекс, включа-
ющий знания, верования, искусство, мо-
раль, законы, обычаи, а также иные спо-
собности и навыки, усвоенные человеком 
как членом общества» [1, C. 15]. Данный 
подход включает в сферу феномена куль-
туры все, что связано с взаимодействием 
человека.  

2. Аксиологический подход разделя-
ет социальные и культурные аспекты в 
жизни человека. За основу в данном под-
ходе берется система ценностей, иными 
словами к культуре относится только то, 
что связано с ценностным освоением ми-
ра, включая в нее одни позитивно-
значимые ценности [2].  

3. В социологическом подходе куль-
тура трактуется как фактор организации 
и образования жизни какого-либо обще-



ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ 
2017 • Том 1   

 

 

65

ства. Подразумевается, что в каждом об-
ществе есть некие культуротворческие 
«силы», направляющие его жизнь по ор-
ганизованному, а не хаотическому пути 
развития. Британский антрополог Б. К. 
Малиновский давал определение: «Куль-
тура – это наследуемые изобретения, ве-
щи, технические процессы, идеи, обычаи 
и ценности» [3, C. 8].  

4. В отечественной культурологии 
достаточно распространен деятельност-
ный подход к пониманию культуры. В 
числе приверженцев данного подхода та-
кие ученые, как: Э. С. Маркарян, В. Е. 
Давидович, Ю. А. Жданов. Целенаправ-
ленная, продуктивная деятельность чело-
века является основой бытия человека, в 
которой культура – это особый способ 
деятельности человека. В рамках дея-
тельностного подхода культура – это 
способ регуляции, сохранения, воспроиз-
водства и развития общественной жизни 
людей [4].  

5. Знаково-символический или семи-
отический подход представляет культуру 
как негенетическую «память» социума, 
передаваемая из поколения в поколение с 
помощью знаков – материально воспри-
нимаемых объектов [5].  

Каждый из перечисленных подходов 
включает в себя отдельные важные мо-
менты культуры, которая, в целом, явля-
ется сложным общественным феноме-
ном. Следует отметить отсутствие обще-
признанных универсальных определений 
культуры. П. А. Сорокин вывел форму-
лировку объединяющую аксиологиче-
ский, семиотический и антропологиче-
ские подходы: культура – это «совокуп-
ность значений, ценностей и норм, кото-
рыми владеют взаимодействующие лица, 
и совокупность носителей, которые объ-
ективируют, социализируют и раскрыва-
ют эти значения» [6, C. 124].  

Культура выполняет несколько ос-
новных и значимых функций в жизни ин-
дивида и социума в целом:  

1. Человекотворческая функция 
обеспечивающая процесс социализации, 
включая человека в систему обществен-
ных отношений, превращая его в полно-
ценного члена общества.  

2. Адаптационная функция, приспо-
сабливающая индивида к среде прожива-
ния, формирует образ жизни и адаптиру-
ет к природной среде.  

3.  Информационная функция играя 
роль негенетической памяти позволяет 
накапливать и сохранять социальную ин-
формацию (знания, ценности, опыт) с по-
мощью знаково-символических средств.  

4. Коммуникативная функция созда-
ет условия и средства общения, обеспе-
чивающие возможность для передачи 
информации в социуме.  

5. Нормативная функция культуры 
обеспечивает регулирование поведения 
индивида, формируя потребности и ори-
ентации.  

6. Интеграционная и разграничива-
ющая функции культуры объединяют 
индивидов в общности (этнические, суб-
культурные, национальные) и разделяет 
на социальные группы [4].  

Следует заметить, что, взаимодей-
ствуя и дополняя друг друга, основными 
движущими силами культуры являются 
индивид и общество в целом. М. И. 
Глинка говорил: «Народ создает музыку, 
а мы, композиторы, только аранжируем 
ее» [7, C. 7].  

Обоюдное влияние медиа и массовой 
коммуникации в целом на социум характе-
ризует К. В. Хамаганова: «Интерес к мас-
совой коммуникации определяется тем, 
что она играет важную роль в жизнедея-
тельности общества, становлении социаль-
ного пространства в целом. Массовая ком-
муникация связывает человека с социаль-
ной средой, являясь необходимой состав-
ляющей социальной жизни человека. Ис-
следования в области массовой коммуни-
кации позволяют осмыслить те изменения 
в массовом сознании, которые происходят 
под воздействием восприятия и переработ-
ки информации» [8, C. 131].  

В последние годы культура выступа-
ет в роли одного из важнейших ресурсов 
социального развития, причиной тому 
является возрастание социальной роли 
культуры как одного из факторов, орга-
низующих духовную жизнь людей. Куль-
турная составляющая окружает человека 
в современном обществе, регулируя и 
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нормализуя деятельность и жизнь инди-
вида в социуме.  

Современное общество, которое при-
нято называть информационным или 
постиндустриальным, неразрывно связа-
но с понятием «медиа». Медиа предстает 
не только в роли системы расширяющих-
ся коммуникаций, но выступает в каче-
стве реальности активно взаимодейству-
ющей и влияющей на социум. Информа-
ционное влияние происходит через кана-
лы медиа посредством информационных 
«атак», которые зачастую остаются неза-
меченными, однако активно влияющими 
на формирование картины мира индиви-
дом.  

В XXI в. движение информации 
больше не ограничено в пространстве 
благодаря техническому прогрессу, что 
позволяет ей оказывать существенное 
влияние на изменение мироустройства. Р. 
Ф. Абдеев – автор философской концеп-
ции «информационной цивилизации» за-
метил, что информация есть материя, 
круговорот которой приводит к «новому 
мировому порядку», отраженному в ин-
формационной картине мира [9].  

Развитие информационных медиа 
каналов привело к тому, что понятие 
«информационное пространство» заме-
няется термином – «медиапростран-
ство». Под медиапространством пони-
мается все поле возможности использо-
вания потоков информации (интернет, 
радио, телевидение) [10].  

В более широком смысле медиапро-
странство – это «электронные условия, в 
которых группы людей могут работать 
вместе, даже если они не находятся в од-
ном и том же месте в то же время. В ме-
диапространстве люди могут создавать в 
реальном времени визуальные и звуковые 
среды, которые охватывают физически 
распределенные площади. Они также мо-
гут контролировать запись, доступ и вос-
произведение изображений и звуков из 
этих средах» [11, C. 3]. 

Французский философ и социолог П. 
Бурдье в своих работах заметил, что ме-
диапространство наряду с политическим, 
юридическим, социальным и любым дру-
гим пространством обладает топологией, 

выражающейся свойствами и закономер-
ностями, которые не зависят от взаимного 
местоположения составляющих элементов. 

Медиапространство представлено 
тремя формами:  

1. Физическое пространство, состо-
ящее из масс-медиа, составляющие мате-
риальную, физическую основу производ-
ства и передачи массовой информации.  

2. Пространство социальных отно-
шений, в которое входят: социальные от-
ношения агентов медиапространства, 
связанные с производством и потребле-
нием массовой информации.  

3. Символическое пространство, 
структура которого выглядит следующим 
образом: информационный символиче-
ский продукт, в форме которого распро-
страняется массовая информация [12]. 

Отдельного внимания в вопросах тео-
рии медиапространства заслуживает ка-
надский философ Г. М. Маклюэн. Он гово-
рил, что для сохранения хотя бы одного 
клочка цивилизаций прошлого, надо уни-
чтожить все телевизоры. Тем самым ука-
зывая на то, что новый тип медиа, в дан-
ном случае телевидение, сметает основы 
цивилизации прошлого, ведь до появления 
телевидения общество было «вербально 
ориентированными», на смену которому 
пришли «визуальные механизмы» [13]. 
Данное высказывание не потеряло акту-
альности и в настоящее время. 

В своей теории медиа Г. М. Маклюэн 
выделял наиболее значимые эффекты, 
производимые новыми медиа:  

1) гипнотический эффект, предопре-
деляющий неспособность данной культу-
ры распознавать характер воздействия 
традиционных средств коммуникации и 
возможности новых;  

2) трайбализирующий эффект медиа, 
подразумевающий возможность средств 
коммуникации творить новые формы 
общественной жизни и индивидуального 
сознания;  

3) эффект инклюзии, выражающийся 
в том, что каждому медиа присуща спо-
собность задавать определенную степень 
«погружения» в вербальный или образ-
ный ряды, которые данное средство ком-
муникации транслирует;  
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4) эффект специализации – способ-
ность медиа порождать новые формы 
специализации и в духовном, и в матери-
альном аспектах культурного бытия [14].  

Развитие телевидения, интернета и 
радио уничтожили границы и барьеры 
для информации [15]. Маклюэн охарак-
теризовал этот процесс следующим вы-
ражением: «глобальная деревня, над ко-
торой раскрыт электронный зонт. Благо-
даря открытию электромагнитных волн – 
каждый индивид отныне (актив-
но/пассивно) одновременно находится на 
всех морях и континентах – он находится 
во всех точках Земли» [16, C. 115].  

Исследователи влияния медиа на со-
циум и его развитие еще не пришли к 
общему мнению по вопросам степени 
воздействия. Немецкий социолог Н. Лу-
ман писал: «Все, что мы знаем о нашем 
обществе и даже о мире, в котором жи-
вем, мы узнаем через массмедиа. Это от-
носится не только к знанию общества и 
истории, но и к знанию природы. Мы 
узнаем о стратосфере так же, как Платон 
узнавал об Атлантиде: «люди говорят то-
то и то-то»… С другой стороны, о самих 
массмедиа мы наслышались такого, что 
не можем доверять этому источнику. Мы 
сопротивляемся их воздействию, подо-
зревая, что нами манипулируют, но по 
существу это ничего не меняет, потому 
что знания, полученные нами из массме-
диа, словно сами собой складываются в 
замкнутый каркас, элементы которого 
укрепляют друг друга» [17, C. 62]. Луман 
как нельзя лучше смог охарактеризовать 
влияние, производимое СМИ на совре-
менную культуру и мышление социума. 
Однако однозначно оценить степень вли-
яния СМИ на общественное мышление и 
на культуру в целом невозможно. Фран-
цузский социолог Ж. Бодрийяр придер-
живался радикальных точек зрения, 
утверждая, что реальность, продуцируе-
мая СМИ, полностью подменила и вы-
теснила действительную реальность [18]. 

Оказывая колоссальное влияние на 
общество, массмедиа воздействуют на 
социально – психологический и нрав-
ственный облик социума путем подачи 
стереотипизированной, культурно ориен-

тированной информации. Такая инфор-
мация несет в себе ценностные установ-
ки, которые прочно закрепляются в со-
знании индивида. Особенно ярко воздей-
ствие массмедиа можно наблюдать в пе-
риоды кризиса (духовного, культурного, 
финансового или исторического), когда 
общество, находящееся в состоянии со-
циального беспокойства, подвержено 
внушению и готово интегрировать любые 
новые мысли и идеи. 

Американский ученый и медиа кри-
тик Г. Шиллер видел медиа как культуру 
манипуляций над обществом: «СМИ 
формирует и определяет наши представ-
ления, установки, а, в конечном счете, и 
наше поведение. Намеренно фабрикуя 
сообщения, искажающие реальную соци-
альную действительность, они превра-
щаются в манипуляторов сознанием»  
[19,  C. 75].  

С противоположной точкой зрения 
выступает американский медиавед Д. 
Рошкофф. Он также признает влияние 
массмедиа на социум, однако указывает 
на то, что индивид способен адаптиро-
ваться и разумно воспринимать весь при-
нимаемый поток информации: «люди, 
вскормленные медиа понимают их сим-
волический язык лучше, чем его создате-
ли и видят насквозь все тщательно замас-
кированные попытки контроля над своим 
разумом» [20, C. 89]. Автор указывал на 
то, что критическое восприятие инфор-
мации является надежной защитой от ма-
нипуляций со стороны медиа [20].  

С психологической точки зрения, 
рассматривая социум как толпу, можно 
без особых усилий представить влияние 
медиакультуры на сознание общества. 
Французский психолог Г. Лебон писал: 
«искусно обработанные формулы полу-
чают ту магическую силу, которая может 
возбудить в душе толпы самые грозные 
бури…» [21, C. 58], тем самым указывая 
на то, что «толпа» всегда пребывала в ру-
котворном, выдуманном мире, ее легко 
управляли и манипулировали «подсовы-
вая» все новый и новые фантазии. При-
меняя идеи Лебона в современном обще-
стве именно медиакультура выступает 
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мощнейшим инструментом управления 
«толпой».  

Советский социолог А. Зиновьев вы-
ступал с критикой массового внедрения 
информационных технологий: «Искус-
ственный интеллект, навязавший им (лю-
дям), как вообще навязываются все со-
временные предметы потребления, может 
сыграть лишь одну роль, а именно – роль 
оглупления человека, торможения его 
природного интеллекта» [22, C. 187]. 
Также автор указывал на то, что инфор-
мация обесценилась за счет ее неконтро-
лируемого распространения в мире. А. 
Зиновьевым были выделены четыре ос-
новных функции медиа: 

1. Телевидение, являясь «манипуля-
тором сознания», удерживает огромное 
количество людей от образования непод-
контрольных масс. 

2. Медиа контролирует и направляет 
всю интеллектуальную и творческую де-
ятельность общества, давая им оценку, 
отбирая и называя их. 

3. Медиа дает «трибуну политикам» 
и арену для политических спектаклей. 

4. Медиа является «рупором» граж-
данского общества, общественного со-
знания [22]. 

На сегодняшний момент медиакуль-
тура сложилась именно в том виде, в ко-
тором она необходима социуму, выпол-
няя свои функции наряду с другими со-
циальными институтами. 

Быстротечность развития массмедиа 
заставляет по новому смотреть на про-
цесс подачи и обработки информации. 
Луман отмечает, что для удержания вни-
мания пользователей постоянно необхо-
димы сенсационные новости, что застав-
ляет СМИ формировать и конструиро-
вать новостные поводы [17]. Француз-
ский философ Ж. Делез говорит об 
«электронном ошейнике», которым свя-
зываются смешанные социальные группы 
[23]. На волне стремительного развития 
массмедиа и желания индивида быть во 
главе данного явления проявляется новая 
форма насилия – виртуальное насилие. 

Виртуальное насилие над личностью 
происходит путем воздействия на бессо-
знательное человека. Исследователь О. 

Туркина в своей работе отметила: «В по-
следние десятилетия XX века мы были 
очевидцами стремительного уплотнения 
окружающей визуальной среды обитания 
человека. Она продолжает размечаться 
бесконечной чередой сменяющихся зна-
ков. Перенасыщенная среда находится в 
состоянии постоянного переозначения. 
Тотальная визуализация непрерывно об-
новляющейся среды обитания оказывает 
влияние как на характер восприятия об-
разов, так и на бессознательное человека. 
Особенности восприятия образов не 
только связаны с постоянной стимуляци-
ей зрительного аппарата, но и со своего 
рода расщеплением между бессознатель-
ным восприятием информации и ее ана-
литической обработкой» [24, C. 119]. 

Технический прогресс позволяет с 
легкостью визуализировать коды, 
направленные на умышленную эксплуа-
тацию бессознательного, предопределяя 
особенности повествования. Информация 
производимая средствами массовой ин-
формации откладывается в памяти чело-
века в виде искусственных воспомина-
ний, За счет массовости воспроизводи-
мых медиа данных происходит появление 
к так называемой «коллективной памяти» 
тем самым формируя общую точку зре-
ния у группы индивидов попавшей под 
информационное воздействие. 

Массмедия зачастую выдают уже го-
товый продукт, тем самым практически 
исчерпав аналитический инструментарий 
в современном обществе. «Освобождение 
политическое и сексуальное, освобожде-
ние сил производительных и разруши-
тельных, освобождение женщины и ре-
бенка, освобождение бессознательных 
импульсов, освобождение искусства. И 
вознесение всех мистерий и антимисте-
рий. Это была всеобъемлющая оргия ма-
териального, рационального, сексуально-
го, критического и антикритического, ор-
гия всего, что связано с ростом и болез-
нями роста. Мы прошли всеми путями 
производства и скрытого сверхпроизвод-
ства предметов, символов, посланий, 
идеологий, наслаждений. Сегодня игра 
окончена – все освобождено. И все мы 
задаем себе главный вопрос: что делать 
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теперь, «После Оргии?» [25, C. 175] – та-
кими словами Ж. Бодрийяр описывал 
происходящие процессы в современном 
медийном обществе. 

Итальянский философ Д. Ваттимо 
охарактеризовал современное общество 
следующими словами: «общество, в ко-
тором мы живем, является обществом 
всеобщей коммуникации, обществом 
массмедиа» [26, C. 17]. Такое общество 
переполнено новыми знаниями, не про-
шедшими проверку временем – своеоб-
разную апробацию. Американский фило-
соф Э. Тоффлер охарактеризовал его 
(общество) так: «Мы с вами живем в то 
время, когда вся структура человеческих 
знаний пошатнулась. В ходе таких пере-
мен разрушились старые барьеры. Теперь 
человечество не просто накапливает но-
вые факты. Мы подвергаем реконструк-
ции не только отдельные фирмы и ком-
пании, но и целые экономические систе-
мы. Идет полная реорганизация «произ-
водства и распределения» знаний, меня-
ются и знаковые системы, используемые 
для их передачи. Общество создает новые 
информационные сети, используя удиви-
тельные способы взаимодействия друг с 
другом, строя непостижимые последова-
тельности, создавая новые теории, тезисы 
и образы, основываясь на неизведанных 
предположениях, новых языках, кодах и 
логических заключениях» [27, C. 432]. 

Анализируя современное медиапро-
странство философ В. Подорога отметил 
опасность легкого пути проникновения 
текстов любого качества индивиду по-
средствам медиа посредника: «В то вре-
мя, когда масс-медиа были недостаточно 
развиты, между философией и литерату-
рой еще существовали какие-то особые 
формы отношений и передачи смысла, 
значений и так далее. Сейчас масс-
медийное пространство выступает в ка-

честве навязываемого всем посредника, и 
поэтому часть литературного опыта пол-
ностью поглощается масс-медийным 
пространством. Там вырабатывается в 
какой-то мере и образ литературы. Это 
серьезнейшая проблема, потому что, с од-
ной стороны, в этом есть и обреченность, 
что все стягивается в это пространство со 
своими законами, и мы не можем этому 
ничего противопоставить, потому что это 
механизмы, которые выходят за пределы 
наших креативных возможностей. Этому 
трудно противостоять, потому что этот 
процесс соответствует логике развития 
технологической революции, при которой 
мы присутствуем» [28]. 

Люди в современном обществе нахо-
дятся под постоянным влиянием медиа-
пространства. Стремительное развитие 
науки и технологии позволяет расши-
ряться медиапространству, формируя но-
вые способы коммуникации. Информа-
ция, поставляемая через современные 
медиа, способна распространяться по 
всему земному шару, минуя препятствия 
и границы, и в считанные мгновения до-
стигать своей целевой аудитории. Для 
медиакультуры больше нет пределов 
распространения информации. 

В то же время, невзирая на очевид-
ные преимущества медиа феномена, су-
ществуют и негативные стороны в лице 
манипулятивного воздействия влияюще-
го на сознание и образ мышления челове-
ка. Помимо неистощимого источника 
информационных сведений о реальности, 
медиа выполняют роль культурно-
моделирующего средства, формирующе-
го социальный вектор ценностных ориен-
таций и предпочтений [29]. Поэтому ме-
диапространство является сложным, 
стремительно развивающимся феноме-
ном.  
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ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ PR В СОВРЕМЕННОЙ РОССИИ:  

СОВРЕМЕННОЕ СОСТОЯНИЕ И ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ 
 
2017 год в Российской Федерации объявлен годом экологии. В последние годы чело-

вечество на практике столкнулось с реальной угрозой безопасности и устойчивости сво-
его существования и осознало, что эти проблемы невозможно решить без фундамен-
тальных экологических знаний. Все это привело к изменению отношения к экологии как к 
науке и повысило значимость экологического образования как важнейшей сферы дея-
тельности общества, заставило рассматривать дефицит подобных знаний как фактор 
опасности не только на государственном уровне, но и на уровне бизнес сообщества.  
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ENVIRONMENTAL PR IN MODERN RUSSIA: THE CURRENT STATE AND PRO-
SPECTS OF DEVELOPMENT 

2017 in the Russian Federation has been declared the Year of Ecology. The choice is not 
random, in recent years, mankind has, in practice, faced with the real threat to the security and 
stability of its existence and realize that these problems can’t be solved without fundamental eco-
logical knowledge. All this has led to a change in attitude to ecology as a science and the in-
creased importance of environmental education as the most important sphere of activity of the 
company, forced to consider the deficit of such knowledge as a danger factor not only at national 
level but also at the level of the business community.  
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tion; modern tendencies 

 
Нет такой страны, которую бы не за-

трагивали экологические проблемы. Про-
гресс традиционной экономики привел 
человечество к современному состоянию: 
загрязненность воды и воздуха, утрата 
биоразнообразия, изменение климата, 
дефицит природных ресурсов. По про-
гнозам, опубликованным в журнале 
«Nature» Э. Барноски, профессором инте-
гративной биологии Калифорнийского 
университета, Земля подходит к критиче-
ской точке изменения климата, природа 
утрачивает свое биоразнообразие, и к 
2025 уже половина поверхности планеты 
будет изменена человеком [1]. Пути 
назад, к пригодной для жизни планете, 
уже не будет.  

С 60-х гг. XX в. глобальные пробле-
мы окружающей среды неизменно при-

влекают ученых, выходят на авансцену 
мировой политики и дипломатии. ООН 
была предложена концепция устойчивого 
развития – триединая система, включаю-
щая природу, экономику и социальную 
среду. Данная концепция реализуется 
медленно, поскольку современное обще-
ство по-прежнему ориентировано на при-
быль. Итогом поисков и размышлений 
ученых всего мира стала концепция «зе-
леной экономики». В преддверии 2017 г. 
Президент Российской Федерации, В. В. 
Путин 5 января 2016 г. подписал указ о 
проведении в 2017 г. в Российской Феде-
рации Года экологии с целью привлече-
ния внимания общества к вопросам эко-
логического развития Российской Феде-
рации, сохранения биологического раз-
нообразия и обеспечения экологической 
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безопасности. Россия начинает разработ-
ку государственной стратегии реализации 
данного постановления, которое рассмат-
ривает природу не как ресурсы, а как ка-
питал.  

Процесс применения экологических 
стандартов в бизнесе только начинается и 
требует PR – сопровождения. Важней-
шими задачами для России являются 
улучшение имиджа на мировой арене, 
продвижение экологических брендов. В 
стране проводятся крупные имиджевые 
мероприятия, такие как ЭкоPR, EXPO-
2017, BALTIC WEEKEND, Универсиада-
2017. Ежегодно по всей стране проводят-
ся экологические форумы, где одной из 
ключевых тем дискуссий выступает эко-
логическое просвещение и PR.  

В узком смысле под PR – технологи-
ей может пониматься только совокуп-
ность операций по использованию соци-
альных коммуникаций для достижения 
заданного результата. По определению 
М. Денисовой и А. Калмыкова, PR – тех-
нология представляет собой модель, 
включающую в себя наименование тех-
нологии, ее аналоги, формулу, объект 
воздействия, способ воздействия, базо-
вые техники и инструменты, результат 
воздействия, сферу применения, про-
блемную область и научную базу. Эта 
модель универсальна, она может быть 
использована в разных ситуациях в каче-
стве шаблона [2]. Таким образом, стано-
вится очевидным, что применение PR – 
технологий необходимо и в сфере эколо-
гии. Формирование политики социальной 
ответственности бизнеса (например, эко-
логичность и безопасность бизнеса) явля-
ется неотъемлемым направлением разви-
тия компании.  

Экологический PR нередко отож-
дествляется с «зеленым». Они, безуслов-
но, относятся к одной области, но имеют 
различные цели. «Зеленый» PR направ-
лен на повышение информированности 
общества об экологических проблемах, о 
чистых видах производства и экологич-
ных продуктах, служит для утверждения 
экологических принципов: благополучие 
любого сообщества возможно, когда есть 
леса и парки, источники чистой воды, 

здоровая почва и чистые технологии 
производства. Экологический PR высту-
пает не столько с позиции просвещения 
(формирование экологического созна-
ния), но, главным образом, как инстру-
мент PR – активности компаний, направ-
ленный на повышение узнаваемости 
бренда и улучшение репутации организа-
ции. Для достижения целей используются 
такие PR – методы, как: размещение те-
матических новостей, завоевание наград, 
общение с экологическими объединени-
ями, распространение публикаций, опуб-
ликование экологической отчетности 
компаний, ведение разделов на сайтах 
компаний, посвященных заботе об окру-
жающей среде [3].  

Согласно данным международного 
интернет – опроса, проводимого компа-
нией Nielsen, в котором приняли участие 
более 25 тысяч человек из 51 страны ми-
ра, 83% респондентов отметили, что для 
них важно, чтобы компании поддержива-
ли программы по защите окружающей 
среды, а 22% готовы платить больше за 
экологически чистые продукты [4].  

К сожалению, среди российских ком-
паний в настоящее время благотвори-
тельность, забота об экологии и социаль-
ная ответственность не считаются перво-
степенно важными для корпоративной 
репутации характеристиками. Деловую 
репутацию компаний оценивают, в 
первую очередь, по финансовой устойчи-
вости, профессионализму менеджмента, 
качеству продукции и конкурентоспо-
собности. Так, в Российской Федерации 
компанией Reputation Capital впервые 
проведено исследование – «Наиболее 
уважаемые компании России – 2013». 
Главными приоритетами оказались: каче-
ство продукции, финансы, результатив-
ность, инновационность. Уровень соци-
альной ответственности бизнеса значи-
тельно ниже, чем в других странах [5]. В 
целом структура факторов (драйверов) 
репутации схожа с общемировыми тен-
денциями. Но есть существенные отли-
чия: значение финансовой результатив-
ности превышает мировые показатели (в 
России – 16%, в мире – 12, 2 %), а фактор 
социальной ответственности значительно 



ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ 
2017 • Том 1   

 

 

73

ниже, чем в мире (соответственно 10, 7 % 
и 15 %).  

Понимание важности экологических 
проблем в Российской Федерации выра-
жается, например, в проведении конкур-
сов по социальной ответственности биз-
неса и учреждении премий, среди кото-
рых: премии «Лучший социальный про-
ект года», «Лучшее социально – ответ-
ственное предприятие», «За вклад в эко-
логию». Предприятия, отмеченные 
наградами «За вклад в экологию», со-
ставляют всего 9 % награжденных, при-
чем эта номинация появилась только в 
последние годы (2014-2015 гг.) [6].  

С 2010 г. Ассоциацией HR – мене-
джеров проводится всероссийский кон-
курс «100 лучших предприятий и органи-
заций России – 2016» с целью выявить 
лучших работодателей и поощрить ком-
пании России, пользующиеся доверием 
сотрудников и населения. Например, в 
том же 2010 году в конкурсе приняла 
участие 91 компания. Использовались 
независимые источники информации, та-
кие как результаты социологического 
опроса населения России в 14 регионах, в 
городах Москва и Санкт-Петербург, а 
также оценки экспертным советом кон-
курса HR-политик компаний-участников. 
В дальнейшем конкурс стал ежегодным 
Конкурс «100 лучших предприятий и ор-
ганизаций России – 2016» [6].  

В пособии по корпоративно-
социальной ответственности бизнеса – 
«КСО для электроэнергетических компа-
ний: повышаем эффективность бизнеса» 
вопросы экологической ответственности 
рассматриваются как одно из главных 
направлений социальной ответственно-
сти организаций, особенно промышлен-
ных. Авторы рассматривают опыт меж-
дународных и казахстанских электро-
энергетических компаний [7].  

Каждая компания, разрабатывая эко-
логическую политику, должна преду-
сматривать мероприятия по минимизации 
негативного воздействия на окружаю-
щую среду. Среди мероприятий: серти-
фикация в соответствии с международ-
ным стандартом ISO 14001; внедрение 
программ по уменьшению выбросов за-

грязняющих веществ в атмосферу; по 
утилизации отходов; по переходу на аль-
тернативные источники энергии.  

Еще одним актуальным механизмом 
решения задач экологической безопасно-
сти становится внедрение крупными 
компаниями системы экологического ме-
неджмента. Для этого в организации 
должны быть четко выделены аспекты ее 
деятельности, влияющие на окружаю-
щую среду, и построена система управ-
ления этими аспектами. Соответствую-
щий документ должен быть доведен до 
каждого работника и до широкой обще-
ственности. Также всем компаниям сле-
довало бы применять концепцию «зеле-
ного офиса», основными составляющими 
которой являются: закупка товаров с эко-
логической маркировкой, отказ от пла-
стиковой посуды; повторное использова-
ние ресурсов: заправка картриджей, дву-
сторонняя печать; экономия ресурсов: 
переход на электронный документообо-
рот, полное отключение офисной техники 
после рабочего дня, установка систем 
освещения с датчиками движения; строи-
тельство возле офисов мест парковки ве-
лосипедов, внедрение программ доставки 
сотрудников на автобусах; сортировка, 
переработка, утилизация отходов; созда-
ние «зеленой» команды сотрудников; ти-
ражирование в помещениях предприя-
тий/организаций информационных 
наклеек/открыток, напоминающих о 
необходимости сохранения ресурсов.  

Эксперты Экобюро GREENS в парт-
нерстве с WWF России подвели итоги 
рейтинга «Зеленые офисы России». В 
2015 году самыми экологичными были 
признаны офисы компаний 
PricewaterhouseCoopers, Deloitte, 
Deutsche bank, КРОК и МТС. Эти компа-
нии стремятся максимально разумно ис-
пользовать природные ресурсы. В орга-
низациях постепенно внедряются совре-
менные технологии «зеленого офиса». 
Сотрудники печатают документы только 
по своим персональным ID, переходят от 
бумажных носителей к электронным, ак-
тивно используют видеоконференции 
вместо выезда в другие города и страны. 
Также в рамках «Green Day» сотрудники 
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участвуют в посадке деревьев на терри-
тории организаций-партнеров. На фору-
мах и тренингах участникам вручаются 
блокноты и ручки из вторично использу-
емых картона и бумаги в эко-стиле.  

Несмотря на прилагаемые усилия по 
осуществлению новой стратегии, населе-
ние России еще мало информировано о 
содержании «зеленой экономики». К то-
му же проявляется определенная узость 
понимания данной концепции: нередко 
она трактуется исключительно как пере-
ход к альтернативным источникам энер-
гии. В нынешней экономической ситуа-
ции в стране «зеленые технологии» часто 
воспринимаются как дорогостоящие и 
неактуальные Проблемами являются фи-
нансирование, квалификация и опыт спе-
циалистов, несовершенство законода-
тельства и экономических механизмов, 
коррупция.  

В российском бизнесе пока суще-
ствует недооценка возможности и влия-
ния экологического PR. Это может быть 
связано с общим ментальным отношени-
ем к проблемам экологии в нашей стране. 
Например, едущий и чадящий выхлопами 
грузовик не вызывает ни в ком никакой 
реакции, однако появление такого грузо-
вика в Европе невозможно. Законода-
тельные и общественные меры на Западе 
и у нас к нарушителям экологической 
дисциплины совершенно различны.  

Тем не менее, учитывая общую обес-
покоенность и заинтересованность в за-
щите окружающей среды, мы можем 
утверждать, что современный перспек-
тивный российский бизнес должен будет 
соблюдать экологические нормы в своем 
производстве и на основе этого выстраи-
вать новый или модифицировать имею-
щийся имидж с учетом позиционирова-
ния себя как экологически чистого про-
изводителя.  

Задачами PR в сфере экологии явля-
ется усиление и налаживание оптималь-
ных доверительных отношений с обще-
ственностью, а также создание у обще-
ства позитивного представления о значи-
мости экологических проблем. Мы мо-
жем констатировать, что современное 
продвижение и позиционирование любо-
го бизнес – субъекта, претендующего на 
значимый бренд, должно учитывать цен-
ности, которые востребованы цивилиза-
цией, включая и экологию. Иначе говоря, 
современный производитель обязан не 
только производить экологически чистый 
продукт, использовать экологически чи-
стые технологии и защищать экологиче-
ски территорию производства, но еще и 
уметь информировать об этом обще-
ственность, создавая себе дополнитель-
ные бонусы к имеющемуся имиджу и 
бренду.  
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ТИМБИЛДИНГ КАК ЭФФЕКТИВНЫЙ ИНСТРУМЕНТ КОРПОРАТИВНОГО PR 
 
Статья посвящена тимбилдингу как эффективному средству формирования и под-

держания командного духа в коллективе. Авторы анализируют важность командообра-
зования не только для гармоничного взаимодействия сотрудников, но для эффективно-
сти работы организации в целом, рассмотрены виды, этапы проведения и примеры тим-
билдинга.  
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The article is devoted to team building as an effective means of forming and maintaining a 

team spirit in the organization. The authors analyze the importance of team building not only for 
the harmonious interaction between employees, but the efficiency of the organization as a whole, 
considered the types, stages and examples of team building.  
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Все чаще изменения, происходящие в 

бизнесе и политике, приводят к кризисным 
ситуациям на предприятиях и требуют 
срочного решения, иногда путем изменения 
стратегии управления компанией. В органи-
зациях создаются команды профессиона-
лов, которые способны решить любые про-
блемы в кратчайшие сроки с минимальным 
ущербом для бизнеса.  

В конце XX в. многие западные спе-
циалисты по коммуникациям пришли к 
выводу, что team building – это один из 
самых важных аспектов деятельности ор-
ганизации, являющийся неотъемлемой 
частью работы в ней. Работники и коман-
да – это два абсолютно разных понятия. 
Если из сотрудников сделать команду, то 
эффективность работы и решения про-
блем разного характера возрастает, в от-
личие от выполнения заданий каждым 
отдельно работающим сотрудником. В 
Европе и США руководители многих 
фирм давно пришли к осознанию необ-
ходимости и важности формирования 
слаженно работающего коллектива и 

единой команды, которая достигает по-
ставленных целей вместе [1]. В России 
же это явление только получает свое раз-
витие; тем не менее, с каждым годом 
тимбилдинг занимает все более важное 
место почти в каждой компании.  

В настоящее время «тимбилдинг» 
(буквально – построение команды, ко-
мандообразование) представляет собой 
одну из самых перспективных и активно 
развивающихся моделей корпоративного 
менеджмента. Командообразование 
направлено на создание группы, состоя-
щей из равноправных специалистов [3, C. 
18]. Тимбилдинг – это сложная состав-
ляющая корпоративной культуры. Иде-
альный вариант – когда корпоративная 
культура индивидуальна для каждой 
компании, так как ее нельзя «скопиро-
вать» у другой организации, пусть даже 
похожей. Корпоративная культура не ле-
жит «на поверхности», ее достаточно 
сложно заметить. Если представить, что 
организация имеет «душу», то этой ду-
шой и будет корпоративная культура.  



ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ 
2017 • Том 1   

 

 

76

На одной из самых престижных пре-
мий в HR-отрасли нашей страны «HR-
бренд» за 2015 г. были озвучены ключе-
вые тренды в данной сфере:  

1. Корпоративная культура: культура 
эффективности и счастье сотрудников.  

2. Обучение кадровых резервов.  
3. Креативные конкурсы и идеи для 

вовлечения и мотивации сотрудников.  
4. Социальная ответственность биз-

неса: делай добро.  
5. Адаптация сотрудников и привле-

чение молодежи через обучение и профо-
риентацию. Данные тренды до сих пор 
сохраняют свою актуальность.  

Несмотря на то, что многие расценива-
ют тимбилдинг как неотъемлемую часть 
корпоративной культуры, есть и те, кто счи-
тает подобные мероприятия бесполезной 
тратой денег. Обычно это компании, руко-
водители которых самостоятельно выстраи-
вают взаимоотношения сотрудников и опи-
раются на профессионализм и решение 
только бизнес-задач. Тем не менее, и у про-
тивников, и у приверженцев тимбилдинга 
одна цель, разнятся лишь методы ее дости-
жения [2, C. 84].  

В современном мире пропагандиру-
ется идея отказа от старых методов 
управления персоналом и перехода к но-
вым способам, которые помогут достиг-
нуть тех же результатов, но с наимень-
шими силовыми затратами. Развитие ин-
формационных технологий привело к со-
кращению количества сотрудников в ор-
ганизациях, а значит, оставшиеся работ-
ники должны взять на себя большую от-
ветственность. Следовательно, к сотруд-
никам повышаются требования: наличие 
разнообразных навыков работы (компе-
тентность в нескольких областях), уме-
ние грамотно распределить работу, спо-
собность самостоятельно принимать ре-
шения и многие другие. В подобных си-
туациях, работа в команде – эффектив-
ный способ выжить на рынке.  

Для создания высокоэффективной 
рабочей команды, организации проводят 
различные тимбилдинги, которые имеют 
ряд преимуществ:  

 Реализация потенциала сотрудни-
ков организации;  

  Выявление ошибок в общении 
между сотрудниками, порождающие от-
сутствие взаимопонимания во время ра-
бочего процесса;  

 Решение конфликтных ситуаций;  
 Развитие способностей принятия 

решения в экстренных и нестандартных 
ситуациях;  

 Повышение эффективности рабо-
чего процесса;  

 Повышение лояльности к другим 
сотрудникам и компании в целом;  

 Нематериальная мотивация со-
трудников компании, которая дает по-
чувствовать внимание к каждому.  

Командообразование направлено на 
создание группы из равноправных специ-
алистов из разных специализаций, кото-
рые несут ответственность за общий ре-
зультат своей деятельности.  

Рассмотрим основные виды тим-
билдинга:  

1. «Экстремальные» – зачастую, 
команда задействована в экстремальных 
видах спорта, при которых существует 
реальная угроза жизни и здоровью. Не-
смотря на опасность, данный вид тренин-
гов дает мгновенный результат, объеди-
няя команду. Это могут быть: горные 
восхождения, конный спорт, рафтинг, 
горные лыжи, катание на сноуборде, ори-
ентирование, прыжки с парашютом, дай-
винг, байдарки и многое другое.  

2. «Интеллектуальные» – реали-
ти-шоу, этнические тимбилдинги, раз-
личные квесты, ролевые мероприятия – 
все это требует смекалки, сообразитель-
ности и умения быстро принимать пра-
вильные решения. Каждый участник мо-
жет продемонстрировать все свои скры-
тые таланты и удивить своих коллег.  

3. «Творческие» – одни из самых 
нераспространенных тимбилдингов, так 
как требуют неоднократного повторения. 
Эти тренинги являются наиболее долго-
временными и дают прочный результат.  

4. «Программные» – самые «мо-
лодые» тренинги на командообразование. 
Появились, когда на помощь пришли ав-
томатизированные HRM-системы. Про-
граммы способны проанализировать спо-
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собности всех сотрудников и автоматиче-
ски сформировывает максимально эф-
фективную команду для организации, что 
существенно снижает материальные и 
временные затраты фирмы на тимбил-
динг [2, C. 16].  

Любой тимбилдинг имеет свою 
структуру проведения с обязательными 
этапами:  

1) Погружение в программу тим-
билдинга. Это может быть какая-либо 
небольшая игра на взаимодействие, адап-
тация к правилам по командообразова-
нию, осмотр близлежащей территории.  

2) Деление на команды. Самым 
важным является подбор участников 
каждой команды. Подбираются они по 
определенным критериям: начиная от 
профессиональной совместимости и за-
канчивая психологической, но учитывать 
нужно критерии каждого участника. Ру-
ководители фирм далеко не всегда знают 
все способности своих сотрудников и за-
частую не могут грамотно составить мак-
симально эффективную команду. На по-
мощь им приходят специалисты или специ-
альные системы автоматизации управления 
персоналом. В оценке всех критериев, и те, 
и другие используют одинаковые методы, 
но все же наиболее точные результаты все 
же у программ. Тем более, программы мо-
гут накапливать информацию о каждом со-
труднике, из множества пройденных им те-
стов и результатов различных тренингов, 
проводимых ранее.  

3) Разминка, знакомство в командах 
– ice-breakers. Обязательный этап, даже 
если все участники команды уже знако-
мы друг с другом. Также на данном этапе 
придумывается командная атрибутика: 
название, эмблема, девиз, законы коман-
ды, выбор капитана, распределение ролей 
в команде и так далее.  

4) Командная работа – задания, 
упражнения по командообразованию. 
Основная часть тимбилдинга. Зачастую 
данный этап разделен на несколько ча-
стей и в перерывах между упражнениями 
обязателен внутригрупповой анализ, ко-
гда команда подводит итоги данного эта-
па, делает выводы и анализирует ошибки.  

5) Завершение тимбилдинга. Общее 
финальное упражнение. Вне зависимости 
от длительности тренинга, заканчивается 
он всегда каким-то общим действом, объ-
единение всех команд в одну большую и 
исполнение конечной цели. Такое упраж-
нение выполняет важную функцию – 
снятие приверженности к той самой ко-
манде и объединение в одну большую, 
которая направлена на общий результат.  

6) Групповая рефлексия. Обсужде-
ние и анализ. Совместное обсуждение 
происходящего и анализ всего тимбил-
динга. Если весь процесс командообразо-
вания носил исключительно игровой ха-
рактер, то основная задача рефлексии – 
снятие эмоционального напряжения в 
коллективе. Возможно проведение ре-
флексии в виде небольшого праздника.  

Организовать тимбилдинг – ответ-
ственное дело, так как от этого будет за-
висеть дальнейший результат компании. 
Обычно, организация заключает контракт 
со специальными агентствами, которые 
имеют в своем штате ведущих, спортив-
ных тренеров, психологов и т. д. Наличие 
подобной команды специалистов, гаран-
тирует максимальную эффективность 
проведения тренингов для организации.  

Многие психологи утверждают, что 
иногда тренинги могут крайне негативно 
отразиться на работе коллектива, как бы 
странно это не звучало, ведь тимбилдин-
га направлены на положительные резуль-
таты. Организаторам необходимо всегда 
помнить, что каждый человек – индиви-
дуален: кто-то замечательно себя чув-
ствует частью одной команды, а кто-то 
привык играть сам за себя. Ни одно 
агентство не сможет гарантировать вам 
повышение производительности команды 
после первого же выезда. Ведь результат 
зависит от самой команды, а тимбилдинг 
лишь помогает сделать из группы со-
трудников настоящую команду профес-
сионалов. Так как командный стиль тре-
бует отдачи, взаимопомощи и доверия от 
каждого сотрудника, то внедрение всех 
этих качеств займет определенное время.  

Командообразующие мероприятия 
могут абсолютно разный характер, мас-
штаб и тематику. Ниже будет представ-
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лены несколько разномасштабных тим-
билдингов: регионального, всероссийско-
го и международного уровня.  

Первый пример – это мероприятие 
для небольших организаций, который 
можно провести без особых материаль-
ных вложений, но с помощью которого 
можно хорошо сплотить рабочую группу 
организации. Тимбилдинг носит спор-
тивный характер и будет проводиться в 
скалолазном центре «Big Wall». Это са-
мый большой в России скалолазный 
центр, площадь которого составляет бо-
лее 2500 кв. м. Является единственным 
скалодромом, который построен по при-
меру зарубежных аналогов.  

Центр занимается организацией раз-
личных корпоративных мероприятий уже 
более 5 лет и предлагает для этого не-
сколько специально оборудованных по-
мещений:  

 зал Rocks (площадь 650 кв. м.);  
 зал Space (площадь 450 кв. м.);  
 боулдеринговый зал;  
 специализированная зона отдыха 

«Тропический бар».  
Широкие возможности данных по-

мещений позволяют провести любой 
формат мероприятий, ориентированные 
на разный уровень его участников (ко-
мандообразующие игры не обязательно 
связаны со скалолазанием). Самая попу-
лярная программа для тимбилдинга 
называется «Восхождение». Данная про-
грамма имеет сюжетно-динамичный ха-
рактер, которая проводится, непосред-
ственно, на скалодроме. Она дает воз-
можность научиться грамотно использо-
вать время, принимать быстро решения, 
нести за них ответственность и находить 
выходы из самых нестандартных ситуа-
ций.  

Цель программы:  
1) раскрытие новых возможностей 

сотрудников, как для компании, так и для 
самих участников;  

2) повышение доверия к коллегам;  
3)  соревновательный дух;  
4) достижение конкретной цели 

(работа на результат).  
Участники игры должны грамотно и 

правильно пройти все испытания, со-

брать все необходимое для восхождения 
и пройти финальный этап – покорение 
вершины «Big Wall», быстрее, чем ко-
манда-соперник.  

Продолжительность тимбилдинга: 
3-4 часа.  

Количество участников: 40.  
Командообразующее мероприятие 

подобного формата отлично подойдет 
для молодых и активных специалистов, 
которые не боятся открывать в себе но-
вые возможности и с большим желанием 
преодолевают все трудности вместе со 
своими коллегами. Общение вне рабочей 
атмосферы уже, несомненно, сплачивают 
любой коллектив, а если мероприятие 
проходит под руководством грамотного 
тренера, то эффект превосходит все ожи-
дания. Тимбилдинг на скалодроме оста-
вил яркий след в памяти каждого участ-
ника и это можно понять по одному из 
восторженных отзывов.  

Следующий тимбилдинг имеет уже 
наиболее широкий формат и подходит 
для более крупных организаций. Формат 
мероприятия – игры на сплочение за го-
родом под названием «Остров сокро-
вищ». Данное мероприятие проходило в 
формате «Приключения» – это новый 
формат командообразования. Отличный 
вариант активного корпоративного отды-
ха, где участники смогут за короткий 
срок сплотиться в одну команду, попро-
бовать себя в необычных ролях, получить 
различные навыки и развить лидерские 
способности. Мероприятие включает в 
себя: игры на знакомство и сплочение в 
коллективе, взаимодействие со всеми со-
трудниками, в том числе и с руковод-
ством компании, поиск «клада», игры на 
свежем воздухе, командное соревнование 
в «Лазертаг», совместный вечер с колле-
гами в неформальной обстановке.  

Место проведения: Парк-отель 
«Олимпиец» (10 км от МКАД).  

Продолжительность: 24 часа 
Количество участников: 180 человек 
Цель программы:  
1) Укрепление командного духа;  
2) Сплочение большого коллектива;  
3) Улучшение коммуникаций между 

сотрудниками;  



ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ 
2017 • Том 1   

 

 

79

4) Раскрытие новых качеств;  
5) Корпоративный отдых;  
6) Выявление новых неформальных 

лидеров;  
7) Общение с руководителями орга-

низации в неформальной атмосфере;  
8) Решение конфликтных ситуаций в 

компании.  
Данное мероприятие включает в себя 

несколько этапов:  
 квест-тимбилдинг «Остров Со-

кровищ»;  
 современный лазерный пейнтбол 

– лазертаг;  
 развлекательная вечерняя про-

грамма.  
Данная программа подойдет для ком-

паний с численностью компаний более 
100 человек, так как для прохождения 
всех заданий требуется большое и массо-
вое количество команд. К сожалению, 
тимбилдинг требует серьезных финансо-
вых и временных затрат (программа рас-
считана на 24 часа). Однако данный тим-
билдинг оставит незабываемые воспоми-
нания у сотрудников, которые проведут 
время с коллегами на свежем воздухе, 
общими силами найдут «клад» и опро-
буют современную игру «Лазертаг». По-
вышение лояльности у сотрудников к 
коллегам, руководству и компании в це-
лом – обеспечено.  

Последний пример командообразую-
щего мероприятия – выездной тимбил-
динг за границу. Данное мероприятие 
имеет отличительную особенность – сов-
мещение конференции и тимбилдинга. 
Поэтому данное мероприятие имеет 
большие финансовые вложения, но в то 
же время имеет огромные плюсы для 
компании. Программа выездной интен-
сив-конференции с элементами тимбил-
динга имеет название «Однажды в 
Mexico», которая подразумевает проведе-
ние в Мексике. Данная программа рас-
считана на большое количество людей, 
так как основной задачей было не прове-
дение тимбилдинга, а организация кон-
ференции по итогам прошедшего года, 
награждение лучших сотрудников и рас-
смотрение дальнейших планов компании.  

Цель программы:  

1) Проведение итоговой выездной 
конференции;  

2) Мотивация сотрудников на до-
стижение высоких результатов, путем 
награждения лучших работников;  

3) Повышение лояльности у сотруд-
ников к компании;  

4) Продуцирование и развитие новых 
идей у коллектива;  

5) Сплочение коллектива в нефор-
мальной атмосфере.  

Основная идея: превратить сотрудни-
ков компании в сообщество ярких твор-
цов – идей, мнений, действий.  

Продолжительность конференции: 4 
дня.  

Количество участников: 285.  
Место проведения: Мексика.  
Данное мероприятие включает в себя 

несколько этапов:  
 1 день – встреча гостей, фуршет;  
 2 день – экскурсии, посещение 

значимых мест Мексики;  
 3 день – итоговая конференция го-

да и проведение тематического тимбил-
динга;  

 4 день – обсуждение итогов вы-
ездной конференции, отъезд гостей.  

Данная программа отлично подойдет 
для крупных компаний, которые имеют 
высокий доход, так как проведение по-
добной масштабной итоговой конферен-
ции за границей, требует огромных фи-
нансовых вложений. Также подобные 
мероприятия требуют присутствия почти 
всех сотрудников организации, что тоже 
немаловажно. Данную конференцию по-
сетили 285 человек, каждый из которых 
попробовал себя в роли морского пирата 
и настоящего мексиканца. Незабываемые 
эмоции, путешествие в Мексику, темати-
ческие вечеринки – все это может пода-
рить своим сотрудникам далеко не каж-
дая компания.  

Из всего вышесказанного можно сде-
лать вывод, что какого бы масштаба ни 
был тренинг, организация каждого долж-
на быть на высшем уровне, так как от 
этого зависит дальнейшее взаимодей-
ствие сотрудников друг с другом, с 
начальством, отношение к компании. Ес-
ли компания проводит командообразую-
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щие тренинги, стоит начинать с малых, 
рассчитанных, например, на небольшой 
филиал или отдел (если фирма большая). 
Затем привлекать все больше сотрудни-
ков на подобные мероприятия, показы-
вать фото- и видеоотчет с тимбилдинга. 
Зачастую организация подобных меро-
приятий становится традицией компаний, 
проведения которых ждут все сотрудни-
ки. Невозможно не оценить все преиму-
щества грамотно подобранного и хорошо 
организованного и тимбилдинга.  

Таким образом, одним из самых важ-
ных элементов корпоративной культуры 

является постоянная целенаправленная 
работа с персоналом. И одним из самых 
главных пунктов является воспитание 
сотрудников в духе традиций определен-
ной организации и отношение к ее актив-
ному развитию. Создание корпоративно-
го духа компании – это важный элемент 
корпоративной культуры организации, 
формирующийся, чтобы сотрудники по-
чувствовали себя членом единого кол-
лектива, который создается путем прове-
дения серии тимбилдингов.  
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PR в социальных сетях является од-

ним из мощнейших современных ин-
струментов продвижения. Известный 
ученый и классик PR С. Блэк считал, что 
«PR – это искусство и наука, предпола-
гающая анализ тенденций, прогнозирова-
ние их последствий, консультация руко-
водства организаций и осуществление 
деятельности в интересах общества и ор-
ганизаций» [1, C. 15-16]. Назначение PR, 
согласно работе И. Викентьева «Приемы 
рекламы и PR», состоит в «формирова-
нии управляемого имиджа (образа, репу-
тации, фирменного стиля) товаров и/или 
услуг, самой фирмы, личности, моды, 
идеологии и т. п. с целью повышения 
конкурентоспособности» [3, C. 28-31].  

Надо отметить, что приемы рекламы 
и PR при продвижении в социальных ме-
диа пересекаются. Довольно сложно 
найти технологии, относящиеся к одной 
из отраслей в чистом виде. Существенное 
отличие рекламы от PR состоит в следу-
ющем: целями рекламы являются побуж-
дение клиента к совершению покупки 

товаров рекламодателя напрямую, а 
назначение РR – формирование имиджа 
бренда в глазах аудитории [3, C. 31]. С 
точки зрения PR, социальные сети – это 
растущий охват потенциальной целевой 
аудитории, представители которой нахо-
дятся в онлайн-контакте между собой [2, 
C. 10-12]. Многие специалисты в области 
PR выделяют в качестве главных правил, 
которых должен придерживаться PR для 
успешной деятельности в социальных 
медиа, нижеуказанные компоненты.  

Прозрачность. Основой продвиже-
ния в сетях должна быть максимально 
прозрачная и открытая информация, по-
могающая адекватно воспринимать све-
дения. Если человек, заинтересованный в 
продвижении того или иного объекта, 
используя социальные сети, вступает в 
коммуникацию с потребителями и честно 
рассказывает о своей деятельности, то он 
обеспечивает себе определенные пре-
имущества. У него появляется возмож-
ность напрямую взаимодействовать с по-
тенциальной целевой аудиторией через 
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форумы, группы и блоги, увеличивая тем 
самым уровень доверия к продвигаемому 
объекту [4, C. 43].  

Ориентирование на массовую и раз-
нородную аудиторию. При разработке 
стратегии продвижения международной 
организации важно учитывать количе-
ство пользователей социальных медиа. В 
некоторых случаях PR носит локальный 
характер и использует при этом анало-
гичные ресурсы интернета (Одноклассни-
ки, Mail. ru и т. д.), но бывают также кам-
пании, нуждающиеся в более масштаб-
ном, глобальном продвижении (Facebook, 
Twitter и т. д.) [4, C. 44].  

Открытая и честная коммуникация. 
PR в социальных сетях принесет эффек-
тивные результаты в случае, если обще-
ние с потребителями и отношение к нему 
будут честными и адекватными. Причем 
данный критерий не подразумевает отве-
ты на каждый комментарий или пост, 
необходимо демонстрировать заинтере-
сованность в вопросах аудитории, перио-
дически комментируя важные темы. Диа-
лог с потребителем дает возможность по-
нять, какое мнение о том или ином объ-
екте продвижения и о самой PR-
кампании сформировалось у аудитории. 
Важно также помнить, что при общении с 
потребителями не нужно стараться стать 
для них «своим», достаточно говорить 
откровенно и взвешенно.  

Одним из самых важных и первона-
чальных критериев успеха кампании в 
социальных сетях является четкая поста-
новка целей и задач PR-кампании и фор-
мулирование критериев оценки ее эффек-
тивности. При разработке концепции 
продвижения важно понимать, какие це-
ли преследуются и какие результаты 
ожидаются.  

Обратимся к работе Д. Кремнева 
«Продвижение в социальных сетях», где 
автором рассмотрены общие задачи, кото-
рые зачастую решаются при помощи PR-
коммуникации в социальных сетях. Ос-
новными среди них являются [8, C. 3-4]:  

• Максимум охвата; запоминаемость 
(«нишевый брендинг»).  

• Создание образа компании, ориен-
тированного на потребителя.  

• Стимулирование продаж.  
• Повышение популярности в Интернет.  
• Повышение лояльности среди ин-

тернет-аудитории.  
• Организация обратной связи с по-

требителями.  
• Быстрое распространение новостей.  
Общий алгоритм малобюджетного 

продвижения того или иного объекта, 
сформулированный специалистами в об-
ласти PR включает в себя 6 позиций: вы-
явление стратегии продвижения, опреде-
ление необходимой для аудитории ин-
формации, выбор тактики коммуникации, 
создание контента, конверсия пользова-
телей в клиентов, оценка эффективности 
кампании.  

Среди особенностей социальных се-
тей выделяют следующие:  

1) Представление информации 
пользователями/брендами/компаниями 
в профиле;  

2) Интерактивность. Общение поль-
зователей, установление между ними 
определенных связей.  

Исходя из указанных особенностей, 
были выделены причины, по которым 
продвижение через социальные сети яв-
ляется эффективным:  

1) Количественный охват аудитории;  
2) Вирусный маркетинг. Социальные 

сети предоставляют большие возможности 
для осуществления вирусного маркетинга. 
Это связано, в первую очередь, с работой 
сетей по принципу сарафанного радио.  

3) Экономичность. PR в социальных 
сетях не требует больших затрат, в отли-
чие от рекламы.  

4) Возможность осуществления сов-
местной деятельности с лидерами мне-
ний. В социальных сетях к такой группе 
относятся: топ-блогеры, эксперты, попу-
лярные сообщества.  

5) Наличие обратной связи.  
Наиболее полно основные и наиболее 

эффективные методы PR-коммуникации 
в социальных сетях были описаны Дж. 
Кокрумом [6, C. 48-50]:  

• Таргетированная реклама. 
Данный способ предоставляет воз-

можность направлять рекламное сообще-
ние конкретной целевой группе. Объяв-
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ление будут видеть только те пользовате-
ли, которые соответствуют указанным 
параметрам, задаваемым при размеще-
нии. Стоимость использования таргети-
рованной рекламы напрямую зависит от 
количества контактов с исходным сооб-
щением.  

• Личный PR посредством создания 
профиля.  
В социальных сетях, в отличие от 

блогов, нет так много возможностей для 
публикаций тех или иных текстов в лич-
ном профиле. С этой точки зрения, чело-
век, ведущий блог, привлекает внимание 
именно к себе, к своим текстам, зараба-
тывает репутацию. Это позволяет ему 
продвигать себя через свои работы. В со-
циальных сетях написание и выкладыва-
ние авторских текстов встречается редко, 
для них характерно редактирование кон-
тента или полное заимствование текстов. 
Это значительно отличает блог с его «не-
зависимой журналистикой» от социаль-
ной сети, здесь такой формы PR просто 
нет. Несмотря на отсутствие данной 
формы в социальных медиа, возможности 
для ее осуществления есть. Профиль в 
социальной сети, в случае, если он мак-
симально информативен, является рас-
ширенным резюме человека, которое со-
ставляется им самостоятельно. В послед-
нее время такое предоставление фор-
мальных и неформальных данных о себе 
используется как способ продвижения 
себя на рынке.  

Существуют также «деловые» соци-
альные сети. Они ориентированы на офи-
циальные отношения между людьми. Од-
ной из самых популярных и крупных се-
тей данного вида является сеть LinkedIn 
[7]. В октябре 2015 года число пользова-
телей достигло 380 миллионов. В России 
аналогом данной сети считается «Мой 
круг». Такие социальные сети преду-
сматривают наполнение профиля деловой 
информацией о себе на 60-70 процентов 
от всего описания на странице. Это дает 
пользователям возможность для соб-
ственного продвижения, а работодателям 
подбирать наиболее подходящих работ-
ников. Наиболее эффективной подобная 
форма PR представляется в сфере дея-

тельности людей, которая носит кратко-
временный характер в рамках осуществ-
ления отдельных проектов: программи-
сты, дизайнеры и веб-дизайнеры, худож-
ники, переводчики, преподаватели-
репетиторы и т. д.  

• PR посредством создания виртуаль-
ных групп.  
Как говорилось ранее, создание со-

обществ в социальных группах предо-
ставляет большое количество возможно-
стей для PR. Сообщество в сети является 
аналогом форумов в Интернете по опре-
деленной тематике. Преимуществом со-
циальных сетей, в сравнении с форумами, 
является возможность быстро и мас-
штабно распространять информацию и 
приглашать пользователей в группы. Ко-
личество подписчиков может увеличить-
ся за считанные дни на десятки тысяч че-
ловек.  

• Реклама в чужих пабликах.  
В случае если продукт или услуга не 

ограничены конкретной геолокацией, 
эффективным является размещение ре-
кламы среди контента существующих 
тематических групп. Задача состоит лишь 
в выборе группы, наиболее подходящей 
по содержанию и целевой аудитории.  

• Использование соответствующего и 
качественного контента.  
Размещение интересного контента 

позволяет увеличивать число подписчи-
ков естественным путем. У данного ме-
тода есть основной минус, выражающий-
ся в большой длительности раскрутки и 
необходимости постоянно обновлять ин-
формацию.  

• Интеграция в приложения.  
Принуждение клиента к выполнению 

того или иного целевого действия в при-
ложении, направляющего его к соверше-
нию необходимых действий (заполнение 
анкеты, вступление в группу и т. д.).  

• Продвижение медиа-контента.  
Использование аудио и видео контен-

та позволяют ускорить процесс продви-
жения в социальных сетях. Пользователи 
значительно сильнее реагируют на посты 
с изображениями и лучше запоминают 
информацию, представленную графиче-
ски или в виде видеоролика. В медиа-
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контент можно добавить название про-
двигаемого продукта/адрес сайта. Самой 
популярной площадкой для продвижения 
с использованием видео служит YouTube.  

• Акции и конкурсы.  
Интересный конкурс с вознагражде-

ниями зачастую собирает большое коли-
чество пользователей. Это один из 
наиболее эффективных способов увели-
чить аудиторию в сети. Метод заключа-
ется в следующем: со стороны бренда 
объявляется конкурс через лидеров мне-
ний или людей с большим числом под-
писчиков (обычно более 500). Большин-
ство из друзей такого пользователя всту-
пают в контакт с сообщением и перехо-
дят конечному шагу продвижения. Ло-
яльность таких посетителей гораздо вы-
ше, так как переход осуществляется по 
совету лидера мнений.  

• Накрутка офферами.  
Данный метод подразумевает выпол-

нение определенных заданий пользовате-
лями за гарантированную плату. Это мо-
гут быть комментарии, репосты, лайки и 
др. При этом, пользователь не становится 
клиентом, он выполняет лишь один их 
шагов продвижения. Такой метод может 
использоваться для поднятия груп-
пы/публичной страницы в топе.  

• PR посредством рассылки пригла-
шений на мероприятия.  
Помимо создания сообществ, в соци-

альных сетях также существует возмож-
ность освещать и продвигать отдельные 
мероприятия. PR-деятельность в рамках 
подобных проектов может осуществлять-
ся в созданной группе, о чем уже говори-
лось ранее, а может также в организован-
ной в сети, так называемой, «встрече». С 
помощью данного сервиса можно предо-
ставить полную информацию о событии, 
пригласить пользователей и заранее, в 
день мероприятия, напоминать о нем 
участникам.  

Предположения о предстоящих пре-
образованиях социальных сетей имеют 
большое значение при определении воз-
можностей их использования в PR-
деятельности. Если говорить о последних 
таких преобразованиях, можно выделить 
две основные тенденции развития соци-

альных сетей. Во-первых, это стремление 
наиболее успешных социальных сетей 
действовать в условиях общей направ-
ленности и увеличить за счет этого число 
своих пользователей. Вторая тенденция 
выражает обратное явление, а именно 
возникновение в скором времени боль-
шого количества маленьких узконаправ-
ленных социальных сетей, ориентиро-
ванных на конкретную целевую аудито-
рию, которая в свою очередь может быть 
выделена по самым различным критери-
ям: от мелких увлечений до работы над 
общими крупными проектами.  

Если говорить о трендах, существу-
ющих в social media marketing последние 
два года, можно выделить следующие из 
них:  

1. «Бренд-журналистика» [11, C. 51].  
Данный тренд связан со стратегией 

продвижения, включающей в себя не 
просто материал, представленный в виде 
текста с картинкой, но и разнообразный 
контент. На сегодняшний день наиболее 
популярно использование презентаций, 
онлайн-трансляций, репортажей. Но на 
подобных форматах специалисты SMM 
не останавливаются, все зависит от само-
го бренда, стиля коммуникации с потре-
бителем и фантазии.  

2. Коммуникационный менеджмент  
Бренд переходит на коммуникацию с 

потребителем в реальном режиме, реаги-
рует на мнения, решает проблемы, пред-
лагает те или иные товары и т. д. В ком-
ментариях представители бренда способ-
ны проявлять заинтересованность, рабо-
тая в заранее выбранном направлении и 
стиле. Это позволяет повысить лояль-
ность и интерес пользователей к компа-
нии.  

3. Контент, создаваемый пользовате-
лями и их поощрение.  

В научном языке данный тренд носит 
название User-generated content, что 
означает контент, создаваемый потреби-
телем. Он используется для того, чтобы 
повысит доверие аудитории к бренду, от-
зывам реальных клиентов всегда доверя-
ют больше. Именно поэтому эффектив-
ным считается наличие интервью потре-
бителей, пользовательский контент. К 
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поощрениям пользователей могут отно-
ситься: бонусы, скидки, призы.  

4. Объединение онлайна и оффлайна.  
Облегчается путь привлечения кли-

ентов на оффлайн-мероприятия через со-
циальные сети. Также и наоборот, после 
проведения определенных событий в оф-
флайн, аудитория может перейти на 
страницу бренда в социальных сетях и 
подписаться на его новости. Помимо все-
го перечисленного, мероприятия стано-
вятся дополнительным инфоповодом для 
публикаций в сетях.  

5. Решение задач бизнеса [11, C. 59].  
Проводимые брендом мероприятия и 

события, анонсируемые в социальных 
сетях, помогают пользователям получить 
необходимую информацию, как об акци-
ях, так и о самой компании, ее деятельно-
сти, решают ряд бизнес-задач. При этом 
важно обращать внимание на особенно-
сти контента и социальных сетей.  

6. Вирусный маркетинг [11, C. 63].  
В настоящее время большой попу-

лярностью обладает вирусный контент, 
привязанный к тому или иному событию 
и обсуждаемый пользователями в соци-
альных сетях. Креативные идеи брендов, 
воплощенные в виде текстов, фотографий 
или видеороликов, способны моменталь-
но привлечь внимание сотен тысяч поль-
зователей.  

7. Взаимный PR [11, C. 65].  
Для привлечения большего внимания 

к продвигаемому объекту необходимо 
говорить о нем на площадках, чья ауди-
тория схожа с аудиторией бренда. Такой 
вид продвижения выгоден для обеих сто-
рон.  

8. Feedback.  
Наличие возможности осуществлять 

обратную связь говорит о желании брен-
да знать мнение своих потребителей, а 
сама обратная связь демонстрирует заин-
тересованность клиентов в продвигаемом 
объекте. Поэтому в настоящее время рас-
пространено использование различных 
технологий для вовлечения потребителя в 
диалог с производителем. Зачастую од-
ной из таких технологий выступает мате-
риал, содержащий актуальную информа-
цию и привлекательную визуализацию.  

9. Общение = игра [9].  
В последнее время часто наблюдается 

процесс превращения коммуникации 
бренда с аудиторией в игру. По ее прави-
лам потребители могут зарабатывать 
баллы за несложные действия (подписки, 
репосты, лайки, отзывы и т. д.). Чем вы-
ше активность подписчика, тем больше 
выгод и бонусов от потребления бренда 
он получает.  

 10. Повышение уровня значимости 
SMM-продвижения [9].  

Таким образом, если несколько лет 
назад SMM считался дополнительным 
способом и средством продвижения, то 
уже на сегодняшний день – это один из 
главных инструментов PR. Компании 
уделяют внимание вовлечению аудито-
рии в социальные сети для последующего 
осуществления коммуникации и повы-
шения лояльности. Таким образом, SMM 
становится направленным на повышение 
интереса пользователей и, как следствие, 
их превращение в потенциальных клиен-
тов компании.  
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ТРЕНДЫ В РЕКЛАМЕ ДЛЯ ДЕТСКОЙ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ 
 

В статье рассматриваются актуальные тренды современного рекламного рынка, 
ориентированного на детскую целевую аудиторию. Такие тренды как интернетизация, 
кросс-промоушн, размывание границ между культурой ребенка и взрослого, опора на ав-
торитет селебрити-персон формируют новую маркетинговую реальность.  

Ключевые слова: реклама, тренд, детская целевая аудитория.  
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Pauline J. Zhentimir 

TRENDS IN ADVERTISING FOR CHILDREN'S TARGET AUDIENCE 
The article is devoted to topical trends of modern advertising market, based on the chil-

dren's target audience. Such trends as Internet dependence, cross-promotion, dissolution be-
tween the culture of the child and the adult, relying on the prestige of the celebrity-persons form 
a new marketing reality.  

Keywords: advertising, trend, children’s target audience.  
 

Oдна из наибoлее актуальных про-
блем в изучении рекламы – это степень 
ее воздействия на поведение, формирова-
ние ценностей, воспитание вкуса и пред-
почтений у детей, чей возраст предпола-
гает постоянную «открытость» и 
наибольшую степень подверженности 
внешнему влиянию и формированию 
личности. Рекламисты и научные иссле-
дователи всерьез занимаются изучением 
и поиском новых методов рекламы для 
детской целевой аудитории, но данная 
тема до сих пор мало освещена как в ли-
тературе, так и в сети. В настоящее вре-
мя, политические и культурные деятели, 
бренды-гиганты, а также другие компа-
нии, занимающиеся долгосрочным пла-
нированием, ориентированы в большей 
степени не на привлечение новых потре-
бителей, а на воспитание целого поколе-
ния приверженцев.  

Взрослый человек довольно редко 
подвергает сомнению авторитет родите-
лей, общепринятые правила жизни в со-
циальной среде (не убей, не укради и так 
далее) и даже простые истины, вроде той, 
что Земля – круглая. Все это потому, что 
они пришли к нему с молоком матери, в 
детстве, когда мышление еще не было 
критическим, а опыт не мог подсказать, 
что не стоит верить всему, что тебе гово-

рят. Мозг маленького ребенка впитывает 
всю входящую информацию, как губка, 
для того, чтобы позже иметь возмож-
ность судить и оценивать происходящее 
на основании имеющейся базы. Природа 
мудра, она позаботилась об этом, но не о 
защите маленького человека от гигант-
ской современной индустрии рекламы и 
пропаганды. Зато индустрия позаботи-
лась о том, чтобы получить поколение 
потребителей, которые будут лояльны к 
бренду до конца жизни, в перспективе 
ближайших 15-20 лет. Компании стано-
вятся частью нашей жизни, хорошими 
друзьями или даже близкими родствен-
никами. Они идут с нами рука об руку, с 
ними мы завтракаем, обедаем и ужинаем, 
едем на учебу или работу, с ними растим 
детей и создаем семейные традиции. 
Стоит признать, что таковы реалии в кото-
рых живут взрослые, и будут жить дети. 
При этом, нужно понимать, рекламный 
рынок – отнюдь не Карабас-Барабас, кото-
рый ест на ужин маленьких детей. Такой 
подход к ведению бизнеса и рекламных 
кампании обязывает компании и бренды 
брать на себя гораздо больше ответствен-
ности и серьезнее подходить к каждому 
своему действию и шагу. Мы готовы про-
стить другу детства маленькую шалость, 
но предательство – никогда.  
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 Если для взрослой рекламной аудито-
рией современные специалисты рекламы и 
связей с общественностью уже придумали 
много разных уловок, то с детской целевой 
аудиторией все гораздо сложнее. Как ми-
нимум, отечественное законодательство не 
дает сильно разгуляться. Согласно статье о 
защите несовершеннолетних в рекламе, не 
допускается:  

1) дискредитация родителей и воспи-
тателей, подрыв доверия к ним у несо-
вершеннолетних;  

2) побуждение несовершеннолетних 
к тому, чтобы они убедили родителей 
или других лиц приобрести рекламиру-
емый товар;  

3) создание у несовершеннолетних 
искаженного представления о доступно-
сти товара для семьи с любым уровнем 
достатка;  

4) создание у несовершеннолетних 
впечатления о том, что обладание ре-
кламируемым товаром ставит их в 
предпочтительное положение перед их 
сверстниками;  

5) формирование комплекса непол-
ноценности у несовершеннолетних, не 
обладающих рекламируемым товаром;  

6) показ несовершеннолетних в опас-
ных ситуациях, включая ситуации, по-
буждающие к совершению действий, 
представляющих угрозу их жизни и (или) 
здоровью, в том числе к причинению 
вреда своему здоровью;  

7) преуменьшение уровня необходи-
мых для использования рекламируемого 
товара навыков у несовершеннолетних 
той возрастной группы, для которой этот 
товар предназначен;  

8) формирование у несовершенно-
летних комплекса неполноценности, 
связанного с их внешней непривлека-
тельностью [10].  

Также существуют различные мо-
ральные, этические, национальные и 
многие другие ограничения, не дающие 
широкого простора для полета креатив-
ной мысли.  

Для того, чтобы оценить перспективы 
развития рынка детской рекламы и по-
нять модель его функционирования в бу-
дущем, необходимо выделить тренды и 

тенденции, которые задают направление 
его работы.  

Дети интересны рынку и создателям 
рекламы по некоторым соображениям:  

• они имеют свои карманные деньги и 
тратят их, часто под воздействием эф-
фекта рекламы;  

• они влияют на принятие родителями 
решения о покупке;  

• ко времени своего взросления их 
потребительские запросы и привычки 
уже сформировались благодаря рекламе, 
которую они смотрели в детстве;  

• детям легче, чем взрослым, тратить 
деньги; как правило, они не знают им цены.  

На данный момент, как в России, так 
и по всему миру, существует крупный 
тренд – «Дети и Детство». Мировая об-
щественность направлена на формирова-
ние и воспитание младшего поколения 
всеми доступными традиционными и ин-
новационными способами. Дети – не 
просто следующее поколение населения 
Планеты, они, что наиболее важно для 
рекламистов – следующее поколение по-
купателей, и от того, каким образом мы 
привьем им культуру потребления сей-
час, напрямую зависит, каким будет ры-
нок будущего.  

В современном обществе дети явля-
ются активными участниками рыночных 
отношений. Их психологические особен-
ности позволяют поглощать огромные 
объемы информации ежедневно и еже-
часно, при этом, каждое слово, каждая 
картинка/видео и т. д. оставляет свой от-
печаток в подсознании [1, C. 22]. До-
школьник не только может уговорить сла-
бохарактерную маму купить новую иг-
рушку, он же влияет на родительский вы-
бор таких товаров, как продукты питания 
(майонез, сок, чай, которые он видел в ре-
кламе и запомнил слоган), гаджеты и элек-
троника, предметы интерьера и многое 
другое. Именно поэтому, рекламное сооб-
щение должно быть максимально простым 
и понятным для любого возраста.  

Один из основных трендов, который 
можно проследить на современном рын-
ке, – это «интернетизация» детской ре-
кламы [2]. В последнее время, телевиде-
ние становится более имиджевым кана-
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лом для производителей, основной ин-
формационный источник – интернет [3]. 
С одной стороны, дети все с более ранне-
го возраста начинают пользоваться ин-
тернетом – практически любого до-
школьника можно найти в соц. сетях. Иг-
рать в игры на смартфоне или планшете 
ребенок начинает раньше, чем хорошо 
разговаривать – как раз там его настигает 
набирающий обороты product placement в 
онлайн играх – герои пьют, едят, пользу-
ются и ходят в тех же вещах, которые 
встречают ребенка в реальном мире про-
даж. Также, что немаловажно, в послед-
нее время все больше набирают обороты 
сервисы заказа товаров в интернете.  

С другой стороны, 74% мам первым 
делом обращаются за советом или инфор-
мацией о продукте в интернет [4,  
C. 56], в том числе заходят на специализи-
рованные ресурсы, форумы, паблики и пр., 
где субъективные точки зрения перемежа-
ются с заранее подготовленными текстами 
и отзывами о продукте. В крупных компа-
ниях уже давно существуют целые отделы, 
занимающиеся созданием и поддержанием 
имиджа бренда в социальных сетях и на 
форумах, посредством отработки недо-
вольств, жалоб и критических коммента-
риев с сотен разных аккаунтов.  

Следующий тренд – кросс-
промоушен в детской аудиовизуальной 
продукции (кинофильмы, мультфильмы, 
комиксы и пр.) Изображения героев 
мультфильмов заполонили собой все во-
круг – у детей их имена не сходят с языка 
и, конечно же, при виде изображения лю-
бимого героя, любая безделушка стано-
вится жизненно необходимой вещью [5].  

Если говорить о рекламе товаров для 
детей грудного и ясельного возраста, тут 
балом правит тренд Комфорта и, рядом с 
ним, новых технологий. Это легко уви-
деть, например, в рекламах Памперс, 
Хаггиз. Родители, как правило, готовы 
отдать любые деньги, дабы их чадо чув-
ствовало себя хорошо, безопасно, причем 

благодаря применению новых технологи-
ческих решений, участие родителя в про-
цессе обеспечения детской безопасности 
сводится к минимуму, замещаясь, по су-
ти, самим фактом эксплуатации реклами-
руемого объекта. Тут в ход идут все воз-
можные маркетинговые приемы с новой 
«более совершенной и комфортной фор-
мой», «гипоаллергенным питанием», 
«вечно здоровым малышом», «дышащи-
ми подгузниками» и пр.  

Другой тренд – «Все как у взрослых» 
[4, C. 76]. У ребенка должна быть малень-
кая электрическая машина, детская кухня, 
телефон, одежда как у родителей. Все 
больше крупных мировых производителей 
запускают «детские» линии – например, 
Зара, Адидас, Ланвин [6, 7, 8] – у сотен 
брендов есть детская продукция.  

Еще один тренд можно назвать 
«Звезды и дети». Сейчас у звезд принято, 
как в России, так и в зарубежном мире, 
выводить своих детей с самого раннего 
возраста «в свет», показывать их прессе и 
всему миру. Ради этого устраиваются 
специальные мероприятия, например, та-
кие, как бал Tatler [9]. Таким образом, 
ребенок, сидящий по ту сторону экрана, и 
наблюдающий равных себе по возрасту, 
но не по положению, сверстников, нахо-
дит себе кумиров не только во взрослых 
публичных персонах, но и среди их де-
тей, которые уже производят свои линии 
одежды, духов и т. д.  

Каждый из вышеперечисленных 
трендов находит отражение в современ-
ном рекламном контенте. В настоящий 
момент, данные тенденции развиваются и 
набирают популярность, оказывая воз-
действие, как на целевую аудиторию, так 
и на рекламный и рынок товаров и услуг.  

Наличие такого количества трендов в 
рекламе для детской целевой аудитории 
дает рекламистам довольно большой 
простор для фантазии, деятельности и 
стимулирования роста продаж.  
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МИМЕСИС, УПОДОБЛЕННЫЙ МЕЛЬДОНИЮ:  

К ВОПРОСУ МЕДИА-КОММУНИКАЦИИ ОТНОСИТЕЛЬНО ВЫЗЫВАЮЩЕЙ 
ХУДОЖЕСТВЕННОЙ АКЦИИ И РЕПРЕССИВНОЙ ОБРАТНОЙ СВЯЗИ 
 
Известна сентенция «художника каждый обидит»; обижать художника крайне 

непрестижно, потому что эстетика власти заключается в преодолении сопротивления. 
Пока художник стремится к медийному отклику о своей акции, он вынужденно 
работает в системе эстетического формата медиаканала ядра или сетевой периферии. 
И он действительно безобиден власти, – если попадает в широковещательные медиа. 
Чем уникальнее протестная художественная акция, тем более она развивает параметр 
уместного «отличия», уникального своеобразия власти.  

Ключевые слова: художественная акция, власть, новейшее искусство, протест, 
хулиганство, акционист.  

 
Andrey V. Ulyanovsky 

 
MIMESIS, LIKENED MELDONIUM:  

THE ISSUE OF MEDIA COMMUNICATION REGARDING THE CALLING OF 
ARTISTIC ACTION AND REPRESSIVE FEEDBACK  

 
The famous Maxim «the artist everyone will be hurt, » the hurt artist is extremely 

undervalued. Because the aesthetics of power is to overcome resistance. While the artist seeks to 
display the feedback about his actions, he was forced to work in the system of the aesthetic 
format of a media channel network core or the periphery. And he is really a harmless power – if 
it goes into broadcast media. What is unique protest art action – the more she develops the 
parameter of the relevant «difference», a unique identity of political power structure.  

Keywords: art action, power, contemporary art, protest, vandalism, actionist.  
 

Cтруктурно-функциональное направ-
ление в рассмотрении социальных художе-
ственных действий – это взгляд социолога 
и политолога на проблему художника.  

«В 1969 году социолог Калифорний-
ского университета Ральф Тернер опуб-
ликовал статью, где проводил различение 
хулиганства и протеста. Он предложил 
академический анализ этого случая – с 
описанием цикла от скандала до военных 
действий между населением и полицией, 
с участием армии. Социолог описывал 
случай для различения хулиганства и 
протеста – с попыткой различения 
внешне похожих действий. Последующие 
разбирательства привели к изменениям в 
судебной системе страны. По Тернеру, 
главным конструктором и действующим 
лицом протеста – удивительная по тем 
временам гипотеза – является некоторая 
группа людей, которых Тернер шутливо 

назвал «болтунами». Это – журналисты, 
социологи, политологи, которые интер-
претируют и объясняют общественности 
– в текстах, интервью, телепередачах – 
смысл вчерашнего действия – третий ак-
тор, важнейший коллективный масс-
медийный актор протеста. Тернер выде-
ляет трех действующих акторов протеста 
– протестующих, властные институты и 
масс-медиа (журналисты, социологи и 
др.), именно они – в радикальной версии 
– являются «производителями» полити-
ческого события и акции протеста» [4].  

Художник здесь воспринимается как 
некий инструмент со своим протестом и 
как раз, когда рассмотрение подходит к 
этой границе «Я» художника, там, где 
начинаются вопросы более субъектив-
ные, художник – не художник, художе-
ство – не художество, зачем он это сде-
лал, начинается характерная для данной 
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исследовательской традиции смысловая 
неопределенность. Потому что структур-
но-функциональный подход, который 
описывает функции, взаимосвязи в обще-
стве, он действительно не может описать 
изнутри некоторые антропологические 
состояния, которые здесь хотелось бы 
дополнить и описать как раз со стороны 
скорей эстетики и антропологии. Нужно 
дополнить структурно-функциональный 
подход феноменологическим. Итак, 
«Мимесис, уподобленный мельдонию». 
Мельдоний – безобидный, в общем-то, 
энергетик, который стал политизирован-
ным, он стал химическим хулиганом, вы-
звал запреты и трагедии. Мимесис – ба-
зовое свойство произведения искусства. 
То, чем занимается в классической пара-
дигме художник. Он подражает реально-
сти и передает ее в субъективно осмыс-
ленных образах. Конструируем смысл, 
как «субъективно осмысленные образы, 
уподобленные некому нарушению». Ме-
сто художественной акции по оси силы 
репрессивной практики. Конечная цель 
данного рассмотрения – поместить худо-
жественную акцию, увиденную обще-
ством посредством СМИ, в систему ко-
ординат современных властных структур, 
– насколько сильно репрессируют ху-
дожника – не мифологизирован ли анта-
гонизм власти и художника в данном 
случае. И либеральных СМИ, – не слиш-
ком ли преувеличивают протестную 
подоплеку «поступка» художника.  

Известна сентенция «художника каж-
дый обидит». Она, действительно, отражает 
реальность, но есть и обратная сторона вот 
этого высказывания «художника обидит 
каждый». Обратный смысл сентенции за-
ключается в том, что обижать художника 
крайне непрестижно. Если его обидит каж-
дый, то зачем же тогда его обижать?! Пото-
му что эстетика власти, заключается в пре-
одолении сопротивления [2]. А если сопро-
тивления нет, то что же его обижать?! И вот 
«художника каждый обидит» находится в 
смысловом ряду – «отнял конфетку у ре-
бенка», «ударил беззащитного», «судил 
психически больного».  

Вообще художник укоренен в приро-
де вещей. Сознание художника, согласно 

литературной традиции, частично, даже 
принадлежит «надмирному», в его твор-
честве, как будто бы, метафорически 
проявляется духовный возглас ангелов. 
Власть подозревает все это, власть подо-
зревает, что художник не от мира сего. 
Но в этом случае нет смысла с ним бо-
роться инструментами обыденности. Как 
бороться с тем, что не от мира сего, ин-
струментами обыденности?! Ведь ре-
прессии тела прямо пропорционально 
ущербу тела усиливают социальную уко-
рененность мира идей, «принадлежащих 
голове этого тела». Именно поэтому вла-
сти стратегически всегда не выгодно 
ликвидировать пассивных носителей 
идей. И вот представляется, что опыт по-
следних десятилетий, нескольких десяти-
летий европейского и российского обще-
ства, убедил власти и власти «зареклись» 
связываться с новейшими художествен-
ными течениями, дабы не выставлять се-
бя на посмешище, серьезно связываться. 
Петербургский художник-акционист 
приводит скандальные художественные 
акции из новейшей истории России: «Был 
в Москве такой бассейн «Москва» на ме-
сте храма Христа Спасителя. Художник 
Александр Бренер поднимался на вышку 
этого бассейна и занимался там онаниз-
мом. Или одевал боксерские перчатки и 
вызывал Ельцина на бой, стоя на лобном 
месте, на Красной Площади. Или, напри-
мер, он, дабы взбаламутить такое музей-
ное, такое стариковское сознание, прихо-
дил в Музей А. С. Пушкина в Москве и, 
пардон, какал перед картинами Ван Гога. 
По-настоящему Какал! Это тоже вызывало 
абсолютно бешеный протест» [5]. Данные 
акции были сродни легкому хулиганству и 
серьезного ответа власти не вызвали.  

 Приведем примеры негативного для 
имиджа власти репрессивного опыта, ко-
торый стратегически показывал ущерб 
власти: «Бульдозерная выставка», проти-
востояние Никита Хрущев – Эрнст Неиз-
вестный. Один другого клеймил, а другой 
ему памятник на могиле поставил, … в 
итоге. Борьба с античным телесным 
натурализмом в школьных программах. 
Буржуазное респектабельное, но, вместе 
с тем, репрессивное психиатрическое 
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наблюдение Флатца и Юккера, известных 
акционистов. Юккер вбивал гвозди дли-
ной сантиметров двадцать в упорядочен-
ные ряды, устраивал картины из гвозде-
вых полей, вовлекал концертные рояли 
как основу гвоздевых структур…Флатц, 
вообще, явился одной из предтеч Петра 
Павленского, на рубеже 1970-х и 1980-х 
годов. При этом Флатц – психически по-
граничен норме, а Павленский – внутри 
нормы, т. е. документировано психиатри-
чески нормальный. Флатц, голый, заво-
рачивал себя в общественных простран-
ствах в коврик на входе в общественное 
здание и стонал когда на него наступали, 
заворачивал себя в туалетную бумагу – в 
туалете (другой бумаги в тот день там не 
было), пробил отбойным молотком стену 
музея и ушел через пролом от музейщи-
ков, просил бросать в его голое тело дро-
тики за двести долларов самому меткому, 
устраивал поджоги, слепил лазером, пор-
тил, взрывал, устроил инсталляцию на 
выставке с документальным видеоотче-
том о казни на электрическом стуле, ря-
дом само страшное кресло поставил …. 
Буржуазное общество – в ответ – поста-
вило под сомнение его норму. Это бур-
жуазное общество – зрелое буржуазное 
общество, но, вместе с тем, оно подверга-
ет акциониста, инноватора, хулигана, – в 
своей парадигме нормативности, – испы-
танием психиатрическим лечением. Уже 
давно, из философских штудий Фуко, мы 
понимаем репрессивный характер психи-
атрической практики. Так вот, антихудо-
жественные практики власти ведущих 
европейских стран по пресечению ради-
кальных художественных визуальных 
высказываний оказывались крайне не-
удачными даже не для имиджа, для репу-
тации власти. То есть, имели долговре-
менные негативные последствия. И по-
этому, в данный момент, тактика власти 
по отношению к художнику прагматиче-
ская (а власть делает все прагматически) 
– не замечать его по мере сил, пока это 
возможно, проявлять милосердие и снис-
ходительность, но при этом – оттеснить 
от ресурсов жизнеобеспечения. Недавно 
в новостной аналитике нескольких наших 
эфирных телеканалов прозвучала такая 

мысль, что, если бы некий западный ак-
ционист попытался бы облить бензином 
и поджечь дверь здания Агентства наци-
ональной безопасности или Федерально-
го бюро расследований, АНБ и ФБР, со-
ответственно, возможно, его бы ликвиди-
ровали еще на начальном этапе акции. То 
есть: власть и силовые структуры России 
достаточно милосердны и снисходитель-
ны к акционистам, именно по итогам 
проведенных акционистами акций.  

Власть христианских стран по куль-
турному основанию осознала диахрони-
ческую связь, временную, новейшего ис-
кусства (contemporary art) с историче-
ским юродством. И, более того, юродство 
может быть презентировано как эффек-
тивная форма канализации властью свое-
го негатива. Несмотря на необходимость 
художнику выражать себя, свое субъек-
тивное в острой, новой форме, у власти 
тоже есть потребность канализировать 
напряженность в обществе, снизить гра-
дус отношения к себе разными способа-
ми. Так же, как футбольные матчи помо-
гают предотвратить мировые войны, яр-
кие репортажи о художественных про-
тестных акциях, вместе с тем, изменяют 
отношение и к властным структурам. 
«Могли же посадить – и не посадили же». 
Это снижает пафос художественного 
протеста в политике. То есть, с точки 
зрения политики, художественный про-
тест является одним из инструментов. И 
вот поэтому протестные политологи с 
восторгом описывают яркие выразитель-
ные акции как некий инструмент, инфор-
мационное событие, которое останется в 
новейшей истории России.  

Сам художник действует по-другому. 
Он движется неким внутренним вызовом, 
собственной свободой, просто невозмож-
ностью стоять на месте и соблюдать нор-
мы. И политика оказывается конкретным 
предметным полем проявления движения 
изнутри. В рамках мифодизайна – обос-
новывается предпочтительность обще-
ственных коммуникаций на границе за-
прета для продвижения идей, но – со сто-
роны разрешенного [8]. Акционисты мо-
гут быть психически пограничны норме 
или даже нарушать психиатрическую 
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норму, но – быть адаптированными. Если 
художник психически нездоров, то его 
акции обречены проходить в психушке. 
Но есть крайне разумные и расчетливые 
акционисты, которые выстраивают слож-
но скоординированные коллективные ак-
ции. Художники-акционисты выбирают 
драйвером разные социальные сферы: 
питаются нарушением норм в этих под-
системах общества, специализируются в 
выбранном направлении. Кто-то, как 
Олег Кулик, кусает искусствоведа за ногу 
до крови, кто-то, как мастер протестного 
высказывания Бренер, ходит голый на 
поводке, как собака и соответствующим 
образом справляет нужду. Весьма важно, 
что эти акции были эстетически безоб-
разны и их визуализации не нашли отра-
жения в новостном вещании. Эти акторы 
протестуют в сфере искусства. А кто-то 
художественно обличает силовые ведом-
ства и психиатрию, как акционист Пав-
ленский.  

Здесь необходимо привлечь больше 
исследований эстетиков. В первую оче-
редь, исследование А. Дорского «Эстети-
ка власти» выявляет неожиданный ракурс 
рассматриваемого вопроса, демонстрируя 
прагматическую несимметричность эсте-
тических категорий. Оказывается, для 
власти разные эстетические категории, в 
нормативной эстетике, вредят в разной 
степени. Как убедительно показывает А. 
Дорский, трагическое и комическое вла-
сти не вредит, а наоборот, как бы освежа-
ет ее. А вот тезисы доклада В. В. Костю-
шева из дискуссии, упомянутой выше, в 
основном разворачиваются вокруг траги-
ческого и комического в творчестве ху-
дожника: «перевернули машину»; «нари-
совали огромный половой орган на мо-
сту»; «прибил мошонку к асфальту» – 
трагедия человеческая, но что-то в этом 
есть и комическое, как ни странно. Боль-
шинство же протестных художественных 
высказываний в визуальной области как 
раз и располагается по оси данных эсте-
тических категорий. Провозвестник эсте-
тических основ эффективного протестно-
го художественного акционизма точно 
описывает, какие эстетические категории 
негативны для власти [2]. Становится 

возможным сделать выводы и об эстети-
ческом наполнении образов акционистов.  

А. Дорский [2, C. 50] отметил 
устойчивость власти к смещению по 
семантическим осям трагическое-
комическое. Вместе с тем А. Дорский 
отмечает крайнюю болезненную 
чувствительность власти к эстетической 
категории безобразного. «Предел 
противостояния власти как воплощенной 
красоте – уродливое…Обезображиваются 
те, кто посмел усомниться во власти 
данного субъекта…Власть безобразна, 
однако не в том смысле, в котором 
безобразное противопоставлено красоте 
как парная категория, но в том, который 
раскрывает родство безобразного и 
возвышенного» [2, C. 49]. Важно 
стремление власти находится в 
пространстве прекрасного. «Если мы 
примем, что потребность человека в 
соразмерном ему мире обретает наиболее 
полное удовлетворение в красоте, то 
красота окажется домом власти» [2].  

Вполне возможно, что воскрешение 
интереса к образу такого тирана, как 
Сталин, связано именно с ностальгией по 
возвышенному. Возросший интерес 
молодежи к антигероям сериалов еще 
более увеличивает толерантность 
молодежи к безобразным проявлениям 
власти, но, именно – только в моральной 
области. Это – первое принципиальное 
положение данного рассмотрения.  

Второе: играет роль и медийный ка-
нал коммуникации художника с властью 
и обществом. Иерархическое ядро мейн-
стрима, где и существует основная цен-
зура, согласно модели доктора социоло-
гии С. Шелонаева, обладает сильной цен-
зурой, не характерной для перифериче-
ских сетевых медиа [9, C. 63-78]. То есть, 
по идее, правомерно рассматривать пути 
проникновения визуализации акции соб-
ственно в саму систему массмедиа. Но 
есть здесь одна важнейшая тонкость. 
Тонкость в том, что у каждого медиака-
нала есть специфическая эстетическая 
цензура в качестве стандарта визуализа-
ции, качества картинки. Так вот, худож-
нику акционисту нужно обязательно по-
пасть в формат стандарта визуализации, а 
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иначе он не поместится в канал комму-
никации. Его не возьмут «в картинку», и 
не совершится то, о чем он мечтал, и о 
чем идет речь. Упомянут, расскажут – но 
не покажут. Все будут обсуждать, но по-
чти никто не увидит. Стандарт картинки 
– не политико- идеологический, а, наобо-
рот, профессионально-эстетический, 
вполне определенный. Трагическое и ко-
мическое очень хорошо проходит в фор-
маты визуализации медиа, и мы это ви-
дим и сопереживаем этому, а эффектив-
ные эстетические категории, которые как 
раз убийственны для власти, в этот стан-
дарт не проходят. И вот из-за этого филь-
тра можно говорить, что художник-
акционист, в общем-то, не вредит власти. 
Мнимая эффективность протестных ху-
дожественных акций – область социаль-
ной мифологии. Уточним, что социаль-
ный миф – это контекстуально условно 
истинное и аксиологически (в плане цен-
ностей и их норм) доверительное выска-
зывание. Если целевой аудитории не из-
вестна хотя бы одна точка зрения, с кото-
рой данное высказывание истинно – это 
ложь. Если целевой аудитории известна 
хотя бы одна точка зрения, с которой 
данное высказывание истинно или 
оправданно – это миф. Если со всех точек 
зрения целевой аудитории данное выска-
зывание истинно – это реальность. Из 
этого определения видно, что непрохо-
димой границы между реальностью, ми-
фом и ложью нет – они контекстуальны, 
зависят от мировоззрения целевых ауди-
торий и замыслов менеджеров социаль-
ной и физической реальности [8, С. 7].  

 И вот можно выстроить репрессив-
ную ось. От сильного ответа власти (что 
ей сильно вредит, тому она сильно отве-
чает) до – полной «безответственности» 
власти на основе «безответственности» 
художника. Сильный ответ, и, далее, по 
мере уменьшения, вплоть до микроско-
пического уязвления власти и полной ее 
безответственности.  

Самое сильное – что-то типа терро-
ристического акта, юридически опреде-
ленного. Луддиты – «акционисты» лома-
ли станки, то есть, средства производ-
ства. Реально повреждающее, тяжелое 

вредительство.  
Следующее – уже поменьше: актив-

ное профсоюзное противодействие, пре-
дупредительная забастовка.  

Следующая градация – недовольства 
поменьше. Взять и высыпать гору навоза 
на площади перед представителями вла-
сти ЕС в знак протеста против эмбарго. 
Это крик души фермера, но не художника 
– так как буквален по смыслу.  

Далее, итальянская забастовка: я де-
лаю вид, что я работаю, но я не работаю. 
Пассивный протест – еще поменьше.  

 И вот дальше в этой антропологи-
ческой градации идет художественное 
высказывание, тот самый мимесис, 
уподобленный мельдонию. Рот себе 
зашить – типа свободы слова мало, – 
«ну и долго ты проживешь, бедолага, 
со ртом-то зашитым?». 

Меньше угнетают только кухонные 
разговоры тех, кто экспрессивно и не-
нормативно ругает власть на кухне (вари-
ант: на диване, на «Камчатке», у костра, в 
кочегарке).  

Самое миниатюрное по репрессиям – 
«внутренняя Монголия». Это субъектив-
ная реальность, как у Йозефа Бойса, ко-
гда человек сам ушел в себя, и в этом его 
протест против реальности власти. Про-
тив этого власть борется только в анти-
утопии «1984», где у телевизора есть ка-
мера и «Большой Брат» смотрит на пове-
дение и мимику телезрителя.  

Если обобщить по мере убывания 
ожидаемой репрессивной силы:  

- юридическое уподобление террори-
стическому акту (сильный ответ власти) 

- вредительство;  
- активное профсоюзное противо-

действие;  
- предупредительная забастовка;  
- недовольства;  
- итальянская забастовка;  
- пассивный протест;  
- художественное высказывание (ми-

месис, уподобленный мельдонию);  
- «кухонные разговоры»; 
- «внутренняя Монголия» (безответ-

ственность власти).  
 Такая антропологически выстроен-

ная градация говорит о том, что не так-то 
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уж и вредят власти современные акцио-
нисты. Как известно из теории брендов, 
по схеме «brand asset valuator» [1, модель 
Young@Rubicam], сила бренда, понятого 
как «идея или концепция, которую мы 
вложили в голову потребителя» [6], про-
истекает из сочетания двух главнейших 
факторов: отличия (differentiation) и 
уместности (relevance) [1].  

Так вот, пока художник стремится к 
медийному отклику о своей акции, он вы-
нужденно работает в системе эстетического 

формата медиаканала ядра или сетевой пе-
риферии. И тот, кто попадает в широкове-
щательные медиа, действительно безобиден 
власти. Чем уникальнее протестная художе-
ственная акция, тем более она развивает па-
раметр уместного «отличия», уникального 
своеобразия власти. Можно сделать вывод, 
что художественный акционистский про-
тест не достигает заявленные протестные 
цели и является, метафорически, «бурей в 
стакане воды».  
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При исследовании философских ос-

нований корпоративности необходимо 
обратиться к рассмотрению этого фено-
мена не только как преданности интере-
сам корпорации [1], но и как к чувству 
принадлежности к единой группе, в кото-
рой индивиды имеют общие взгляды и 
убеждения [2]. Подобные рассуждения 
отсылают нас именно к социально-
философским основаниям этого явления.  

Корпоративность, толкуемая подоб-
ным образом, выступает результатом вы-
сокого уровня развития культуры органи-
зации, подразумевающей систему взаи-
моотношений индивидов, принадлежа-
щих к общей культуре [3].  

В общепринятом значении культура 
рассматривается как механизм трансля-
ции социального опыта, выступает осно-
вой целостности человеческого сообще-
ства и «имеет отношение к образу жизни 
членов данного общества – их привычкам 
и обычаям, а также к материальным бла-
гам, которые они производят [3]. В со-
временной литературе представлены раз-
личные определения корпоративной 
культуры. Авторы стремятся дать соб-
ственные определения: существуют как 
достаточно узкие, так и широкие толко-

вания того, что представляет собой куль-
тура организации.  

В нашей работе важным представляет-
ся анализ определяемой сущности корпо-
ративной культуры с точки зрения рас-
смотрения данного феномена как механиз-
ма формирования корпоративности, кото-
рую мы понимаем не только как системное 
образование (с точки зрения аксиологиче-
ских, онтологических, гносеологических и 
социально – философских оснований), но и 
как определенный результат развития кор-
поративной культуры.  

Так, ряд авторов сходится на том, что 
организационная культура – это прини-
маемые большей частью организации 
философия и идеология управления, 
предложения, ценностные ориентации, 
верования, ожидания, расположения и 
нормы, лежащие в основе отношений и 
взаимодействий как внутри организации, 
так и за ее пределами [4]. Также авторы 
выделяют в корпоративной культуре от-
ношение работников к организации, сло-
жившееся определенным образом на про-
тяжении определенного времени, и со-
блюдающееся в обязательном порядке 
как один из важнейших факторов дея-
тельности организации и систему мате-
риальных ценностей, явлений, представ-
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лений, присущих данной организации. 
Взаимодействуя между собой, они отра-
жают индивидуальность организации и 
проявляются в поведении, взаимодей-
ствии, восприятии себя и окружающей сре-
ды [5]. Здесь мы можем заметить опреде-
ленное онтологическое восприятие органи-
зационной культуры как пространства, в 
котором сосуществуют субъекты корпора-
тивной культуры: и рядовые сотрудники, и 
управленческий персонал. Важно и то, что 
корпоративная культура позволяет в значи-
тельной мере сгладить проблему согласова-
ния индивидуальных целей с общей целью 
организации, формируя общее культурное 
пространство, включающее ценности, нор-
мы и поведенческие модели, разделяемые 
всеми работниками. Другими словами, рас-
смотрение организации как пространства, 
определяемого общим целеполаганием, 
ценностными и поведенческими моделями 
поведения и определяет сущность понятия 
организационной культуры. Кроме того, 
организационная культура представляет 
собой выработанную систему, передавае-
мую посредством естественного языка и 
других невербальных средств, которые вы-
полняют определенные функции и способ-
ны создавать (часто и расширять) культур-
ное пространство и особое ощущение кор-
поративной реальности.  

Исторически сложилось, что характер 
организационной культуры часто носил 
«неявный характер», но в последнее вре-
мя преобладает тенденция признания ее 
влияния на развитие внутрикорпоратив-
ного пространства. Во-первых, культура 
придает сотрудникам организационную 
идентичность, диктует внутригрупповое 
поведение, определяет представление об 
организации, являясь важным источни-
ком стабильности и преемственности. 
Все указанное создает у сотрудников 
ощущение надежности организации, сво-
его положения и способствует формиро-
ванию чувства социальной защищенно-
сти. Во-вторых, культура компании спо-
собна просвещать сотрудников посред-
ством различных внутрикорпоративных 
инструментов о реалиях в организации, а 
также решать вопросы адаптации [6]. В-
третьих, внутриорганизационная культу-

ра стимулирует повышение уровня от-
ветственности и мотивированности со-
трудников. Интерпретируя сказанное, 
подчеркнем гносеологическую, социаль-
но-философскую природу корпоративной 
культуры, что связано с ее познаватель-
ной, социализирущей и адаптивной 
функциями. Отождествление ее «лич-
ностного Я» с «личностью» организации 
позволяет не только формировать опти-
мальные условия для самореализации ра-
ботником собственных профессиональ-
ных компетенций, но и эффективно ре-
шать экономические задачи организации. 
Результатом подобного взаимодействия 
сотрудника и организации становятся: 
корпоративная история (включающая ле-
генды), системная эффективная комму-
никация, модели поведения, стиль руко-
водства, которые в совокупности и обра-
зуют уникальную корпоративную куль-
туру. Таким образом, культура организа-
ции, создаваемая сотрудниками, сама 
становится субъектом воздействия на их 
жизнедеятельность.  

Обусловливает социально-
философскую природу организационной 
культуры и одна из наиболее известных ее 
структурных моделей, предложенная Ф. 
Харрисоном и Р. Мораном. Предложенные 
характеристики представляют собой си-
стему личностно-ориентированных пара-
метров, влияющих на формирование фило-
софии корпоративности:  

• осознание себя и своего места в ор-
ганизации;  

• коммуникационная система и язык 
общения;  

• внешний вид, одежда и позициони-
рования себя на рабочем месте;  

• традиции и нормы питания;  
• осознание времени, отношение к 

нему и его использование;  
• взимоотношения между сотрудни-

ками;  
• ритуалы и ценности;  
• вера, отношение или расположение 

к компании;  
• процесс развития работника и 

научение;  
• трудовая этика и мотивирование [7].  
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Данная модель, как мы видим, эф-
фективна с точки зрения мотивационно-
личностного аспекта организации дея-
тельности сотрудников. Данная структу-
ра организационной культуры, по наше-
му мнению, опирается на социальный 
опыт и этику отношений. Аксиологиче-
ский аспект рассмотрения корпоративной 
культуры раскрывается здесь в достаточ-
ной мере и дополняет общее понимание 
культуры организации.  

Не менее значимыми для изучения 
оказываются также такие парадигмы ор-
ганизационной культуры, как ее эконо-
мическая целесообразность и аутентич-
ность. Если культура перестает быть ин-
струментом эффективной экономики ор-
ганизации, то снижается и уровень кор-
поративности, отождествляемой с такими 
характеристиками, как стабильность, 
преданность, единение. Аутентичность, 
присущая по нашему мнению организа-
ционной культуре, напротив, не должна 
приводить к гомогенности, тождествен-
ности работников друг другу, что грозит 
им потерей собственной самобытности и 
профессиональной активности.  

Говоря о корпоративности в ее фило-
софском осмыслении, отметим, что кор-
поративная культура включает в себя и 
аксиологическую сферу, коммунициру-
ющую посредством декларации миссии, 
сформированности командного духа, эф-
фективного лидерского стиля, делового 
этикета; системы мотивации; айдентики, 
партнерства. Посредством этих коммуни-
кантов организационная культура и вы-
ражает собственную корпоративность, 
обеспечивающую ее гибкость, процвета-
ние и стабильность.  

Рассуждая о диалектике корпоратив-
ности, мы приходим к особому понима-
нию функций организационной культу-
ры, некоторые из которых имеют прин-
ципиальное значение: защитная, инте-
грирующая, регулирующая, мотивацион-
ная. Мы считаем, что именно эти функ-
ции наиболее эффективно позволяют 
обеспечить воспроизводство существу-
ющих отношений в организации, созда-
вая тем самым уникальную корпоратив-
ность в каждой организации. Уникаль-

ность базируется на определенной кор-
поративной философии, представляющей 
собой знание, мировоззренческие пред-
ставления сотрудников об организации и 
принципах ее развития. Таким образом, 
мы имеем дело здесь с глубинным уров-
нем культуры, включающим базовые 
идеологические концепты, воспринимае-
мые на веру или являющиеся результатом 
серьезных размышлений. Тем не менее, 
идеологическая платформа выступает ос-
нованием символического уровня корпо-
ративной культуры (образцы поведения, 
лозунги, способы коммуникации и др.). 
Поэтому корпоративная философия нуж-
дается в своем детальном конструирова-
нии.  

Завершая исследование философии 
корпоративности, отметим актуальность 
выявления определенных иерархических 
уровней организационной культуры. Это 
обусловлено не только процессом глоба-
лизации экономики, но и ее поликуль-
турностью. Подобная ситуация порожда-
ет и определенную структурную иерар-
хию культуры организации как субъекта 
экономического пространства. Так, гово-
ря о глобальном уровне культуры необ-
ходим учет различных аксиологических, 
семиотических и других особенностей 
организации корпоративной культуры, 
которые продиктованы зачастую этиче-
скими принципами международного биз-
неса. Среди наиболее существенных ме-
ханизмов трансляции корпоративной 
культуры в данном случае выделим: сле-
дование международным правовым нор-
мам и соблюдение честной конкуренции; 
инновации в области маркетинга и ме-
неджмента; социальную ответственность 
бизнеса (в ее глобальном значении); со-
хранение окружающей среды и др. Наци-
ональный уровень корпоративной куль-
туры предполагает трансляцию уважения 
к бизнес – партнерам и клиентам органи-
зации, борьбу против дискриминации на 
рынке труда и т. д. Корпоративный уро-
вень культуры (в пределах отдельной ор-
ганизации) определяется отсутствием 
трудовых конфликтов, эффективной кад-
ровой политикой в целом, наличием си-
стемы мотивации и т. д. Указанные уров-
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ни корпоративной культуры, на наш 
взгляд, функционируют вне зависимости 
от страны, расовой принадлежности и 
сферы деятельности, но правильное по-
нимание и следование определенным 
правилам даст организации возможность 
стабильно развиваться на современном 
рынке и поддерживать высококонкурент-
ный уровень своего развития.  

Формирование корпоративной куль-
туры – длительный и сложный процесс. 
Основой должно стать понимание не 
только корпоративной миссии, основных 
базовых ценностей, но и корпоративно-
сти с точки зрения ее философского 
осмысления.  
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ИНТЕРАКТИВНЫЙ ИНТЕРНЕТ-ПОРТАЛ КАК ИНСТРУМЕНТ ИНФОРМИРО-
ВАНИЯ И ОРГАНИЗАЦИИ ДОСУГА ЖИТЕЛЕЙ МЕГАПОЛИСА (НА ПРИМЕРЕ 

ПОРТАЛА «ГОРОД +») 

Статья посвящена обзору городского интерактивного Интернет-портала «Го-
род+». В ней рассматривается структура сайта, качество его информационного напол-
нения, фото и видеоматериалов. Портал рассматривается как инструмент организации 
досуга и информирования жителей и гостей Санкт-Петербурга.  

Ключевые слова: интерактивный, Интернет-портал, досуг, информирование, 
Санкт-Петербург, контент, мероприятие, событие, «Город +» 
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INTERACTIVE INTERNET PORTAL AS A TOOL OF INFORMATION AND 

ORGANIZATION OF LEISURE OF INHABITANTS OF THE METROPOLIS (ON THE 
EXAMPLE OF THE PORTAL «CITY +») 

 
The article is devoted to a review of city interactive Internet-portal «City+». It describes 

the structure of the site, the quality of its content, photos and videos. The portal is seen as a tool 
of leisure activities and informing inhabitants and visitors of St. Petersburg.  

Keywords: Interactive, Internet-portal, leisure, information, Saint-Petersburg, content, 
event, «City+».  
 

По данным отчета за 2015 г., ежегод-
ного публикуемого на официальном сай-
те Федерального агентства по печати и 
массовым коммуникациям РФ, «новост-
ные сайты в Интернете занимают устой-
чивое второе место в качестве источника 
информации и новостей после телевиде-
ния. При этом более 50% Интернет-
пользователей утверждают, что для них 
не очень важно, из каких сетевых источ-
ников узнавать новости» [1]. Отсутствие 
привязанностей к какому-либо конкрет-
ному источнику информации, с одной 
стороны, позитивно сказывается на самих 
потребителях: предоставляется широкий 
выбор Интернет-СМИ, новостных ресур-
сов, повышается конкурентоспособность 
масс-медиа и информационных сайтов 
(оперативность, качество публикуемого 
контента, фотографий, видеосюжетов, 
актуальность представленных тем), чита-
телям открывается возможность позна-
комиться с различными, в том числе с 
полярными, точками зрения на один и тот 
же вопрос. С другой стороны, в таких 
условиях сетевым порталам представля-

ется особенно трудным привлечь и удер-
жать своего постоянного посетителя.  

Необходимо начать с того, что далеко 
не все информационные порталы и сайты 
относятся к категории сетевых изданий. 
Согласно ФЗ «О средствах массовой ин-
формации» под сетевым изданием пони-
мается «сайт в информационно-
телекоммуникационной сети «Интернет», 
зарегистрированный в качестве средства 
массовой информации» [2] в соответ-
ствии с требованиями данного закона.  

Категория самого Интернет-портала 
рассматривается как крупный web-сайт, 
представлено многоуровневое объедине-
ние различных ресурсов и сервисов. Их 
обновление происходит в режиме реаль-
ного времени. Информационный Интер-
нет-портал содержит широкое разнообра-
зие контента (по большей части уникаль-
ного) и рассчитан на большое количество 
посетителей. Сайты подобного типа 
имеют сложную навигацию и структуру, 
а также включают в себя интерактивные 
сервисы (а именно – погода, курсы ва-
лют, поиск, почта, форумы, чаты, опросы, 
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голосования и многое другое). Наполне-
ние информацией, или контент, ссылки 
на другие сайты – все это сочетается для 
максимального удобства аудитории. 
Смысл этого решения на информацион-
ных Интернет-порталах сводится к тому, 
чтобы объединить как можно большее 
количество информационных материалов 
и сервисов, что в свою очередь неизмен-
но привлечет внимание новых пользова-
телей и читателей.  

Если финансовые, кадровые и техни-
ческие возможности Интернет-ресурса 
ограничены и при этом кураторы инфор-
мационного сайта по каким-либо причи-
нам не могут в полном объеме реализо-
вать идеи относительно его дизайна, ин-
терактивности, то в данном случае целе-
сообразно сделать ставку на качество и 
разнообразие предоставляемого своему 
читателю материалов. Это актуально для 
новостных Интернет-порталов как феде-
рального, так и регионального значения.  

Востребованность региональных но-
востей усиливается не только в периоды 
относительной стабильности и экономи-
ческого роста, но в большей степени в 
моменты кризиса, финансовой нестабиль-
ности, снижения производственных, соци-
ально-экономических показателей. Регио-
нальные медиа и информационные сайты 
всегда будут иметь свою постоянную 
аудиторию, поскольку именно они явля-
ются главными общественно-
политическими и экономическими инди-
каторами жизни определенного субъекта 
России. Однако, как известно, форма по-
дачи одной и той же информации или 
факта может быть различной. По мнению 
автора, в период кризисных ситуаций, де-
фицита бюджетных ассигнований и дру-
гих негативных факторов, потребность в 
нейтральных и позитивных материалах о 
регионе существенно возрастает.  

«Петербург в позитиве» – так пози-
ционирует себя современный интерак-
тивный портал о городской жизни «Го-
род +» (http://www.gorod-plus.tv). Он за-
думывался как информационный ресурс 
об интересных событиях, замечательных 
людях и достижениях, важных датах, ма-
лоизвестных и знаковых местах Санкт-

Петербурга. Портал «Город+» не являет-
ся СМИ, а информация, размещаемая на 
нем, имеет положительную тональность и 
ориентирована на широкий круг читате-
лей.  

Основная аудитория портала «Город+» 
– жители и гости Санкт-Петербурга раз-
ного возраста, пола и занятий. Главные 
преимущества ресурса состоят в доступ-
ности, адаптивности текстов к восприя-
тию их массовым читателем, оперативно-
сти подачи актуальной информации, ши-
роком охвате событий. Другим достоин-
ством информационного городского Ин-
тернет-портала является то, что на нем 
размещаются большое количество анон-
сов событий, которые организовываются 
и проводятся для жителей и гостей 
Санкт-Петербурга бесплатно. Прежде 
всего, это касается событий культуры, 
спорта, образовательных, экологических 
и благотворительных акций. Примерами 
могут послужить сообщения о выставках, 
концертах, фестивалях, крестных ходах и 
поклонении святым реликвиям, образова-
тельных тренингах и семинарах, об орга-
низации пунктов вакцинации, донорства, 
сбора вещей нуждающимся и др.  

Первые новости появились на ленте 
«Город+» в конце октября 2012 года. На 1 
ноября 2016 года у ресурса насчитыва-
лось 98 350 подписчиков, и их число 
продолжает расти [3]. Аналогичные акка-
унты «Город +» имеет в социальных се-
тях Facebook и Twitter, а также переадре-
сация на все материалы осуществляется 
со страницы «Правительство Санкт-
Петербурга» ВКонтакте.  

Дизайн городского Интернет-портала 
прост, лаконичен, сайт имеет достаточно 
удобную навигацию и строку поиска. На 
главной странице размещены все блоки с 
рубриками Интернет-ресурса. Информа-
ция в них компактно сгруппирована и 
удобна для восприятия. «Новости», «Пе-
тербург 365», «Достопримечательности», 
«Эко-Петербург», «Опросы», «Спецпро-
екты «Город+», «Город в лицах» – вот 
далеко не полный их перечень. Однако 
все материалы, представленные на интер-
активном портале можно классифициро-
вать по 3 большим группам:  
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• Текстовый раздел. Он представлен 
рубриками «Новости Санкт-Петербурга», 
«Город в лицах» и «Навигатор».  

• Аудиальный раздел. Это Интернет-
радио Правительства Санкт-Петербурга.  

• Визуальный раздел, который охва-
тывает фотографии, прямые трансляции с 
наиболее важных событий города и акту-
альные видеосюжеты.  

Текстовый раздел – самый значимый 
и широко представлен на портале.  

Как уже отмечалось, его основу со-
ставляет рубрика «Новости Санкт-
Петербурга» – новости о жизни, важных 
событиях и людях города. Сегодня на 
сайте «Город+» размещается в среднем 
не менее 20 новостных и анонсирующих 
релизов. В сущности, портал работает в 
режиме полноценного городского ин-
формационного агентства.  

Рубрика «Новости Санкт-Петербурга» 
также имеет свои тематические подкате-
гории – «Город», «Культура», «Полити-
ка», «Спорт», «Экономика» и специаль-
ные подрубрики. Последние содержат 
более подробную информацию о том или 
ином событии или объекте, а также объ-
единяют новостные сообщения, когда-
либо выходившие о них (например, 
«Крейсер «Аврора»», ПМЭФ-2016).  

Кроме того, сюда же относятся под-
рубрики, выделенные отдельно:  

• «Новые» (новости, сообщения те-
кущего дня);  

• «Популярные» (сообщения, со-
бравшие наибольшее количество просто-
ров за весь период работы портала);  

• «Рейтинги» (материалы, набравшие 
наибольшее количество отметок «нравит-
ся» /лайков).  

На конкретных рубриках стоит оста-
новиться подробнее.  

Большой интерес представляет руб-
рика «Навигатор». Здесь собраны обзоры, 
представляющие живой интерес и акту-
альность для массового посетителя. Это 
подробный рассказ о событии, явлении в 
Санкт-Петербурге с указанием макси-
мально возможной дополнительной ин-
формации: история и суть события или 
явления, его значение в жизни города, 
дополнительная статистика, разъяснения, 

оперативные уточнения. Их цель – 
наиболее четкое и своевременное инфор-
мирование жителей города о происходя-
щем в мегаполисе. Тематика материалов 
разнообразна:  

• организация досуга, памятные даты, 
массовые мероприятия и акции, публика-
ция их подробных программ («Фестиваль 
света», «Детские дни в Петербурге», 
«День народного единства», «Ночь музе-
ев», «Трагедия А-321: год спустя», афиша 
городских мероприятий по месяцам);  

• знаковые и малоизвестные места 
Санкт-Петербурга (блошиные рынки Пе-
тербурга, несуществующие улицы Пе-
тербурга, малые музеи Петербурга, го-
родские приюты для животных и др.);  

• обзоры по актуальным вопросам 
(«Туристический Петербург: итоги сезо-
на…», «Город мечты: сможет ли Петербург 
стать идеальным для жизни мегаполисом», 
«Учитель по зову сердца…», «Пятница, 13-
е…», «Цирк без барьеров…»);  

• советы, предупреждения, рекомен-
дации («Безопасное лето…», «Грибной 
сезон…», «Бодрое лето…», «Осенняя 
вакцинация против гриппа…», «Утоли 
мои печали: где можно получить бес-
платную помощь психолога»);  

Каждый обзор в рубрике «Навигатор» 
проиллюстрирован фото- или видеорядом. 
Так, например, в качестве темы одного из 
обзоров была выбрана ситуация, сложив-
шаяся в городе с уборкой снега в ноябре 
2016 года. Сюда были включены материа-
лы, посвященные прогнозам погоды на 
конкретную дату и будущий период, ме-
рам, принимаемым для уборки снега с го-
родских улиц, представлены видеосюжеты 
о работе снегоплавильных пунктов, стати-
стика по количеству уборочной техники и 
дворников, суммарным объемам убранного 
снега за сутки. В режиме регулярного мо-
ниторинга предоставлялись сведения об 
открытии «горячих линий» в районах, о 
количестве поступивших жалоб от жите-
лей Санкт-Петербурга, рекомендации от 
МЧС по мерам предосторожности в пери-
од снегопадов и ухудшения погодных 
условий в целом.  

Кроме того, на сайте была размещена 
интерактивная карта, где можно было от-
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следить работу уборочной техники в ре-
жиме онлайн.  

Название рубрики «Город в лицах» го-
ворит само за себя: это рассказ о людях 
(персоналиях и группах), которые работают 
на благо Санкт-Петербурга, делают его 
жизнь интересной, творческой, увлекатель-
ной (педагоги, деятели культуры, волонте-
ры, представители благотворительных ор-
ганизаций, ветераны военных действий, 
спортсмены, ученые, архитекторы). Мате-
риалы представлены в виде интервью, тема-
тических опросов или обзоров.  

Анонсы планируемых мероприятий, 
посвященных обсуждению актуальным 
вопросам развития города и реализации 
стратегических государственных про-
грамм, доступны в рубрике «Медиа-
центр». Медиацентр сам по себе – это 
площадка, где руководители органов гос-
ударственной власти и представители си-
ловых структур Санкт-Петербурга имеют 
возможность организовать и провести 
пресс-конференции, брифинги, круглые 
столы, профильные мероприятия для ме-
диасообщества по важнейшим городским 
проблемам в короткие сроки. В пресс-
центре также созданы условия для орга-
низации прямых трансляций и телемо-
стов с различными городскими и регио-
нальными площадками. Таким образом, 
новости этой рубрики ориентированы в 
основном на представителей СМИ и по-
тенциальных участников мероприятий.  

Не менее интересна рубрика «Опро-
сы», где изучается мнение горожан – 
пользователей Интернета по тем или 
иным актуальным вопросам. Тематика их 
разнообразна: принимаете ли Вы участие 
в буккроссингах, примите ли участие в 
тотальном диктанте, как Вы проводите 
свой досуг зимой, как Вы относитесь к 
введению платной парковки в центре Пе-
тербурга и другие. Благодаря данной 
рубрике складывается приблизительная 
картина того, как среднестатистический 
горожанин проводит свой досуг, что 
предпочитает и насколько он хорошо ин-
формирован о предстоящих городских 
мероприятиях.  

Спортивные события и мероприятия 
Северной столицы объединяет рубрика 

«Новости спорта». Здесь можно выделить 
две наиболее привлекательные подруб-
рики – «Новости» и «Персона».  

Рубрики «Сегодня» и «Мет-
ро/Мосты» имеют более справочный ха-
рактер. Первая указывает календарные 
даты, прогноз погоды и курсы валют на 
текущий день, вторая – соответственно – 
карту Петербургского метрополитена и 
график разводки мостов (сведения о раз-
водке мостов наиболее востребованы в 
период навигации, т. е. с весны по осень).  

Следует отметить, что количество 
рубрик может меняться, например, до-
полняться новыми.  

На границе текстового и визуального 
разделов находятся рубрики «Достопри-
мечательности» и «Эко-Петербург». Так, 
например, «Достопримечательности» не 
только содержат краткую справку об 
объекте, информацию о режиме работы 
музеев, но и обязательно фоторяд.  

«Эко-Петербург» – рубрика, которая 
может называться самостоятельным про-
ектом. В ней аккумулируются новости о 
городских эко-событиях. Здесь представ-
лены материалы об экологических вы-
ставках, лекциях («Экомышление: учим-
ся у природы»), специальных акциях 
(установка экобоксов в школах Петер-
бурга, открытие первого в городе обще-
ственного холодильника), указаны адреса 
пунктов по приемки у жителей вторсырья, 
старой одежды и вещей, опасных отходов, 
макулатуры (переработка елок после ново-
годних праздников), объявления о начале и 
результатах благотворительных проектов 
(реабилитация балтийских нерп). В рубри-
ке также присутствуют ссылки на благо-
творительные организации (например, 
«Спасибо!», «Перемолка», «Ночлежка», 
«Маленькая мама», «Врачи детям» и др.), 
фотоматериал и графика.  

Наполнение текстового раздела посто-
янно совершенствуется, ведется поиск но-
вых тем, при этом учитываются предпо-
чтения Интернет-аудитории, растет опера-
тивность подачи новостных сообщений.  

Аудиальный раздел представлен на 
портале «Город+» представлен только од-
ноименным Интернет-радио. Причин об-
ращения к данной форме общения с ауди-
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торией несколько. Одна из них – общерос-
сийская тенденция: в настоящее время ин-
тенсивно происходит отход от аналогового 
радиовещания в пользу цифрового, и па-
раллельно – онлайнового. И то, и другое 
дает практически один эффект – это мак-
симальное приближение к слушателю.  

Вторая и наиболее важная – границы 
доступности любого Интернет-радио 
значительно расширились, можно сказать 
– практически до бесконечности. Пре-
одоление границ – неоспоримое преиму-
щество виртуального вещания. Благодаря 
этому виду медиаресурса у людей, жи-
вущих в отдалении от родных мест или 
просто интересующихся новостями и 
культурой других регионов, стало боль-
ше возможностей для доступа к интере-
сующей их информации. Это делает Ин-
тернет-радио популярным особенно сре-
ди иммигрантов и людей, которые по 
разным причинам не имеют доступа к 
местным эфирным радиостанциям. Нако-
нец, еще один аргумент – размер капи-
тальных вложений. Инвестиции как фи-
нансовые, так и временные, как правило, 
минимальны. Кроме того, работая с Ин-
тернет-радио можно не зависеть от парт-
неров, нет ограничений по географиче-
ской составляющей, онлайн-радио.  

Сложность заключается только в од-
ном – в привлечении аудитории, до конца 
определить, какая она, классифицировать 
ее по каким-либо возрастным, националь-
ным или социальным признакам очень 
сложно. В нашем случае, это, прежде все-
го, подписчики портала «Город+».  

Интернет-радио «Город+» Прави-
тельства Санкт-Петербурга работает по 
будням с 10: 00 до 18: 00, выпуски ново-
стей даются в эфир 2 раза в день – в 12: 
00 и в 17: 30, тексты новостей читает 
профессиональный радиоведущий. В 
остальное время эфир заполнен музы-
кальными произведениями, которые ис-
полняют воспитанники детских музы-
кальных школ, лицеев и колледжей 
Санкт-Петербурга. Обращаем внимание, 
что на Интернет-радио «Город+» полно-
стью отсутствуют рекламные материалы. 
Все новости дублируются в рубрике «Но-
вости Петербурга».  

Наконец, визуальный раздел – раздел, 
где размещены уникальные видеорепор-
тажи и фотографии о жизни Санкт-
Петербурга, его жителях, событиях и до-
стопримечательностях, а также проводят-
ся прямые трансляции с мест событий.  

«Петербург 365» – фоторубрика, 
представляющая наиболее интересные и 
знаковые моменты, произошедшие в Пе-
тербурге, через объектив фотоаппарата 
(открытие «умной» остановки на 
Невском проспекте, открытие Аллеи 
звезд у ТЮЗа, запуск новых вагонов в 
петербургском метрополитене, гонка 
ГТО «Путь единства»). Все фотоснимки 
снабжены короткими комментариями.  

Совокупность актуальных видеосю-
жетов представлена в рубрике «Видео». 
Репетиции Фестиваля света на Исаакиев-
ской площади, акция памяти жертв авиа-
катастрофы над Синаем, Музей русского 
сериала, 80 лет со дня троллейбусного 
движения в Петербурге – эти и многие 
другие видеоматериалы доступны на 
портале «Город+» Интернет-
пользователю. Всего за время существо-
вания портала «Город+» сотрудниками 
редакции было снято более 1000 видео-
сюжетов, многие из них эксклюзивные.  

Визуальный раздел успешно допол-
няется также прямыми трансляциями 
важнейших городских событий. В пря-
мом эфире операторы портала «Город+» 
показывают событие тем, кто не смог по 
попасть на него: парады войск и военной 
техники, посвященные, например, Дню 
ВМФ или Дню Победы, спортивные мат-
чи и соревнования, концерты, пресс-
конференции, мастер-классы, лекции, 
презентации и многое другое. Прямые 
трансляции востребованы как среди го-
рожан, так и среди представителей дру-
гих СМИ для освещения события онлайн, 
не выходя из редакции.  

Таким образом, сетевой медиа-ресурс 
«Город+» выполняет одновременно не-
сколько важнейших функций для жите-
лей мегаполиса.  

Во-первых, это функция оперативно-
го информирования. Петербуржцам и 
гостям города ежедневно предоставляют-
ся сведения практического характера 
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(например, информация об изменении 
маршрутов городского транспорта, за-
крытие магистралей во время ремонта и 
временном перекрытии улиц в связи с 
проведением массовых мероприятий, 
сводки МЧС о погодных условиях, от-
крытии «горячих линий» по острым го-
родским проблемам).  

Во-вторых, портал активно информи-
рует о возможностях организации досуга 
своих подписчиков, при этом тематика 
сообщений настолько разнообразна, что 
позволяет охватывать наибольшее коли-
чество Интернет-пользователей.  

Наконец, в-третьих, культурно-
просветительская составляющая. Именно 

она является основополагающей характе-
ристикой любой деятельности, направ-
ленной на информационное взаимодей-
ствие с массовой аудиторией. На наш 
взгляд, обращение к культурно-
познавательным темам, в настоящее вре-
мя не менее важно, чем распространение 
экономической, политической, правовой 
и социальной информации. Интерактив-
ный портал «Город+» очень точно пере-
дает социально-культурную и обще-
ственную жизнь Петербурга, отражает 
его дух, интересы, традиции, преем-
ственность поколений, формирует поло-
жительный имидж самого города.  
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СЕРВИС И ТУРИЗМ 

УДК  338.48 
О. А. Бабанчикова  

  
ФОРМИРОВАНИЕ ТУРИСТСКОГО БРЕНДА СТРАНЫ – СТРАТЕГИЧЕСКОЕ 

НАПРАВЛЕНИЕ ПОВЫШЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ НА МИРОВОМ 
РЫНКЕ ТУРИСТСКИХ УСЛУГ 

 
Статья посвящена актуальной теме формирования территориального бренда и 

продвижения российского национального туристского продукта внутри страны и за ру-
бежом. Большое внимание в статье уделено Всероссийскому конкурсу «Туристский бренд 
России», дана оценка конкурсных работ и рекомендации по органичному включению ново-
го бренда в сложившуюся систему коммуникаций.  

Ключевые слова: бренд, брендинг территории, продвижение национального тур-
продукта.  
 

Olga A. Babanchikova 
 

FORMATION OF THE TOURIST COUNTRY BRAND – STRATEGIC DIRECTION 
INCREASE INTERNATIONAL COMPETITIVENESS OF TOURIST SERVICES 

 
The article is devoted to the actual topic of formation of territorial brand and promotion 

of Russian national tourist product within the country and abroad. Much attention is paid to the 
contest «The tourist brand Russia», are made some recommendations for organic insertion of a 
new brand into the existing communications system.  

Keywords: brand, territorial branding, promotion of Russian national tourist product.  
 

Рынок туризма составляет значимую 
часть мировой экономики и имеет все 
предпосылки для дальнейшего роста. 
Вместе с тем, ужесточается конкуренция 
между ведущими туристскими направле-
ниями. Поддержка национального туриз-
ма во многих странах осуществляется в 
формате стратегических государствен-
ных программ.  

В соответствии с государственной 
политикой Российской Федерации, одним 
из главных направлений перехода к ин-
новационному социально ориентирован-
ному типу экономического развития 
страны является создание условий для 
улучшения качества жизни граждан, в 
том числе, за счет развития инфраструк-
туры отдыха и туризма, а также обеспе-
чения качества, доступности и конкурен-
тоспособности туристских услуг.  

Туризм играет важную роль в реше-
нии социальных проблем, обеспечивая 
создание дополнительных рабочих мест, 
рост занятости и повышение благососто-
яния населения страны. В настоящее 
время туризм является одним из важных 
направлений, влияющих на рост эконо-
мики, в том числе на развитие таких сфер 
экономической деятельности, как услуги 
туристских компаний, коллективные 
средства размещения, транспорт, связь, 
торговля, производство сувенирной и 
иной продукции, питание, сельское хо-
зяйство, строительство и другие отрасли, 
тем самым выступая катализатором со-
циально-экономического развития регио-
нов Российской Федерации.  

На заседании Президиума Прави-
тельства Российской Федерации, которое 
состоялось 28 июля 2011 года под пред-
седательством В. В. Путина, утверждена 
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федеральная целевая программа «Разви-
тие внутреннего и въездного туризма в 
Российской Федерации (2011 – 2018 го-
ды)». Реализация Программы направлена 
на повышение конкурентоспособности 
отечественного туристского рынка, со-
здание условий для развития туристской 
инфраструктуры, привлечение инвести-
ций в отрасль. Мероприятия Программы 
направлены также на повышение эффек-
тивности продвижения национального 
туристского продукта на внутреннем и 
международном рынках, совершенство-
вание системы подготовки кадров.  

Целью Программы является повыше-
ние конкурентоспособности российского 
туристского рынка, удовлетворяющего 
потребности российских и иностранных 
граждан в качественных туристских 
услугах.  

В качестве приоритетных задач по 
достижению заявленной в Программе це-
ли обозначены следующие:  

1. Развитие туристско-рекреационного 
комплекса Российской Федерации.  

2. Повышение качества туристских 
услуг.  

3. Продвижение туристского продук-
та Российской Федерации на мировом и 
внутреннем туристских рынках.  

 Для решения задачи 3 в течение все-
го срока реализации Программы плани-
руется развертывание информационно-
пропагандистских кампаний, создание 
сетей информационных центров и пунк-
тов, организация и проведение межреги-
ональных, общероссийских и междуна-
родных выставок, форумов и иных меро-
приятий, направленных на создание по-
ложительного имиджа Российской Феде-
рации как привлекательного направления 
для туристов. Совокупный бюджет, за-
планированный на реализацию данных 
мероприятий, составляет 3, 7 млрд. руб-
лей, в том числе 2, 047 млрд. рублей из 
федерального бюджета [9].  

По результатам глобальных исследо-
ваний, в восприятии зарубежной аудито-
рии сильны стереотипные негативные 
представления о России. Вот перечень 
главных из них:  

 Россия – страна с очень неком-
фортными климатическими условиями;  

 Россия – опасная для путешествий 
страна с высоким уровнем преступности, 
алкоголизма и бедности, развитой кор-
рупцией;  

 Россия – страна с недоброжела-
тельными людьми с низким уровнем 
культуры;  

 Россия – агрессивное государство с 
политически и идеологически ангажиро-
ванным населением, с высоким уровнем 
проявлений национализма и нетолерант-
ности;  

 Россия – страна с низким уровнем 
развития туристической инфраструктуры;  

 Россия – экономически и техноло-
гически отсталая страна.  

Расположенные к путешествиям рос-
сияне также нередко делают выбор в 
пользу зарубежного отдыха по причине 
распространенных стереотипных сужде-
ний.  

Повышение туристской привлека-
тельности России для внешней и внут-
ренней аудиторий способно оказать на 
развитие страны мощный мультиплика-
тивный эффект:  

 новые рабочие места;  
 развитие инфраструктуры;  
 рост инвестиций;  
 повышение деловой активности;  
 увеличение доходов бюджета;  
 улучшение социально-

политического климата;  
 улучшение имиджа страны.  
В качестве важного инструмента реа-

лизации данной стратегии рассматрива-
ется формирование туристского бренда 
нашей страны, который бы обеспечивал 
визуальное и смысловое единство всех 
коммуникационных элементов.  

Бренд складывается на базе ярко вы-
раженного позитивного, продвинутого 
имиджа территории, в основе которого 
лежат уникальные возможности удовле-
творения тех или иных запросов ее по-
требителей. Бренд территории является 
высшим проявлением эмоциональных 
потребительских предпочтений [2].  
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Первые зарубежные исследования, 
посвященные маркетингу территорий, 
появились в 1990-х гг. В 1993 году вышла 
книга Филиппа Котлера, Кристера 
Асплунда, Дональда Хайдера и Ирвина 
Рейна «Маркетинг территорий: привле-
чение инвестиций, промышленности и 
туризма в города, штаты и страны». Эта 
книга является классическим пособием 
по территориальному маркетингу. В ней 
впервые были сформулированы основные 
понятия, дано определение имиджу тер-
ритории, на которое в своих научных ис-
следованиях опираются другие специали-
сты. Филипп Котлер определяет имидж 
территории как совокупность убежде-
ний, представлений и впечатлений людей 
в отношении этого места [5, C. 215].  

Создание туристского бренда способ-
ствует формированию положительного, 
узнаваемого имиджа страны и повышает 
конкурентоспособность туристской инду-
стрии государства на мировом рынке ту-
ристских услуг. Необходимо создание еди-
ного образа, позволяющего обеспечить 
узнаваемость Российской Федерации как 
привлекательной туристской дестинации 
внутри страны и за ее пределами.  

Россия обладает огромным потенциа-
лом во всех разновидностях туризма и 
уже сегодня входит в число самых попу-
лярных направлений. В 2015 году Россия, 
где побывало 31, 6 млн иностранных ви-
зитеров, впервые вошла в десятку самых 
популярных стран мира по версии Все-
мирной туристской организации ООН 
(UNWTO). Первые места в рейтинге за-
нимают Франция, принявшая почти 85 
млн туристов, Испания и США [7]. Вме-
сте с тем, у нее отсутствует туристский 
бренд. Это означает невозможность реа-
лизации единой коммуникационной по-
литики в сфере туризма ввиду отсутствия 
формализованной идейной, смысловой и 
визуальной оболочки для всего комплек-
са коммуникаций. В этих условиях зна-
чение коммуникационных инструментов 
сильно возрастает. Из 195 стран мира 146 
стран имеют свои туристские бренды.  

Важным является не только наличие 
образа и логотипа у туристского бренда, 
но и грамотная коммуникация:  

 рекламная кампания и имплемента-
ция на носители в стране и за рубежом;  

 донесение основной идеи бренда за 
счет визуального и вербального обозна-
чения, понятного во всем мире.  

В феврале 2015 года по инициативе 
Федерального агентства по туризму (Ро-
стуризм) при поддержке Министра куль-
туры РФ объявлен открытый Всероссий-
ский конкурс «Туристический бренд Рос-
сии». Сроки проведения конкурса с июня 
2016 г. по декабрь 2016 г. Конкурс про-
водится в шесть этапов, последний этап, 
в срок с 1 декабря по 23 декабря, заклю-
чается в выборе общественным голосова-
нием лучшего конкурсного варианта 
бренда из трех вариантов, на официаль-
ном сайте конкурса, выявленных на 
предыдущих этапах экспертным советом 
и конкурсной комиссией [4]. В конкурсе 
принимает участие широкая обществен-
ность, но ведущая роль создания бренда 
отдается профессионалам.  

Рабочая группа создателей из числа 
профессиональных компаний, а также 
профессиональная общественность, за-
действованная в создании туристского 
бренда, руководствуется принципами со-
циальной ответственности. Работа осу-
ществляется безвозмездно с передачей 
прав государству. Бренд должен вопло-
щать стратегическую идею для формиро-
вания целостной, системной и последова-
тельной Программы развития туристско-
го сектора экономики и продвижения 
России как привлекательного туристско-
го направления.  

Бренд должен стать смысловым инте-
гратором различных федеральных и ре-
гиональных целевых программ (инфра-
структурных, культурно- массовых, об-
щественных, образовательных, деловых, 
информационных и др.) в сфере под-
держки и развития туризма. Бренд дол-
жен выступать источником вдохновения 
для выдвижения и реализации творче-
ских идей и инициатив в отношении раз-
вития туристской и смежных сфер на 
всех уровнях – как со стороны государ-
ственных и муниципальных органов, так 
и со стороны общественности и бизнес – 
сообщества. Он должен стать одним из 
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драйверов интереса к России со стороны 
различных аудиторий (внутренних и за-
рубежных туристов, инвесторов, компа-
ний, СМИ и др.) и катализаторов измене-
ния стереотипного восприятия России 
как за ее пределами, так и среди соотече-
ственников.  

Разработанный бренд должен полу-
чить признание в качестве негосудар-
ственного символа России как современ-
ной и устремленной в будущее страны с 
огромным и многообразным наследием 
(культурным, историческим природным) 
и уникальными преимуществами. Он 
должен будет восприниматься обществом 
как один из символов, объединяющих 
вокруг чувства гордости за страну и ее 
уникальность население и общественные 
институты, и широко использоваться в 
этом значении коммерческими и неком-
мерческими организациями [3].  

Генеральный секретарь Всемирной 
туристской организации ЮНВТО Талеб 
Рифаи, говоря о том, каким должен быть 
туристский бренд России, отметил: «Ва-
ша страна – родина величайших компо-
зиторов, писателей, ученых. Ее вклад в 
развитие мировой цивилизации огромен. 
И мне кажется, что именно это должно 
быть отражено в бренде, по которому 

иностранные туристы должны узнавать 
Россию» [8].  

Рекомендуемая семантика: Россия – 
страна с невероятным сочетанием исто-
рического и культурного наследия, уни-
кального национального и природного 
многообразия и особой ментальности 
проживающих в ней людей. Путешествие 
по России может стать настоящим откры-
тием и позволит получить удивительный 
опыт, новые знания и необычайно яркие 
впечатления. Не рекомендуется исполь-
зование распространенных клише, таких 
как: медведь, балалайка, матрешка, цер-
ковный купол и др.  

На первом этапе была отмечена вы-
сокая активность участников, было пред-
ставлено более десяти тысяч проектов. 
Однако многие конкурсные работы со-
держат в себе изобразительные элементы, 
которые не отвечают требованиям техни-
ческого задания и концепции формиро-
вания образа России как современной и 
многогранной страны. Даже среди кон-
курсных работ, получивших максималь-
ное количество голосов, встречаются 
стереотипные образы «медведя с бала-
лайкой», многие варианты не отличаются 
лаконичностью, оригинальностью и 
адекватностью возникающих ассоциаций 
(ил. 1).  
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Ил. 1. Конкурсная работа, набравшая самое большое количество голосов в открытом го-
лосовании первого этапа Конкурса, но не вошедшая в число финалистов [6] 

 
Неуместным представляется и пред-

ложенный логотип в виде Жар-птицы. 
Такой логотип, по мнению его автора, 
отражает идею ярких и волшебных впе-
чатлений, которые турист получит в Рос-

сии, но этот сказочный персонаж сужает 
целевую аудиторию туристского бренда 
и не позволяет представить Россию как 
дестинацию делового, образовательного 
или научного туризма (ил. 2).  
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Ил. 2. Конкурсные работы, в которых в качестве логотипа предложен образ Жар-
птицы [6] 

 
Согласно опросам в наибольшей сте-

пени Россия ассоциируется у иностран-
цев с историческими достопримечатель-
ностями и православной культурой. Мно-
гие авторы восприняли этот факт бук-
вально и предложили работы, в которых 
активно используются художественные 
элементы русских народных промыслов и 

купола церквей, что также характеризует 
нашу страну достаточно однобоко и не 
вызывает ассоциаций с возможностью 
отдыха, соответствующему современно-
му уровню сервиса и не является убеди-
тельным для потенциальных инвесторов 
(ил. 3, 4).  

 

 

Ил. 3. Конкурсные работы в русском народном стиле [6] 

 
Ил. 4. Конкурсные работы, в которых в качестве основного изобразительного эле-

мента выбрано изображение купола церкви [6] 
 

Перед разработчиками и экспертной 
группой стоит сложная задача: ведь им 

предстоит найти оптимальное решение, 
которое бы могло объединить все разно-
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образие туристских ресурсов нашей 
страны, соответствовать актуальным тен-
денциям современной айдентики, в то же 
время быть лаконичным и убедительным. 
Критический взгляд на конкурсные про-
екты является неотъемлемым условием 
создания эффективного и универсального 
бренда, который на протяжении долгого 
времени будет служить узнаваемой и 
притягательной визитной карточкой Рос-
сии во всем мире.  

Среди конкурсных работ есть приме-
ры, которые демонстрируют традицион-
ные и привычные образы через призму 
современных технологий и стилевых 

концепций. Анализируя подобные проек-
ты, можно сделать вывод: есть вполне 
реальная возможность, что в скором вре-
мени (результаты конкурса будут объяв-
лены в марте 2017 г.) бренд России полу-
чит уникальное визуальное воплощение. 
Значительным результатом послужит и 
тот факт, что к разработке туристского 
бренда России привлечены исключитель-
но отечественные специалисты, что по-
служит положительным примером разви-
тия внутреннего потенциала нашей стра-
ны и инструментом воспитания патрио-
тизма.  

 
Ил. 5. Знак, представляющий из себя совмещение литер «Р» и «R», которые дина-

мично закручиваются в вихрь, образующий форму купола [6] 
 

Бренд, созданный по итогам конкур-
са, будет использоваться в наружной ре-
кламе, на сувенирной и полиграфиче-
ской, фото- и видеопродукции отече-
ственных туристских и сопутствующих 
услуг в России и за рубежом.  Однако 
следует отметить, что с 2011 года в рам-
ках реализации Концепции уже ведется 
активная работа по продвижению рос-
сийского национального продукта.  

К примеру, реализация маркетинго-
вой стратегии продвижения туристского 
потенциала России под названием «Visit 
Russia / Время отдыхать в России» начата 
в 2015 году и предполагает наличие ту-

ристских представительств в разных 
странах, развитие информационного 
партнерства между этими офисами 
и регионами России, туристскими, транс-
портными компаниями и СМИ. Планиру-
ется, что до конца 2016 года количество 
национальных туристских офисов России 
в других странах достигнет десяти. К то-
му же, единый национальный стенд 
нашей страны был представлен на 17-ти 
главных профильных туристских выстав-
ках в европейском и азиатско-
тихоокеанском регионах. Представляет-
ся, что новый туристский бренд должен 
быть разработан с учетом существующей 
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концепции продвижения и органично со-
четаться с уже используемыми на данный 
момент визуальными и смысловыми эле-
ментами коммуникации. В целях дости-
жения синергетического эффекта любое 
дополнение уже существующей системы 
индивидуализирующей нашу страну 
необходимо осуществлять планомерно и 
обдуманно.  

Брендинг территории не ограничива-
ется только лишь формированием благо-

приятного образа и привлечением тури-
стов и инвесторов в страну, важно под-
твердить и закрепить положительное 
впечатление на месте. Ведь во многом, 
эффективность брендинга определяется 
именно устойчивым спросом и возраста-
ющим интересом к территории, основан-
ным на общественном мнении, так и на 
субъективном опыте.  
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Со второй половины ХХ в. интенсивно развивается международный академиче-

ский туризм. В этом процессе Россия активно участвует последние пятнадцать лет. 
Образовательный туризм востребован в системе высшего профессионального образова-
ния многих стран. Комплекс современных проблем развития международной системы 
высшего образования может быть разрешен, в том числе, с использованием технологии 
организации образовательного туризма.  
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NATIONAL EDUCATIONAL SPACE 

 
The international academic tourism is actively developing in the second half of the twen-

tieth century. Russia has become a participant in this process over the past decade. Educational 
tourism demand in the higher education system of many countries. A complex of modern prob-
lems of development of the international system of higher education can be resolved, including 
using the technology of organization of educational tourism.  
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Академический туризм представляет 

собой одну из наиболее быстро развива-
ющихся отраслей сферы туристских 
услуг. Термином академический туризм 
принято объединять такие два вида ту-
ризма, как научный и образовательный.  

Научный туризм подразумевает по-
ездки, предпринимаемые ученым (или 
группой ученых) в места, представляю-
щие интерес для получения или проверки 
информации, необходимой для осу-
ществления научной деятельности. Это 
могут быть научные экспедиции, без ко-
торых невозможны научные изыскания в 
таких областях знания, как география, 
геология, биология, экология, история и 
многих иных. Следует отметить, что ту-
риндустрия практически не участвует в 
организации таких академических путе-
шествий, поскольку каждое из них требу-
ет глубоких знаний основ самой науки, а 
также методов исследования. Поэтому 

чаще подобные экспедиции организовы-
ваются либо академическими учреждени-
ями, либо самими учеными. В случае, ес-
ли ученым необходимо посетить какие-
либо академические или научно-
образовательные организации или учре-
ждения (НИИ, университеты, библиоте-
ки, архивы и т. п.), расположенные в дру-
гих городах, странах они могут обратить-
ся к туристским фирмам для оказания им 
услуг в организации такой поездки.  

Современная научная деятельность 
ученого-одиночки невозможна вне поля 
единого научного сообщества. Развитие 
научных контактов, внешнеэкономиче-
ских связей, НТР и материально-
технический прогресс, стремление ис-
пользовать передовой опыт других стран 
и народов в создании духовных и матери-
альных ценностей способствуют расши-
рению международных контактов среди 
представителей научных кругов разных 
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держав. Данный вид туризма, включаю-
щий поездки с целью участия в различных 
совещаниях, конгрессах, симпозиумах, 
занимает все более прочное место в со-
временном международном туризме.  

Обычно в каждой такой международ-
ной встрече участвуют от 200 до 10 тыс. 
человек. Нередко участников конгресса 
сопровождают члены их семей, для кото-
рых организаторы форумов предлагают 
чисто туристскую программу. Как прави-
ло, и сами участники во время проведе-
ния научного мероприятия знакомятся с 
достопримечательностями того места, где 
организуется мероприятие, а после за-
вершения конгресса совершают ознако-
мительные поездки по стране. Характер-
ной чертой этого вида туризма является 
то, что участник конгресса тратит во 
время своего пребывания в стране значи-
тельно больше денег, чем обычный ту-
рист. Поэтому многие государства стре-
мятся к проведению у себя международ-
ных научных форумов и встреч. Специ-
ально для этого создаются крупные кон-
грессные центры, имеющие залы для за-
седаний и средства для размещения посе-
тителей. Некоторые туристские фирмы 
полностью специализируются на обслу-
живании мероприятий такого рода.  

Участники международных форумов 
обычно используют авиатранспорт. Вви-
ду большого числа сопровождающих лиц 
научным встречам присущ высокий 
спрос на двойное размещение. При этом 
около 10% участников заказывает обслу-
живание по классу «люкс», а остальные – 
по первому классу. На некоторых науч-
ных встречах предусматривается присут-
ствие студентов и молодых специалистов 
в качестве ассистентов и наблюдателей. 
Для них обычно размещение и обслужи-
вание организуется не в гостиницах, а в 
студенческих общежитиях по более низ-
ким ценам.  

Этот вид туризма, как правило, не 
подвержен сезонным колебаниям, его 
программы сочетаются с традиционными 
туристскими программами. Участники 
туров готовы (например, за счет грантов) 
к значительно большим финансовым за-
тратам, в том числе и на мероприятия, не 

входящие в программу конгресса. Интен-
сивное развитие этого вида туризма при-
вело к созданию ряда международных 
организаций, специализирующихся толь-
ко на проведении международных дело-
вых и научных мероприятий (например, 
Международный союз организаторов 
конгрессов).  

Не менее динамично развивается и 
образовательный туризм. Этим термином 
обозначают учебные туры, совершаемые 
с целью развития каких-либо компетен-
ций обучающихся, формирование кото-
рых определено образовательными про-
граммами. По своей функциональной су-
ти образовательный туризм представляет 
собой форму организации образователь-
ного процесса, осуществляемого за пре-
делами основного образовательного 
учреждения [6].  

Туризм служит действенным сред-
ством, которое мобилизует познаватель-
ную активность обучающихся, приобща-
ет их к самостоятельной творческой дея-
тельности, развивает инициативу, умения 
и навыки самообразования. Социально-
педагогический эффект туризма проявля-
ется в духовных, социальных, гумани-
стических, коммуникативных, идеологи-
ческих процессах становления личности. 
На современном этапе академический обра-
зовательный туризм следует рассматривать 
как форму организации образовательного 
процесса, вид учебной деятельности, тех-
нологию обучения, а также как направле-
ние туристского бизнеса.  

Образовательный вид международно-
го туризма имеет глубокие корни. Для 
студенческого контингента традиционно 
свойственны мобильность и коммуника-
бельность, стремление к переменам мест 
и путешествиям, постоянный поиск но-
вых знаний и информации. В Древнем 
Риме образование молодого человека 
считалось не завершенным до соверше-
ния им поездки (обычно в Грецию) для 
ознакомления с ее культурой и наукой. В 
то время подобные учебные поездки бы-
ли индивидуальными. Практика между-
народного студенческого пилигримажа 
начинает складываться в IX в., а уже к 
XII в. научный и студенческий обмена 
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стал обычным для средневековых школя-
ров и магистров. Путешествия с образо-
вательными целями были востребованы у 
студенчества, поскольку в те времена 
университеты имели свою научную спе-
циализацию. Итальянские университеты, 
например, считались лучшими в области 
медицины и правоведения, французские – 
в области теологии и философии, немец-
кие – в области естественных наук. По-
ездки с образовательными целями активи-
зировались в Европе с конца XVI в. Массо-
вый характер путешествия с целью обу-
чения в институтах, академиях, лицеях, 
колледжах в Европе и Америке получили 
во второй половине XIX в. В общемиро-
вом масштабе международный образова-
тельный туризм стал активно развиваться 
с конца 40-х гг. ХХ в. Большое значение 
при этом имели специальные соглашения 
между странами, которыми предусматри-
вался обмен на условиях взаимности 
большими группами студентов и школь-
ников в периоды каникул и праздников. 
Комплекс социально-экономических, по-
литических, исторических, демографиче-
ских, природно-географических и других 
факторов в 50-е гг. способствовал массо-
вому развитию образовательного туризма 
в Европе, США, Австралии и Канаде.  

В современном мире образователь-
ный туризм поддерживает гуманитариза-
ция образования, которая подразумевает 
подготовку не только хорошего профес-
сионала, но и всесторонне образованного, 
культурного и эрудированного человека, 
способного занять активную жизненную 
позицию. Это особо значимо в связи с 
глобальными проблемами современного 
мира, способных повлиять на развитие 
современной цивилизации. Гуманизация 
и гуманитаризация образования призвана 
объединять усилия людей разных стран в 
решении региональных и мировых про-
блем. С точки зрения содержания образо-
вания это дает возможность разнообра-
зить учебные планы и сделать процесс 
обучения более увлекательным, интерес-
ным, интернациональным. Признающая-
ся большинством развитых стран эгали-
тарность высшего образования, призвана 
обеспечить доступ к нему всех желаю-

щих, независимо от социального проис-
хождения, национальных, религиозных и 
других различий.  

Система высшего образования Рос-
сии в настоящее время переживает пери-
од активного реформирования. Это, обу-
словлено как трансформацией индустри-
ального общества в постиндустриальное, 
так и стремлением вхождения страны в 
единое образовательное поле Европы. 
Отечественное образование находится в 
поиске новых ценностей, идей и содер-
жания, что требует внедрения новых 
подходов к разработке образовательных 
стандартов, учебных планов и программ, 
а также принципов организации образо-
вательного процесса. Формируются но-
вые требования к уровню квалификации 
работников, что обусловливает поиск но-
вых подходов к оценке квалификацион-
ных степеней. Это, в частности, обуслов-
лено стремлением вхождения страны в 
единое образовательное поле Европы. 
Быстро расширяется спектр используе-
мых образовательных технологий обуче-
ния студентов. Одной из них и является 
образовательный туризм.  

Образовательный туризм должен рас-
сматриваться как одна из форм междуна-
родных контактов. Интеграция образова-
ния обусловлена как возрастанием цен-
ности образования в обществе, так и по-
литическими реалиями современного ми-
ра. Особенно активно проявляется меж-
дународная академическая мобильность, 
то есть обмен студентами, стажерами, 
аспирантами и преподавателями разных 
стран.  

В Европе международный образова-
тельный туризм получил значительные 
перспективы развития после подписания 
Болонской декларации 17 апреля 2001 г., 
утвердившей интеграционные намерения 
29 европейских стран в области образо-
вания. В соответствии с данной деклара-
цией Европа рассматривается как единое 
образовательное пространство, предо-
ставляющее равные образовательные 
возможности гражданам без различия 
национальных, языковых, религиозных 
отличий. Молодые люди из стран Евро-
пейского содружества весьма активно 
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путешествуют с образовательными целя-
ми в иные государства (за год более 160 
тыс. студентов получают образователь-
ные услуги вне пределов своих стран). 
При этом наиболее востребованными об-
разовательными направлениями для пу-
тешествующих с целью повышения ква-
лификации и получения сертификатов об 
обучении являются торговля, иностран-
ные языки и социология. Развитие меж-
дународного образовательного туризма 
активизируется также процессами гума-
нитаризации образования, которая преду-
сматривает подготовку не только хоро-
шего профессионала, но и всесторонне 
образованного, культурного и эрудиро-
ванного человека. Катализируют процес-
сы международного образования тенден-
ции взаимопроникновения образования и 
бизнеса. Все чаще представители круп-
ных фирм и корпораций преподают в ву-
зах и принимают на практику студентов. 
При участии крупного капитала осу-
ществляются научные исследования в 
вузах, студентам оказывается финансовая 
помощь в качестве грантов, стипендий, в 
том числе и для образования за границей. 
На современном этапе международный 
студенческий обмен протекает на госу-
дарственном, негосударственном и инди-
видуальном уровне, то есть осуществля-
ется на уровне межгосударственных со-
глашений, связей на уровне обществен-
ных и других организаций, отдельно взя-
тых вузов, а также в индивидуальном по-
рядке. Наиболее распространенной фор-
мой академических обменов является 
участие в различных программах, полу-
чение стипендий и грантов [1].  

Для некоторых стран привлечение 
иностранных студентов – важная состав-
ляющая международной политики. За со-
ветское время в крупных вузах нашей 
страны получили образование десятки 
тысяч иностранных граждан. В настоя-
щее время активная позиция по исполь-
зованию своих образовательных ресурсов 
предоставляет таким странам как США, 
Великобритания, Нидерланды возмож-
ность широкого предоставления между-
народных образовательных услуг на 
коммерческой основе, что является весо-

мым дополнением к их национальному 
бюджету.  

Предложения поездок в развитые 
страны мира для детей и молодежи с це-
лью изучения иностранных языков пре-
обладают на российском рынке турист-
ских услуг. Среди наиболее популярных 
предложений – визиты в Великобрита-
нию, на Мальту, в США. Превалируют 
программы, рассчитанные на месячное 
пребывание обучаемых туристов. Есте-
ственно, что программные предложения 
туристских фирм не ограничиваются 
лишь языковыми занятиями. Поездка, по 
каким мотивам она не предпринималась 
бы, так или иначе будет являться позна-
вательной. Прибывая в чужую страну, 
молодой человек оказывается в иной эт-
нокультурной среде. Поэтому наиболее 
часто образовательные поездки, соверша-
емые с целью языкового совершенство-
вания, сопровождаются разнообразными 
экскурсиями, сочетаются с отдыхом. На 
российском туристском рынке имеются и 
предложения по обучению школьников, 
студентов в учебных заведениях за рубе-
жом и в течение более длительного вре-
мени (на семестр, год и более). Такие 
программы считаются престижными, но 
они дорогостоящие.  

Образовательное направление в ту-
ристском бизнесе требует от организато-
ров не только знаний основ туристской 
деятельности, но и специфики сферы об-
разования, с целью которого будет пред-
принято то или иное путешествие. Спе-
циалисты, занимающиеся организацией 
поездок школьников или студентов, 
должны быть хорошо осведомлены о 
специфике учебно-образовательных за-
дач.  

К значимым современным тенденци-
ям развития системы высшего образова-
ния можно отнести: глобализацию, рост 
конкуренции между университетами и 
странами, распространение новых обра-
зовательных технологий (особенно в об-
ласти информатики и телекоммуника-
ций), неуверенности людей в будущем, 
вызванных проблемами трудоустройства 
и сменой работы, высокую мобильность 
обучающихся и преподавателей, связан-
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ную с ней развитие услуг в сфере акаде-
мического туризма, Эпоха глобализации 
фактически ликвидировала границы для 
свободного перемещения капитала, това-
ров и информации, а также создала воз-
можности организации академического 
туризма в большинстве стран мира [2].  

Развитию международного образова-
тельного туризма способствует гумани-
таризация образования, которая подразу-
мевает подготовку не только хорошего 
профессионала, но и всесторонне образо-
ванного, культурного и эрудированного, 
способного занять активную жизненную 
позицию человека. С точки зрения со-
держания образования это дает возмож-
ность разнообразить учебные планы и 
сделать процесс обучения более увлека-
тельным, интересным, интернациональ-
ным. Большинством развитых стран при-
знается эгалитарность высшего образова-
ния, обеспечивающая доступ к нему всех 
желающих, независимо от социального 
происхождения, национальных, религи-
озных и других различий.  

Развитию образовательного туризма 
способствуют и процессы укрепления меж-
дународного сотрудничества в науке и об-
разовании. Обмен научным опытом в 
настоящее время невозможен без междуна-
родных контактов. Деятельность научных 
организаций важна для развития междуна-
родных научных связей, распространения 
научной информации, для обмена идеями, 
специалистами, координации международ-
ной научной деятельности. Интенсифика-
ции образовательного туризма содействуют 
международный научный обмен, создание 
международных бюро, центров совместных 
исследований и технологического сотруд-
ничества; разработка и реализация разнооб-
разных международных научных программ, 
затрагивающих практически все сферы со-
временной науки и др. Так, широко извест-
на крупнейшая программа технического 
содействия TACIS, в рамках которой, в том 
числе, проводится работа по внедрению но-
вых технологий в образование.  

Активизация обмена студентами, 
стажерами, аспирантами и преподавате-
лями разных стран происходит под влия-
нием научно-технического прогресса, ин-

теграционных процессов в мире. Сложи-
лась и укрепляется практика междуна-
родного образования, когда образование 
целиком или частично получается за ру-
бежом. Международный студенческий 
обмен может происходить на государ-
ственном, негосударственном и индиви-
дуальном уровне. Он осуществляется на 
основе заключения межгосударственных 
соглашений, укрепления связей на уровне 
общественных и других организаций, от-
дельно взятых вузов, а также в индивиду-
альном порядке.  

На направления и характер развития 
международного туризма в области про-
фессионального и среднего образования в 
мире оказывает влияние действия орга-
низаций международного характера. 
Приведем наиболее значимые примеры.  

Международная ассоциация универ-
ситетов – IAU (International Association of 
universities) объединят около 800 универ-
ситетов и 9 ассоциаций, содействует ко-
операции между университетами, предо-
ставляя информационное обеспечение, 
способствуя развитию академической 
мобильности. Основными задачами 
Международной ассоциации по инфор-
мации в образовании и профессиональ-
ной подготовке (International association 
for educational and vocational information) 
является осуществление кооперации 
национальных организаций, занимаю-
щихся распространением информации 
для студентов высших учебных заведе-
ний. Ассоциация служит международным 
центром документации, содействует со-
зданию аналогичных национальных ор-
ганизаций. При Совете Европы работает 
Постоянная конференция по универси-
тетскому образованию (Standing confer-
ence on university), объединяющая пред-
ставителей учреждений послешкольного 
образования разных стран.  

Для дальнейшего развития студенче-
ского и академического туризма особое 
значение имеет реализация программы, 
нацеленных на Европейскую межунивер-
ситетскую кооперацию и создание новых 
проектов европейского измерения в выс-
шем образовании. Для образовательного 
туризма особо значима осуществляемая 
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программа академической мобильности, 
предусматривающая создание сети ин-
формационных центров содействия ака-
демической мобильности. Планировани-
ем и разработкой учебных программ, вы-
работкой международных требований для 
поступающих в высшие учебные заведе-
ния, формированием условий для рабо-
ты международных экзаменационных 
комиссий занимается Международная 
профессиональная организация присуж-
дения степени бакалавра – IBO (Interna-
tional baccalaureate organization). Ее дея-
тельность особенно важна для выпускни-
ков средних учебных заведений на этапе 
выбора направления и места получения 
дальнейшего образования.  

За двадцать пять лет реализации от-
лично зарекомендовала себя междуна-
родная программа УНИТВИН, нацелен-
ная на установление контактов между 
университетами мира, повышение уровня 
межуниверситетского сотрудничества и 
поддержание высшего образования в раз-
вивающихся странах. Она призвана со-
действовать повышению качества обра-
зования и научной работы в университе-
тах, связанной с ведущими дисциплина-
ми в области социальных и гуманитар-
ных наук, а также в ряде междисципли-
нарных областей.  

На пути оптимизации сотрудничества 
государств в сфере науки и просвещения, 
а, следовательно, и в международном об-
разовательном туризме, важным является 
решение проблемы эквивалентности ди-
пломов. Подходы такого решения вол-
нуют студентов и педагогов разных 
стран. К настоящему моменту накоплен 
значительный опыт по юридической оп-
тимизации взаимосвязей систем высшего 
образования на межгосударственном 
уровне. Так, для формирования единого 
образовательного поля Европы важным 
шагом стала Международная конвенция 
1976 г. о признании учебных курсов, ди-
пломов о высшем образовании и ученых 
степеней в Европейском регионе 17 де-
кабря 1976 г. Аналогичные конвенции 
были приняты в 1981 г. относительно 
государств Азии и в 1983 г. – государств 
Тихого океана.  

Участие в различных программах, 
получение стипендий и грантов является 
наиболее распространенной формой ака-
демических обменов в настоящее время. 
Созданная при содействии Международ-
ной ассоциации университетов для раз-
вития транснациональной академической 
мобильности программа TRACE являет 
собой пример студенческого обмена на 
многосторонней основе. Специалисты, 
задействованные в программе, проводят 
мониторинг по эквивалентности получа-
емых дипломов. Дипломы, получаемые 
участниками, не требуют подтверждения 
в странах-участниках программы.  

Самой популярной у студентов стар-
ших курсов университетов Европы на 
протяжении тридцати лет является про-
грамма «ЭРАЗМУС». В соответствии с ее 
положениями, университеты заключают 
соглашения, по которым периоды обуче-
ния в одном вузе засчитываются как пе-
риоды обучения в другом.  

Идеи непрерывного образования в 
течение всей жизни, основывающиеся 
как на необходимости развития личности, 
так и быстро меняющегося мира, опреде-
ляют реалии послевузовского («постди-
пломного») образования. В Европе реа-
лизуется комплекс образовательных про-
грамм, предусматривающих междуна-
родный образовательный обмен молоды-
ми специалистами и профессионалами в 
своей сфере деятельности. Так, програм-
ма КОПЕРНИКУС предназначена для 
осуществления обмена молодыми специ-
алистами, исследователями и магистрами 
в области природоохранной деятельности 
и промышленности.  

Ряд государств активно практикуют 
предоставление международных образо-
вательных услуг на коммерческой осно-
ве, что является весомым дополнением к 
национальному бюджету. Наиболее ак-
тивно свои образовательные возможно-
сти эксплуатируют США, Великобрита-
ния, Голландия. Во второй половине XX 
в. появилась новая форма университетов 
коммерческого типа, которые предостав-
ляют образовательные услуги исключи-
тельно на коммерческой основе. Напри-
мер, Великобритания получает за обуче-
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ние иностранных студентов средств 
больше, чем от въездного туризма. США 
рассматривает образовательные связи как 
одно из приоритетных направлений своей 
внешней культурной политики. 
Наибольшей известностью в деле органи-
зации академического обмена стала про-
грамма У. Фулбрайта, использующая 
различные формы народной дипломатии 
для налаживания тесных международных 
контактов на негосударственном уровне. 
Взаимный обмен в области обучения и 
науки получил название фулбрайтерского 
движения, в память о сенаторе У. 
Фулбрайте, предложившим принципи-
ально новую организацию основ между-
народных отношений. С 1946 г. движение 
базируется на необходимости ассигнова-
ний значительных средств на финансиро-
вание визитов американских студентов, 
аспирантов, ученых и общественных дея-
телей за рубеж, а представителей прини-
мающей стороны – в США. Междуна-
родный характер программы подтвер-
ждается большим количеством стран-
участниц, одной из которых с начала 90-х 
гг. прошлого века является и Россия [4].  

Интеграционные процессы и интер-
национализация образования активизи-
ровались в связи с необходимостью со-
здания единого образовательного про-
странства. Результатом тенденции к ин-
теграции в области образования стало 
подписание Болонской декларации 17 ап-
реля 2001 г. 29 странами Европы. Смысл 
данной декларации сводится к тому, что 
Европа рассматривается как единое обра-
зовательное пространство, предоставля-
ющее равные образовательные возмож-
ности гражданам без различия нацио-
нальных, языковых, религиозных отли-
чий. Болонское соглашение и Лиссабон-
ская конвенция предполагают взаимное 
признание дипломов для стран-участниц 
этих процессов. Важным в этом отноше-
нии является аккредитация вузов и осу-
ществляемых им учебных программ. При 
этом аккредитующие организации полу-
чают возможность изучить образователь-
ные программы, оценить компетентност-
ный уровень преподавательского состава, 
а также инфраструктуру учебного заве-

дения. На основании комплексного ис-
следования делается вывод о соответ-
ствии университета европейским образо-
вательным стандартам.  

В условиях России обеспечение обра-
зовательной мобильности на современ-
ном этапе основывается либо на инициа-
тиве самого обучающегося, либо на разо-
вых договорах, заключаемых отечествен-
ными высшими учебными заведениями с 
отдельными университетами Европы. В 
российских университетах продолжают 
получать образование молодые люди, 
приезжающие из других стран.  

За последние годы доля студентов, 
приезжающих к нам из европейских гос-
ударств, понизилась. Абитуриенты школ 
стран бывшего «социалистического лаге-
ря», составлявшие в советское время ос-
новную массу приезжающих с целью по-
лучения высшего образования, теперь 
стремятся в университеты Франции, Ан-
глии, Германии, а также США. Основную 
массу обучающихся в России иностран-
ных студентов составляют выходцы из 
Китая и Кореи. Для многих молодых лю-
дей, проживающих в странах, образован-
ных из бывших республик СССР, обуче-
ние за рубежом – желание трудноиспол-
нимое из-за неблагополучного экономи-
ческого положения, в котором пребывает 
населения этих государств. Молодежь из 
стран Балтийского региона предпочитает 
обучаться в странах Европы с целью 
«укорениться» и не возвращаться на ро-
дину. Для молодых жителей стран Цен-
тральной Азии, до 1991 г. входивших в 
состав Союза, препятствием для обуче-
ния в университетах России стал лингви-
стический барьер (изучение русского в 
школах здесь все чаще заменяют англий-
ским). И сама Россия за последние два-
дцать лет превратилась в страну, активно 
поставляющих своих молодых граждан 
на образовательные рынки Европы и 
Америки. Устойчиво усиливается обра-
зовательный поток российских студентов 
в КНР. Перспективы освоения образова-
тельных ресурсов вне России будут опре-
делены, в первую очередь, успешностью 
развития научных, учебных и личных 
контактов между учащимися и препода-
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вателями отечественных и зарубежных 
учебных заведений. Так, например, про-
граммы обучения за рубежом во многих 
случаях реализовываются по личным 
инициативам обучающихся. Нередко по-
лученные российскими студентами в ре-
зультате успешного обучения по предла-
гаемым различными зарубежными обра-
зовательными корпорациями программам 
сертификаты или дипломы, в России не 
имеют законного признания. Необходимо 
на межгосударственном уровне решить 
вопрос о создании комиссии, которая, в 
том числе, могла бы дать консультацию 
по признанию иностранных документов 
об образовании, помочь организовать ин-
дивидуальный или групповой образова-
тельный туры. Одна из проблем, требу-
ющих срочного решения – правовое ре-
гулирование в данной сфере деятельно-
сти [7].  

Становление единого образователь-
ного поля на Евразийском пространстве 
ставит новые проблемы перед отече-
ственным высшим образованием. Напри-
мер, рост образовательных студенческих 
потоков предполагает наличие единых 
профессиональных квалификаций в раз-
личных сферах деятельности. Необходи-
мым условием является также знание 
языка, культуры, экономики, правовой и 
социальной систем стран-партнеров, со-
блюдение единых технологических и гу-
манитарных норм. Содержание высшего 
образования, нацеленное, прежде всего, 
на позитивное изменение жизни молодых 
людей, должно гарантировать им трудо-
устройство и эффективную карьеру. 
Формирование содержания высшего об-
разования по различным направлениям 
нуждается в постоянном мониторинге 
общемировых концепций и тенденций 
его развития.  

Россия, стремящаяся занять достой-
ное место в системе международного об-
разования, вынуждена решать проблемы 
институциональных и методологических 
преобразований профессионального об-
разования и его диверсификации. При 
этом позитивные тенденции диверсифи-
кации высшего образования сдерживают-
ся системой противоречий. К наиболее 

значимым в этом отношении можно от-
нести: приоритетность функционирова-
ния профессионального образования в 
ущерб его развитию, ориентированность 
сложившегося содержания высшего об-
разования преимущественно на традици-
онную «знаниевую» концепцию в ущерб 
настоятельной необходимости ею аксио-
логической переориентации на основе 
личностно-деятельностной парадигмы, 
несоответствие действующей аккредита-
ционной нормы проектирования содер-
жания высшего образования современ-
ным потребностям международного рын-
ка труда.  

Процесс формирования единого ин-
тернационально образовательного поля 
будет эффективен при условии академи-
ческой мобильности не только студентов, 
но и преподавателей университетов. 
Межправительственные соглашения ин-
тенсифицировали связи между универси-
тетами разных стран [3].  

Восстанавливаются традиции туризма 
«по обмену». Подобная форма организа-
ции поездок с образовательными целями 
является одной из перспективных, по-
скольку может быть оценена как наименее 
затратная для молодых людей. Информа-
ционные технологии позволяют молодым 
людям самостоятельно устанавливать кон-
такты со студентами других стран. На вза-
имной личной договоренности могут осно-
вываться поездки «в гости» с получением 
образовательных услуг.  

Поиск зарубежных партнеров – акту-
альная задача, которую стараются решать 
отдельные вузы. Результативность поис-
ка во многом обеспечивает конкуренто-
способность университета. Интеграция 
российского высшего образования в си-
стему европейского была облегчена под-
писанием Россией Болонского соглаше-
ния. Межвузовский академический рос-
сийско-азиатский обмен будет более эф-
фективен при условии государственной 
поддержки, в том числе при заключении 
международных договоров по этой сфере 
взаимодействия. Полагаем, что успеш-
ность установления деловых и личных 
контактов между университетскими кол-
лективами должна возрасти благодаря 
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координации и помощи в данном виде 
деятельности Международного департа-
мента Министерства образования и науки 
РФ. Одной из важнейших задач данного 
Департамента является разработка проек-
тов межправительственных и межведом-
ственных соглашений о признании доку-
ментов иностранных государств об обра-
зовании и (или) квалификации, об ученых 
степенях и ученых званиях. Департамент 
призван обеспечивать выполнение пору-
чений Президента Российской Федерации 
и Правительства Российской Федерации 
по развитию взаимодействия в установ-
ленной сфере деятельности на многосто-
ронней и двусторонней основе со стра-
нами дальнего и ближнего зарубежья, 
международными и региональными орга-
низациями, государствами-участниками 
Содружества Независимых Государств 
(СНГ), государствами-членами Евразий-
ского экономического сообщества 
(ЕврАзЭС), а также Евразийской эконо-
мической комиссией, Шанхайской орга-
низацией сотрудничества (ШОС) и Со-
юзным государством Российской Феде-
рации и Республики Белоруссия. Вопро-
сами признания образования и (или) ква-
лификации ученых степеней и званий, 
полученных в иностранном государстве 
занимается Главный государственный 
экспертный центр оценки образования.  

Иностранные граждане, имеющие 
гражданство Республики Армения, Азер-
байджанской Республики, Республики 
Беларусь, Республики Казахстан, Киргиз-
ской Республики, Республики Молдова, 
Республики Таджикистан, Узбекистан, 
Украина, желающие обучаться в Россий-
ских университетах по програм-
мам бакалавриата, магистратуры, специа-
литета и аспирантуры могут сделать это 
без получения специального учебного 
(студенческого) приглашения и соответ-
ствующей учебной визы, на основании 
действующих межгосударственных со-
глашений о праве безвизового въезда на 
территорию Российской Федерации. 
Иностранные граждане перечисленных 
государств, желающие обучаться в уни-
верситете по одной из программ акаде-
мической мобильности (включенное обу-

чение, стажировка и др.) могут участво-
вать в такой программе после получения 
соответствующего приглашения от уни-
верситета. Иностранные граждане всех 
прочих государств перед началом обуче-
ния обязаны получить соответствующее 
учебное приглашение на въезд в Россию 
по форме, установленной в Российской 
Федерации. После получения официаль-
ного учебного (студенческого) пригла-
шения на въезд в Российскую Федерацию 
обучающимся необходимо обратиться в 
Посольство или Консульство Российской 
Федерации в стране пребывания ино-
странного гражданина и оформить учеб-
ную (студенческую визу).  

Актуальной задачей современного 
периода является восстановление пози-
ций России на международном рынке об-
разования, создание современной, соот-
ветствующей мировым стандартам си-
стемы обучения. Это может содейство-
вать интеграции российской системы об-
разования в мировое образовательное со-
общество. Успешность дальнейшего раз-
вития интеграции российского образова-
ния в международное образовательное 
сообщество, а как следствие развитие 
международного академического образо-
вательного туризма, будут гарантирова-
ны при условии включения российских 
вузов в международные договоры, сти-
мулирования инициативы по реализации 
международных программ и проектов с 
участием российских образовательных 
учреждений, расширении международ-
ных академических обменов, вхождении 
российских образовательных учреждений 
в международный рынок образователь-
ных услуг, в том числе путем организа-
ции выставок-ярмарок достижений рос-
сийского образования; распространении 
русского языка в зарубежных странах и 
усилении языковой подготовки студентов 
российских вузов; расширении форм со-
трудничества со странами СНГ, в кото-
рых русский язык может стать основой 
для международного общения ученых, 
преподавателей и студентов; осуществ-
лении образовательной поддержки сооте-
чественников за рубежом.  

Университеты России разрабатывают 
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собственные стратегии развития студен-
ческой мобильности. Чаще данная стра-
тегия осуществляется через студенческие 
обмены, путем предоставления возмож-
ности обучающимся провести один или 
два семестра в другой стране в качестве 
студента или стажера зарубежного уни-
верситета, не прерывая своего обучения. 
Направляет своих студентов за рубеж, 
университеты принимает у себя ино-
странных студентов из университетов-
партнеров. Полученные за время обуче-
ния за границей отметки зачитываются 
студенту после его возвращения в соб-
ственный вуз. Так, например, СПбГУ ре-
ализует несколько видов программ сту-
денческой мобильности: специализиро-
ванные программы студенческой мо-
бильности, реализуемыми в рамках меж-
дународных соглашений факультетов, 
студенческий обмен по линии Федераль-
ного Агентства по образованию 
РФ (через стажировку в зарубежных ву-
зах продолжительностью от 4 недель до 
10 месяцев в рамках межгосударствен-
ных соглашений России), международ-
ные программы студенческой мобильно-
сти, предоставляющие студентам широ-
кий выбор университетов-партнеров, а 
также финансовую поддержку (Campus 
Europae, Erasmus Mundus External Coop-
eration Window, FIRST, Santander Univer-
sities). Решение об участии студентов в 
какой-либо программе принимается на 
конкурсной основе. Главный университет 
Санкт-Петербурга открыл ежегодный 
конкурс для студентов и научно-
педагогических работников на прохож-
дение включенного обучения и стажиро-
вок в зарубежных вузах в 2016-2017 
учебном году по таким направлениям, 
как обучение или стажировки в Чешской 
Республике и в Социалистической Рес-
публике Вьетнам, стажировки и летняя 
школа в Дании, обучение в Норвегии и 
Сербии, включенное обучение – стажи-
ровка в Венгрии, обучение и повышение 
квалификации российских студентов, ас-
пирантов и научно-педагогических ра-
ботников в Словацкой Республике и Ки-
тайской Народной Республике россий-
ских студентов, аспирантов и научно-

педагогических работников [9].  
СПбПУ Петра Великого практикует 

работу так называемых Сезонных школ. 
В рамках таких школ 2016 г. СПбПУ 
Петра Великого предлагает ряд академи-
ческих модулей в различных областях 
знаний длительностью от 2 до 12 недель. 
Трудоемкость большинства курсов рас-
считывается в кредитах ECTS. Для сту-
дентов сезонных школ организуется раз-
мещение в студенческих общежитиях и 
множество включенных и дополнитель-
ных культурных мероприятий. Популяр-
на у иностранных студентов Летняя шко-
ла «Исследуя культурное наследие Рос-
сии: русский язык, литература, культура 
и экономика». За месяц освоения про-
граммы зарубежные студенты изучают 
историю и культуру Санкт-Петербурга, 
международные экономические отноше-
ния (фокус на Россию), российскую биз-
нес-культуру и бизнес-среду, русскую 
литературу. Программой предусмотрен 
комплекс культурных мероприятий. Про-
грамма разработана в соответствии с 
международными стандартами, поэтому 
полученные в СПбПУ Петра Великого 
сертификаты признаются за рубежом.  

В СПГУПТД с 1949 г. накоплен бога-
тый опыт организации образовательного 
процесса для иностранных студентов, 
разработаны специальные программы, в 
том числе по изучению русского языка 
для иностранцев. В настоящее время вуз 
насчитывает более 700 человек из более 
чем 25 стран мира. Иностранные студен-
ты обучаются в интернациональных 
учебных группах вместе со студентами из 
Российской Федерации. Обучение ведет-
ся на русском языке.  

Программы международной академи-
ческой мобильности для студентов 
СПбГУПТД позволяют параллельно с 
обучением в университете пройти допол-
нительную языковую подготовку. Наибо-
лее востребованными у студентов про-
граммами международной академической 
мобильности являются «Программа ма-
гистр делового администрирования» (ре-
ализуется по принципу двойного дипло-
ма на основании соглашения с Западно-
Саксонской Высшей школой (г. Цвиккау, 
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Германия), программа «Международный 
семестр в зарубежном вузе-партнере» 
(рассчитана на студентов 3-4 курса бака-
лавриата и 1 курса магистратуры, боль-
шинство вузов-партнеров предлагают 
бесплатное обучение, если международ-
ный семестр проходит в рамках программ 
обмена, вузы Германии, Финляндии и 
Франции активно предлагают программы 
стипендиальной поддержки), «Програм-
му студенческого обмена FIRST (Finnish-
Russian Student Exchange Programme)», 
«Дуальное обучение» (Баден-
Вюртембергская высшая шко-
ла (Германия) предлагает специальный 
обмен для студентов в тандеме со сту-
дентами из Германии, которая предпола-
гает один семестр обучения студента из 
Германии в Санкт-Петербурге в партнер-
стве с прикрепленным к нему студентом 
из СПбГУПТД, а следующий семестр 
студент из России направляется на ста-
жировку в Германию, где он будет обу-
чаться также в своем тандеме), «Про-
грамма «Академическая мобильность – 
профессиональный подход» (разработана 
для студентов университета, планирую-
щих принять участие в программе «Меж-
дународный семестр в зарубежном вузе-
партнере»; базовый курс программы 
включает в себя минимальный объем 
языковой подготовки студента, а также 
курсы, способствующие расширению 
знаний студента о стране, в которой он 
планирует пройти международную ста-
жировку, о системе образования, которая 
действует в других странах и о критериях 
оценки знаний в других странах мира), 
«Учебная, исследовательская, производ-
ственная и преддипломная практики» 
(вузы партнеры и компании-партнеры 
предлагают прием студентов для про-
хождения практики на базе европейских 
лабораторий и исследовательских цен-
тров, а также зарубежных предприятий 
как на территории Российской Федера-
ции, так и за рубежом. На практику вы-
езжают как группы студентов, так и от-
дельные обучающиеся. Регулярно на лет-
нюю учебно-технологическую практику 
в Лодзинский политехнический универ-
ситет выезжает группа студентов инсти-

тута прикладной химии и экологии, на 
летнюю производственную практику и на 
зимнюю преддипломную практику 
в мастерскую дизайна «Atelje AgAu» в  
г. Стокгольм ежегодно выезжают группы 
студентов института прикладного искус-
ства) и др. СПГУПТД реализовывает 
Международную образовательная про-
грамма совместно с вузом-партнером по 
выбранному направлению подготовки, по 
специально созданному учебному плану, 
согласованному с обоими вузами-
партнерами. План составляется так, что-
бы обеспечить оптимальную нагрузку 
студентов, предусмотреть встроенную 
мобильность в вузе-партнере и создать 
условия для выполнения студентом об-
щей выпускной квалификационной рабо-
ты. По результатам освоения программы 
вручаются два диплома двух вузов.  

Практикуется и краткосрочная меж-
дународная образовательная программа 
встроенного обучения по основным обра-
зовательным программам СПбГУПТД. 
Вузом-партнером или студентом лично 
осуществляется выбор дисциплин из чис-
ла преподаваемых в СПбГУПТД в теку-
щем семестре. Для студена составляется 
его индивидуальный учебный план и сту-
дент присоединяется к уже сформиро-
ванным учебным группам и проходит 
обучение, посещая все предусмотренные 
виды занятий и выполняя все установ-
ленные для выбранной дисциплины тре-
бования. Обучение ведется на русском 
языке. Для иностранных студентов пред-
лагается интенсивный курс изучения рус-
ского языка, включаемый в общий объем 
программы. Рекомендуемый объем про-
граммы – 30 кредитов ECTS. По резуль-
татам обучения выдается сертификат. 
Количество одновременно обучающихся 
по одному направлению подготовки от 
одного вуза-партнера не должно превы-
шать 5 человек. Популярна краткосрочная 
стажировка («Сезонная школа»), продол-
жительностью 2-3 недели. Программа со-
ставляется специально для вуза-партнера с 
учетом его пожеланий и требований по 
направлению, структуре, объему програм-
мы и языку преподавания. Для каждой от-
дельной программы составляется отдель-
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ный учебный план. Объем программы мо-
жет варьироваться от 2 до 15 кредитов 
ECTS. Количество обучающихся в группе – 
не менее 5 и не более 25 человек. Вузы ор-
ганизуют совместное участие в научно-
исследовательских работах, в творческих 
проектах, в международных конкурсах, 
конференциях и семинарах. Студенты и 
преподаватели вузов-партнеров проводят 
совместные или параллельные научные 
исследования, обмениваются получаемыми 
результатами, осуществляют подготовку 
совместных публикаций по результатам 
проведенных исследований, а также реги-
страцию совместных изобретений. Студен-
ты и преподаватели вузов-партнеров могут 
договориться об организации и проведении 
совместного международного творческого 
проекта (конкурс, выставка, олимпиада). 
Мероприятия могут проходить одновре-
менно в вузах-партнерах или поочередно в 
каждом из них [8].  

Российским университетам прихо-
дится одновременно учитывать взаимо-
связанные процессы глобализации и ре-
формирования отечественного высшего 
образования. На эффективность продви-
жения негативное влияние оказывают 
кризисные тенденции социокультурной и 
экономической динамики в стране. Полу-
ченные специалистами знания быстро 
устаревают, а умения и навыки, необхо-
димые в различных сферах деятельности, 
требуют постоянного обновления. Рынку 
труда, отличающемуся особо острой кон-
куренцией, требуются высокопрофессио-
нальные кадры специалистов, способных 

адаптироваться к быстро меняющимся 
условиям. Обеспечение доступности про-
фессионального образования на протяже-
нии всей жизни является способом во-
оружения людей знаниями, умениями и 
навыками, успевающими за быстрой сме-
ной технологий. Поэтому актуальной за-
дачей является прогнозирование концеп-
ций и тенденций развития высшего обра-
зования, без которых невозможно обосно-
вать содержание и объемы необходимых 
знаний, умений и компетенций, которые 
будут востребованы практикой [5].  

Внедрение многообразия форм и ме-
тодов организации путешествий с обра-
зовательными целями возможно только 
на основе внедрения новых идей, совер-
шенствования процессов производства 
турпродуктов, расширения ассортимента 
услуг в образовательной и туристской 
сферах услуг. В настоящее время, имею-
щий давние традиции образовательный 
туризм, организовывается в новых фор-
мах и учитывает комплекс современных 
образовательных задач. Данная деятель-
ность представляет собой инновацион-
ную форму оказания туристских услуг, 
одновременно, являясь инновационной 
просветительской технологией. В органи-
зации рассматриваемого вида туризма 
инновационные процессы могут высту-
пать в самых различных формах. Внедре-
ние инноваций в образовательном туриз-
ме требует от организаторов осознания 
причин появления новшеств и особенно-
стей их внедрения.  
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ОБРАЗОВАНИЕ И ПЕДАГОГИЧЕСКИЕ НАУКИ 
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КОМПЬЮТЕРНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ В ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ПРАКТИКЕ  

ПРЕПОДАВАТЕЛЯ 

В статье рассматриваются отдельные аспекты компьютерных технологий, спо-
собствующих созданию иной образовательной среды учебного заведения; предлагается 
авторский взгляд на возможности их инструментального применения, способствующего 
формированию у обучающихся умений и качеств современного специалиста процесс под-
готовки которого реализуется в новых образовательных условиях.  

Ключевые слова. Стандарт, компьютерные технологии, инструменты обучения.  
 

Svetlana V. Kochneva 
 

COMPUTER TECHNOLOGIES IN EDUCATIONAL PRACTICE OF THE TEACHER 

The article discusses some aspects of computer technology, contributing to the creation 
of a learning environment of the institution; the author's view on the possibility of their use of the 
tool, facilitating the formation of students' skills and qualities of the modern professional train-
ing process which is implemented in the new educational environment.  

Keywords: standard computer technology, training tools.  
 

Компьютеры активно вошли в обра-
зовательное пространство учебного заве-
дения. Признание и понимание препода-
вателем этого факта позволяет говорить о 
возможности применения компьютера в 
учебном процессе не столько как техни-
ческого средства, сколько информацион-
но-коммуникативной технологии, реали-
зующей идеи развивающего обучения.  

Компьютерные технологии (КТ) в ка-
честве инструмента и педагогически це-
лесообразного нового средства обучения 
привели к появлению инновационных 
средств и иных организационных форм 
образовательной практики.  

Сегодня не только компьютер, но и 
другие девайсы могут быть теми инстру-
ментами обучения, воспитания, развития 
и диагностики усвоения содержания раз-
личных областей наук, которые ведут к 
формированию у участников педагогиче-
ского процесса целого комплекса компе-
тенций, применение которых приводит к 
формированию умения выбирать пра-

вильное решение в реальной жизни. 
Компьютерные технологии, применяе-
мые преподавателем, являются мощным 
средством повышения эффективности 
организации образовательного процесса.  

Необходимо признать и тот факт, что 
обучающийся легко ориентируется в Ин-
тернетном потоке информации, получая 
дополнительные и не всегда системные 
знания по своему выбору.  

В связи с этим современному препо-
давателю при применении компьютерных 
технологий необходимо ориентироваться 
на основные дидактические принципы и 
требования к содержанию, методам, ор-
ганизационным формам и средствам обу-
чения, ориентированным на формирова-
ние у обучающихся медиакомпетентно-
сти, востребованной работодателем. Об-
щие свойств информации, ее виды, функ-
ции, как известно, влияют на развитие и 
формирование человеческой личности, 
что, в свою очередь, требует систематиче-
ского эффективного использования ин-
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формационных потоков на каждом этапе 
образовательного процесса в деятельности 
как учащегося, так и преподавателя.  

Такой подход обеспечивает активную 
познавательную деятельность обучаю-
щихся, при котором основное внимание 
концентрируется на получении знаний об 
изучаемом явлении или процессе. В этом 
случае меняется консультирующая роль 
педагога, ориентирующая на системати-
зацию получаемых знаний, а не бесси-
стемное удовлетворение любопытства.  

Отсюда возникает необходимость 
эффективного использования КТ в зави-
симости от четкого представления их ме-
ста в системе взаимодействия «обучае-
мый-преподаватель-обучаемый».  

Внедрение компьютерных техноло-
гий способствует повсеместному исполь-
зованию на практике психолого-
педагогических разработок, которые 
обеспечивают переход от механически 
простого приобретения знаний к осо-
знанным умениям самостоятельного 
освоения новых знаний.  

В истории педагогики хорошо изве-
стен опыт использования различных ин-
формационных средств хранения, обра-
ботки и передачи различных типов и ви-
дов информации. Поступательное совер-
шенствование их способствовало эффек-
тивности обучения. Поэтому компьютер 
и различные девайсы как современные 
информационные средства наряду с ис-
пользованием книг, авторучек, телевизо-
ров, калькуляторов, видеомагнитофонов 
и т. д. при изучении учебных предметов 
приводит к совершенствованию процесса 
обучения. Эволюционные изменения, как 
самих компьютеров, так и их программ-
ного обеспечения позволяют даже самым 
неподготовленным пользователям осво-
ить дружественный интерфейс различных 
сервисов и программ.  

Современные исследователи все чаще 
употребляют понятие «компьютерное об-
разование», трактуя его как компьютер-
ную среду, способствующую развитию, 
воспитанию и обучению человека, в ко-
торой компьютер является не столько 
предметом изучения, сколько инструмен-
том деятельности и средством, способ-

ствующим самореализации личности.  
Такой подход определяет и цели ком-

пьютерного образования, а именно: раз-
вивать высшие психические функции и 
формировать такие качества личности 
как образованность, самостоятельность, 
критичность, ответственность. Изменя-
ются и виды деятельности: студент обуча-
ется, развивается и общается, используя 
компьютер не просто как электронную вы-
числительную машину, а как источник ин-
формации и инструмент для ее преобразо-
вания, а также в качестве универсальной 
системы связи, обеспечивающей взаимо-
действие всех участников образовательно-
го процесса, включая и тех, с кем общение 
идет опосредованно при помощи различ-
ных компьютерных технологий, в том чис-
ле, и в идеологии Веб 2.0.  

Идея использовать компьютеры в 
обучении принадлежит профессору Сей-
муру Пейперту в шестидесятые годы ХХ 
века. Работая с Ж. Пиаже, он обратил 
внимание на то, что человек лучше раз-
вивается, если условия для его творче-
ской деятельности протекают в адекват-
ной среде.  

С именем Сеймура Пейперта связы-
вают создание не только среды обучения 
ЛОГО, но и особое направление в педа-
гогике – конструкционизм. Хорошо из-
вестно, что человек может постепенно 
терять интерес к обучению, даже если он 
имеет определенные способности и же-
лание учиться. Одну из причин формиро-
вания у обучающегося боязни и нежела-
ния учиться С. Пейперт усматривает в 
принятом в современном обществе раз-
делении всех людей на способных и не-
способных к учению, на склонных к ма-
тематическим наукам и «гуманитариев». 
С. Пейперт считает, что дело не в спо-
собностях, а в организации процесса обу-
чения [4, C. 131-132].  

Инновационные технологии, в том 
числе и компьютерные, могут придать 
процессу обучения естественный и не-
формализованный характер, сделать его 
не только интересным, но и эффектив-
ным, поскольку полученные самостоя-
тельно знания становятся более глубоки-
ми и обобщенными. Это совершенно не 
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значит, что компьютер берет на себя 
функцию педагога или учебника. Это ин-
струмент в умелых руках мастера-
педагога – организатора образовательно-
го процесса.  

С. В. Гурьев, изучив накопленный в 
США, Канаде, Франции богатый опыт 
применения компьютера как средства 
обучения, отмечает, что, «несмотря на 
различные подходы этих стран к органи-
зации и содержанию деятельности за 
компьютером, их объединяет:  

• устойчивое внимание обучающегося 
в процессе деятельности за компьютером 
и огромный интерес к нему. (Француз-
ские исследователи констатируют, что 
наибольший интерес наблюдается тогда, 
когда учащиеся добиваются лучших ре-
зультатов в компьютерной игровой дея-
тельности и они более пассивны, когда 
сталкиваются с трудностями в решении 
поставленных задач);  

• у всех учащихся наблюдаются 
настойчивость и терпение, не свойствен-
ные обычно их сверстникам;  

• использование компьютерных ситу-
ационных заданий развивает «когнитив-
ную гибкость» – способность человека 
находить наибольшее число принципи-
ально различных решений задачи. Разви-
ваются также способности к стратегиче-
скому планированию, осваиваются 
наглядно-действенные операции мышле-
ния;  

• за компьютером обучающиеся 
предпочитают работать вместе, находя 
общее решение. Педагог в этом случае 
реализуют тьюторскую функцию, помо-
гая и направляя поиск. Решение совмест-
ных компьютерных задач позволяет 
снять ряд трудностей в системе межлич-
ностного общения обучаемых;  

• возрастает роль компьютерной тех-
нологии как инструмента диагностики 
полученных результатов обучения и их 
корректировки, а также реабилитации 
людей с ОВЗ (например, нарушения 
навыков устной речи). Они помогают 
тревожным и застенчивым людям откры-
то выразить свои проблемы, что является 
важным этапом в процессе личностной 
психотерапии;  

• применение компьютерных техноло-
гий способствует выявлению и поддержке 
одаренных и креативных студентов.  

Кроме этого, было выделено не-
сколько типов мотивации к деятельности 
за компьютером:  

а) интерес к новому;  
б) исследовательский мотив (желание 

найти ответ на вопросы);  
в) мотив успешного решения позна-

вательных задач» [1, C. 52-58]. 
Таким образом, применение в педаго-

гической практике компьютерных техно-
логий – это другой способ приобретения 
знаний, соответствующий потребности 
учащегося с интересом учиться, находить 
альтернативные источники информации, 
формировать различные уровни медиа-
компетентности, которые помогают 
успешно реализовать себя в практиче-
ской деятельности.  

В настоящее время в образовательной 
практике применяются различные ком-
пьютерные технологии. Хочется отме-
тить, в частности, такие, как интерактив-
ная презентация, клип, сайт, блог. Кратко 
охарактеризуем их.  

Презентация (от лат. praesentatio): 1. 
Презентация – общественное представле-
ние чего-либо нового, недавно появивше-
гося, созданного.  

2. Мультимедийная презентация – 
информационный или рекламный ин-
струмент, позволяющий сообщить нуж-
ную информацию об объекте презентации 
в удобной для получателя форме [2, C. 
972]. 

В методике преподавания мы встреча-
емся с презентацией – картинкой, которая 
сопровождает монолог преподавателя 
(студента) при изложении материала и 
презентацией – комментарием, где излага-
емый материал представлен в виде ре-
зультата работы при совместном решении 
проблемных ситуаций. Использование в 
презентации эффектов анимации способ-
ствует созданию проблемы в режиме ин-
терактивного аудиторного занятия.  

Видеоклип, видеоролик или просто 
клип (от англ. clip) – непродолжительная 
по времени художественно составленная 
последовательность кадров. Видеоклипы 
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наиболее часто применяются для рекла-
мы товаров и услуг и для визуального со-
провождения аудиокомпозиций на теле-
видении. Искусство съемки и монтажа 
видеоклипов выделяют как отдельный 
короткометражный подвид киноискус-
ства [2, C. 975]. 

Эффективное применение компью-
терной технологии Movie Maker (как 
наиболее простой из этого ряда) позволя-
ет создавать видеоролики или клипы. Но 
это возможно лишь в том случае, если 
участники образовательного процесса 
готовы разговаривать на языке «клипа», 
учитывая, что активное использование 
Интернета и калейдоскоп каналов на те-
левидении формируют у современного 
человека клиповое видение окружающего 
мира, а значит и клиповое мышление, 
связанное с различными фактами, впе-
чатлениями, эмоциями, причем чаще все-
го без внутренней взаимосвязи. С учетом 
такого клипового сознания в целях его 
коррекции можно, опираясь на научный 
текст и различные факты, показывать 
внутреннюю связь явлений.  

Компьютерная технология клипово-
рисуночного прочтения печатного или 
рукописного текста позволяет обучаю-
щимся испытать радость открытия не 
только научного исследования или спо-
соба его трактования, но и себя. Значит, 
появляется потребность к самосовершен-
ствованию и как результат – желание чи-
тать, при этом осознанно использовать 
клиповое представление о мире, но с по-
ниманием внутренней связи между явле-
ниями, фактами или процессами и собой.  

Методика работы, связанная с клипо-
во-рисуночным приемом прочтения тек-
ста при учете органической связи процес-
сов формирования личности и становле-
ния эмоциональной сферы, способствует 
построению дальнейшего индивидуально-
го пути становления личности, которое на 
западе называется тьюторством, в России 
– педагогической поддержкой, а в спорте 
и бизнесе – коучингом и реализует идеи 
развивающего обучения [3, C. 110].  

Сайт (от англ. website: web – «паути-

на, сеть» и site – «место», буквально «ме-
сто, сегмент, часть в сети») – совокуп-
ность электронных документов (файлов) 
частного лица или организации в компь-
ютерной сети, объединенная под одним 
адресом (доменным именем или IP-
адресом). По умолчанию подразумевает-
ся, что сайт располагается в сети Интер-
нет [2, C. 987]. 

Данная компьютерная технология яв-
ляется инструментом для решения ряда 
образовательных задач, связанных с фор-
мированием информационной культуры 
участников образовательного процесса. В 
частности, появляется возможность орга-
низации как самостоятельной творческой 
деятельности студентов, так и взаимодей-
ствие педагогов и учащихся, представле-
ние результатов и личных достижений.  

В педагогической практике встреча-
ется большое количество учебно-
образовательных сайтов, которые отра-
жают как учебную, так и воспитательную 
составляющую образовательного процес-
са. В контексте наших размышлений нам 
кажется интересной и перспективной 
технология Google сайтов, которая поз-
воляет педагогу максимально эффектив-
но организовать процесс сотрудничества 
в различных аспектах.  

Активное развитие сегодня приобре-
тают блоги, как технология, позволяющая 
так организовать педагогический про-
цесс, чтобы реализовать не только ком-
муникативные функции, но и функции 
саморазвития или рефлексии, психотера-
певтические функции, а также умения 
работать в команде.  

Таким образом, использование в об-
разовательном процессе компьютерных 
технологий стало реальностью. Их про-
фессиональное целесообразное, отвеча-
ющее дидактическим задачам педагоги-
ческого процесса применение определяет 
современного педагога, способного в 
практической деятельности реализовы-
вать идеи развивающего обучения в си-
стеме взаимодействия «обучающийся-
педагог-обучающийся» на качественно 
новом уровне.  
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Блокада Ленинграда, унесшая многие 
сотни тысяч жизней, занимает особое ме-
сто в судьбах отдельных жителей города, 
в истории целых коллективов. Библиоте-
ка Российской академии наук (БАН) – 
старейшая публичная библиотека страны, 
основанная в 1714 г., в период войны и 
блокады ни на один день не прекращала 
работы, фонды ее были открыты для чи-
тателей, среди которых были не только 
ученые, но и военные частей, базировав-
шихся в Ленинграде и пригороде, со-
трудники промышленных предприятий и 
организаций города, работавших на по-
беду.  

В настоящее время в БАН ведется 
подготовка издания, посвященного этому 
трагическому периоду. На основе доку-
ментов, хранящихся в архиве библиотеки 
и в Санкт-Петербургском филиале Архи-
ва РАН (СПбФА РАН), составляется 
хроника бытования библиотеки в 1941–

1945 гг. и биографический словарь, со-
держащий справки о каждом из сотруд-
ников, работавших в библиотеке в этот 
период вне зависимости от продолжи-
тельности и занимаемой должности. От-
дельным блоком предполагается разме-
стить фрагменты дневниковых записей и 
воспоминаний сотрудников БАН о своей 
жизни и работе в блокадном городе. В 
настоящее время большая часть заплани-
рованной работы уже выполнена.  

На основе лицевых счетов по зара-
ботной плате за 1941–1945 гг. [4] состав-
лен полный список сотрудников, рабо-
тавших в БАН с 22 июня 1941 г. по 
31 июля 1945 г., в который вошло чуть 
больше 500 человек. Кроме того, в ходе 
работы с архивными документами были 
выявлены имена порядка 30 человек, ко-
торые не являлись штатными сотрудни-
ками БАН, но внесли существенный 
вклад в сохранность ее фондов, а также 
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обеспечение ее деятельности. В первую 
очередь, это уполномоченные по акаде-
мическим институтам, которые назнача-
лись для охраны остававшегося в Ленин-
граде оборудования, коллекций, библио-
тек, архивов и руководства сотрудника-
ми, продолжавшими трудиться в блокад-
ном городе. В большинстве своем это 
были крупные ученые. На них также воз-
лагались обязанности по заведованию 
библиотеками институтов. Также это и 
сотрудники Технических мастерских 
(ТМ), выполнявших переплетные и ре-
ставрационные работы для библиотеки.  

Сразу же после начала войны уже 
23 июня, руководствуясь постановлени-
ем, принятым на расширенном заседании 
Президиума АН СССР, БАН начала под-
готовку к деятельности в военных усло-
виях. Был создан штаб, начальником объ-
екта был назначен В. А. Петров – по-
мощник директора по АХЧ, до этого со-
трудник треста Спецгидропроекта № 2 [5, 
№ 29]. Выполнялись работы по оборудо-
ванию бомбоубежища, для которого бы-
ли заказаны дубовые щиты, а 25 июня – 
кирпич, песок, бревна, гвозди и т. д. Для 
противопожарных мероприятий были 
оформлены заказы на брезентовые рука-
вицы, ведра, плотницкие топоры, пожар-
ные багры и тому подобный инвентарь 
[14, л. 59, 61, 64; 34, л. 50–54, 60]. Также 
практически сразу началась подготовка к 
отправке ценнейших фондов БАН: руко-
писей, инкунабулов, редких книг, карт. 
Быстрое приближение фронта не позво-
лило их эвакуировать и было решено со-
здать «хранилище уникальных ценно-
стей» в здании БАН [14, л. 38]. Ящики с 
упакованными материалами были сложе-
ны в цокольном этаже, окна которого за-
ложили мешками с песком, щитами, за-
сыпали землей. Начальник Лаборатории 
консервации и реставрации документов 
(ЛКРД) Н. П. Тихонов организовал служ-
бу наблюдения за режимами хранения в 
укрытиях.  

Была создана унитарная команда 
МПВО, включавшая противопожарное, 
медико-санитарное и отделение социаль-
ного порядка, члены которой несли круг-
лосуточные дежурства по охране здания 

снаружи и внутри, а также на крыше.  
Были отменены все очередные и до-

полнительные отпуска работников [31, л. 
116]. 30 июня часы работы БАН были 
установлены с 9 утра до 17. 30. На про-
тяжении 1941–1942 гг. режим этот ме-
нялся не существенно. За соблюдением 
его следили достаточно строго, напри-
мер, 25 августа 1942 г. был подписан 
приказ, в котором говорилось: «Всем со-
трудникам, покидающим помещение 
БАН на срок более 10 минут, вменяется в 
обязанность расписываться в уходе и 
приходе, с указанием, куда и по чьему 
распоряжению уходит сотрудник» [27, л. 
22].  

На начало Великой Отечественной 
войны штатное расписание БАН включа-
ло 263 единицы [31, л. 150–155]. В это 
число входили как сотрудники централь-
ной библиотеки, так и библиотек при 
11 академических институтах, входивших 
в сеть БАН. В некоторых из них работали 
от одного до тех сотрудников (Институт 
языка и мышления им. Н. Я. Марра АН 
СССР, Музей истории религии АН 
СССР, Физиологический институт им. И. 
П. Павлова), в других – штат насчитывал 
до семи единиц (Ботанический институт 
им. В. Л. Комарова АН СССР, Зоологиче-
ский институт АН СССР, Институт исто-
рии материальной культуры АН СССР).  

Уже в первые дни после начала вой-
ны в РККА были призваны работники 
БАН мужского пола: 23 июня – Н. М. Зе-
ленко, А. Г. Кузин, А. Г. Сабуров, 
26 июня – И. А. Иоффе, 28 июня –  
А. И. Кутыев, 6 июля – А. М. Силин, 
5 августа – А. И. Кубровский, 15 августа 
– Б. Б. Серебро. Также сотрудники доб-
ровольно записывались в ряды Народно-
го ополчения: 4 июля – М. М. Гуревич,  
С. С. Гуревич, С. П. Кузьмин,  
В. М. Лавров, И. В. Новосадский,  
П. Л. Эдельштейн, 10 июля –  
В. Е. Тарасов, Б. Т. Честновский,  
А. В. Шамаев, 16 июля – С. П. Гандин,  
Э. К. Круштейн. Впоследствии большин-
ство из них продолжило воевать в рядах 
РККА, некоторые через короткое время 
вернулись к работе в БАН и были призва-
ны позднее, например, М. М. Гуревич – 
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20 сентября, а Э. К. Круштейн – 1 марта 
1943 г.  

Многие из сотрудников БАН направ-
лялись на разного рода оборонительные 
работы. По мере приближения к городу 
немецко-фашистских войск некоторые из 
них оказывались отрезанными линией 
фронта, например, В. Ф. Гаршво, нахо-
дившаяся в районе Ораниенбаума, вы-
нуждена была выбираться морским пу-
тем.  

Через месяц после начала войны 
21 июля дирекция БАН докладывала в 
Василеостровский райком партии: «Штат 
на 21 июля 1941 г. – 233 чел., из них 
50 работают вне БАН в специальных 
библиотеках академических институтов, 
в составе которых и направляются на 
трудовые работы. Из оставшихся 183 чел. 
не подлежат трудовым работам по воз-
расту 52, больные или в декретном от-
пуске – 6, из оставшихся 125 – 15 в рядах 
Народного ополчения, 8 – в рядах РККА, 
28 – на трудработах с 14 июля, 24 – на 
трудработах с 16 июля, 10 – с 22 июля. 
Всего 85 чел. Для выполнения текущих 
работ и несения дежурств по зданию по 
всем звеньям в Библиотеке осталось 
40 чел. На ночных дежурствах в здании – 
7 чел. В пожарной команде – 45, в т. ч. ли-
ца пожилого возраста (10–11 чел. находят-
ся на ночном дежурстве). В медико-
санитарной сменной команде 11 чел., в т. ч. 
лица пожилого возраста. В командах про-
тивохимической, соцпорядка и связи – 
20 чел., в т. ч. лица пожилого возраста. 
Остальные 16 чел. заняты внутренними 
работами по Библиотеке» [14, л. 36–36об].  

В связи с тем, что пригородные насе-
ленные пункты оказывались занятыми 
войсками противника, руководство БАН 
вело работу по обустройству эвакуирован-
ных сотрудников «в порядке самоуплотне-
ния». Семья выехавшей из Гатчины Т. Н. 
Ковалевой (8 чел.) была прописана на 
жилплощади Б. В. Злочевской [36, л. 32], а 
семья эвакуированной из Павловска А. А. 
Быстроумовой (3 чел.) – на жилплощади 
профессора В. П. Перетц [36, л. 37].  

Одновременно шел процесс сокраще-
ния числа работающих сотрудников. Не-
которые из них увольнялись по собствен-

ному желанию и выезжали из Ленингра-
да, таковых за 1941 г. насчитывалось по-
рядка 70 человек.  

В конце августа вокруг Ленинграда 
замкнулось кольцо блокады. БАН была 
вынуждена расставаться со своими кад-
рами. Уже 1 сентября было проведено 
первое «сокращение штатов в связи с 
уменьшением объема работ в военное 
время». Были уволены 17 человек:  
В. И. Александрова, Е. Н. Бакановская, М. 
Л. Бутник-Сиверская, А. А. Быстроумова, 
М. А. Витман, М. М. Голланд,  
Е. Е. Киричинская, А. С. Комарова,  
Е. И. Краснопевцева, Е. Н. Кузьмина,  
М. П. Николаева-Бергина, Е. К. Руберг,  
В. М. Сапожников, М. Н. Спиридонова,  
А. М. Сучкова, О. Н. Тихонов,  
Е. Н. Цшохер. Списочный состав БАН со-
ставил 200 человек [31, л. 62].  

На протяжении всего сентября месяца 
библиотека была вынуждена едва ли не 
ежедневно сокращать свой штат. На 
1 октября, когда списочный состав соста-
вил 174 человека, было проведено второе 
массовое увольнение: 36 человек было 
уволено с выплатой выходного пособия 
за 12 рабочий дней: по отделу комплек-
тования А. М. Горфинкель, О. А. Мадер, 
Е. М. Шедлинг, Г. Д. Гульдман; по отде-
лу обработки О. В. Тепленко, С. Д. Гри-
горьева, А. А. Кешнер, Т. Н. Ковалева,  
О. А. Челнокова, Г. В. Езерская; по отде-
лу обслуживания С. Е. Борисова,  
Л. П. Косцова, В. Н. Высоцкая-
Корнилова, А. А. Циклинская, А. П. Ваг-
нер; по отделу хранения Е. Л. Александро-
ва; по научно-библиографическому отде-
лу (НБО) В. А. Елизаровский,  
Х. С. Шарафетдинова; по отделу систе-
матизации и информации (ОСИ) Е. В. 
Додонова, С. Л. Дрюбина, З. И. Ильина, 
О. В. Динзе, Г. И. Петров; по админи-
стративно-хозяйственному отделу (АХО) 
М. В. Черницкая; по библиотекам Ленсе-
ти А. С. Сапожникова, Е. А. Гусакова,  
В. И. Братанова, Н. Н. Полянская,  
В. М. Моклецова, Е. А. Кузнецова. С 
предупреждением за неделю были со-
кращены Е. И. Боброва, К. Я. Ратнер,  
О. А. Чичагова, В. П. Алексеева, Л. А. Ге-
оргиевская, Н. Н. Зарубин [31, л. 39-41].  
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Таким образом численность штата 
БАН была доведена до 150 человек. Все 
это приводило к тому, что нагрузка, ко-
торая возлагалась на остававшихся со-
трудников, значительно возрастала. Это 
касалось и библиотекарей, и работников 
АХО. Т. Н. Хохрякова, на начало войны 
заведовавшая отделом обработки и ката-
логов (ООК), с 9 февраля 1942 г. допол-
нительно исполняла обязанности заме-
стителя директора, с 20 апреля – еще и 
обязанности главного бухгалтера. 11 мая 
1942 г. она была направлена в поликли-
нику Куйбышевской больницы для осви-
детельствования состояния здоровья. 
Оказанная помощь не помогла и 28 июня 
она скончалась в больнице. Кочегар-
истопник П. А. Денисов, которому в 
1941 г. исполнилось 58 лет, был назначен 
механиком с исполнением обязанностей 
паропроводчика, истопника и водопро-
водчика с производством текущего ре-
монта [32, л. 65]. Он также входил в со-
став аварийно-восстановительной брига-
ды унитарной команды, где помимо него 
состояли О. И. Зуев, А. А. Мургашев,  
Н. Н. Ширманов. Все они не пережили 
блокаду. Первые трое умерли в 1942 г.  
Н. Н. Ширманов, выехав в 1942 г. в эва-
куацию, вернулся в Ленинград в 1944 г., 
и в тот же год скончался.  

Кроме собственно обязанностей по 
библиотеке, члены унитарной команды 
во время налетов вражеской авиации га-
сили зажигательные бомбы, падавшие во 
двор или на крышу БАН. 14 ноября один 
снаряд упал на угольный двор, второй 
попал в главный фасад здания, третий – в 
крышу. В результате в самом здании и 
книгохранилищах было выбито 75% сте-
кол, на чердаке № 2 в крыше была полу-
чена пробоина размером три на три мет-
ра, было разрушено две балки, над вход-
ной дверью на уровне пятого этажа была 
пробита наружная стена. Ликвидацией 
последствий занимались опять же со-
трудники библиотеки своими силами, ко-
торых оставалось все меньше и меньше.  

Рассказывая о сотрудниках БАН бло-
кадного периода, следует сказать, что 
уже в 1941 г. умерли или погибли 
8 человек: Б. Г. Аветиков, А. М. Ершова, 

Е. -Э. М. Кубиш, М. И. Лилеев, В. И. По-
кровский, И. С. Прохоров, В. П. Тихоми-
рова, Я. И. Ясинский. Некоторые из них 
официально были уволены в 1942 г., по-
скольку выяснить причину, по которой 
человек переставал являться на службу, 
удавалось не сразу.  

Самым трагическим периодом стала 
первая половина 1942 г., когда 
50 сотрудников БАН «были исключены 
из штата библиотеки ввиду смерти»:  
А. К. Агафонов, Б. В. Александров,  
И. Е. Анащенков, Е. Н. Бакановская,  
В. Р. Барановский, В. Р. Берг, Л. Я. Берман, 
М. Ф. Бобрик, Т. И. Бохановская, И. И. 
Быстров, М. А. Витман, Е. А. Войцехов-
ская, Е. Г. Вульфович, Г. Н. Габлер, Н. А. 
Гамалей, С. П. Гандин,  
В. Ф. Гаршво, Л. А. Георгиевская,  
Н. В. Глаголев, П. А. Денисов,  
А. Ф. Добрынин, М. Н. Дювернуа,  
Н. Н. Зарубин, О. И. Зуев,  
А. О. Карандашева, Е. М. Кобылина,  
Г. С. Колдобская, А. Н. Кравченко,  
А. Н. Кузнецова, Л. Т. Лимберг, А. Д. Ма-
лышева, И. В. Мешалин, Я. П. Мулданен, 
А. А. Мургашев, Е. Ф. Мушникова,  
Вас. Андр. Петров, К. Я. Ратнер, П. У. Ро-
манов, С. А. Рышкова, Л. С. Сапожнико-
ва, Е. Н. Сперанская, З. Н. Степочкина, 
М. К. Субботина, Н. П. Тихонов,  
С. Ф. Ушакова, Л. А. Федоров, Т. Н. Хох-
рякова, Т. В. Шафрановская, А. К. Юра-
шевская, З. Х. Ялышева. И это только те, 
кто на момент смерти числился в штате 
БАН.  

Сотрудники, уволенные в 1941 г. по 
сокращению штатов или по собственно-
му желанию, также уходили из жизни. 
Судьбы некоторых из них удается вос-
становить по книге памяти «Блокада», 
расположенной на сайте Российской 
национальной библиотеки. В 1941–
1942 гг. скончались бывшие сотрудники 
БАН  
Е. Л. Александрова, Н. А. Холмогорова-
Берг, С. Е. Борисова, В. И. Братанова,  
А. А. Быстроумова, С. Я. Григорова,  
В. А. Елизаровский, А. В. Кестлэ,  
А. А. Кешнер, Е. Е. Киричинская,  
Л. П. Косцова, В. М. Лосев, М. Н. Назаров, 
А. П. Никитина, Г. И. Петров, О. Н. Ру-
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мянцева, В. М. Сапожников, А. С. Сапож-
никова, В. Е. Тарасов, О. В. Тепленко, К. 
Н. Язева.  

В 1942 г. сотрудники БАН продолжа-
лись уходить в армию. В их числе  
Е. Т. Алитовский – сын библиотекаря 
БАН И. С. Алитовской, который только 
что окончил среднюю школу и поступил 
в БАН грузчиком. К 8 марта 1943 г. он 
прислал в БАН стихи, которые были про-
читаны на торжественном собрании биб-
лиотеки. Б. Л. Ерусалимский, поступив-
ший со 2 января 1940 г. на должность 
младшего научного сотрудника в ЛКРД 
при БАН и 9 августа 1941 г. возглавив-
ший лабораторию по исследованию бое-
вых отравляющих веществ, организован-
ную на основе химического отделения 
ЛКРД, был мобилизован в феврале 
1942 г., воевал в составе Ленинградского, 
1-го Украинского фронтов, был тяжело 
ранен. Призывались и женщины.  
Р. Б. Айзина (Галкина) служила в строи-
тельной колонне № 177. Д. К. Алексан-
дрова (урожд. Пилацкая) была мобилизо-
вана в ряды Балтийского флота, на курсах 
усовершенствования офицерского соста-
ва работала начальником библиотеки, за-
тем старшим библиотекарем фундамен-
тальной библиотеки Высшего военно-
морского училища им. М. В. Фрунзе.  
Е. Н. Высоцкая служила медсестрой в 
168-ом медсанбате 123-й ордена Ленина 
стрелковой дивизии на Ленинградском и 
Прибалтийском фронтах. Э. К. Круштейн 
исполняла обязанности начальника биб-
лиотеки Дома офицеров. В. И. Севастья-
нова служила в звании красноармейца 
(позднее – младшего сержанта, старши-
ны) в 8-ом Дорожно-эксплуатационном 
батальоне 55-й армии Ленинградского 
фронта, была комсоргом батальона.  

На протяжении всего 1942 г. сотруд-
ники БАН выезжали в эвакуацию, неко-
торым из них в сложнейших условиях 
удавалось устроиться по специальности. 
М. Н. Андреева – библиотекарь ЗИН – 
после тяжелой болезни в мае 1942 г. по-
ступила на работу в библиотеку Казах-
ского филиала АН СССР, где работала 
сначала библиографом, с 6 ноября 1943 г. 
заведующим библиотекой. З. С. Антонова 

– помощник библиотекаря ООК – рабо-
тала библиотекарем районной библиоте-
ки в селе Ребриха Алтайского края.  
Е. И. Боброва с августа работала в Ом-
ской областной библиотеке, заведовала 
читальным залом. Б. В. Злочевская про-
живала в Свердловске, где после не-
скольких месяцев пребывания в госпита-
ле для больных ленинградцев работала 
старшим библиотекарем Сектора сети 
спецбиблиотек АН СССР. Т. В. Инешина 
исполняла обязанности библиографа в 
Угличском краеведческом музее.  
Е. П. Крупина работала старшим библио-
текарем в научной библиотеке Саратов-
ского университета.  

На смену мобилизованным и эвакуи-
рованным приходили новые кадры. Зача-
стую это были сотрудники эвакуирован-
ных из Ленинграда научных институтов, 
вузов, университета. В 1942 г. в БАН на 
работу поступили: И. С. Алитовская и Е. 
Т. Алитовский, М. П. Васильева,  
Е. О. Гейнц, З. П. Горюнова, Б. В. Дитман, 
Е. А. Егоркина, В. Б. Ечеистова, З. В. За-
рубина, И. С. Книжник,  
М. Е. Константинова, Е. И. Краснопевце-
ва, Ф. Б. Кусова, М. А. Магнус,  
Г. А. Маркова, А. И. Морозова,  
А. Д. Панько, А. В. Петровская,  
В. М. Решетникова, Т. Л. Римская-
Корсакова, К. И. Сергеева, Д. А. Соловей, 
Е. Д. Таткина, Г. Ф. Уткина-Подозерская, 
О. В. Федорова и др. Иногда это были 
даже школьницы (Л. С. Горенкова,  
Т. Н. Дмитриева, Т. К. Шафрановская,  
Г. М. Яковлева), которым еще не было 
16 лет.  

Вопреки всему трагизму и ужасу, в 
котором приходилось жить – «холодный 
ветер гулял по книгохранилищам и рабо-
чим помещениям. В книгохранилища по-
падал снег. Температура в здании дохо-
дила до минус 25 градусов» [34, л. 321], 
сотрудники библиотеки делали все, что-
бы ценнейшие фонды БАН оставались в 
целости и сохранности, продолжали ве-
сти работу по обработке получаемой ли-
тературы, обслуживали читателей. Чи-
тальный зал и абонемент были переведе-
ны в небольшие комнаты, для освещения 
приспособлены коптилки. Также сотруд-
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ники БАН занимались организацией пе-
редвижных библиотек для дивизий 
Народного ополчения, госпиталей, воин-
ских частей, оборонных предприятий. 
Самостоятельное значение имела спра-
вочно-библиографическая работа. В 
большинстве своем подготавливались 
справки, посвященные медицинской и 
военной тематике.  

С приходом весны 1942 г. был прове-
ден возможный в этих условиях ремонт – 
вместо выбитых стекол окна были заде-
ланы фанерой, были починены крыша, 
канализация, в рабочих помещениях 
установлены печи-времянки.  

Истощенные и больные сотрудники 
также систематически направлялись на 
трудовые и оборонные работы: уборку 
города, торфоразработки, заготовку и по-
грузку дров, возделывание и уход за ого-
родами. В иной день список отправлен-
ных включал порядка двух десятков че-
ловек.  

22 апреля Ленинградским админи-
стративно-хозяйственным управлением 
АН СССР (ЛАХУ) была организована 
комиссия для проверки хранения архив-
ных и других ценностей в ленинградских 
академических учреждениях. В приказе 
по итогам проверки отмечалось, что в 
БАН «приняты все необходимые меры к 
сохранению архивных и библиотечных 
ценностей и они находятся в настоящее 
время в удовлетворительном состоянии» 
[14, л. 3].  

Важной частью работы сотрудников 
БАН стало спасение книг из библиотек, 
владельцы которых или погибли, или вы-
ехали в эвакуацию. В этой работе участ-
вовали М. А. Богдзевич, Е. И. Винтер-
гальтер, Л. М. Гаркави, О. К. Ернштедт, 
Э. А. Козак, А. М. Спиридонова и др. 
Только с 26 мая по 21 июля 1942 г. было 
обследовано 139 частных библиотек, из 
которых 28 было переведено в помеще-
ние книжного фонда. Всего было принято 
96000 библиотечных единиц [12, л. 126].  

Желая спасти свои кадры, руковод-
ство БАН в лице заместителя директора 
Г. Я. Снимщиковой, исполнявшей обя-
занности директора, предпринимало все 
возможные усилия для улучшения усло-

вий их жизни: ходатайствовало перед 
Комиссией АН СССР по распределению 
подарков о выделении дополнительных 
продовольственных подарков сотрудни-
кам Библиотеки [35, л. 45], обращалось в 
Институт усовершенствования врачей с 
просьбой госпитализировать «старых 
кадровых работников Библиотеки, нахо-
дящихся в очень тяжелом состоянии в 
течение продолжительного времени» [35, 
л. 42], направляло письма в Обком проф-
союза работников высшей школы и 
научных учреждений о выдаче «продкар-
точек первой категории ст. библиотека-
рям, возглавляющим отдельные участки 
работы по обслуживанию библиографи-
ческими материалами научных сотрудни-
ков, отдельные воинские части и госпи-
тали, а так же ведущим библиографиче-
скую работу» [35, л. 32], обращалось за 
разъяснением в Ленинградский горком 
партии «может ли Библиотека рассчиты-
вать на питание повышенного типа» [34, 
л. 29], направляло сотрудников для осви-
детельствования в «комиссию усиленно-
го питания» поликлиники № 2 [35, л. 39] 
и т. д.  

1943 г. можно обозначить как год, ко-
гда постепенно жизнь в БАН начинала 
оживать. На 1 января работающих в биб-
лиотеке было 76 человек, в том числе 
собственно в БАН – 50, на оборонных 
сооружениях – 5, на лесозаготовках – 1, 
на торфоразработках – 2, больных – 11, 
находящихся в долгосрочных команди-
ровках – 7 [13, л. 92].  

Осуществленный 18 января прорыв 
блокады не изменил ситуацию карди-
нально, но несколько облегчил ее. 
1 марта был установлен новый режим ра-
боты библиотеки: начало – 10, конец – 
18 часов. Для работников отдела хране-
ния и каталогов, работающих в неотап-
ливаемых помещениях рабочий день с 10 
до 14 часов [28, л. 7, 19].  

С начала года приступила к работе 
комиссия по обследованию состояния дел 
академических библиотек. В ее состав 
входили Г. Я. Снимщикова, старший 
научный сотрудник ИИМК В. А. Петров, 
представитель Архива АН СССР И. С. Ло-
сев, представитель БАН Б. В. Дитман, а 
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также уполномоченные по институтам. 
Задачей комиссии было определить со-
стояние дел в хранилищах БАН и в каж-
дой из сетевых библиотек, проверить, как 
хранятся фонды, не поражены ли они 
плесенью и грибком, а также оказать 
возможную помощь в преодолении име-
ющихся проблем.  

15 февраля состоялось производ-
ственное совещание, на котором рас-
сматривался проект инструкции о поряд-
ке прохождения книги с момента ее за-
купки до поступления в отдел хранения, 
подготовленный Л. Р. Подольским [10, л. 
22]. Неделей позже, 22 февраля на произ-
водственном совещании главных библио-
текарей и дирекции рассматривался уже 
целый ряд производственных вопросов, в 
т. ч. обсуждался проект инструкции по 
обработке печатной продукции, посту-
пающей в БАН, подготовленный  
М. А. Богдзевич, решался вопрос о шиф-
ровке алфавитной карточки и др. [10, л. 
21–21об. ].  

За 1942–1943 гг. состав сотрудников 
БАН значительно обновился. К перечис-
ленным выше поступившим в 1942 г. в 
1943 г. присоединились В. П. Андреева-
Георг, В. С. Вехова, К. П. Воронова,  
Е. И. Гулина, З. И. Ильина,  
Ю. П. Кирпичева, Н. Н. Куремирова,  
М. К. Леонова, В. К. Табор, В. М. Тамань, 
М. С. Шерина и др. Большинство из них 
не имело опыта библиотечной работы. В 
связи с этим 24 февраля 1943 г. в БАН 
было принято решение об организации 
семинара по повышению квалификации 
библиотекарей, работа которого началась 
с 12 марта. Руководила этой работой  
Г. Я. Снимщикова. Был определен список 
лиц (22 человека), которые должны были 
обязательно посещать семинар и по 
окончании занятий сдать экзамены. Про-
грамма была рассчитана на 46 часов, в 
роли лекторов выступали опытные биб-
лиотекари БАН: Э. А. Козак (организация 
библиотечного дела в СССР),  
Г. Я. Снимщикова (организация БАН и 
сети), М. А. Богдзевич (организация ка-
талогов, алфавитный каталог, каталоги-
зация изопродукции), Е. И. Винтергальтер 
(каталогизация периодических изданий),  

Г. М. Лукомская (систематический ката-
лог, справочно-библиографическая рабо-
та, отдел обслуживания), В. А. Петров 
(режим хранения и болезни книг),  
Л. Р. Подольский (комплектование и 
учет, помещение и оборудование, плани-
рование и отчетность) [28, л. 10].  

БАН начала обращать самое при-
стальное внимание и вопросам комплек-
тования своих фондов. На производ-
ственном совещании, которое состоялось 
30 июня, говорилось, что обязательный 
экземпляр в библиотеку направляют 
10 типографий Ленинграда, политуправ-
ления фронтов, из Москвы поступают 
посылки с академическими изданиями, 
также приобретаются издания для чи-
тального зала, справочно-
библиографического отдела, фонда Оте-
чественной войны. В начале года была 
осуществлена подписка на периодиче-
ские издания и газеты [10, л. 18–19].  

По отчету отдела обслуживания в 
первом квартале библиотеку посетил 
1441 читатель, которым было выдано 
4104 книги, была организована 
21 передвижная библиотека, проведено 
28 бесед в госпиталях, 48 читок газет и 
журналов, организовано 9 выставок в 
БАН и в госпиталях, с целью ликвидации 
задолженности посещено 30 учреждений 
и 16 квартир читателей, в результате воз-
вращено 290 книг, получено 34 справки 
об эвакуации или смерти читателя, об 
эвакуации или консервации библиотек, 
учреждений [23, л. 76].  

В соответствии с указанием Президи-
ума АН СССР от 1 июля была организо-
вана бригада «по подбору книг для ком-
плектования в восстанавливаемых райо-
нах библиотек, разрушенных фашиста-
ми» в составе: бригадир А. М. Спиридо-
нова, Н. Н. Полянская, А. В. Петровская, 
А. А. Пентегова, О. В. Федорова,  
О. П. Каменоградская [28, л. 53].  

16 августа, на основании постановле-
ния Ленгорисполкома от 13 июля, был 
установлен рабочий день с 10 до 19 часов 
с часовым перерывом на обед [28, л. 63].  

Была начата работа по учету убытков, 
нанесенных в результате военных дей-
ствий. Г. М. Лукомская, на основе распи-
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сок отдела обслуживания и библиотек 
сети, составила записку, в которую 
включила 62 тысячи томов: «книги, по-
сланные в города Советского Союза в 
порядке межбиблиотечного абонемента, 
временно занятые фашистскими захват-
чиками; книги, числящиеся за читателя-
ми, умершими в 1941–1942 гг.; книги, 
числящиеся за читателями, погибшими 
на фронтах Великой Отечественной вой-
ны; книги, числящиеся за библиотеками 
заводов, научных учреждений г. Ленин-
града, пропавшие по разным причинам 
(артобстрел, смерть сотрудников и т. д.); 
книги, выданные в передвижки в отдель-
ные госпитали, воинские части, которые 
не сданы обратно в Библиотеку (срочная 
отправка на фронт, эвакуация и т. д. » 
[13, л. 32].  

На 1 июля в БАН числилось 69 со-
трудников, фактически работало – 54, в 
том числе женщин – 51, из них старше 50 
лет – 16, мужчин – 3, из них старше 55 
лет – 1; библиотечный персонал – 42, 
служащих – 2, МОП и пожарно-
сторожевая охрана – 10, больных – 
6 человек [13, л. 21].  

Руководство БАН продолжало пред-
принимать все возможные усилия для за-
боты о своих кадрах. 30 января было 
направлено обращение в Гортоп с прось-
бой «отпустить дрова женам и матерям 
фронтовиков, больным, пожилым и ли-
цам, не участвовавшим в сломке дома в 
виду нахождения на трудработах» (36 че-
ловек) [16, л. 158–159], 6 февраля – в 
Ленплодовощторг с просьбой отпустить 
для сотрудников Библиотеки «овощей, 
квашеной капусты, кетчуп или что-либо 
другое, что вы найдете возможным выде-
лить нам из имеющихся в вашем распо-
ряжении фондов» [16, л. 157]. 7 апреля 
состоялось обращение в Василеостров-
ский райздрав с просьбой предоставить 
место в больнице О. И. Карсеевой, «кото-
рая в настоящее время находится в тяже-
лом состоянии здоровья. Сын Карсеевой 
на фронте, дочь умерла 20 марта сего го-
да от дистрофии» [16, л. 142]. 6 сентября 
БАН обратилась в поликлинику № 2 с 
просьбой «направить на вливание аскор-
биновой кислоты»  

О. П. Каменоградскую, В. С. Вехову и  
М. С. Шерину, «имеющих соответству-
ющие направления» [16, л. 56].  

Уже в конце 1943 г. дирекция БАН 
начала заниматься сбором своих сотруд-
ников, были составлены первые списки 
на реэвакуацию, в которые вошли квали-
фицированные сотрудники, оставшиеся в 
Ленинграде или выехавшие в эвакуацию, 
кроме того, проводился поиск квалифи-
цированных библиотекарей, заинтересо-
ванных в работе в БАН. Так 27 ноября 
БАН обратилась в горком партии, Сверд-
ловский райком партии, Свердловский 
райсовет и к директору завода им. Ко-
минтерна с просьбой «оказать содействие 
в переводе Любимовой Антонины Алек-
сандровны, имеющей 10-летний стаж 
библиотечной работы и работающей в 
настоящее время сторожем-пожарным на 
заводе им. Коминтерна» [16, л. 24–26]. 
30 ноября были направлены письма быв-
шим сотрудникам М. М. Голланд,  
А. М. Беленоговой, М. Н. Мурзановой с 
приглашением на работу в библиотеку 
[9, л. 43].  

Главной проблемой, которая стано-
вилась препятствием для возвращения 
выехавших, было наличие жилплощади. 
Оставленные квартиры в период блокады 
могли быть заняты жителями города, чьи 
дома были разрушены бомбежками или 
становились непригодными для прожи-
вания в них. Администрация БАН зани-
малась выяснением этих обстоятельств.  

В 1943 г. и сами бывшие сотрудники 
библиотеки начали обращаться в адми-
нистрацию с просьбой вновь принять их 
на работу. 21 декабря письмо написала  
Ф. В. Ильина [6, л. 96]. В 1944 г. эта 
практика стала систематической.  

11 октября 1943 г. руководством БАН 
составило список сотрудников библиоте-
ки на награждение медалью «За оборону 
Ленинграда», в который вошло 
30 человек [17, л. 140–143]. В начале 
1944 г. состоялось награждение. Впо-
следствии подобные списки направля-
лись неоднократно, в них включались и 
уволенные, и эвакуированные в ходе 
блокады сотрудники.  

На состоявшемся 21 декабря произ-
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водственном совещании работников от-
дела обслуживания было решено с 
1 января 1944 г. произвести перереги-
страцию читателей, «не записывать чита-
телей, которые берут книги только для 
легкого чтения», открывать абонемент с 
12-ти часов, «оставив 2 утренних часа для 
внутренней работы», работать с должни-
ками, отказы давать на проверку Гаркави, 
Марковой поручить контроль за полкой 
заказов, ей же поручить организацию вы-
ставок как тематических, так и новых по-
ступлений, Магнус выделить время для 
приведения в порядок справочного отде-
ла и для пополнения недостающих спра-
вочников из книжного фонда или не-
шифрованного фонда, остальное ее время 
отвести для работы по составлению биб-
лиографий» [10, л. 4–5].  

В конце года руководством БАН бы-
ло принято решение «о восстановлении 
филиальных библиотек», при этом отме-
чалось, что «ряд библиотек требует осо-
бого внимания, как библиотеки ИЯМ, 
ИВАН, ИИМК, не во всех филиальных 
библиотеках есть ответственные лица, 
как в библиотеках ИЭ и ЗИН, в лучшем 
состоянии находятся библиотеки ИРЛИ и 
Астрономического института» [10, л. 8]. 
Решение этой задачи также требовало 
привлечения дополнительных квалифи-
цированных кадров.  

Начало 1944 г. ознаменовалось сняти-
ем блокады Ленинграда. Об этом была 
сделана запись в «Журнале поденных за-
писей оперативного дежурного по КП объ-
екта БАН местной ПВО» от 27 января: 
«24 залпа из 324 орудий» [11, л. 34].  

4 февраля состоялось производствен-
ное совещание работников отдела обслу-
живания, в котором принимали участие 
В. М. Тамань, Э. А. Козак, Е. И. Винтер-
гальтер, Л. М. Гаркави, М. К. Леонова,  
Г. А. Маркова, М. А. Магнус,  
А. А. Пентегова. В ходе обсуждения во-
проса об организации справочного отдела 
общее руководство его было поручено Л. 
М. Гаркави. А. А. Маркова назначалась 
ответственной за приведение в порядок 
читального зала, она должна была «про-
верить ключи, поправить полки, попол-
нить энциклопедии и справочники, прове-

рить расстановку книг. Вопросы обслужи-
вания читателей курировала Э. А. Козак, 
которой поручалось разработать инструк-
цию о порядке выдачи книг [33, л. 36].  

Начались работы по восстановлению 
рукописного отделения [11, л. 3], приемке 
от «Академкниги» бронированного фонда 
академических изданий [25, л. 113].  

8 мая был составлен план восстано-
вительных работ по библиотеке [38, л. 
89]. Для реализации поставленных задач 
17 мая из числа сотрудников было орга-
низовано 4 бригады, которые должны 
были заниматься ремонтом в уборкой в 
помещениях БАН «после рабочего дня – 
с 17. 30 до 19». Возглавили бригады  
Б. В. Дитман, Т. А. Доброхотова (Стан-
чул), П. Г. Спица, В. К. Табор [29, л. 31].  

9 июня дирекция БАН обратилась в 
Книжную палату с просьбой направлять 
первый обязательный экземпляр отече-
ственных изданий сразу в Ленинград [25, 
л. 83], 1 июля он уже начал поступать в 
БАН [24, л. 150]. В это же время возобно-
вил работу отдел комплектования ино-
странной литературой.  

Активизация деятельности библиоте-
ки требовала активизации усилий по воз-
вращению в БАН бывших опытных кад-
ров, набору новых квалифицированных. 
Здоровье многих библиотекарей, нахо-
дившихся в Ленинграде на протяжении 
всей блокады, было подорвано. Руковод-
ство БАН продолжало обращаться в раз-
ного рода инстанции, которые могли ока-
зать содействие поправлению их здоро-
вья. 15 января «находящихся на казар-
менном положении» Е. И. Винтергальтер 
и Н. Н. Полянскую командировали на 
прием к врачу «для определения их кро-
вяного давления и дальнейшего направ-
ления в ночной санаторий, в который у 
нас уже имеются путевки» [17, л. 164].  

Сохранившиеся документы свиде-
тельствуют, что БАН велась огромная 
работа по комплектованию кадрового со-
става библиотеки. 21 января были со-
ставлены списки работников, прожива-
ющих в Ленинграде и вне Ленинграда, 
мобилизованных в ряды РККА [6–9]. 
3 марта БАН обратилась с докладной за-
пиской к академику-секретарю АН СССР 
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Н. Г. Бруевичу о штатах библиотеки в 
связи с предстоящей реэвакуацией ин-
ститутов: «необходимо просить директо-
ров институтов, которые намерены вер-
нуться в Ленинград, теперь же позабо-
титься о нужных им библиотечных кад-
рах; у себя на месте подобрать хотя бы 
минимальное количество специалистов и 
ввести их в Ленинград вместе с институ-
том <…> Оплата труда работников по 
Библиотеке Академии наук более низка, 
чем в Гос. Публ. Б-ке. <…> Условия ра-
боты в Библиотеке абсолютно нетерпимы 
при наличии дымящих печей-времянок, 
при всех разбитых окнах, которые лишь 
прикрыты фанерой, подвешенной к же-
лезным рамам. Сейчас же необходимо 
разрешить вопрос о паровом отоплении и 
остекление хотя бы части помещения (1–
2 этажа). Иначе Библиотека никакой ра-
боты в холодное время производить не 
сможет» [1, л. 55]. В дополнение к выше-
указанной докладной записке БАН «про-
сит увеличить штаты Библиотеки на 
1944 год и помочь в обеспечении людь-
ми»: для бронфонда – 7 ставок; для биб-
лиотек Ленсети – 24 ставки; для цен-
тральной библиотеки – 10 ставок. Кроме 
того, «безотлагательно требуется зам. ди-
ректора по хозяйственной части с обес-
печением его соответствующей категори-
ей питания. Указанное увеличение шта-
тов совершенно необходимо для сохра-
нения фондов в целости и выполнения 
большой физической работы по протирке 
книг, которую не могут выполнять име-
ющиеся сейчас в штате работники, пред-
ставляющие собой на 50% больных и 
престарелых людей» [17, л. 117].  

Библиотека неоднократно направляла 
письма в Бюро по учету и распределе-
нию, в ведении которого было обеспече-
ние работой реэвакуированных ленин-
градцев. 31 марта БАН выступила с 
просьбой направить на работу в библио-
теку Е. И. Михайлову, А. И. Кочорову,  
Н. Н. Ширманова, З. А. Гулину [17, л. 
92], 4 мая – Л. А. Гринберг [17, л. 67], 
24 мая – С. Г. Финкельсон, как «знаю-
щую иностранные языки и библиотечную 
работу в области технической литерату-
ры» [17, л. 12], 16 июня – Ф. И. Златину, 

Т. К. Шафрановскую и др., «которые 
крайне необходимы в качестве вспомога-
тельной рабочей силы». Кроме того, руко-
водство БАН просило «если возможно 
прислать нам людей. Желательно молодых, 
кои бы постепенно осваивали специфику 
работы научной библиотеки» [18, л. 113].  

Работа велась и непосредственно с 
разного рода структурами, где служили 
или работали на тот момент бывшие биб-
лиотекари БАН. 6 апреля было направле-
но письмо в Политотдел с просьбой от-
пустить Э. К. Круштейн на работу в биб-
лиотеку [17, л. 91], 18 мая – в воинскую 
часть № 2552 с просьбой «откомандиро-
вать» В. И. Севастьянову [17, л. 30].  

Иной раз приходилось использовать и 
обращения в более высокие инстанции. 
1 ноября в горисполком было послано 
письмо с просьбой оказать содействие в 
направлении на работу в БАН Х. В. Беля-
евой, К. В. Рышковой: «Библиотека не 
может мириться с тем, чтобы квалифици-
рованные ее лучшие кадры были исполь-
зованы не по назначению, а в Академии 
наук некому обслуживать сложнейшие 
запросы научных учреждений и наших 
академиков» [19, л. 71].  

Результатом всей проведенной рабо-
ты стало то, что в 1944 г. в БАН верну-
лось на работу больше двух десятков 
бывших сотрудников: В. И. Александро-
ва, Е. И. Боцановская, Л. Г. Гринберг,  
Е. А. Гусакова-Евилова, Я. И. Давидович, 
О. В. Динзе, Т. А. Станчул (Доброхото-
ва), Р. И. Ершова, Б. В. Злочевская,  
Ф. В. Ильина, Е. А. Княжецкая, Р. Д. Ко-
лесникова, А. И. Кочорова, Е. И. Красно-
певцева, Г. Н. Масловская, М. Н. Мурза-
нова, К. В. Рышкова, А. С. Стрелина,  
О. А. Третьякова, Х. Б. Урманчеева,  
В. В. Успенский, М. В. Цветкова,  
О. А. Челнокова, А. Ф. Чечнева,  
И. Н. Шейнкер. Кроме того, было принято 
на работу почти два десятка новых сотруд-
ников. 7 декабря 1944 г. было утверждено 
штатное расписание, в котором числилось 
уже 126 ставок [19, л. 28–30].  

В 1945 г., еще до окончания войны, 
БАН продолжила работу по собиранию 
своих фондов, которые были эвакуирова-
ны в Москву или другие города, вывезе-
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ны для хранения в Эрмитаж. 25 марта в 
Москву на 10 дней был направлен заме-
ститель директора по АХЧ Н. А. Никола-
ев по «вопросу реэвакуации книжных 
фондов БАН» [30, л. 172]. 29 марта  
Е. И. Винтергальтер получила доверен-
ность на получение и вывоз 30 ящиков 
литературы Пулковской обсерватории, 
которые с начала войны находились на 
хранении в подвалах Эрмитажа [26, л. 
107]. Часть из них еще в 1942–1943 гг. на 
машине или на санках она перевезла в 
центральное здание БАН.  

Для восстановления фондов библио-
теки очень важно было получать не толь-
ко не только отечественную литературу, 
что удалось сделать еще в 1944 г., но и 
иностранную. 7 июля 1945 г. БАН обра-
тилась в Президиум АН СССР с просьбой 
«восстановить книжный обмен с науч-
ными учреждениями отдельных стран по 
списку, утв. академиками отделений АН, 
начать рассылку этим учреждениям тех 
акад. изданий за годы войны, которые 
будут разрешены к рассылке, обратиться 
в наиболее крупные заграничные учре-
ждения с просьбой о высылке в адрес 
Библиотеки их изданий. По сведениям, 
сообщенным представителем Библиотеки 
Конгресса д-ром Филд, в Библиотеке 
Конгресса США упаковано большое ко-
личество ящиков с книгами, предназна-
ченными АН и было бы весьма желатель-
но возможно скорее получение их, т. к. это 
во многих случаях избавило бы АН от за-
трат валютных ассигнований». Обраща-
лось внимание и на необходимость вер-
нуться к довоенной практике централизо-
ванного книгообмена [26, л. 98].  

БАН активно помогала разрушенным 
библиотекам, которые обращались к ней 
с целью восстановления своих фондов. В 
этом ряду библиотеки академий наук 
Азербайджанской, Белорусской и Укра-
инской ССР, Казахского филиала АН 
СССР, Института биологии Уральского 
филиала АН, Киевского государственно-
го университета им. Т. Г. Шевченко, 
Центрального совета профсоюзов Лат-
вийской ССР, Пушкиногорского района 
Псковской области, Лужского района 
Ленинградской области и целый ряд дру-

гих.  
С начала года в БАН велась подго-

товка к празднованию 220-летия АН 
СССР, которое должно было состояться с 
26 мая по 6 июня 1945 г. Сотрудниками 
БАН были подготовлены юбилейные вы-
ставки, развернутые в Москве (куда было 
отправлено около 100 ящиков с различ-
ными экспонатами) и Ленинграде. 
19 апреля БАН информировала ЛАХУ о 
порядке приема гостей: «одновременно 
по зданию Библиотеки можно проводить 
экскурсии пятью группами по 20 чел. 
каждая; осмотр выставки займет до полу-
тора часов, т. е. за день ее смогут увидеть 
до 400 чел.; посетители осмотрят боль-
шой читальный зал, круглый зал с образ-
цами из фондов (комн. 15), каталог 
(комн. 30, 31), справочный отдел (комн. 
28), книгохранилище № 10 <…> На об-
служивании иностранных гостей будут 
заняты сотрудники, знающие иностран-
ные языки – Лукомская А. М., Римская-
Корсакова Т. Л. (англ.), Винтергальтер Е. И., 
Шерина М. С. (франц.), Бородина В. И., 
Петровская А. В. (нем.)» [40, л. 21].  

В ходе подготовки к юбилейным 
торжествам решать приходилось не толь-
ко научные и библиографические задачи, 
но и бытовые. Например, 7 мая БАН об-
ратилось в ИРЛИ с просьбой «одолжить 
на период юбилея 2–3 кресла, диван, два 
столика стильной мебели для убранства 
комнаты, где будут представлены мате-
риалы 18 века» [22, л. 139], 15 июля – в 
Эрмитаж выдать «ткань для установки на 
ней вазы, материи для покрытия двух 
столов», а также «половых дорожек 
шесть штук разных размеров» [22, л. 106–
107]. Поизносившиеся за время блокады 
сотрудники не имели соответствующих 
случаю нарядов. Об этом также приходи-
лось заботиться, в Москву был направлен 
запрос на «16 комплектов специальных 
костюмов для обслуживающего выставку 
и магазины персонала» [22, л. 134–135].  

В 1945 г. работа по возвращению 
кадров была продолжена. 17 января БАН 
просила начальника в/ч 18402 полковни-
ка Грачева «откомандировать в распоря-
жение библиотеки Мартынову К. Н., 
Бочкареву Е. Е., Айзину Р. Б., необходи-
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мых для восстановления работы ТМ» [20, 
л. 136]. 5 апреля обратилась в Управле-
ние кадров военно-морских учебных за-
ведений направить в Библиотеку Алек-
сандрову Д. К., ранее работавшую в БАН, 
которая «и в настоящее время крайне 
необходима в связи с восстановлением 
работы Библиотеки и подготовки к 220-
летию АН СССР» [20, л. 102].  

В результате предпринятых усилий, а 
также начавшейся после окончания вой-
ны реэвакуации жителей Ленинграда и 
мобилизации из армии на работу в БАН в 
1945 г. вернулись Р. Б. Айзина,  
Д. К. Александрова, В. П. Алексеева,  
М. Н. Андреева, Л. Н. Антонова,  
В. А. Буткова, П. И. Быстров,  
Н. А. Винберг, Е. Н. Высоцкая,  
Е. М. Гольцман, М. М. Гуревич,  
Е. И. Гусенкова, С. М. Данини, В. Б. Ечеи-
стова, Т. В. Инешина, И. А. Иоффе,  
Н. В. Конрад, С. И. Кочур, Э. К. Круштейн, 
К. Н. Мартынова (Ильина), Е. И. Михайло-
ва, И. Г. Мусатов, В. А. Петров,  
З. П. Прохорова, В. И. Севастьянова,  
Н. Б. Стреминская, Н. П. Сурина, Н. Ф. Ти-
тов, А. Н. Элькин, С. Е. Юргенс.  

Но необходимо было заботиться не 
только об увеличении штата и возвраще-
нии бывших сотрудников, очень важным 
становилась работа по повышению их 
квалификации. 13 февраля БАН обрати-
лась к декану библиотечного факультета 
Ленинградского педагогического инсти-
тута им. А. И. Герцена «допустить к про-
хождению курса факультета в качестве 
экстернов пять сотрудников Библиотеки, 

обладающих большим производственным 
стажем – Злочевскую, Ильину, Кочорову, 
Файдель, Цветкову» [15, л. 11–13].  

На конец 1945 г. в штате БАН состо-
яло уже 178 сотрудников [39, л. 16–17]. 
Старейшая публичная библиотека страны 
непросто, но возвращалась к мирной 
жизни.  

Завершая краткий обзор деятельности 
БАН в период Великой Отечественной 
войны и блокады, по нашему мнению, 
будет справедливо перечислить имена 
всех сотрудников, трудившихся в БАН на 
протяжении всего этого времени, сде-
лавших все от них зависящее для сохра-
нения ее фондов, продолжавших обслу-
живать читателей в тяжелейших услови-
ях. Это: А. И. Беликова, Е. В. Боброва,  
Е. Н. Боброва, М. А. Богдзевич,  
В. И. Бородина, Е. И. Винтергальтер,  
Л. М. Гаркави, В. Н. Денемарк, В. И. Евге-
нова, Л. Ф. Иванова-Беклешова, О. И. Кар-
сеева (Корсеева), А. И. Ключевская,  
О. П. Каменоградская, Э. П. Козак,  
А. М. Лукомская, Г. М. Лукомская,  
Е. Г. Людевиг, Д. Л. Марголина,  
А. С. Мудрова, А. А. Пентегова, А. А. Пет-
рова (Черняева), П. А. Погожева, Н. Н. По-
лянская, М. В. Радзинская (Долголенко),  
В. М. Римская-Корсакова, В. Ф. Соколова 
(Клименко), П. Г. Спица, С. Л. Торхова,  
Э. П. Файдель, А. М. Фридлендер,  
А. И. Царева, К. И. Шафрановский,  
Н. Ф. Шишмарева. Труд многих из них 
был отмечен правительственными награ-
дами. 
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ВЫКУП ПЛЕННЫХ В ПАСТЫРСКОЙ ПРАКТИКЕ  
ЦЕЗАРИЯ АРЕЛАТСКОГО 

 
Выкуп пленных в пастырской практике епископа Цезария Арелатского (502/503-

542) имел несколько функций: давал пример христианского милосердия, способствовал 
обращению в кафолическую веру язычников и еретиков, подтверждал репутацию аскета, 
укреплял авторитет епископа. Однако выкуп не был безотказным способом легитимации 
власти: отчасти в этой практике отражается свойственная Цезарию готовность пой-
ти на риск, являя, тем самым, пример бескомпромиссного следования за Христом.  

Ключевые слова: Цезарий Арелатский, выкуп пленных, пастырское служение, цер-
ковная политика, патронаж.  
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REDEMPTION OF CAPTIVES IN THE PASTORAL PRACTICE OF CAESARI-

US OF ARLES 
 
Redemption of captives in the pastoral practice of the bishop Caesarius of Arles 

(502/503-542) has several functions: it gave the example of Christian charity, promoted conver-
sion to the catholic faith of pagans and heretics, confirms the reputation of an ascetic, strength-
ened the authority of the bishop. However, the ransom was not a reliable way of legitimizing 
power: in this practice there is a readiness of the bishop to take the risk, showing, thus, an ex-
ample of uncompromising following Christ.  

Keywords: Caesarius of Arles, redemption of captives, pastoral care, church policy, pat-
ronage.  

 
 

Важнейшим атрибутом образа добро-
го пастыря, созданного агиографами 
Арелатского епископа Цезария (502/503-
542), является его милосердие по отно-
шению к пленным. И это весьма симпто-
матично для времени после крушения За-
падной Римской империи.  

В условиях политической нестабиль-
ности, войн, бедствий и сопровождавшей 
их «атрофии социальных и политических 
чувств» [4, C. 64] лишь христианская 
церковь способна была постоянно вы-
полнять важнейшие функции обществен-
ного призрения, духовного утешения и 
репрезентации власти. Пленники стояли 
перед выбором: выкупить себя или стать 
рабами. Только малая их часть имела 
возможность выбрать выкуп, остальным 
не на что было надеяться, кроме помощи 
со стороны церкви. Британский исследо-
ватель У. Клингширн пишет по этому по-

воду: «Подразумевая сбор и расходова-
ние крупных денежных сумм и ведение 
деликатных переговоров с враждующими 
сторонами, выкуп пленных, в конце кон-
цов, стал частью обязанностей местных 
епископов. Последние, в свою очередь, 
не только охотно приняли на себя эту 
обязанность, но и активно ее исполняли, 
поскольку, как и другая благотворитель-
ная деятельность, освобождение пленни-
ков позволяло им укрепить или расши-
рить связи клиентелы, повысить свой 
собственный статус в качестве местных 
покровителей, а также поощрять и 
утверждать в обществе христианский 
идеал милосердия» [8, P. 183]. Неслучай-
но в V-VI вв. забота о пленных становит-
ся топосом епископской агиографии. В то 
же время христианская церковь, органи-
зуя выкуп пленных, исподволь меняла 
взгляд общества на них. Она была первой 
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в позднеантичном мире, сумевшей уви-
деть в пленниках не просто неизбежное 
последствие войны, ее сухую статистику, 
но и распознать в самом их существова-
нии этическую проблему [6].  

Цезарий возглавлял церковную ка-
федру крупного южногалльского города 
Арелата (совр. Арль) почти сорок лет. За 
это время, несмотря на настойчиво 
утверждаемый агиографами образ аскета, 
он проявил себя как весьма деятельный, 
даже амбициозный церковный политик. 
Его настойчивые усилия привели к воз-
вышению церковного статуса Арелатской 
кафедры. Неутомимый проповедник, он 
распространял сборники своих пропове-
дей даже за пределами Галлии. Кроме 
того, Цезарий был первым на Западе, кто, 
несмотря на множество препятствий, су-
мел организовать регулярный женский 
монастырь и утвердить для него специ-
альный устав. Кажется, что практика вы-
купа пленных волне естественно должна 
была вписаться в механизмы властвования 
этого крупного церковного политика, по-
рождая те социокультурные последствия, 
которые обозначил У. Клингширн. Между 
тем, «Житие Цезария» позволяет понять, 
что все было не столь однозначно.  

Во время епископства Цезария Аре-
лат был под властью сначала вестготов, 
затем остготов и, наконец, франков. В 
условиях постоянно меняющихся госу-
дарственных границ и нескончаемых 
войн беженцы и пленные были повсе-
дневной реальностью Южной Галлии. 
Рассказы о помощи Цезария пленникам 
встречаются в его «Житии» не менее де-
сяти раз. Первый подробно описанный 
эпизод относится к самому раннему пе-
риоду епископства. Надо заметить, что в 
первое время положение Цезария было 
довольно шатким: он был в городе чело-
веком чужим, но сделал стремительную 
церковную карьеру при предыдущем 
епископе Эонии, назначившим его, во-
преки обычаям епископских выборов, 
своим преемником. Цезарий стал еписко-
пом в возрасте 32-33-х лет в обстановке 
борьбы и конкуренции, обстоятельства 
которой нам неизвестны. Возможно, за-
нять епископскую кафедру ему помогло 

покровительство вестготского короля 
Алариха II, под чьей властью тогда нахо-
дился Арелат. В конце лета 507 г. в битве 
с франками при Вуйе Аларих был убит 
[3, кн. 2, §37], а зимой того же года союз-
ники франков – бургунды – осадили го-
род. Во время осады серьезно пострадали 
пригороды и был разрушен основанный 
епископом женский монастырь. Сам Це-
зарий едва смог очистить себя от обвине-
ний в предательстве в пользу бургундов.  

В 508 г. войска остготского импера-
тора Теодориха сняли осаду с Арелата и 
наводнили город толпами плененных 
бургундов и франков. В «Житии» плен-
ники названы «неверными», то есть не 
принадлежащими кафолической церкви: 
бургунды в то время исповедовали ари-
анство, а большая часть армии франков, 
очевидно, еще была языческой. Агиогра-
фический рассказ об этих событиях ис-
полнен драматизма: «Святые базилики 
переполнились, даже церковный [епи-
скопский] дом был заполнен скоплением 
неверных. Поскольку [пленники] были в 
большой нужде, человек Божий [Цеза-
рий] в изобилии кормил и одевал их, пока 
не смог освободить каждого из них за 
выкуп. Он истратил сначала все серебро 
своего предшественника, досточтимого 
Эония, которое тот оставил для епископ-
ского стола, ведь и Господь смачивал 
свой хлеб в глиняном блюде, а не в се-
ребряном сосуде и наставлял своих уче-
ников не владеть ни золотом, ни сереб-
ром (Ср.: Мф 10: 9) Святое дело было до-
ведено до того, что он отдал богослужеб-
ные предметы: кадильницы, маленькие 
чаши и дискосы были отданы, чтобы вы-
купить этих людей; проданы были даже 
украшения храма, чтобы выкупить истин-
ный храм Бога (Ср. 1 Кор 3: 16). Даже се-
годня следы топора можно увидеть на ам-
воне и перекрытиях храма, откуда выру-
бались серебряные украшения» [9, §32].  

С точки зрения канонов недавно 
прошедшего под его же председатель-
ством Агдского собора (506 г.), Цезарий 
нарушил закон, поскольку церковное 
имущество не подлежало отчуждению [7, 
can. 7, 45]. Впрочем, такие законы были и 
раньше, но это не помешало епископу 
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Иларию Арелатскому за полвека до Це-
зария поступить подобным же образом. В 
свое время Иларий «похвальным распре-
делением средств разжег усердие дарите-
лей и не отягощал их, но поощрял, чтобы 
они приносили еще обильнее. Однако 
благочестивые дарители более желали, 
чтобы их дары вначале служили святым 
алтарям и потом уже для выкупа членов 
Тела Христова» [2, §11].  

И все же Цезарий пошел гораздо 
дальше своего предшественника: он не 
только с энтузиазмом кальвиниста изба-
вился от церковных украшений, но и 
употребил их на выкуп людей, которые 
прямо обозначены как «неверные». Это 
не могло не вызвать ропот в среде арле-
зианского духовенства и мирян. Речь 
епископа, сказанная в свое оправдание, 
преисполнена уверенности в собственной 
правоте – уверенности, граничащей с 
дерзостью и открытым вызовом, если 
вспомнить про не слишком почтенный 
возраст Цезария и обстоятельства его 
прихода к власти: «Я очень хотел бы, 
чтобы господа мои епископы и другие 
клирики, которым любовь к излишеству 
не позволяет давать бесчувственное се-
ребро или золото из сокровищниц Хри-
стовых людям Христовым, ответили бы 
мне. Я хотел бы, повторяю, знать, что 
они сказали бы, случись эти бедствия с 
ними, желали ли бы они быть освобож-
денными посредством бесчувственных 
даров. Говорили бы о “кощунстве”, если 
кто-то освобождал их ценой маленьких 
вещей, посвященных Богу? Я не верю, 
что Бог обвинит меня в выкупе пленни-
ков ценой того, что предназначалось для 
богослужения, ведь Он отдал Себя для 
искупления людей» [9, §33]. Конечно, мы 
далеки от мысли, что агиограф точно за-
писал все, что говорил епископ, но – в 
перспективе последующих действий Це-
зария – можно сказать, что тональность 
передана верно.  

Не сразу бросается в глаза, насколько 
рискованным было поведение Цезария. 
Вспомним, что с него совсем недавно 
сняли обвинения в предательстве. Столь 
экстравагантный поступок, как выкуп 
вчерашних врагов, к тому же еретиков и 

язычников, за счет церкви, явно не мог 
найти понимание и вызвать симпатию у 
большинства. Так что в данном случае 
Цезария сложно обвинить в популизме, 
желании поддержать свой пошатнувший-
ся авторитет [5, C. 73]. А может быть, Це-
зарий пытался показать наглядный при-
мер «нового человека», для которого «нет 
ни Еллина, ни Иудея, ни обрезания, ни не-
обрезания, варвара, Скифа, раба, свободно-
го, но все и во всем Христос» (Кол 3: 8)? 
Читателям прагматического века такая не 
терпящая компромиссов серьезность ка-
жется почти невероятной. Однако это объ-
яснение отнюдь нельзя исключить, если 
мы не хотим представить Цезария лишь 
расчетливым церковным политиком.  

Впрочем, нельзя исключить и опре-
деленный расчет в действиях Цезария. 
Широкий жест епископа по отношению к 
пленникам, предполагал, в соответствии 
с ars donandi («искусством дарения») [1], 
некоторые обязательства со стороны по-
лучивших свободу и пропитание людей. 
Об этом в несколько завуалированной 
форме пишет и агиограф: «Муж Божий 
говорил, что разумный человек, искуп-
ленный кровью Христовой не должен – в 
качестве наказания за то, что потерял 
свободу – становиться арианином или 
евреем, или рабом человека, а не Бо-
га<…> Он открыл утробу Матери [Церк-
ви] для ее сыновей» [9, §32-33]. Иными 
словами, выкуп пленных сопровождался 
обращением последних в кафолическую 
веру. Разумеется, мы не можем говорить 
ни о масштабах, ни о глубине этого про-
цесса, но то, что обращение «неверных» 
входило в «область ожиданий» благотво-
рителя, вполне очевидно.  

Справедливость слов У. Клингширна 
о тесной связи патронажа, формой кото-
рого является выкуп, и укреплении авто-
ритета патрона особенно очевидна при 
обращении к житийному рассказу о 
встрече Цезария с королем Теодорихом. 
В 513 г. епископ был по какому-то обви-
нению вызван в столицу Остготского 
государства Равенну на суд короля Тео-
дориха (493-526). Король не только снял 
с епископа все обвинения, но и в знак 
своего расположения подарил ему мас-
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сивное серебряное блюдо. Однако Цеза-
рий поручил тотчас продать королевский 
подарок и на вырученные средства «вы-
купил всех пленников, которых мог, из-за 
реки Друенции (совр. Дюранс – О. Д.), 
особенно из города Аравсиона (совр. 
Оранж – О. Д.), жители которого были 
все уведены в плен. Часть пленников из 
него он [уже] освободил в Арелате, а за-
тем обнаружил в Италии. Чтобы оконча-
тельно их освободить, он заплатил за ло-
шадей и повозки для их возвращения до-
мой» [9, §38]. Заметим, что агиограф, ви-
димо, преувеличил масштабы постигшего 
Аравсион бедствия, поскольку других 
свидетельств депортации его жителей у 
историков нет. Друенция служила грани-
цей между Бургундским и Остготским 
королевствами, а церковные права на 
Аравсион заявляли Арелатский епископ и 
Вьеннский. Выкуп пленных, в данном 
случае, обретает четкую политическую 
окраску: проявляя милосердие к жителям 
чужого государства, Цезарий одновре-
менно мог декларировать свой церков-
ный контроль над спорной территорией.  

Новые масштабы деятельность Цеза-
рия в качестве патрона пленников приоб-
рела после того, как он стал папским ви-
карием (представителем) в Галлии в 513 г. 
Он не только начал отправлять «аббатов, 
диаконов и клириков во многие селения в 
различных местах для выкупа несчаст-
ных», но и сам отправился с этой целью в 
Каркасон [9, §44]. Город находился на 
границе с франками на территории Вест-
готского государства, которым от имени 
своего малолетнего внука Амалариха (ум. 
531 г.) управлял Теодорих. В церковном 
же отношении Каркасон подчинялся Нар-
бонну. К сожалению, краткость агиографа 
не дает нам никакой возможности узнать, 
зачем понадобилось личное участие епи-
скопа в выкупе каркасоннских пленников, 
но вряд ли в данном случае Цезарий заяв-
лял о каких-то особых правах на город.  

Одно несомненно: активность Цеза-
рия создавала ему репутацию патрона 
христиан далеко за пределами собствен-
но Арелатского диоцеза. Это видно из 
почти анекдотичного рассказа о пленни-
ке-обманщике. Однажды пресвитер Иа-

ков из окружения Цезария представил 
ему чужестранца по имени Бененат 
(«Благородный»). Последний жаловался, 
что вместе со своими внуками взят в 
плен. С ним была маленькая девочка, ко-
торую он, одевая то в мужское, то в жен-
ское платье, выдавал то за внука, то за 
внучку и, таким образом, сумел дважды 
получить средства на выкуп одного чело-
века. Хотя Цезарий в данном случае и не 
проявил свойственной святым прозорли-
вости, в рамках агиографического нарра-
тива плутовство не могло остаться безна-
казанным. Когда первый раз девочка бы-
ла в одежде мальчика, Цезарий, растро-
ганный рассказом старика, поцеловал их 
обоих. Кода же обман раскрылся, епи-
скоп не прогневался, а лишь попросил у 
Бога, чтобы девочка в будущем стала мо-
нахиней, дабы больше никогда не цело-
ваться с мужчиной. Однако Бог, предви-
дя, что она не сможет впоследствии нести 
это бремя, устроил так, что в тот же день 
она умерла [10, §23-24]. Заметим попут-
но, что рассказ, должно быть, призван 
был ответить на обвинения тех, кто упре-
кал Цезария в неразборчивости – готов-
ности давать милостыню, не проверяя 
обстоятельств и правдивости просьб.  

Репутация милостивого и щедрого 
патрона пленников – выходцев из самых 
разных мест – открывала новые источни-
ки доходов для осуществления карита-
тивных функций, что расширяло возмож-
ности церкви и укрепляло ее позиции в 
обществе. Привлечь внимание сильных 
мира сего к проблеме пленников Цеза-
рию удавалось не только при дворах 
«своих» королей. Однажды (в промежут-
ке между 508 и 516 гг.), когда епископу 
нечем стало кормить пленников, пришли 
три корабля с зерном от вчерашнего врага, 
осаждавшего Арелат, – бургундского ко-
роля Гундобада (480-516) и его сына Си-
гизмунда (516-523). Это был, вполне воз-
можно, их ответный дар – в благодарность 
за когда-то освобожденных Цезарием 
пленных бургундских солдат [10, §9].  

В житийном повествовании поведе-
ние Цезария при выкупе пленных уже 
никогда не было столь экстравагантным, 
как в случае с вырубанием церковных 
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украшений или продажей королевского 
дара. Оно постепенно становится все бо-
лее поучительным для современников и 
потомков, превращаясь в наглядную ил-
люстрацию библейских сюжетов. Одна-
жды некий бедняк настойчиво просил 
помочь выкупить своего пленного род-
ственника. Епископ ответил: «Что я могу 
сделать для тебя, бедненький мой? Что 
имею, то отдам тебе». И Цезарий отдал ему 
свою белую пасхальную ризу, чтобы тот 
продал ее и на вырученные средства осу-
ществил выкуп [9, §44]. Вкладывая в уста 
епископа слова апостола Петра (Деян 3: 6), 
агиограф дает пример следования за Хри-
стом, без оглядки на обстоятельства и при-
вязывания к тленным вещам.  

Сюжеты о выкупе как будто рискуют 
стать обычным для агиографии набором 
благочестивых топосов. Но стоит отме-
тить, что агиографы сами были участни-
ками многих событий, поэтому их воспо-
минания содержат определенную живость 
непосредственного восприятия. Именно 
это позволяет нам увидеть некоторые 
острые углы. Обратимся к рассказу, по-
чти притче, где фигурируют уже упомя-
нутые бургундские Гундобад и Сигиз-
мунд. В Арелате было много знатных 
пленников, которых Цезарий обеспечи-
вал всем необходимым. Но вот запасы 
иссякли до такой степени, что почти не-
чего было подать на стол самому еписко-
пу. Управляющий предложил Цезарию 
отправить пленников просить милосты-
ню по улицам города. Епископ упрекнул 
управляющего в неверии и отправился в 
одиночестве молить Бога о помощи. Пе-
ред этим он велел писцу Мессиану выме-
сти амбары дочиста и испечь хлеб. «Если 
же завтра не будет, что есть, – сказал Це-
зарий, – мы станем поститься, только бы 
благородные люди и другие пленники не 
пошли бы побираться по улицам, пока 
мы едим и пьем». Другому клирику он 
сообщил по секрету: «Завтра Бог подаст, 
ибо кто дает бедным, никогда не будет 
испытывать нужду» (Притч 28: 27). 
Агиограф пояснил: «И Тот, Кто для Илии 
приготовил вдову, которая его питала 
малым количеством еды (3 Цар 17: 9-17), 
когда он пришел, Тот, ясно дал понять и 

молящемуся [Цезарию], что, раздавая все 
пленникам и странникам и ничего не 
оставляя себе, он всегда будет получать с 
избытком». Наутро пришли корабли с зер-
ном от бургундских королей и маловерные 
были посрамлены [10, §8-9].  

Сюжет настолько многослойный, что 
позволяет сделать несколько выводов. На 
поверхности лежит поучительность при-
мера. Цитаты из Ветхого Завета призваны 
показать силу доверия Цезария Богу и 
милость Божью по отношению к терпя-
щим нужду и не привязывающимся к 
земным благам. Также для нас становит-
ся очевидным, что практика выкупа 
пленных не была безусловно принимае-
мой даже в среде арлезианского духовен-
ства. Ведь богоугодное дело в ином ра-
курсе можно представить как содержание 
толпы тунеядцев на средства, которые 
можно было бы направить на действи-
тельно благочестивые дела. И вообще, в 
глазах оппозиционно настроенных по от-
ношению к епископу людей его столь 
тесные отношения с бургундскими вла-
дыками лишь подтвердили бы постоянно 
раздающиеся обвинения в измене в поль-
зу бургундов.  

Так что не стоит думать, что во время 
действия рассказа Цезарий рассчитывал 
на несомненный успех среди паствы и 
клира. Более того, сами арлезианцы явно 
не собирались помогать епископу в этом 
деле. На это намекает сравнение Цезария 
с Илией, пришедшим к вдове. Как из-
вестно, во времена бедствий пророк Илия 
нашел помощь не среди народа Божия, а 
у язычницы – вдовы из финикийского се-
ления Сарепта (3 Цар 17: 9-17). Таким 
образом, и Цезарий, видимо, вынужден 
был рассчитывать не на своих единовер-
цев, а на еретиков. Заметим также, что 
явная осведомленность епископа о том, 
что ему послано зерно, не исключало мо-
мент случайности из этого «прогнозируемо-
го» и «рукотворного» чуда. Ведь корабли 
могли задержаться, быть разграбленными 
или вообще затонуть. И тогда бы не только 
пострадала репутация епископа. В перспек-
тиве голода и условиях паники его вообще 
могли бы сместить.  
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Попробуем подвести некоторые ито-
ги. Практика выкупа пленных в деятель-
ности Цезария была поставлена на широ-
кую организационную основу и имела 
несколько измерений. Во-первых, демон-
стративный отказ епископа от представ-
ляющих определенную ценность вещей и 
денег в пользу нуждающихся подтвер-
ждал его репутацию аскета и милостивого 
пастыря. Библейские цитаты, сопровож-
дающие повествования о выкупе, подчер-
кивали, что в жизни истинного христиа-
нина нет места привязанности к тленным 
вещам, жадности, маловерию, ненависти 
или равнодушия к бедам «чужих». Во-
вторых, милость к пленным позволяла 
епископу, по правилам ars donandi, рас-
считывать на определенную ответную ре-
акцию. В случае пленников, которые об-
ретали свободу, благодаря епископу, ожи-
далось или их обращение в кафолическую 
веру, или стойкое пребывание в ней. В то 
же время, выкупая жителей других госу-
дарств, Цезарий мог рассчитывать на от-
ветный дар со стороны их правителей. В-

третьих, выступая патроном пленников 
из епархий, de jure, но пока не de facto 
находящихся в его подчинении, он получал 
возможность декларировать свои права на 
эти территории.  

И все же, думается, выкуп пленных не 
был безотказным способом легитимации 
власти епископа. Прежде всего, это меро-
приятие требовало привлечения значи-
тельного количества средств из церковной 
казны, которые можно было бы потратить 
на другие благочестивые дела. К тому же 
недоумение у членов «Тела Христова» 
могло вызывать то, что колоссальные 
средства тратятся на еретиков, язычников 
и вчерашних врагов, хотя определенная 
часть средств, очевидно, шла и на выкуп 
своих же сограждан. Как представляется, 
в рассказах об этой стороне деятельности 
Цезария проявляется свойственная его 
натуре готовность рискнуть, «пройти по 
краю». Но это риск не азартного или лег-
комысленной человека, а решимость, по-
добно апостолам, следовать за Христом, 
не сообразуясь с обстоятельствами. 
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ПОСТМОДЕРНИСТСКИЙ ЭВГЕМЕРИЗМ ИЛИ МИФОДИЗАЙН В ИСКУССТВЕ 

 
В статье рассматривается взаимосвязь понятий мифотворчества и мифодизай-

на. На примере картины «портрет госпожи Лизы дель Джокондо» Леонардо да Винчи 
рассмотрены закономерности мифодизайна в продвижении произведения искусства из 
мастерской художника к мировому триумфу в массовой культуре.  

Ключевые слова: социальная мифология, мифотворчество, мифодизайн, эвгеме-
ризм, искусство, постмодерн, Леонардо да Винчи, «Джоконда», Мона Лиза.  
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POSTMODERN EUHEMERISM OR MIFODIZAYN IN ART 
 
The article discusses the relationship between the concepts creation of the myth and de-

sign a myth. As an example the author takes the picture «Portrait of Madam Lisa Del Giocondo» 
of Leonardo da Vinci and considers process of design a myth – the movement of a picture from 
an art studio to world triumph in mass culture.  

Keywords: social mythology, myth-making, design a myth, euhemerism, art, postmoderni-
ty, Leonardo da Vinci, «Gioconda», Mona Lisa.  

 
Мифодизайн – понятие неоднознач-

ное, имеющее в научной литературе от-
ношение как к бессознательному мифо-
творчеству, так и сознательному кон-
струированию мифа, причем использова-
ние этих категорий относится к разным 
сферам деятельности: производству со-
циальных мифов в идеологической и по-
литической реальности, созданию кон-
кретно-чувственных мифологических об-
разов общества массового потребления в 
рекламе и PR, задействованию в сфере 
литературы, изобразительного искусства, 
телевидения, кино.  

Философская концепция мифо-
творчества – «эвгемеризм» – возникла 
еще в античности благодаря древнегрече-
скому писателю и философу Эвгемеру 
Мессенскому (IV–III вв. до н. э.). Он при-
держивался мнения, что мифология сло-
жилась из обожествления героев, имев-
ших земное происхождение. В таком 
контексте сотворенный миф дополнял 

первобытный ритуал и воспринимался 
как регулятор жизни архаического сооб-
щества, т. е. имел субъект-субъектную 
природу коммуникации. Несмотря на то, 
что миф, конструируя реальность в сфере 
повседневности, рождался в сознании 
индивидов, специально (целенаправлен-
но, сознательно) он не создавался, отсюда 
следует невозможность выявить заказчи-
ка мифов. Таким образом, можно фикси-
ровать факт мифотворчества, но не ми-
фодизайна, поскольку, как справедливо 
утверждает С. С. Калиниченко, в мифоди-
зайне четко выделятся не только создатель, 
но и заказчик мифов [1, С. 151].  

С конца ХIХ века благодаря разви-
тию средств массовой информации эвге-
меризм как способ объяснения мифиче-
ской образности получил новый импульс 
для развития. В работах представителей 
немецкого романтического движения  
И. Г. Гердера, Ф. Шлегеля, Ф. Шеллинга 
и др. мифотворчество стало рассматри-
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ваться как феномен, не ограниченный 
низшими ступенями развития человече-
ского сообщества, а вписанный в общий 
контекст динамики человечества и имма-
нентный развитию культуры. Философ 
новейшего времени К. Маркс назвал это 
явление «современной мифологией», 
подразумевая под ним совокупность 
стандартных представлений, намеренно 
создаваемых вокруг реальной жизни об-
щества средствами массовой инфор-
мации. Так в рамках «современной мифо-
логии» на протяжении всего ХХ века 
возникали идеологические мифы о 
сверхлюдях: В. Ленине, И. Сталине,  
А. Гитлере, Ф. Кастро, Ким Чен Ире и др. 
Другими словами, создание мифов в ин-
дустриальном обществе вылилось в по-
литическую технологию, имеющую 
субъект-объектную природу. Субъектом, 
заказчиком идеологического мифа вы-
ступала элита, заинтересованная в под-
держании своего господства, а средством 
трансляции и закрепления мифа в обще-
ственном сознании – СМИ.  

Другая важная сфера создания мифов 
– конструирование образов общества 
массового потребления. Поскольку чело-
век постиндустриального общества, как 
правило, субъективно компонует дошед-
шие до него обрывки знаний об истори-
ческих событиях, религиозных учениях, 
современной идеологии и т. п., он часто 
попадает в сферу мифа. Как справедливо 
отмечает Л. Н. Воеводина, мифологич-
ность сознания современного человека 
«находит свое выражение в культурных 
артефактах – рекламной коммуникации, 
моде, массовых зрелищах и т. п., задаю-
щих стандарты общественного потребле-
ния и престижности. Психологическое 
напряжение снимается с помощью пер-
сонификации индивидуальных или кол-
лективных желаний в форме мифологи-
ческих образов общества массового по-
требления» [3]. Сотворение мифа, таким 
образом, становится инструментом фор-
мирования массового сознания и латент-
ного управления личностью. В контексте 
такого сотворения мы также можем фик-
сировать субъект-объектную природу 
коммуникации между мифом и индиви-

дом, где субъектом (заказчиком мифа) 
выступает производитель товаров и 
услуг, а объектом – потребитель, в созна-
нии которого с помощью мифа формиру-
ется заданный образ объекта потребле-
ния. Таким образом, мифодизайн в дан-
ном случае обладает признаками целена-
правленности и сознательности, выступая 
как маркетинговая технология и метод со-
циальной конвенции (А. В. Ульяновский).  

Между тем в ХХ веке спектр дей-
ствия мифодизайна необычайно расши-
рился в виду того, что мифологические 
элементы сознания вначале с помощью 
СМИ, а затем благодаря информацион-
ным технологиям, стали создаваться с 
поразительной быстротой и в самых раз-
ных сферах жизнедеятельности. Сегодня 
не только в религиозные, социальные, 
политические мифы, но и мифы в сфере 
искусства, несмотря на свой иллюзорный 
характер, активно воздействуют на жизнь 
человека. И речь вовсе не о трактовке 
бытия мифологического сюжета в твор-
честве определенного художника, и даже 
не о мифотворчестве того или иного ху-
дожника (данные вопросы, в частности, 
отражены в исследованиях В. К. Вагнера, 
Н. Г. Неклюдовой, Д. В. Сарабъянова,  
М. П. Шумаковой). Куда более интересен 
и менее изучен вопрос, связанный с ис-
следованием создания личностной мифо-
логемы художника как творца или даже 
персональной мифологемы художествен-
ного произведения.  

Остановимся на мифодизайне одной 
из самых известных человечеству картин: 
портрете госпожи Лизы дель Джокондо, 
выполненном Леонардо да Винчи около 
1503 года. Для того, чтобы убедиться в 
факте известности этого портрета, стоит 
в поисковую строку на русском, фран-
цузском, немецком или английском языке 
ввести запрос «самая знаменитая картина 
в мире», «самая известная картина», «са-
мая дорогая картина в мире», как в топе-
10 непременно окажется Мона Лиза. Что 
же послужило причиной такой необык-
новенной популярности одной из четыр-
надцати картин Леонардо да Винчи? 

Можно, конечно, предположить, что 
причина успеха кроется в сочетании но-
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вой техники исполнения («сфумато»), 
удачной композиции картины и позы мо-
дели (контрапост).  

Разработанный да Винчи живопис-
ный прием «сфумато» позволял доби-
ваться великолепного эффекта смягчения 
объектов и требовал от портретиста мно-
го терпения и временных затрат: предпо-
ложительно, художник писал картину с 
помощью увеличительного стекла, нано-
ся до 30 слоев краски толщиной в не-
сколько микрон, причем для нанесения 
последующего слоя предыдущие слои 
должны были непременно высохнуть. 
Однако «сфумато» использовал не только 
да Винчи, но и другие художники, в 

частности, Ян Ван-Эйк, Дюрер, Рубенс, 
да и у самого Леонардо в этой технике 
написана не только Мона Лиза.  

Пирамидальная композиция и соче-
тание портрета и пейзажа – тоже весьма 
интересная находка, но не единственная в 
мире. Подобные композиции встречались 
на помпейских фресках, у Рафаэля Санти 
в «Сикстинской Мадонне», у Микелан-
джело Буонаротти в «Мадонне Дони», да 
и сам Леонардо на полотне «Святая Анна 
с Мадонной и младенцем Христом» так-
же использовал пирамидальную компо-
зицию (ил. 1). 

 

 
 
 

  
 

Ил. 1. Пирамидальная композиция у Леонардо да Винчи 
 

Сочетание портрета и пейзажа, не 
будь «Джоконды», должно было бы 
больше понравиться и позабавить непро-
фессиональную публику не у да Винчи, а, 
к примеру, у французского художника-

примитивиста Анри Руссо, который на 
своем автопортрете в течение ряда лет 
дорисовывал детали, появлявшиеся в его 
жизни: супругу, значок, седину (ил. 2).  
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Ил. 2. Руссо А. Портрет-пейзаж. Национальная галарея в Праге.  
 
 

Наконец, и позу Моны Лизы нельзя 
считать действительно новаторством. 
Примером классического контрапоста 
считается античный «Копьеносец» По-

ликлета (ил. 3), эта поза встречается в ра-
ботах Донателло, Бартоломео Амманат-
ти, Аньоло Бронзино; на более ранней 
картине да Винчи «Дама с горностаем».  
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Ил. 3. Поликлет Старший. Дорифор (Копьеносец). Реконструкция. Национальный 

археологический музей, Неаполь.  
 

Перебрасывая мостик в современ-
ность, можно отметить, что большинство 
селфи сегодня делается именно в этой 
позе. Следовательно, по отдельным па-
раметрам данная картина Леонардо да 
Винчи не может претендовать на исклю-
чительность, между тем по совокупности 
характеристик она таковой считается. 
Вероятно, для успешности картине необ-
ходимо признание ее не только (и не 
столько) специалистами, сколько – ши-
рокой публикой. В этом смысле Моне 
Лизе повезло.  

Итак, вкратце сценарий движения 
произведения искусства из мастерской 
художника к мировому триумфу в массо-
вой культуре должен быть таким:  

- изначально нужен хороший преве-
нанс – история о том, как, когда и где по-
явилось произведение, каков был кон-
текст его появления, труд художника (а 
еще лучше – его страдания в момент ра-
боты над произведением, гонения, кото-
рым он подвергался и т. п.), весьма жела-
тельно, чтобы в превенансе присутство-
вала какая-то тайна или по крайней мере, 
некоторая недосказанность;  
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- произведение искусства должно по-
лучить признание в профессиональной 
среде, причем желательно быть признан-
ным сразу и безусловно;  

- наконец, произведение искусства 
должно завоевать нужного коллекционе-
ра и тем самым обеспечить дальнейший 
успех превенанса.  

Портрет Лизы дель Джокондо был 
написан около 1503 г. Почему прослав-
ленный на тот момент художник взялся 
писать портрет купеческой жены, причем 
не красавицы и уже не молодой женщи-
ны? Для ХVI века возраст Моны Лизы – 
24 года – считался зрелостью. Почему в 
итоге не отдал его заказчику, а оставил 
себе и до самой смерти с ним не расста-
вался? Почему не удовлетворил просьбу 
французского короля Франциска I про-
дать этот портрет? Так много вопросов, 
на которые невозможно дать точные от-
веты – и вот уже таинственный флер оку-
тывает портрет Джоконды, делая картине 
первоначальный превенанс.  

В итоге спустя три с половиной столе-
тия поэт Теофиль Готье, занимавшийся 
составлением путеводителя по Лувру, 
наделил образ флорентийской модели 
«чувственной улыбкой» женщины-вамп, а 
известный писатель Жюль Верн, так же, 
как и вся французская публика, очарован-
ный превенансом картины, написал пьесу 
«Джоконда», представляя читателям коме-
дию «в итальянском стиле» о любовном 
треугольнике, где фигурировал Леонардо 
да Винчи, философски настроенный муж-
торговец, заказавший портрет юной супру-
ги, и кокетка-жена, восхищенная умом и 
талантом художника. Созданный Жюлем 
Верном миф о любви между молодым ху-
дожником и его моделью великолепен, но 
лишен истины. Во-первых, да Винчи на 
момент работы над картиной было 52 года, 
и он был старше мужа Моны Лизы на 8 
лет. Во-вторых, за все 67 прожитых лет 
Леонардо да Винчи не осталось упомина-
ний ни о его детях, ни о женщинах, ни хотя 
бы о какой-то одной возлюбленной, при 
том что статус холостяка в эпоху Возрож-
дения был ниже статуса женатого челове-
ка, и быть холостяком – значило подвер-
гать себя насмешкам. Между тем допод-

линно известно: в 1476 г. имя Леонардо да 
Винчи фигурировало в списке флорентий-
ского натурщика и проститута, осужденно-
го за содомию. Художника и еще трех че-
ловек обвиняли в гомосексуальной связи 
с семнадцатилетним Джакопо д’Андреа 
Сальтарелли, однако, как пишет М. Роки, в 
итоге все четверо клиентов проститута бы-
ли освобождены спустя два месяца [6, С. 
298].  

Ассистент, возлюбленный и наслед-
ник да Винчи по имени Джан Джакомо 
Капротти да Орено (Салаи), к которому 
после смерти художника перешла «Джо-
конда», предположительно, мог быть 
изображен на картине в женском одея-
нии. Тот факт, что да Винчи имел нетра-
диционную ориентацию, говорит о не-
возможности или, по крайней мере, со-
мнительности любовной связи между ху-
дожником и молодой флорентийкой, но 
одновременно это еще больше запутыва-
ет ситуацию: чем же все-таки картина 
была так дорога ее создателю? Попытку 
объяснить особое отношение автора к 
своему произведению давали философы, 
искусствоведы, психологи на протяжении 
всего ХХ века. Невозможность разгадки 
этой тайны все последние сто лет как 
магнитом притягивает и художников, 
начиная от К. Малевича («Композиция с 
Моной Лизой») и заканчивая Бэнкси 
(«Mona Lisa Mujaheddin»).  

Здесь мы подходим ко второму важ-
ному моменту в мифодизайне: призна-
нию «Джоконды» сообществом профес-
сионалов. Известен самый ранний отзыв 
о картине, принадлежащий Дж. Вазари: 
«Это изображение всякому, кто хотел бы 
видеть, до какой степени искусство мо-
жет подражать природе, дает возмож-
ность постичь это наилегчайшим обра-
зом, ибо в нем воспроизведены все мель-
чайшие подробности, какие только может 
передать тонкость живописи. Поэтому 
глаза имеют тот блеск и ту влажность, 
какие обычно видны у живого человека, а 
вокруг них переданы все те красноватые 
отсветы и волоски, которые поддаются 
изображению лишь при величайшей тон-
кости мастерства. Ресницы, сделанные 
наподобие того как действительно растут 



ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ 
2017 • Том 1   

 

 

158

на теле волосы, где гуще, а где реже, и 
расположенные соответственно порам 
кожи, не могли бы быть изображены с 
большей естественностью. Нос со своими 
прелестными отверстиями, розоватыми и 
нежными, кажется живым. Рот, слегка 
приоткрытый, с краями, соединенными 
алостью губ, с телесностью своего вида, 
кажется не красками, а настоящей пло-
тью. В углублении шеи при вниматель-
ном взгляде можно видеть биение пульса. 
И поистине можно сказать, что это про-
изведение было написано так, что повер-
гает в смятение и страх любого самона-
деянного художника, кто бы он ни был. 
[...] У Леонардо же в этом произведении 
улыбка дана столь приятной, что кажется, 
будто бы созерцаешь скорее божествен-
ное, нежели человеческое существо; са-
мый же портрет почитается произведени-
ем необычайным, ибо и сама жизнь не 
могла бы быть иной» [2].  

Тот факт, что автор биографий ита-
льянских художников Дж. Вазари описы-
вает картину в превосходных тонах, го-
ворит о не о сходстве с моделью, а о вос-
хищении талантом да Винчи. Поскольку 
Дж. Вазари видеть портрет не мог – когда 
«Джоконда» покинула Италию в 1516 го-
ду, биографу было всего 5 лет, и страну 
он в течение жизни не покидал – можно 
предположить, что столь точное описа-
ние и восхищение произведением да 
Винчи почерпнуто Дж. Вазари от людей, 
видевших портрет Моны Лизы. Дж. Ва-
зари пишет, что «благодаря совершен-
ству произведений этого божественного 
мастера слава его возросла до такой сте-
пени, что все, кто ценил искусство, и да-
же город, пожелали, чтобы он оставил 
память о себе, и потому рассудили зака-
зать ему какое-либо выдающееся и боль-
шое произведение, дабы украсить им 
приличное место и почтить его тем изя-
ществом, гениальностью и вкусом, какие 
столь проявляют себя в вещах Леонардо» 
[4]. Таким образом, картина получила 
признание в профессиональной среде: 
еще в XVI столетии ее копировали и ин-
терпретировали (например, «Мона Ван-
на» Салаи, Йос ван Клеве), к ее поклон-
никам «Моны Лизы» относились Рафаэль 

и Вазари. Правда, долгое время картина 
была известна только узкому кругу про-
фессионалов, а вот с конца ХIХ века ху-
дожники (Э. Батай, К. Малевич, М. Дю-
шан, Ф. Леже, Р. Магритт, С. Дали,  
Э. Уорхол, Ф. Ботеро, Дж. Джонс,  
Р. Раушенберг, Бэнкси) стали часто об-
ращаться к образу Моны Лизы, способ-
ствовав впоследствии введению ее в 
поп-арт и китч.  

Помимо вышеперечисленного, про-
движению «Джоконды» способствовало 
и ее удачное попадание к «нужному» 
коллекционеру. После смерти да Винчи 
картина по завещанию перешла к Салаи, 
затем – к его сестрам, у сестер это произ-
ведение выкупил французский король 
Франциск I. С этого момента начинается 
путь картины к мировой славе через ба-
ню Франциска I Французского, спальню 
Наполеона, королевские дворцы Фонтен-
бло, Версаль, Тюильри, Лувр.  

Пожалуй, в любом музее мира есть 
сотни картин, замечательных с точки 
зрения техники исполнения, быстро по-
лучивших признание коллег по цеху, 
приобретенных впоследствии знамени-
тыми коллекционерами. Но не все имеют 
хотя бы сотую долю той известности, ко-
торую приобрела одна из четырнадцати 
картин да Винчи.  

Искусствовед Г. Козлов сравнивает 
славу «Джоконды» с распространением 
кругов по воде от упавшего камня  
[5, С. 165]: вначале картину признал уз-
кий круг специалистов, далее, в период с 
XVI по XVIII вв. – короли-
коллекционеры, третьим кругом призна-
ния в XIX веке стала интеллигенция: пи-
сатели-романтики создали ей образ роко-
вой женщины (Ж. Верн), придумали миф 
о воплощеной вечной женственности  
(У. Патер) приписали «загадочность» 
улыбке (Т. Готье), которую профессиона-
лы находили всего лишь «приятной» (Дж. 
Вазари). Фотография и кинематограф 
окончательно разомкнули музейные сте-
ны и сделали превенанс картины достоя-
нием масс, особенно после кражи карти-
ны из Лувра: в 1911 г. немецкий писатель 
Г. Гейм пишет новеллу «Вор», посвя-
щенную краже Моны Лизы, в 1912 г. вы-
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ходит немой фильм «Трагическая любовь 
Моны Лизы» (реж. А. Капеллани).  

Слава «Джоконды» множится со вто-
рой половине ХХ и в начале XХI века: 
мировое турне картины по разным стра-
нам, «джокондомания» в поп-арте, съем-
ки художественных и анимационных 
фильмов, посвященных картине, обраще-
ние к превенансу картины в литератур-
ных произведениях (к примеру, в детек-
тиве Д. Брауна «Код да Винчи») и т. п. 
Если попытаться объяснить мифодизайн 
картины с позиции постмодернистской 

философии, можно считать разгадку ми-
фа «Джоконды» – результатом игры со 
смыслами в процессе деконструкции ми-
фологического сознания современного 
человека. Вместо преодоления незнания, 
постмодернистский человек стремится 
безболезненно погрузиться в незнание или 
«полузнание», включающее в себя иллю-
зии, соединяющее фантастическое и ре-
альное и позволяющее создать мир мнимой 
целостности и ценности [1, C. 51]. Таков 
эвгемеризм эпохи постмодерна. 
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В искусствоведении существует тра-
диция расставлять все «по своим полоч-
кам»: искусство древних цивилизаций, 
античное искусство, искусство Средневе-
ковья и Возрождения, искусство Нового 
времени... Казалось бы, устоявшаяся тра-
диция считать искусством только класси-
ку – незыблемый закон, нарушить кото-
рый – совершить кощунство. Потому по-
пытка заявить о новом виде искусства 
вызывает массу споров и неизбежный 
разброс мнений от восторженного «да!» 
до категорического «нет!». Но оттого и 
живо искусство, что, как всякий живой 
организм, не костенеет в своей мемори-
альности, а прирастает новым, интерес-
ным, современным для каждой конкрет-
ной эпохи.  

Появление нового вида искусства 
неизбежно поднимает дискуссию о его 
форме, назначении и методах изучения. 
Предметом настоящего сообщения явля-
ется мнение философов, искусствоведов, 
культурологов и представителей педаго-
гической науки об урбанистическом ис-

кусстве как феномене современного рос-
сийского города. Целью организации 
круглого стола по теме «Урбанистиче-
ское искусство – новая форма эстетики 
или территория социальных интересов», 
состоявшегося 22 марта 2016 г., стало 
желание пригласить гуманитариев из 
различных российских городов к дискус-
сии о содержании понятия «урбанистиче-
ского искусство», определении его гра-
ниц, анализу видов и жанров, в которых 
это искусство уже существует (ил. 1).  

Сама идея проведения научного ме-
роприятия принадлежит педагогам ка-
федры истории и теории дизайна и ме-
диакоммуникаций Санкт-Петербургского 
государственного университета промыш-
ленных технологий и дизайна [1]. На об-
суждение было вынесено несколько про-
блем, связанных с урбанистическим ис-
кусством, однако наиболее дискуссион-
ным стал вопрос: существует ли данное 
искусство фактически или это сугубо 
теоретический конструкт.  
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Ил. 1. Участники круглого стола «Урбанистическое искусство –  
новая форма эстетики или территория социальных интересов» 

 
Открыла дискуссию кандидат фило-

софских наук Ксения Александровна 
Куксо словами о том, что городское ис-
кусство как традиция устойчиво суще-
ствует с середины прошлого века. Тем не 
менее, на сегодня в отечественной куль-
туре феномен городского искусства ока-
зался предельно размыт. В современной 
России в эту сферу попадают совершенно 
разнородные художественные практики – 
от высокопрофессиональных эффектных 
проявлений public-art’а до активистских 
политизированных манифестаций и раз-
личных художественных мероприятий в 
открытой городской среде, будь то спон-
танные поэтические чтения, наивные ху-
дожественные выражения непрофессио-
налов на фасадах зданий, стихийное об-
живание городских дворов их жителями с 
помощью поделок из ветоши, носящее 
неофициальное название «ЖКХ-арт».  

И вот здесь формируется важная тео-
ретическая проблема современной эсте-

тики, которую хотелось бы озвучить – 
изменяют ли художественные практики, 
изначально ориентированные на публич-
ность, на «жизнь» в открытых простран-
ствах города, саму природу эстетическо-
го или они являются лишь площадкой 
выражения социальных интересов. Урба-
нистическое искусство непосредственно 
работает с этосом горожанина. Ведь сам 
этот феномен возникает как реальное 
действие не только по содержательному 
обогащению предметной среды города, 
но и способа, образа жизни его обитате-
лей. По сути, речь идет о расширении их 
жизненного пространства, учреждении 
новых жизненных возможностей. Именно 
поэтому проблемы урбанистического ис-
кусства следует обсуждать не только в 
чисто художественном контексте, но и в 
культурологическом, социально-
философском, педагогическом…  
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Ил. 2. С. М. Ванькович, кандидат 
искусствоведения, профессор, заведую-
щая кафедрой истории и теории искус-
ства Санкт-Петербургского государ-

ственного университета промышленных 
технологий и дизайна

  
Кандидат искусствоведения Светла-

на Михайловна Ванькович  (ил. 2) отме-
тила, что по урбанистическому искусству 
теоретических серьезных работ пока не 
написано. «Проблема эта, скорее, культу-
рологического и социологического плана: 
в ней множество междисциплинарных 
моментов, вплоть до включения психоло-
гического и педагогического аспектов. В 
урбанистическом искусстве больше во-
просов, чем ответов, в частности, по кри-
териям и категориям, по вектору приме-

нения, а уж тем более по проблемам обу-
чения. Немного смущает словосочетание 
«урбанистическое искусство». Все, что 
связано с искусством стабильно – усто-
явшееся, а такое понятие, как «урбанизм» 
существует с двадцатых годов прошлого 
века. Тогда оно означало архитектуру, 
скорее градостроительство. Но вот пред-
метом для дискуссии, – продолжила она, 
– урбанистическое искусство, безуслов-
но, может быть».  

 

  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ил. 3. М. Е. Балашов, кандидат педагоги-
ческих наук, доцент кафедры теории и 

истории искусства Санкт-Петербургского 
государственного университета промыш-

ленных технологий и дизайна 
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«Очень любопытная и интересная 

проблематика», – продолжил тему кан-
дидат педагогических наук Михаил Ев-
геньевич Балашов (ил. 3). Гуманитарная 
наука должна коснуться вопросов марги-
нального искусства. Острота нашей дис-
куссии заключается в том, что именно 
можно считать урбанистическим искус-
ством, как изучать это искусство. Но 
здесь открываются новые формы комму-
никации, ибо коммуникативная состав-
ляющая в искусстве должна присутство-
вать. Но зададимся вопросом о сущности 
урбанистического искусства. Первая 
спонтанно-стихийная составляющая ис-

ходит от самих людей, от молодежи, а 
вторая – отражает степень социализации, 
т. е. какие художественные и обществен-
ные структуры готовы взять ответствен-
ность за это искусство на себя.  

Искусство – это форма. А форма все-
гда концептуальна, форма всегда имеет 
какую-то идеологию. И как раз феномен 
определенных видов городского искус-
ства желает эту форму «расшнуровать». 
И соответственно, когда мы говорим об 
изучении отклоняющихся (маргиналь-
ных) от классических форм искусства, 
мы должны понимать, где и какие грани-
цы проводить.  

 
 

 
 
 
 
 
 
 

Ил. 4. А. В. Смирнов, д-р философских 
наук, доцент института философии 

Санкт-Петербургского государственного 
университета 

 
 

Под «городским (урбанистическим) 
искусством» иногда понимают как мини-
мум три совершенно разные формы, – 
отметил доктор философских наук Алек-
сей Викторович Смирнов (ил. 4). Первая 
– public-art, вторая – стрит-арт и третья – 
ЖКХ-арт (определенные формы народ-
ного творчества). Каждая из этих форм 
требует своей методологии, поскольку 
они являются разными по своей сути. 
Public-art представляет собой некое воз-
действие власти на организацию про-
странства и неких околовластных струк-
тур. Это можно назвать социализирован-
ным искусством по отношению к искус-
ству институциазированному. Если мы 
говорим о стрит-арте, к которому при-
числяем граффити, то это является ти-
пичной формой городской коммуника-

ции. И наконец, ЖКХ-арт и подобные 
ему формы по сути своей ближе к деко-
ративно-прикладному искусству. И из 
этого следует важная идея о том, что го-
род есть территория, за которую идет 
борьба власти и разных категорий жите-
лей. Нельзя отрицать, что горожанам 
нужна именно такая эстетика. Все мы 
разные, поэтому кому-то нужна такая эс-
тетика, кому-то – другая, а кому-то нуж-
но просто добраться до работы и прие-
хать обратно без проблем. И получается, 
что за место пребывания в городе борют-
ся «институты»: население, которое счи-
тает, как должно быть красиво, и населе-
ние, которое считает, что «город – мой, 
где хочу там и рисую» и т. п. Из этого и 
рождается междисциплинарность урба-
нистического искусства.  
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Ил. 5. Ю. А. Кузовенкова, кандидат культурологии, доцент кафедры философии и культу-
рологии Самарского государственного медицинского университета 

 
Любое новшество (например, урба-

нистическое искусство) принимается и 
развивается быстрее в крупных и столич-
ных городах, чем в провинциальных, 
считает кандидат культурологии, доцент 
Юлия Александровна Кузовенкова  
(ил. 5). По ее мнению, открытие такого 
образовательного профиля, как «Урбани-
стическое искусство», до провинциаль-
ных вузов дойдет еще не скоро. И сам 
факт урбанистического искусства и того 
же стрит-арта – вопрос очень спорный. 
Даже в качестве научной темы – стоит ли 
вообще этим заниматься? Но в то же 
время Ю. А. Кузовенкова отметила, что 
провинциальные города в первую оче-
редь и нуждаются в урбанистическом ис-
кусстве как искусстве облагораживания 
городской среды. И в этом случае урба-
нистическое искусство воспринимается 

как способ очеловечивание пространства 
провинциальных и малых городов Рос-
сии. «Искусство это или нет? С точки 
зрения самих художников, которые вы-
ходят на улицы и рисуют – это не искус-
ство, а спорт. Мне удалось поговорить на 
эту тему с некоторыми самарскими рай-
терами. Они идут на улицу, в первую 
очередь, чтобы показать, на что способ-
ны. Отсюда и пространство, которое яв-
ляется для них ценным – это многоэтаж-
ные дома. Чем выше, тем лучше. «Я за-
брался так высоко, я вышел на крышу, я 
не боялся там рисовать». И чаще всего 
они рисуют свои «имена». К искусству, 
по моему мнению, ближе стрит-арт».  

По мнению Ю. А. Кузовенковой, если 
сравнивать крупные российские города, 
такие как Москва и Санкт-Петербург, то 
здесь схематичное, не систематизирован-
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ное, не институционизированое искус-
ство намного выше, чем в провинциаль-
ных городах. Возможно, объяснение это-
му следует искать в более высокой план-
ке, на которой находится «официальное» 
искусство. Значит, в этих городах есть 

возможность поднять и планку искусства 
урбанистического. Любое искусство 
нуждается в комментарии. И если мы хо-
тим, чтобы горожане поняли, то нужны 
комментарии к формам.  

 
 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Ил. 6. А. В. Львов, кандидат философ-
ских наук, доцент кафедры рекламы и 
современных коммуникаций Санкт-

Петербургского государственного уни-
верситета аэрокосмического приборо-

строения

На город можно смотреть бесконеч-
но, но нужен специальный глаз, сказал в 
завершении дискуссии кандидат фило-
софских наук, доцент Александр Валерь-
евич Львов (ил. 6). Такую оптику приду-
мали давно. Она когда-то была модной и 
популярной – это фланерство. Кто такой 
художник и кто потребитель его искус-
ства? Допустим, зритель – это фланер, 
тогда художник – это писатель. Это такой 
человек, который ищет мелочи, детали, 
собирает мусор как старьевщик. Но была 
также традиция записывать свои наблю-
дения за городом. У горожанина была 
своя маленькая записная книжечка, в ко-

торую записывались особенности улиц, 
психологические типы горожан и прочее. 
Книжечка и люди с маленькими запис-
ными книжечками – что это? Это значит, 
что эстетическая потребность имеет ме-
сто быть. Что такое уличное искусство? 
Это просто хорошее дело на благо горо-
да. Человек сделал какую-то поделку, ко-
торую общество приняло и оценило. Но 
это не вопрос эстетического вкуса, ско-
рее, это вопрос этический, природа кото-
рого выросла из среды людей, передви-
гающихся по городу и выискивающих 
детали. 
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Ил. 7. К. А. Куксо, кандидат философ-
ских наук, доцент кафедры истории и 
теории дизайна и медиакоммуникаций 
Санкт-Петербургского государственного 
университета промышленных технологий 

и дизайна  
 
 

Итог дискуссий по проблеме суще-
ствования урбанистического искусства 
подвела кандидат философских наук 
Ксения Александровна Куксо (ил. 7). 
Она отметила, что формально произведе-
ние городского искусства может быть 
чем угодно. Главное, чтобы оно тем или 
иным образом прокладывало новые 
маршруты развития городского сообще-
ства, создавало открытое пространство 
для проживающих в нем различных со-
циальных групп, репрезентируя их при-
сутствие в городском пространстве, воз-

вращало человеку публичное измерение 
жизни. «Каждый человек – художник», – 
уверял теоретик социальной архитектуры 
Йозеф Бойса, дополняя к сказанному: «и 
он благодаря своей свободе учится фор-
мировать другую позицию в совокупном 
произведении искусства – в будущем об-
щественном порядке».  

В завершение хотелось бы добавить, 
что умение слушать и слышать дает воз-
можность непривычному становиться не-
обходимым, а формат живой дискуссии 
порождает новые смыслы уже привычного.  

Примечания 
1. Составитель обзора кандидат культурологии, доцент кафедры теории и истории дизайна 

и медиакоммуникаций СПбГУПТД О. Н. Судакова; фотоматериал предоставил  
старший преподаватель кафедры теории и истории дизайна и медиакоммуникаций СПбГУПТД Е. 
Г. Шемшуренко.  
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КУЛЬТУРОВЕДЕНИЕ И  
СОЦИОКУЛЬТУРНЫЕ ПРОЕКТЫ 

УДК 001.89:379.8 
Е. Е. Васильева  

 
СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ КАК УСЛОВИЕ  

ВОВЛЕЧЕНИЯ СТУДЕНЧЕСКОЙ МОЛОДЕЖИ В НАУЧНОЕ ТВОРЧЕСТВО 
 

В данной статье дается характеристика термина «научное творчество». Анали-
зируются результаты эмпирического исследования, направленного на выявление интере-
сов и предпочтений студенческой молодежи в научном творчестве. Рассматриваются 
традиционные и инновационные формы социально-культурной деятельности в процессе 
вовлечения молодежи в научное творчество.  

Ключевые слова: научное творчество, социально-культурная деятельность, сту-
денческая молодежь, интернет-технологии.  

 
Elizabeth E. Vasilyeva 

 
SOCIO-CULTURAL ACTIVITIES AS A CONDITION OF ENGAGING STU-

DENTS IN SCIENTIFIC CREATIVITY 
 

This article gives the definition of the term scientific creativity. It presents the results of 
an empirical study aimed at identifying the interests and preferences of student in research and 
writing. It examines traditional and innovative forms of socio-cultural activities in the process of 
engaging youth in scientific creativity.  

Keywords: scientific creativity and socio-cultural activities, students, Internet technolo-
gies.  

 
Развитие научного творчества сту-

денческой молодежи является одним из 
актуальных направлений деятельности 
вузов в условиях современного общества. 
Прежде всего, оно способствует увеличе-
нию познавательной активности, форми-
рованию профессиональных навыков, а 
также становлению ценностных ориенти-
ров. Кроме того, научное творчество спо-
собствует не только увеличению интере-
са к учебной деятельности и поиску креа-
тивного подхода к решению поставлен-
ных задач, но и способствует формирова-
нию критического мышления, интеллек-
туальному развитию, расширению круго-
зора, эрудиции, творческому саморазви-
тию и самореализации личности.  

Проанализировав различные подходы 
к изучению феномена научного творче-
ства в современном образовательном 

пространстве гуманитарных вузов, стоит 
отметить, что большинство специалистов 
рассматривают данный термин с точки 
зрения научно-исследовательской рабо-
ты, делая акцент на основных принципах 
исследовательской работы и выделении 
проблемы, цели, задач, гипотезы и изуче-
нии теоретико-методологических основ 
заявленной проблематики.  

А. В. Леонтович считает, что иссле-
довательская деятельность – деятель-
ность студентов, связанная с решением 
студентов творческой, исследовательской 
задачи с заранее неизвестным решением. 
Если в науке главной целью является 
производство новых знаний, то в образо-
вании цель исследовательской деятель-
ности – в приобретении студентом функ-
ционального навыка исследования как 
универсального способа освоения дей-
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ствительности, развитии способности к 
исследовательскому типу мышления, ак-
тивизации личностной позиции студен-
тов в образовательном процессе на осно-
ве приобретения новых знаний. Н. Г. 
Алексеев, А. В. Леонтович, С. А. Обухов,  
Л. Ф. Фомина пишут, что исследователь-
скую деятельность следует рассматри-
вать как особый вид интеллектуально-
творческой деятельности, порождаемый в 
результате функционирования механиз-
мов поисковой активности и строящийся 
на базе исследовательского поведения [5, 
C. 108].  

 С. Л. Рубинштейн же понима-
ет исследовательскую деятельность не 
только в конкретно-организационных 
рамках работы над заданной проблемой и 
написании студентами исследователь-
ской работы, а намного шире [7].  

Безусловно, научно-исследовательская 
деятельность является неотъемлемой и 
наиболее значимой часть в процессе разви-
тия научного творчества. Но, несмотря на 
это, важным фактором является элемент 
самореализации личности средствами раз-
личных социально-культурных технологий 
и форм [8].  

Основными формами, способствую-
щими развитию научного творчества сту-
дентов, являются:  

• участие в научных кружках,  

• участие в различных научных меро-
приятиях: конференциях, конкурсах, про-
водимых как на базе вуза, так и в других 
научных и образовательных учреждениях,  

• публикация научных работ [3, C. 114].  
Несмотря на актуальность и востребо-

ванность всех вышеперечисленных форм, 
современная социально-культурная ситу-
ация говорит о том, что для привлечения 
молодежи к научному творчеству необхо-
димы новые способы их вовлечения.  

В 2016 г. среди бакалавров 2, 3, 4 кур-
сов и магистрантов 1, 2 курсов факультета 
социально-культурных технологий Санкт-
Петербургского государственного инсти-
тута культуры было проведено эмпириче-
ское исследование, направленное на выяв-
ление интересов студентов в области науч-
ного творчества, и их предпочтений с точ-
ки зрения реализации их креативного по-
тенциала в этой сфере.  

Из 100% опрошенных (130 человек) 
интерес к проблематике научного твор-
чества проявляется у 60% респондентов. 
Так, с учетом репрезентативной выборки, 
и на основе полученных результатов ан-
кетирования был сделан ряд выводов.  

На основе классификации различных 
видов научного творчества, которые уже 
реализуются в рамках учебной деятель-
ности, наибольший интерес вызвали сле-
дующие формы (рис. 1):  
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Рис. 1. Аттрактивность форм научного творчества в учебной деятельности 
 

Исходя из данных, представленных на 
рис. 1, можно сделать вывод, что на 
младших курсах интерес студентов к иг-
ровым формам представления материала 
более высокий. Постепенно, в процессе 
обучения, на смену рекреационным фор-
мам приходят информационно-
просветительские и информационно-

презентационные, такие как круглые сто-
лы и семинары. Кроме того, с учетом ре-
зультатов анкетирования, а также ответов 
студентов на другие вопросы открытого 
типа, нами было выделено три группы 
форм представления научного творчества:  

1) Игровая форма, которая включает 
в себя подачу материала через сценарно-
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режиссерские основы, сюжетную линию 
и представление результатов научной де-
ятельности (анализ литературы, структу-
рирование данных, формулирование вы-
водов) в интерактивном виде;  

2) Круглый стол раскрывает интерес 
студентов к обсуждению той или иной 
проблематики с точки зрения равнопра-
вия слушателей. Интерес к высказыва-
нию собственного мнения в ходе дискус-
сии, анализ мнений других коллег, а так-
же понимание того, что «мнение студен-
та» может быть оценено, постепенно 
формирует и стимулирует желание раз-
виваться в данном направлении;  

3) Семинары являются одной из са-
мых популярных форм презентации свое-
го материала в учебной деятельности. С 
развитием информационных и интернет-
технологий изучение научных источни-

ков и их представление становится не 
только более простым, но и интересным 
процессом. Подборка видеоматериалов, 
возможность визуализации и наглядности 
делает выступление студента не только 
более интересным в процессе его созда-
ния, но и стимулирует интерес к заявлен-
ной проблематике участников семинара. 
Таким образом, интерес к презентации 
результатов научного творчества способ-
ствует не только модернизации учебного 
процесса, но и самореализации личности 
будущего молодого ученого.  

Говоря о научном творчестве студен-
ческой молодежи, одной из форм, скорее, 
уже внеучебной деятельности, является 
публикация научных статей и участие в 
конкурсах научно-исследовательских ра-
бот (рис. 2).  

 
 

 
 
Рис. 2. Аттрактивность форм научного творчества во внеучебной деятельности 

 
Исходя из результатов, представлен-

ных на рис. 2, можно сделать вывод, что 
степень вовлеченности студентов в науч-
ное творчество посредством публикации 
научных статей увеличивается от курса к 
курсу. Также, с учетом дополнительных 
открытых вопросов, не представленных 
ранее, можно сказать, что, если на млад-
ших курсах публикации носят менее 
научный характер и издаются в рамках 
кафедральных или вузовских научно-
практических конференций, то студенты 
старших курсов публикуются в крупных 
научных журналах, участвуют в город-
ских, всероссийских и международных 
конференциях.  

 Рассматривая степень вовлеченности 
студентов в конкурсы научно-
исследовательских работ, можно говорить 
об идентичности с предыдущим критери-
ем. Студенты младших курсов делают 
первые шаги в менее крупных мероприя-
тиях, студенты старших курсов и особен-
но магистранты более заинтересованы в 
этом, и принимают участие в подобных 
конкурсах не только под руководством 
научных руководителей, но и самостоя-
тельно.  

Но, несмотря на возрастающий инте-
рес среди студенческой молодежи, суще-
ствует проблема между педагогическим 
потенциалом научного творчества и сни-
жением уровня аттрактивности традици-
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онных форм информационно-
просветительской деятельности.  

Информационно-просветительская 
функция является одной из ведущих в 
социально-культурной деятельности. Она 
включает в себя конференции, круглые 
столы, мастер-классы, симпозиумы, дис-
куссии, семинары, презентации и многое 
другое. С каждым годом, помимо класси-
ческих, появляются различные новые фор-
мы социально-культурной деятельности, 
которые могли бы стать инновационным 
элементом в процессе включения студен-
ческой молодежи в научное творчество.  

Брифинг – краткая пресс-
конференция, посвященная одному во-
просу, короткое выступление перед пуб-
ликой. Продолжительность такого вы-
ступления не более 10 минут, после чего 
следует «вопрос-ответ» между участни-
ками брифинга. Для участия в брифинге 
необходимо подробно изучить информа-
цию по предстоящему вопросу, кратко 
сформулировать основные позиции, ло-
гично и грамотно выстроить свой ответ, 
уделить значимое время на диалоговую 
часть. Данная форма может быть исполь-
зована как элемент научно-практический 
конференции или же практиковаться как 
часть программы научных клубов. Спо-
собствует не только развитию четко вы-
строенной научной мысли, но и оратор-
ского искусства и лидерских качеств.  

Брейнрум (в переводе с англ. 
brainroom, от brain – мозг и room – ком-
ната) – первоначально являлся частью 
квестов, в которых игроки должны были 
посредством логического мышления вы-
браться из комнаты за определенное ко-
личество времени. В настоящее время 
брейнрум стал частью и образовательной 
сферы. Участникам предлагается про-
блемная ситуация, им необходимо при-
думать решение и победить противника в 
дебатах, доказав свою точку зрения.  

Антилекция – одна из новых форм 
привлечения молодых людей к интеллек-
туальному досугу. Данный проект может 
включать в себя комплекс мастер-
классов, тренингов, творческих встреч. 
Он направлен, прежде всего, на то чтобы 
донести информацию интересным путем, 

пробудить у молодежи желание узнать 
что-то новое.  

Хакатон (в переводе с англ. 
hackathon, от hack – взлом и marathon – 
марафон) – изначально данное мероприя-
тие включало в себя деятельность специ-
алистов в сфере программного обеспече-
ния, которые работают над решением ка-
кой-либо проблемы за определенное ко-
личество времени и потом презентуют 
его. В настоящее время хакатоны стали 
неотъемлемой частью и социально-
культурной деятельности. Они могут 
быть предназначе-
ны для образовательных и социальных це
лей, по содержанию чаще всего сфокуси-
рованы на определенную область.  

Одним из способов инновационного 
подхода к организации научных меро-
приятий является использование форм 
рекреационной деятельности. Так, 
например, набирающая популярность 
форма Stand up, может стать интересным 
решением для презентации новых идей, 
проектов.  

Развитие Интернет–технологий также 
влияет на научную сферу, первыми фор-
мами организации научной деятельности 
являлись вебинары, что в переводе с ан-
глийского языка означает обучение с ис-
пользованием интернета. В настоящее 
время становятся популярны веб-
семинары, веб-тренинги, веб-
конференции.  

Современная молодежь все больше 
времени проводит в Интернете, и многие 
занимаются самообразованием именно 
через данный ресурс. Если раньше изуче-
ние иностранного языка через Интернет 
состояло из использования специализи-
рованной программы и общения по пере-
писке с иностранцами, то сейчас соци-
ально-культурная деятельность стала ча-
стью и этой сферы. Причем интерес вы-
зывает тот факт, что молодежь сама со-
здает эти новые формы. Это, например, 
изучение иностранного языка по «попу-
лярным сериалам» с объяснением от ве-
дущего этих видео-роликов многих диа-
лектических оборотов и особенностей 
перевода. Они могут включать в себя 
множество профессиональных терминов 
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в области медицины, физики, химии, 
психологии или педагогики. Известный 
канал YouTube также стал частью этого 
научного интернет-клуба. Многие моло-
дые люди выкладывают видео, в которых 
рассуждают на довольно интересные 
научные темы и делятся своими научны-
ми открытиями.  

Таким образом, в настоящее время 
научное творчество студенческой молоде-
жи можно разделить на два основных 
направления: (1) профессиональный инте-
рес, исследование, разработка и создание 

чего-то нового и (2) саморазвитие, самореа-
лизация личности через публикацию и пре-
зентацию своих идей. Использование ин-
новационных форм социально-
культурной деятельности в организации 
научно-творческой деятельности студен-
тов может способствовать реализации 
этих двух направлений. Проведенное ис-
следование показало, что для наиболее 
эффективного вовлечения молодежи в 
научную сферу необходимо использовать 
инновационные формы социально-
культурной деятельности.  
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reenactment, and analyze the relation types and modes of activity subcultural communities.  
Keywords: historical reenactment, clubs, subculture, organizational forms 

 
Движение исторической реконструк-

ции автор рассматривает, прежде всего, 
как субкультурный феномен, представ-
ленный устойчивым «ядром» и изменя-
ющейся «периферией» ценностно-
смыслового, эмоционально-оценочного и 
коммуникативно-поведенческого компо-
нентов субкультуры. Как движение исто-
рическая реконструкция представлена в 
определенных организационных формах. 
Основываясь на классификации  
В. И. Ланцберга и М. Б. Кордонского, 
можно выделить шесть форм организа-
ции исторической реконструкции как 
движения:  

- функционерский клуб (цель – объ-
единение функционеров (актеров, музы-
кантов, художников, разработчиков и ор-
ганизаторов ситуационно-ролевых игр, 
кузнецов, портных и т. д.) для реализации 
игровых, экономических и иных задач 
клуба);  

- учебная группа (цель – передача 
знаний, формирование умений и навыков 
у «учеников»);  

- клуб любителей (цель – получение 
новых знаний и обмен ими в процессе 
общения);  

- клуб общения (цель – тематическое 
общение);  

- творческий клуб (цель – удовлетво-
рение потребностей в творчестве);  

- «реактивная группа» (цель – со-
брать вокруг себя людей с близкими 
ценностями) [1].  

А. Е. Подобин и Б. В. Куприянов на 
основе анализа уставных документов 
клубов ролевых игр на территории Рос-
сии и стран СНГ упорядочили режимы 
функционирования сообществ, выделив:  

1) изготовление декораций и рекви-
зита, необходимых для использования в 
игровой деятельности либо на заказ (ре-
жим «ремесленный цех»);  

2) разучивание и закрепление умений 
и навыков исполнения каких-либо дей-
ствий при подготовке к выступлению 
(режим «репетиция»),  

3) демонстрация зрителям результа-
тов собственной деятельности (режим 
«витрина»);  

4) разработка и выполнение на заказ 
методических материалов: программ, 
проектов и т. п. (режим «проектно-
конструкторское бюро»);  

5) подготовка и организация меро-
приятий на заказ (режим «гастроль»);  

6) подготовка новых членов клуба к 
игровой деятельности, тренировка навы-
ков обращения с игровым оружием (ре-
жим «школа»);  

7) обмен информацией о предмете 
хобби (режим «встреча знатоков»);  

8) совместная деятельность членов 
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субкультуры по изучению интересующих 
их вопросов, исторических периодов, со-
бытий и т. п. (режим «научная лаборато-
рия»);  

9) стихийное политематическое об-
щение (режим «тусовка»);  

10) совместные размышления, анализ, 

обсуждение экзистенциальных ценно-
стей: человеческое Я, игра, жизнь и т. п. 
перед началом или после проведенной 
игры (режим «философский кружок») [2].  

Режимы жизнедеятельности различ-
ных сообществ движения исторической 
реконструкции представлены в табл. 1.  

 
Т а б л и ц а  1. Соотношение типов и режимов функционирования сообществ 

 
 ТИПЫ СООБЩЕСТВ РЕЖИМЫ ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ СООБЩЕСТВ 
1 функционерский клуб  1) «ремесленный цех»  

2) «репетиция»  
3) «витрина»  
4) «проектно-конструкторское бюро»  
5) «гастроль» 

2 учебная группа  1) «школа»  
2) «ремесленный цех» 
3) «репетиция» 
4) «витрина» 

3 клуб любителей  1) «встреча знатоков»  
2) «научная лаборатория»  
3) «тусовка»  
4) «витрина»  
5) «репетиция»  
6) «проектно-конструкторское бюро»  

4 клуб общения  1) «тусовка»  
2) «витрина» 

5 творческий клуб  1) «проектно-конструкторское бюро» 
2) «встреча знатоков» 
3) «витрина» 
4) «тусовка»  

6 «реактивная группа»  1) «философский кружок» 
  

Опираясь на работы А. В. Деминой, 
В. В. Хабарова и др., становится возмож-
ным классифицировать формы бытова-
ния исторической реконструкции как 
экспрессивного социального движения. 
Подобные попытки предпринимались ра-
нее, однако четких оснований для клас-
сификации выработано не было. Обще-
признанным является разделение истори-
ческой реконструкции на два направле-
ния: «живую историю» и военно-
историческую реконструкцию. А. В. Де-
мина под «живой историей» подразуме-
вает такой формат исторической рекон-
струкции, где главным условием является 
максимально полное и достоверное вос-
создание образа жизни людей в конкрет-
ный исторический период [3] и относит к 
ней фестивали и «живые» музеи под от-

крытым небом, функционирующие вре-
менно или на постоянной основе типа 
Скансена в Стокгольме, Витославлиц в 
Великом Новгороде, Малых Корел в Ар-
хангельске. Второе направление движе-
ния исторической реконструкции – воен-
но-историческое моделирование – пони-
мается А. В. Деминой как вид хобби, 
направленный на воссоздание военного 
прошлого в отечественной и мировой ис-
тории (оружие, доспехи, памятные битвы 
и др.), организационной формой которого 
выступают клубы исторической рекон-
струкции, а реализация их деятельности 
осуществляется в виде мероприятий – 
турниров, бугуртов, балов, пиров, уча-
стий в съемках документальных и худо-
жественных фильмов, выпуске тематиче-
ской литературы и т. п.  
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Чаще всего в научной и популярной 
литературе встречается классификация 
движения исторической реконструкции 
либо по реконструируемой эпохе (Сред-
невековье, Новое время, новейшая исто-
рия и т. п.), либо по степени массовости и 
зрелищности (хотя В. В. Хабаров, напри-
мер, выделяя эти направления, называет 
критерием классификации «характерные 
внутренние черты» [4]): шоу-направление 
(фестивали), «живая история», турнирное 
направление, исторические ролевые иг-
ры. Первое направление является наибо-
лее зрелищным (и массовым), второе 
представляет интерес для специалистов, 
знатоков эпохи (к которым принадлежат, 
помимо реконструкторов, и зрители); два 
последних вовсе не предполагают при-
сутствие зрителей. Таким образом, исто-
рическая реконструкция может быть как 

ориентированной на массовость и зре-
лищность, так и нет. В первом случае 
шоу-мероприятие, связанное с историче-
ской реконструкцией, является игровым, 
иногда соревновательным представлени-
ем пассивно-созерцательного характера, 
в котором массовость подразумевает 
большое количество зрителей. В случае с 
турнирами и ролевыми играми речь идет 
только об участниках данного мероприя-
тия, реконструкторах.  

Многообразие видов деятельности в 
субкультурном движении исторической 
реконструкции заставляет остановиться на 
проблеме выделения тех видов деятельно-
сти, которые, исходя из предмета данного 
исследования, обеспечивают возможности 
для самореализации личности. 
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Несмотря на то, что Церковь отделе-
на от Государства, «соработничество» 
или сотрудничество, цель которого – об-
разование и духовно-нравственное вос-
питание подрастающего поколения, счи-
тают значимым оба института и заинте-
ресованы в укреплении отношений, кон-
структивно влияющих на формирование 
социально-культурного пространства 
России. Тем не менее, в такого рода сов-
местной деятельности и в процессе раз-
работки проектов необходимо учитывать 
специфику и компетентностные границы 
одного и другого субъекта.  

 Подобное партнерское взаимодей-
ствие имеет историческую основу. Наци-
ональная традиция, выражающаяся в 
призрении, попечении, милосердии под 
общим емким названием «благотвори-
тельность», являлась школой благонра-
вия, системой социального воспитания. 
Церковная благотворительность, осно-
ванная на духовно-нравственных и педа-
гогических принципах, оказывала влия-
ние на развитие народного образования, 
культуры, решение социальных проблем 
гуманными способами. Сложившаяся си-

туация с детским сиротством, социаль-
ным сиротством, ростом подростковых 
суицидов и преступности, другими де-
структивными явлениями в современной 
России не может быть разрешена без вза-
имодействия государственных образова-
тельных и социально–культурных инсти-
тутов, общественности и исторически 
сложившихся традиций духовно-
ориентированных практик религиозных 
институтов. Богатый опыт благотвори-
тельности и социального воспитания 
православных религиозных центров тре-
бует научного исследования, обобщения 
и использования. Сегодня, после десяти-
летий гонений и искусственного отстра-
нения Церкви от социальной и благотво-
рительной деятельности, перед Церковью 
стоит задача возрождения традиционного 
социального служения. Здесь интересы 
Государства и Церкви совпадают, так как 
современное российское государство 
провозгласило интересы личности прио-
ритетом государственной политики. Ми-
нуя политическую составляющую этого 
приоритета, Церковь естественно забо-
тится, со своей стороны, о том же. Отсю-
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да следует потенциально высокая степень 
необходимости тесного взаимодействия 
Церкви и Государства при решении 
сходных задач [5].  

 О значимости диалога Православной 
Церкви и Государства, необходимости 
обращения к традиционному духовно-
нравственному и педагогическому опыту 
и наследию России говорят видные об-
щественные и государственные деятели, 
выдающиеся ученые. Так, А. З. Свердлов 
настаивает на важности христианской 
морали в воспитании личности: «Стре-
мясь к гуманной модели общества, к под-
линным нравственным ценностям, име-
ющим многовековые традиции, мы 
должны учиться у религиозных подвиж-
ников, мыслителей истинной доброте, 
умению прощать своих врагов, стремле-
нию созидать в душе каждого человека 
Храм Божий…Христианская мораль ви-
дит в человеке бессмертную душу, 
огромный неповторимый мир, образ Бо-
жий, верит в нравственное преображение 
личности на началах добра, красоты, 
гармонии, творчества и постижения Бо-
жественной мудрости Евангелия, Житий 
Святых Отцов и Великомучениц» [4, C. 
134].  

Взаимоотношения Государства и 
Православной Церкви изменялись в ходе 
истории, формируя различные модели. В 
православной традиции сформировалось 
определенное представление об идеаль-
ной форме взаимоотношений между цер-
ковью и государством. Поскольку цер-
ковно-государственные взаимоотноше-
ния – явление двустороннее, то вышеука-
занная идеальная форма исторически 
могла быть выработана лишь в государ-
стве, признающем Православную Цер-
ковь. Совокупность принципов, на кото-
рых строится такая идеальная форма, по-
лучила название симфонии Церкви и 
Государства. «Симфония» предполагает 
обоюдное сотрудничество, взаимную 
поддержку и взаимную ответственность 
без вторжения одной стороны в сферу 
компетенции другой. В 6-й новелле Свя-
того Юстиниана сформулирован прин-
цип, лежащий в основе симфонии Церкви 
и государства: «Величайшие блага, даро-

ванные людям высшею благостью Божи-
ей, суть священство и царство, из кото-
рых первое (священство, церковная 
власть) заботится о божественных делах, 
а второе (царство, государственная 
власть) руководит и заботится о челове-
ческих делах, а оба, исходя из одного и 
того же источника, составляют украше-
ние человеческой жизни…» [3, C. 38]. 
Данные взаимоотношения между государ-
ственной и церковной властью отобража-
ются и в «Эпанагоге» (вторая половина IX 
века): «Мирская власть и священство отно-
сятся между собою, как тело и душа, необ-
ходимы для государственного устройства 
точно так же, как тело и душа в живом че-
ловеке. В связи и согласии их состоит бла-
годенствие государства» [1].  

Религиозно-мировоззренческий 
нейтралитет Государства не противоре-
чит христианскому представлению о при-
звании Церкви в обществе. Церковь в 
осуществлении своих социальных, обра-
зовательных и благотворительных про-
грамм может рассчитывать на содействие 
государства. Одним из важнейших 
направлений взаимодействия церкви и 
государства является призрение детей-
сирот, цель которого дальнейшая успеш-
ная социализация. Следует более по-
дробно остановиться на становлении бла-
готворительно-просветительных тради-
ций православных монастырей именно 
этого направления в различные истори-
ческие периоды российского государства. 
Профессор Московской Духовной Ака-
демии XIX века Петр Казанский [2, C. 
23], говоря о влиянии иноческого сосло-
вия на судьбу Церкви, подчеркивал, что 
«история монашества сделалась неотъем-
лемой частью церковной истории. Как 
непонятна была бы история Церкви в 
первые века христианства без мучеников, 
так непонятна была бы история последу-
ющих веков без монашества. Роль мона-
стырей в жизни общества обусловлена 
тем значением, которое всегда на протя-
жении истории России придавалось ино-
ческим обителям. Для христианского об-
щества монастыри естественным образом 
были теми образцами, которые брали за 
основу общественной и семейной жиз-
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ни». Но в каждый исторический период 
было крайне важно найти правильную 
меру во взаимоотношениях и взаимовли-
янии монастыря и мира. Не всегда эти 
взаимоотношения носили благоприятный 
характер – от противостояния до своеоб-
разного симбиоза. Постоянное стремле-
ние церкви к симфонии с властью сдер-
живало активность русского монашества. 
Монастыри зачастую являлись инстру-
ментом реализации компромиссной по-
литики. В то же время это давало мона-
шеству дополнительный импульс.  

Осуществив исследование благотво-
рительной деятельности православных 
монастырей, можно констатировать, что 
основополагающим принципом в совре-
менной ситуации является взаимодей-
ствие усилий различного рода церковных 
институтов, государства, воспитатель-
ных, образовательных, досуговых учре-
ждений и частной благотворительности в 
решение социально-значимых проблем 
общества. Церковная благотворитель-
ность сегодня имеет более сложную 
структуру, в которую, к тому же входят и 
те многопрофильные благотворительные 
учреждения, организации и фонды, кото-
рые оказывают социальную помощь по 
многим направлениям – от материальной 
до психолого-педагогической.  

Состоявшийся в Москве осенью 2004 
г. Архиерейский Собор Русской Право-
славной Церкви имел большое значение 
для российского общества. Основное 
внимание на нем уделялось не столько 
вопросам внутрицерковной жизни, 
сколько взаимоотношениям церкви и 
государства, нравственному состоянию 
общества. У церкви и государства разные 
задачи, но сотрудничество по многим во-
просам, особенно в социальной сфере, 
необходимо. Были определены следую-
щие сферы сотрудничества: нравственное 
здоровье общества, мир и согласие в нем, 
преодоление межнациональных кон-
фликтов, укрепление семьи. Для решения 
этих вопросов необходимы не только се-
рьезные усилия государства, но и нрав-
ственный потенциал церкви.  

Результатом Собора стал документ 
«Основы социальной концепции Русской 

Православной Церкви», где были указа-
ны направления сотрудничества церкви и 
государства. Одними из важных направ-
лений является: 1) дела милосердия и 
благотворительности, развитие совмест-
ных программ; 2) забота о сохранении 
нравственности в обществе; 3) духовное, 
культурное, нравственное и патриотиче-
ское образование и воспитание; 4) под-
держка института семьи, материнства и 
детства [7]. Особенно важным является 
усиление духовно-просветительской дея-
тельности прежде всего среди детей, ли-
шенных родительской опеки – в приютах 
и детских домах.  

Существенным отличием в совре-
менной ситуации взаимодействия Госу-
дарства и Православной Церкви является 
принцип отделения Церкви от Государ-
ства. Это означает, что Церковь стано-
вится самостоятельной самоуправляю-
щейся организацией внутри общества. 
Правовое положение Церкви регулирует-
ся государственными законами и право-
выми актами, принимаемыми в соответ-
ствии с существующими процедурами. В 
этом случае, взаимодействие Церкви и 
Государства осуществляется исключи-
тельно на правовом уровне, что, несо-
мненно, явление позитивное.  

Отделение Церкви от Государства 
также означает разграничение сфер их 
компетенций, что дает Церкви более ши-
рокие возможности самостоятельно, сво-
бодно и ответственно, в пределах своей 
правоспособности, действовать от своего 
имени в негосударственной сфере обще-
ства, которая на сегодняшний день суще-
ственно расширилась.  

Особенностью организационно-
правовой формы религиозных организа-
ций в современной ситуации является то, 
что они отнесены к некоммерческим ор-
ганизациям, деятельность которых регу-
лируется, наряду с Законом о некоммер-
ческих организациях, Федеральным За-
коном «О свободе совести и религиозных 
объединениях». Вопросы, не урегулиро-
ванные Законом о религиозных объеди-
нениях, урегулированы Законом о не-
коммерческих организациях.  

От организационно-правовой формы 
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православной социальной службы зави-
сит ее способность приобретать предо-
ставленные законом права и нести обя-
занности, получать льготы от органов 
государства, заниматься определенной 
деятельностью и осуществлять договор-
но-правовое взаимодействие с государ-
ством.  

Рассмотрев требования, предъявляе-
мые государством к деятельности право-
славных благотворительных организа-
ций, остановимся теперь на формах их 
взаимодействия. Таких форм может быть 
несколько:  

1) Финансово-материальная под-
держка социальной и благотворительной 
деятельности. Закон знает несколько 
форм такого взаимодействия: предостав-
ление государственных грантов (субси-
дий), размещение государственного со-
циального заказа, финансирование целе-
вых социально-значимых программ не-
коммерческих организаций.  

2) Административная поддержка со-
циальной и благотворительной деятель-
ности. Основывается она на государ-
ственных нормативных актах, поручаю-
щих той или иной социальной службе 
проведение тех или иных мероприятий 
социального плана. Самым ярким приме-
ром такого поручения может служить 
направление ребенка для прохождения со-
циальной реабилитации в негосударствен-
ное учреждение (социально-
реабилитационный центр, приют и т. д.). 
Издавая такой акт, государство привлекает 
негосударственное учреждение к реше-
нию социально-значимой проблемы, 
предоставляет учреждению все права по 
защите прав и интересов несовершенно-
летнего, обязывается выполнить все не-
обходимые действия для решения жи-
лищных и иных прав ребенка. По суще-
ству, принятием такого акта государство 
в одностороннем порядке устанавливает 
взаимодействие с православной благо-
творительной службой в решении про-
блемы, представляющей общий (сов-
местный) интерес.  

3) Взаимодействие на договорной ос-
нове. Договорные отношения между гос-
ударством и благотворительно–

просветительными службами могут, в 
соответствии с законом, строиться на ос-
нове договорного предоставления услуг 
различным категориям населения, при-
чем государство заключает такие догово-
ры, как правило, в отношении третьих 
лиц (получателей услуг). В качестве при-
мера таких договоров можно привести 
договоры на работу православных патро-
нажных служб в государственных лечеб-
ных учреждениях (такой договор много 
лет существует у Марфо-Мариинской 
Обители с НИИ им. Склифосовского), 
договоры социальных учреждений с 
сестричествами на обслуживание и уход 
за престарелыми или инвалидами в до-
мах-интернатах и хосписах, договоры на 
предоставление социальных услуг несо-
вершеннолетним в православных соци-
альных и иных учреждениях [2].  

 Правовая природа таких договоров 
такова, что государство может принять 
на себя обязанности содействовать осу-
ществлению православной социальной 
службой своих обязательств по договору, 
вплоть до материального обеспечения 
такой деятельности. Применительно к 
проблемам детства такие встречные обя-
зательства государства могут предусмат-
ривать обязанность оформления соответ-
ствующих документов на детей (паспорта 
и иных документов), обеспечение уточ-
нения статуса ребенка (лишение родите-
лей родительских прав, отмена усынов-
ления), предоставление жилья и иных 
льгот выпускнику, его трудоустройство и 
т. д. Подобные встречные обязательства 
могут быть согласованы и по другим 
направлениям социальной деятельности.  

 Взаимодействие православных соци-
альных служб с государством имеет 
очень хорошую перспективу. Привлече-
ние негосударственных организаций к 
решению общегосударственных проблем 
может стать программой тех или иных 
органов государственной власти. При 
этом Государство и Церковь должны вы-
работать договорные принципы сотруд-
ничества.  

 В настоящее время наряду с государ-
ственной системой социальной защиты 
дошкольников и школьников (детскими 
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садами, яслями, детскими домами и ин-
тернатами, коррекционными школами) 
существует исторически закрепленная 
система социальной защиты подрастаю-
щего поколения. В ее структуру входят 
приходские и монастырские приюты, ре-
месленные и воскресные школы, куль-
турно-образовательные учреждения, 
профильные учебные заведения. В епар-
хиях, в приходских и монастырских при-
ютах дети–сироты получают кров, воспи-
тание и образование. Богатый опыт в 

этой сфере накоплен в Белгородской, 
Владимирской, Ярославской, Москов-
ской, Костромской, Санкт–
Петербургской епархиях.  

Перспективой подобного взаимодей-
ствия может являться эффективное реше-
ние социально-значимых проблем той 
или иной территории с помощью органи-
зованных православных и светских соци-
альных служб, работающих на благо тер-
ритории, на которую распространяется 
ответственность данных органов власти.  
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В статье рассмотрены причины изменений в тенденциях организации промышлен-

ной предметно-пространственной среды, характерные для конца ХХ – начала XXI века. 
Прослеживаются особенности современной практики дизайна производственной среды.  

Ключевые слова: дизайн, гармоничная предметно-пространственная среда, офис 
Google, офис Inventionland, «плавучий офис» H2Office, «лесной офис» Selgas Cano, музей 
уличного искусства.  

 
Marina Е. Vilchinskaya-Butenko  

 
HARMONIOUS SPATIAL ENVIRONMENT OF A MODERN OFFICE 

 
The article considers the reasons for the changes in the trends of the office environment, 

typical of the late XX – early XXI century. Established features of the modern practice of office 
design.  
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К вопросам гармонизации простран-
ственной среды автор уже неоднократно 
обращался [1, 6], однако в взаимосвязь 
эргономики и психосоциальных аспектов 
труда, приводящих либо к психологиче-
ским стрессам и медицинским пробле-
мам, либо к удовлетворенностью работ-
ника рабочей средой, его здоровью и бла-
гополучию, актуализирует проблему и 
требует ее дальнейшего рассмотрения.  

Разные типы предметно-
пространственной среды выполняют раз-
ные функции: жилая среда предназначена 
для проживания, оборудована и оснащена 
в соответствии с образом жизни челове-
ка; рекреационная среда представлена 
средовыми объектами и системами, 
предназначенными для отдыха и восста-
новления сил человека после трудовой 
деятельности; среда общественных зда-
ний и сооружений представлена средо-
выми объектами и системами, предназна-
ченными для общественной жизни, адми-
нистративной, культурно-
просветительской деятельности, торговли, 

бизнеса; производственная среда обеспе-
чивает выполнение разнообразных техно-
логических процессов.  

Особенностью формирования произ-
водственной предметно-пространственной 
среды, как правило, является ее разделение 
на две относительно самостоятельные ча-
сти: пространство, в котором осуществ-
ляются технологические процессы (при-
чем в каждой сфере деятельности имеют-
ся свои специфические объекты среды, 
предназначенные для организации тех 
или иных технологических цепочек), и 
обслуживающие комплексы (админи-
стративные, бытовые, складские и т. п.). 
Главное назначение среды данного типа – 
во-первых, производственная целесооб-
разность, во-вторых, обеспечение высо-
кой производительности, безопасности и 
культуры труда.  

Однако тенденции, возникшие в кон-
це ХХ века в виду информационно-
технологических преобразований в сфере 
производства, привели к смещению ак-
цента с производства товаров на произ-
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водство услуг. Ориентированная на 
ощущения потребителей «экономика 
впечатлений» не могла не отразиться на 
самом процессе производства: число объ-
ектов обслуживающего комплекса суще-
ственно расширилось, а интерьерные 
пространства подверглись конструктив-
ным видоизменениям. Появилась потреб-
ность в создании гармоничной офисной 
среды, а следовательно, в новом «офис-
ном дизайне».  

Сегодняшний работодатель, живя в 
условиях жесткой конкуренции, знает, 
что удержать в компании хорошего ра-
ботника просто высокими зарплатами не 
удастся, нужно нечто большее: видеть в 
работнике не безликую трудовую едини-
цу, а – партнера, стейкхолдера, друга. 
Чтобы персонал работал эффективно, 
необходимо обеспечить соответствую-
щие условия работы, превратить произ-
водственную среду в пространство, где 
человеку удобно работать, откуда не хо-

чется уходить, потому что рабочее место 
комфортнее, чем собственная квартира.  

В практике западноевропейских, аме-
риканских, восточно-азиатских компаний 
преобразование офисных интерьеров, в 
частности, включает:  

1) выделение зон для свободного вы-
бора разных форм незапрограмированно-
го «нерабочего» поведения, контрасти-
рующих с напряженной рабочей атмо-
сферой, организация «точек релаксации» 
с использованием виртуальных техноло-
гий, арома– и природотерапии, использо-
вание мобильных (или «временных») 
форм дизайна для проведения эпизодиче-
ских или периодических событий в жиз-
ни фирмы (функции рекреационной сре-
ды). Так, дизайн-бюро Ли Пенсона (Ве-
ликобритания) создавая офис для британ-
ской штаб-квартиры Google, соединило 
функциональность офиса с классическим 
английским интерьером (ил. 1).  

 
  

 
 

Ил. 1. Интерьер комнаты для релакса в лондонском офисе Google, разработчик – 
дизайн-бюро PENSON 

 
Проект был назван «Бабушкина квар-

тира», поскольку натуральное дерево, 
ковры, подушки, шерстяные пуфы, крес-

ла-качалки, огород на девятом этаже, в 
котором сотрудники британского офиса 
при желании могут посадить что-нибудь 
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собственными руками, формируют офис-
ное пространство в ретро-кантри-стиле. В 
то же время не утрачен и функционал: в 
пространстве офиса выделены тематиче-
ские зоны: конференц-зал, библиотека. 
Ли Пенсона пояснил свою дизайн-
концепцию так: «Все здесь сделано для 
людей. Укромные уголки, комфорт, мяг-
кие тапочки, ковры, подушки, кушетки, 
хорошая еда и свежий воздух – все, что 
расслабляет, успокаивает, одновременно 
заставляя воображение работать» [2]. 

Широкое распространение получила 
ориентация на уход от офисного стиля с 
его традиционной функциональной со-
ставляющей рабочего интерьера и в дру-
гих успешных компаниях мира: Google 
Inc., Pixar (США), Red Bull GmbH (Ав-
стрия), Lego Group (Дания), Qihoo 360 
Technology (Китай). Наполнение интерь-
еров мягкими креслами-подушками, ван-
нами с поролоновым наполнителем, мас-
сажными креслами, аквариумами, стола-
ми для бильярда, барными стойками и 
стульями, гамаками в зонах отдыха, 

«капсулами» для отдыха, изолирующими 
от звуковых и световых раздражителей, 
игровыми комнатами с музыкальными 
инструментами и настольными играми, 
«горками» и «пожарными шестами», по 
которым можно спускаться с верхних 
этажей на нижние. Пожалуй, лидером 
среди офисов, обладающих креативной 
предметно-пространственной средой, 
можно назвать офис конструкторского 
бюро Inventionland (США), занимающе-
гося разработкой и патентованием новых 
продуктов для уже известных брендов 
(ил. 2, 3).  На создание интерьера, кото-
рый призван стимулировать творчество и 
позитивное отношение персонала, было 
потрачено 5 млн. $. Основатель и гене-
ральный директор Джордж М. Дэвисон 
прокомментировал эти затраты так: 
«Креативное использование пространства 
мотивирует и вдохновляет творчество 
сотрудников. И я не хочу, чтобы им было 
неинтересно и скучно смотреть на экран 
компьютера» [3].  

 

 
 

Ил. 2. Офисные пространства конструкторского бюро Inventionland (США) 
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Ил. 3. Организация и расположение рабочих мест в конструкторском бюро Inventionland 

(США) в зависимости от предпочтений работников 
 
2) сходство производственной и 

рекреационной среды прослеживается 
также в примерах использования в про-

изводственной среде несвойственных для 
нее форм дизайна, привлечения к органи-
зации производственной среды компо-
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нентов естественной природы и ланд-
шафтных структур. Так, например, на 
территории студии Pixar расположены 
открытый бассейн, скульптуры Luxo-
младшего и Друга-мяча, зеленый амфите-
атр под открытым небом, в котором про-
водятся важные для компании мероприя-
тия, волейбольная площадка. Внутри 
студии пространство спроектировано так, 
чтобы «в нем постоянно происходили 
случайные встречи и незапланированные 

совещания», чтобы люди выходили из 
своих офисов и натыкались в атриуме «на 
коллег, с которыми они бы иначе не 
встретились» [4]. В данном случае можно 
наблюдать совместную работу интерьер-
ных и открытых пространств, причем с 
немаловажной ролью последних, тесно 
связанных с природой как мощным фак-
тором восстановления сил (ил. 4); 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Ил. 4. Атриум студии Pixar 
 

3) создание рабочих интерьеров вы-
сокого уровня комфорта, т. е. частичное 
выполнение функций жилой среды: 
например, создание специализированных 
«плавучих офисов» H2Office, предназна-
ченных для работы в жарком климате (ил. 
5, 6); организация «лесных офисов», 

предполагающих единение человека с 
природой, не выходя за пределы здания: 
офис Selgas Cano выполнен в виде парал-
лелепипеда, часть которого расположена 
ниже уровня земли, а стены и потолок 
частично прозрачны (ил. 7); 

 

 

Ил. 5. «Плавучий офис» H2Office, разработчик – английская компания WaterSpace 
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Ил. 6. Интерьер офиса H2Office 

 

 

Ил. 7. «Лесной офис», разработчик – испанское архитектурное бюро Selgas Cano 

 
4) реорганизация пространства таким 

образом, чтобы конструктивно-
пространственные решения промышлен-
ных зданий и сооружений одновременно 
выполняли функции среды обществен-

ных пространств, например, использова-
лись как музей (так, на территории одно-
го из заводов Санкт-Петербурга в 2012 г. 
был открыт музей уличного искусства 
(ил. 8, 9), постулирующий свою миссию 
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как предоставление «площадки для реа-
лизации новаторских проектов молодых 
художников, хранение и предоставление 
информации об уличном искусстве, 
внедрение нового подхода к развитию 
индустриальных территорий и удаленных 
от центра районов посредством творче-
ских практик и современного искусства» 
[5]. В выходные дни на территории этого 
действующего завода проводятся экскур-
сии, проходят презентации, выставки, 
дискуссии, мастер-классы, перформансы, 
фестивали);  

5) создание физического и психоло-
гического комфорта для сотрудников 

непосредственно в здании компании: 
сдача в аренду площадей под магазины 
(shopping признан психологами одним из 
видов психологической разрядки), кафе, 
бассейны, тренажерные залы, парикма-
херские. Это обеспечивает создание ши-
рокого комплекса услуг, что значительно 
экономит время сотрудников и снимает 
целый ряд забот бытового характера. 
Возможность находиться на работе вме-
сте со своими домашними питомцами 
способствует созданию психологически 
комфортной атмосферы [6, C. 61]. Все 
вместе способствует активной вовлечен-
ности работников в средовые процессы. 

 
 

 

 

Ил. 8. «Манифест уличного искусства» Тимофея Ради на фасаде заводского цеха (Музей 
уличного искусства, Санкт-Петербург) 

 
Таким образом, можно говорить об 

особенностях современной практики ди-
зайна производственной среды, а именно:  

- стирание эмоционально-образной 
контрастности производственной среды 
по отношению к другим традиционным 

типам среды (общественной, жилой, ре-
креационной);  

- приближение облика производств к 
облику пространств, наделенных харак-
теристиками комплексности за счет про-
никновения в другие типы среды и сра-
щивание с ними;  
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- расширение функциональных воз-
можностей данных комплексов за счет 
объединения функций промышленных 
сооружений, общественных зданий, ре-
креационных форм и даже жилой среды;  

- широкое использование в производ-
ственной среде ландшафтного дизайна, 
монументально-декоративных и иных 
средств, нетрадиционных для производ-
ственных пространств.  

 

 

Ил. 9. Работа А. Жунева «Не мешай себе» в Музее уличного искусства 
 

Такой подход к организации пред-
метно-пространственной среды офисов 
является частью стратегии развития пер-
сонала во многих иностранных компани-
ях, где дизайн промышленных (офисных) 
сооружений выполняет адаптивную, ин-

тегративно-коммуникативную и рекреа-
тивно-игровую функции, способствуя 
снятию психологического напряжения и 
поддержанию здорового образа жизни 
членов корпораций.  
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ТЕОРЕТИЧЕСКОЕ ОСМЫСЛЕНИЕ РОССИЙСКОГО КОНСТРУКТИВИЗМА В 
ЗАПАДНОЙ ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКОЙ ТРАДИЦИИ 

 
Интерес к теме становления и развития русского дизайна первой половины XX ве-

ка до сих пор высок не только в нашей стране, но и за рубежом. С течением времени по-
являются новые взгляды, идеи и концепции, которые пытаются объяснить данный фено-
мен. В статье рассматриваются несколько наиболее оригинальных, с точки зрения ав-
тора, взглядов на становление советского дизайна 1920-х – 1930-х годов. Данные концеп-
ции получили становление и развитие в западноевропейской исследовательской традиции.  

Ключевые слова: конструктивизм, производственное искусство, авангард, ген-
дерность, вещь, быт 
 
 

Daria A. Gavrilyuk 
 

THEORETICAL JUDGMENT OF THE RUSSIAN CONSTRUCTIVISM IN THE 
WESTERN RESEARCH TRADITION 

 
Interest in a subject of formation and development of the Russian design of the first half 

of the 20th century is still high not only in our country, but also abroad.  
Eventually there are new views, the ideas and concepts which try to explain this phenom-

enon. In article are considered several most original, from the point of view of the author, views 
of formation of the Soviet design of the 1920th – the 1930th years. These concepts have gained 
formation and development in the Western European research tradition.  

Keywords: constructivism, production art, avant-guard, gendernost, thing, life 
 

Искусство первых послереволюцион-
ных десятилетий – русский конструкти-
визм – в своем развитии опиралось на 
нужды промышленности. Помимо проч-
ной связи с индустриальным сектором, 
искусство было тесно связано с идеоло-
гией новой страны. В развитии нового 
искусства сформировалось две тенден-
ции, противоречащих друг другу. С од-
ной стороны, официальная культурная 
политика новой – советской – власти, ко-
торая была направлена на овладение 
народными массами культурным насле-
дием прошлого и создание искусства, не-
сущего в себе все богатство эмоциональ-
ного содержания бытия.  

С другой – художественное движение 
в культуре, тесно связанное с левым тече-
нием в искусстве. В советской, а затем и 
российской историографии оно получило 
название «производственное искусство».  

Интерес к данной теме в настоящее 
время высок не только в нашей стране. 
Западные исследователи периодически 
обращаются к опыту русских «производ-
ственников», пытаясь переосмыслить 
идеи, лежащие в основе их творчества.  

В статье «Construction art» рассмат-
ривается процесс развития и становления 
одного из течений русского авангарда – 
конструктивизма. Он определяется сле-
дующим образом: «художественная и ар-
хитектурная философия… которая яви-
лась отклоненной идеей автономного ис-
кусства как практики в социальных це-
лях» [2].  

По мнению авторов, конструктивизм 
повлиял на искусство многих западных 
стран, в частности, Веймарской республи-
ки. После 1934 г. на смену конструктивиз-
му пришел социалистический реализм. 
Однако, мотивы конструктивизма исполь-
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зуются в различных двух- и трехмерных 
объектах и в настоящее время.  

В самом начале своего развития, кон-
структивизм был поддержан главой 
Наркомпроса – А. В. Луначарским. Одна-
ко, в дальнейшем, конструктивизм разо-
шелся с официальным искусством стра-
ны.  

Начала теории и практики конструк-
тивизма были положены в дебатах и об-
суждениях московского ИНХУКА в пе-
риод с 1920 по 1922 годы, после ухода 
Василия Кандинского с поста председа-
теля. Первая рабочая «группа конструк-
тивистов» – Л. Попова, А. Веснин,  
А. Родченко, В. Степанова, А. Ган,  
Б. Арватов и О. Брик разработали опре-
деление конструктивизма как комбина-
цию различных фактур: сочетание кон-
кретных свойств материала и его про-
странственной композиции [2].  

Первыми работами конструктивистов 
стали трехмерные объекты – композиции 
с использованием промышленных моти-
вов и элементов. Впоследствии появи-
лись плакаты и книги в стиле конструк-
тивизм, выполненные с использованием 
фотомонтажа.  

Помимо работы в проектах, отвеча-
ющих нуждам промышленности, кон-
структивисты были вовлечены в агитаци-
онно-пропагандистскую работу. В част-
ности, проводилась работа по украшению 
улиц и площадей к общественным меро-
приятиям.  

Наиболее известна работа группы 
УНОВИС в Витебске, объектами которой 
выступали мемориальные доски и здания.  

Этот период был отмечен активным 
взаимодействием между «группой кон-
структивистов» и Пролеткультом. Идеи 
последнего – создание новой культуры и 
нового быта – находили горячий отклик у 
конструктивистов. Кроме того, многие 
конструктивисты были вовлечены в про-
ект «Окна РОСТА».  

Деятели конструктивизма своими ра-
ботами пытались сделать обычного зри-
теля «активным зрителем» произведения 
искусства. Это имело общие черты с тео-
рией «создания странного», присущего 
российским формалистам. Их главный 

теоретик – В. Шкловский работал в тес-
ном сотрудничестве с конструктивиста-
ми.  

Опробованы были эти теории в рек-
визите и декорациях театральных поста-
новок, в частности, у Всеволода Мейер-
хольда, который утверждал, что «При-
звал Октябрь в театр». [2]. Сам В. Мейер-
хольд в своих постановках развивал 
«биомеханический» стиль, который ис-
пытывал влияние цирковой техники и 
теории «научного менеджмента» Фреде-
рика Уинслоу Тейлора.  

По мнению авторов статьи, канони-
ческой работой конструктивизма стал 
«Памятник Третьему интернационалу» 
Владимира Татлина. Трехмерный объект 
объединил в себе «…эстетичную машину 
с динамическими компонентами» [2].  

Работы В. Татлина вызывали неодно-
значную реакцию. Они были подвергну-
ты публичной критике Наума Габо, что, в 
свою очередь, добавило напряженности в 
отношения внутри «первой группы кон-
структивистов». Тем не менее, «Памят-
ник Третьему интернационалу» был про-
возглашен художниками Германии рево-
люцией в искусстве. В частности, на фо-
тографии 1920 года Георг Гросс и Джон 
Хартфилд держат плакат с надписью: 
«Искусство мертво – да здравствует ма-
шинное искусство Татлина». Проекты 
башни были также опубликованы в жур-
нале Бруно Тота «Fruhlicht». Именно с 
этого конструктивистского объекта начи-
нается период обмена дизайнерскими 
идеями между Москвой и Берлином, еще 
более укрепленные Эль Лисицким и со-
ветско-немецким журналом «Veshch-
Gegenstand-Objet», под редакцией  
И. Эренбурга.  

В статье говорится о том, что идея 
чистого «искусства» подверглась анафе-
ме в среде российских конструктивистов. 
Они выступали за окончательное забве-
ние станковой живописи, призывая ху-
дожника работать на нужды промышлен-
ности. В. Татлин был одним из первых 
деятелей конструктивизма, пытавшихся 
реализовать свой талант и мастерство на 
производстве – проекты экономичной пе-
чи, комбинезона для рабочих и мебели. 



ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ 
2017 • Том 1   

 

 

191

Авторы считают, что В. Татлин сохранял 
в своей работе «элемент утопизма» [2].  

Также статья описывает последовате-
лей «философии конструктивизма» по 
всему миру. Многие конструктивисты 
преподавали в Баухаузе, благодаря чему 
учебные программы последнего воспри-
няли многое от методов обучения 
ВХУТЕМАСа-ВХУТЕИНа.  

После Второй мировой войны ан-
глийские архитекторы, художники и ди-
зайнеры поспособствовали распростра-
нению конструктивизма по всей Европе и 
Латинской Америке. Свои последователи 
у конструктивизма нашлись и в Австра-
лии.  

В течение 1980-х годов, известный 
графический дизайнер Невилл Броуди 
опирался в создании своих работ на кон-
структивистские приемы. В это же время 
Иэн Андерсон создал влиятельное дизай-
нерское бюро «Дизайнерская республи-
ка», которое также использовало насле-
дие конструктивизма.  

На рубеже XX – XXI вв. получила 
свое развитие архитектура деконструкти-
визма [2]. Ее основоположниками стали 
Заха Хадид и Рэм Колхас. Проекты Захи 
Хадид несли в себе эстетику конструкти-
визма, выраженную в абстрактных гео-
метрических формах. Рэм Колхас в своих 
проектах использовал композиции похо-
жие на строительные леса и подъемные 
краны.  

Одной из наиболее известных иссле-
довательниц российского авангарда за 
рубежом является К. Киэер. Ее статья «В 
производство!: социалистические объек-
ты российского конструктивизма» по-
священа становлению и развитию «про-
изводственного искусства». Киэер рас-
сматривает различные объекты художни-
ков «производственного искусства» и 
«предполагает, что идея «социалистиче-
ского объекта» все еще может относиться 
к сегодняшнему культурному производ-
ству» [3].  

Самой «чистой» моделью «производ-
ственного искусства» Киэер считает при-
мер одного из первых конструктивистов 
К. Иогансона, а именно, его решение 
прекратить работу художника и устро-

иться работать на металлообрабатываю-
щую фабрику. Тем самым Иогансон по-
дал пример того, что художник новой 
формации – каким его задумывали кон-
структивисты – идет работать на фабрику 
или на завод, обеспечивать нужды про-
мышленности и производства, вместо то-
го, чтобы заниматься отмирающим ис-
кусством, в частности, станковой живо-
писью. Эта модель теоретизировалась  
Н. Тарабукиным в его работе «От моль-
берта к машине». «Художник-
производитель в производстве», написал 
он, «призван, в первую очередь, чтобы 
проектировать аспекты процесса произ-
водства» [3]. Иогансон был единствен-
ным, кому удалось на практике осуще-
ствить описанное Тарабукиным, однако, 
вскоре он полностью исчез из художе-
ственной жизни страны.  

Довольно интересен взгляд К. Киэер 
на творчество мужчин и женщин кон-
структивистов. Она использует в своем 
исследовании гендерный подход – четко 
делит все творчество на мужскую про-
мышленную фантазию и на феминисти-
ческое женское искусство. А. Родченко, в 
отличие от К. Иогансона, хоть и разраба-
тывал прозодежду, никогда не работал на 
производстве. Участие в мужской про-
мышленной фантазии, как называет это 
Киэер, выразилось у него в создании упа-
ковок с промышленными мотивами.  

В. Татлин также не осуществил «по-
ход на производство», он выбрал путь 
проектирования промышленных прото-
типов для наиболее простых вещей, отве-
чающих повседневным нуждам жизни 
новой страны.  

К. Киэер говорит о том, что для по-
нимания произошедшей с конструктиви-
стами перемены – перехода от отвлечен-
ных объектов на промышленную тему к 
разработке и внедрению в жизнь предме-
тов для нового быта, необходимо пони-
мание «большевистской теории повсе-
дневной жизни» [3]. Она опиралась на 
книгу Л. Троцкого «Вопросы быта», где 
утверждалось, что великие идеалы рево-
люции никогда не были бы поняты, если 
бы люди не изменили ту повседневную 
среду, в которой они обитают. Женщина 
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должна быть освобождена от кухонного и 
семейного рабства, дети должны воспи-
тываться коллективно, а брак не должен 
быть некой формой частной собственно-
сти, как это было до революции. Пробле-
ма строительства нового быта для нового 
человека, в общем-то, решалась довольно 
просто – его освобождали от контроля за 
материальной частью жизни и семьей, 
передав это в руки различных коллектив-
ных учреждений.  

«Производственники» бросили вызов 
«гендерному опыту» буржуазного обще-
ственного строя, призвав ломать старое 
исходя изнутри человеческой жизнедея-
тельности. При помощи различных ве-
щей, повседневно использовавшихся в 
быту, предполагалось изменить и созна-
ние, и само качество жизни человека. 
Одно время «производственники» ис-
пользовали термин «бытотворчество», 
введенный Б. Арватовым.  

К. Киэер пишет, что «производствен-
ники» бросили вызов гендерным иерар-
хиям современного им искусства [3].  

И в тоже время, А. Родченко, В. Сте-
панова и Л. Попова сотрудничали с офи-
циальным советским производством. В 
частности, Попова и Степанова работали 
на государственной фабрике. К. Киэер 
пишет, что текстильный дизайн являлся 
традиционно женской практикой, связан-
ной в первую очередь с прикладным и 
декоративным искусством, а не с кон-
структивисткой идеей промышленного 
производства. Также, говоря о творчестве  

В. Степановой, К. Киэер пишет, что 
ее проекты спортивной одежды были 
«гермафродитными и содержали в себе 
черты сексуального эгалитаризма» [3]. 
Одежда Л. Поповой содержала черты 
стильной западной моды, она подходила 
для массового производства, однако, 
также была максимально лишена каких 
бы то ни было признаков женственности.  

Рекламную деятельность В. Маяков-
ского и А. Родченко К. Киэер считает 
специальной мужской работой «произ-
водственного искусства». Она предлагает 
такую точку зрения, при которой реклам-
ные плакаты пытались решить проблему 
сосуществования двух полярно разных 

материальных культур: НЭПа и социали-
стического быта. В качестве такого об-
разца К. Киэер рассматривает рекламный 
плакат печенья фабрики Красный ок-
тябрь 1923 года: «Я ем печенье фабрики 
Красный октябрь, бывшей Эйнем». Здесь 
автор также усматривает гендерную 
подоплеку. Девочка, изображенная на ре-
кламе, рассматривается как знак, при-
глашающий к беседе о женском сознании 
и эмансипации, связанных в конструкти-
вистском сознании с новыми идеями пре-
образования повседневной жизнедея-
тельности [3].  

Рецензия на книгу К. Киэер «Пред-
ставьте себе, не имущество: социалисти-
ческие объекты российского конструкти-
визма» Г. Бэдера – «Перевоображение 
российского конструктивизма» была 
написана в 2005 году, сразу после выхода 
самой книги.  

Г. Бэдер пишет о том, что К. Киэер 
всесторонне рассматривает такие про-
блемы как массовая культура и диалекти-
ческое отношение прошлого и настояще-
го. Центральным тезисом работы К. 
Киэер является утверждение, что проек-
ты производственного искусства, созда-
ваемые конструктивистами, включают в 
себя обдуманную попытку понять взаи-
моотношение между человеком и вещью. 
Ключевую роль в этом, по мнению К. 
Киэер, играет то, что данные опыты про-
исходят в своеобразный исторический 
момент: функционирование НЭПа.  

По мнению Г. Бэдера, К. Киэер стре-
мится снова переосмыслить опыт россий-
ского конструктивизма через неожидан-
ный акцент, направленные не на произ-
водство социалистических объектов, а их 
потребление. Г. Бэдер считает, что в ис-
следовании утилитарные объекты «про-
изводственников» рассматриваются как 
фактическое условие расширения функ-
ционирования конструктивизма. К. Киэер 
приходит к выводу о том, что в данный 
период объекты проектируются и произ-
водятся с тем условиям, чтобы одновре-
менно стать и вещами, и товарищами для 
населения.  

Г. Бэдер пишет о том, что самым впе-
чатляющим результатом проведенного К. 
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Киэер исследования является такая ана-
литическая работа, которая привела к 
следующим эмпирическим результатам: 
она проводит связи от теорий В. Бенья-
мина к теориям Б. Аравтова, а от них к 
британскому психоаналитику Д. В. Вин-
никотту, которого, К. Киэер связывает с  
А. Родченко. Г. Бэдер отмечает, что ни-
кто раньше не думал соединять столь 
различные воззрения.  

Такое инновационное прочтение фак-
тов, по мнению автора рецензии, вовле-
кает читателей в хаотическую атмосферу 
российской жизни во время НЭПа, для 
того, чтобы вслед за ней прогрузиться в 
переосмысление процесса конструкти-
визма всем научным сообществом [1].  

Интересную и необычную тематику 
раскрывает в своей статье «О Вещах и 
товарищах» О. Кравец. Она рассуждает 
об отношении людей и объектов, помо-
гающих выстроить повседневный быт. 
По мнению О. Кравец, А. Родченко в 
своем письме из Парижа от 4 мая 1925 
года, рассуждает о том, что объекты (ве-
щи) должны стать равноправными това-
рищами в новой социалистической 
стране, а не теми мрачными рабами, ко-
торыми они предстают на буржуазном 
Западе. В своей работе Кравец рассмат-
ривает эволюцию отношения к вещам в 
советской материальной культуре.  

Она обращается к работе Б. Арватова 
«Повседневная жизнь и культура вещей» 
(1923 г.), где рассматривается судьба со-
циалистических объектов (вещей). В 
первую очередь, они будут освобождены 
от статуса «товара» и не будут зависеть 
от оценочного обмена. Вещи будут оце-
ниваться исключительно с точки зрения 
их продуктивных качеств и стоимости 
использования. Цель создания и исполь-
зования вещей включает в себя утили-
тарно-техническую нужду и ежедневную 
социополитическую полезность для ор-
ганизации [4].  

Затем, учитывая концепцию кон-
структивизма, социалистические объекты 
(вещи) будут преимущественно массо-
выми промышленными товарами, ли-
шенными всего того, что могло бы за-
тмить их целесообразность. Вещи должны 

быть динамичными, гибкими и эмоцио-
нальными, способными приспособиться к 
социальным нуждам. При помощи этих 
качеств, взаимодействие между вещами и 
людьми приведет к развитию, усилению и 
обогащению физических и умственных 
способностей последних.  

Далее, активные социалистические 
объекты (вещи) должны сформировать 
физический и психологический аспекты 
новой культуры.  

В реалиях начала Гражданской вой-
ны, разрухи и голода, не было возможно-
сти начать скорейшее крупное массовое 
производство вещей для нового быта. 
Поэтому задумки конструктивистов от-
носительно социалистических вещей 
нашли свое воплощение в театральном 
реквизите и декорациях. Демонстрация 
новых объектов на сцене иллюстрировала 
новые образцы жизни, противопоставляя 
их дому и быту старого дореволюцион-
ного типа.  

Помимо театра, новые объекты обыг-
рывались в коммерческой рекламе. Объ-
екты изображались исключительно с 
функциональной точки зрения. Упро-
щенная графика, фотомонтаж, плоские 
цвета – все это использовалось в реклам-
ном плакате, чтобы внушить поголовно 
фактически безграмотной аудитории, по-
купать и использовать товары, произве-
денные государством. Упаковка продук-
тов была разработана с целью «проводить 
нападение на тривиальные вкусы» [4].  

Иными словами, отторгать воспоми-
нание о старых дореволюционных това-
рах в угоду открытой для общественно-
сти красоты новой социалистической 
промышленности.  

Тезис конструктивистов о «предмете 
повседневного использования» как «то-
варища» был слишком авангардистским 
даже для самого авангарда. Какое-то 
время конструктивисты проводили соот-
ветствующие эксперименты по организа-
ции нового быта, однако, их решения бы-
ли слишком радикальными для того вре-
мени.  

Наследие концепции ранних кон-
структивистов нашло свое применение в 
начале 1930-х годов. Массовые обще-
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ственные беспорядки и недовольства, 
рассматривались как признак неспособ-
ности населения усвоить прогрессивные 
социалистические идеалы. Поэтому была 
развернуть идеологическая кампания, 
направленная на «культурность». Проект 
включал в себя элементарную грамот-
ность населения, надлежащее воспита-
ние, соответствующую манеру одежды, 
попытку привить эстетический вкус и 
знание коммунистической идеологии [4].  

Краеугольным камнем кампании ста-
ла некогда предложенная конструктиви-
стами концепция: «соответствующие ви-
ды товаров могу служить инструментом в 
развитии и продвижении идеологии» [4].  

Советская система торговли начала 
выпускать специальные культтовары – 
канцелярия, бумага, музыкальные ин-
струменты, часы, спортивное оборудова-
ние и тд. Многочисленные рекламные 
кампании товаров народного потребле-
ния сообщали населению об использова-
нии того или иного продукта.  

В частности, государственный трест 
косметических средств ТЭЖЭ использо-
вал многие принципы конструктивистов. 
Это касалось и самого производства ве-
щей, и оформления их упаковок. Кравец 
считает, что именно конструктивизм 
вдохнул веру, что товары народного по-
требления являлись лучшими агитатора-
ми и пропагандистами советского быта и 
советских ценностей.  

Именно в этом контексте социали-
стические объекты (вещи) становились 
товарищами – подсказывая и направляя, 
они меняли повседневную жизнь челове-
ка, приводя того к осознанию нового ка-
чества жизни.  

Осмысление процесса российского 

«производственного искусства» за рубе-
жом имеет ряд весьма интересных и не-
обычных для российской дизайноведче-
ской традиции решений.  

К примеру, осмысление конструкти-
визма как целого философского направ-
ления, в то время, как в отечественной 
практике он считается лишь одним из 
направлений русского авангарда.  

Подход к проектированию и произ-
водству новых вещей для нового быта 
как процессу осознанного товарного фе-
тишизма, на который опирается К. Киэер 
в своей книге, нетрадиционен для наших 
исследователей.  

В тоже время, гендерная теория кон-
структивизма, предложенная той же са-
мой К. Киэер, деление на мужское и жен-
ское «производственное искусство» вы-
зывает неподдельный интерес.  

Тема взаимоотношения вещи как то-
варища для человека, раскрытая в статье 
О. Кравец, является оригинальной интер-
претацией проектирования и производ-
ства конструктивистами новых вещей для 
создания новой среды повседневной 
жизнедеятельности человека.  

Все вышеперечисленные концепции 
и подходы, скорее всего, не смогут при-
житься в отечественной исследователь-
ской традиции. Однако большое количе-
ство архивных документов, аналитиче-
ских усилий, эмпирический умозаключе-
ний неожиданных взаимосвязей между 
мышлением российских конструктиви-
стов и западных философ и теоретиков 
представляется ценным вкладом в созда-
ние полной картины становления отече-
ственного «производственного искус-
ства» – советского дизайна – и его влия-
нии на западноевропейские страны.  
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ИНКЛЮЗИВНАЯ СРЕДА КАК ЗАКОНОМЕРНЫЙ ЭТАП ГУМАНИЗАЦИИ ОБ-
ЩЕСТВЕННЫХ ОТНОШЕНИЙ 

 
В статье рассматриваются основные этапы и векторы развития процесса гума-

низации общественных отношений, начиная от архаики и заканчивая современным пони-
манием проблемы гуманистических отношений в контексте «индивид-общество». Выяв-
ляется современная тенденция индивидуалистического понимания гуманизма, предпола-
гающая интеграцию каждого индивида в общество с учетом персональных интересов. В 
качестве эффективных средств осуществления этого процесса рассматриваются под-
ходы инклюзивного дизайна, который стремится учесть способности каждого человека.  
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зайн.  

 
Nikita Yu. Uvarov 

 
INCLUSIVE ENVIRONMENT AS A LOGICAL STAGE OF THE HUMANIZATION OF 

SOCIAL RELATIONS 
The article covers the main stages and the vectors of the humanization of social relations 

process, from the archaic to contemporary understanding of the problem of humanistic relations 
in the context of «individual-society». Article reveals the current trend of individualistic under-
standing of humanism, which assumes integration of each person into society and taking into an 
account personal interests. As an effective way of implementing this process author considers the 
approaches of inclusive design, which seeks to take into an account the abilities of each person.  
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Многовековой процесс гуманизации 

общественных отношений прошел раз-
личные исторические этапы своего ста-
новления, на которых внимание мысли-
телей привлекали те или иные аспекты 
человеческой жизни, отдавалось предпо-
чтение тем или иным добродетелям, так 
или иначе трактовалась природа нрав-
ственности. Пройдя этот долгий путь рас-
суждений, философская мысль утвердила 
жизнь человеческого индивида как 
наивысшую ценность и нравственную 
цель.  

С самых ранних времен человеческое 
общество было носителем гуманистиче-
ской идеи, которая, возникнув, постепен-
но со временем развивалась, усложнялась 
и увеличивала свое влияние на образ 
жизни и дальнейший ход развития чело-
веческих отношений [3]. Термин «гума-
низм» довольно широко используется в 

различных сферах, поэтому имеет весьма 
размытые границы. В. А. Рыбин в своей 
книге «Гуманизм как этическая катего-
рия» более детально изучил особенности 
термина гуманизм и емко определил его 
значение как систему мировоззрений, ос-
нованную на следующих принципах:  

• Человек – высшая ценность общества;  
• Благо человека – смысл обществен-

ных отношений;  
• Человек имеет право на свободу, 

счастье, развитие и проявление своих 
способностей;  

• Человек – творческая индивидуаль-
ность, вместилище творческих потенций.  

Носителем этой системы может вы-
ступать как индивид (гуманизм как ми-
ровоззрение), так и общество (гуманизм 
как идеология) [5, с. 17-18]. Под гумани-
зацией же понимается процесс «очелове-
чивания чего-либо (государственной си-
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стемы, социальной среды, экономики, 
системы образования т. д.); тенденция 
усиления человеколюбивых, человеко-
охранительных и человекоразвивающих 
мотивов в искусстве, литературе, рели-
гии, философии» [6, C. 62].  

Зарождение гуманизма генетически 
связано с появлением индивидуального 
чувства, возникнувшего вместе с частной 
собственностью еще в неолите. Благодаря 
этому человеческая культура разделилась 
на два ценностных основания – коллек-
тивное и индивидуальное [4, C. 103-104]. 
На всех последующих этапах развития 
человечества возможно обнаружить вы-
ходы на идеалы гуманизма в различных 
социально-философских концепциях.  

Так, уже во времена античности чер-
ты гуманизма нашли свое отражение в 
различных понятиях античной этики, из 
которых одним из самых важных было 
понятие добродетели. Философия антич-
ности большое внимание уделяла отно-
шению индивида и общества. Считалось, 
что, если каждая из сторон этого отноше-
ния будет правильно понимать свою роль 
и обязанности, тогда ничего не будет 
мешать их благополучному развитию. 
Большой вклад в развитие гуманистиче-
ских идей внесли идеалистические и эти-
ческие идеи Платона, явившие глубин-
ные возможности духовного роста чело-
века; идеи Аристотеля, раскрывшие 
практическую роль разума в формирова-
нии нравственности и достижении сча-
стья; а также гедонистические идеи Эпи-
кура, проникнутые духом индивидуализ-
ма. В целом, философы античности по-
нимали гуманизм как качество человека, 
которое он приобретает через овладение 
добродетелями, такими как мудрость, 
справедливость, умеренность и муже-
ство. Однако, каждый трактовал их зна-
чение по-своему [5].  

Следует отметить, что античные фи-
лософы классического периода апелли-
ровали только к свободным грекам, кото-
рым были чужды ежедневные заботы о 
бытовой стороне жизни. «Только на вто-
ром этапе развития греческой мысли, 
связанном с деятельностью школ стоиков 
и эпикурейцев, признается равенство 

всех людей и возникает интерес к чело-
веку как таковому [5, C. 30]». Само поня-
тие «гуманизм» впервые употребил Ци-
церон, понимая под этим «идеал образо-
вания знатных римлян, содержанием ко-
торого было воспитание людей по грече-
скому образцу. Во времена империи, осо-
бенно благодаря влиянию Стои, гума-
низм приобретает значение разумного 
человеческого поведения по отношению к 
другим людям, независимо от уровня об-
разования [5, C. 21]». Складывается впе-
чатление, что представления эпикурейцев 
и стоиков были гуманны абсолютно ко 
всем, но в реальной практике дело обстоя-
ло иначе, и носило все тот же гордый и 
пренебрежительный характер по отноше-
нию к низшим категориям людей [5].  

В поздний период античности города-
государства стали исчезать, их место за-
няла мировая империя, которая стала по-
давлять людей в одинаковой мере. Благо-
даря влиянию религии и общему увели-
чению интереса к человеку как таковому, 
этика постепенно утрачивает эгоистиче-
ский характер, превращаясь в этику об-
щечеловеческой любви. Люди начинают 
искать утешения в религии, что приводит 
к распространению идеи братства всего 
человечества [5].  

С наступлением средневековья фило-
софская мысль обратилась к религиозно-
му толкованию ценности человека, чело-
веческой души как бессмертного боже-
ственного существа, стремящегося к со-
вершенству. Однако из божественного 
видения природы человека совершенно 
не следовало однозначного решения ряда 
этических проблем, таких как проблема 
свободы воли, божественного предопре-
деления судьбы и т. д. Единомыслия в 
решении этих проблем нет, более того, 
ряд этических учений носили резко анта-
гонистический характер. Благодаря такой 
разносторонней трактовке сущностных 
вопросов в средневековой философии 
образовался целый ряд различных идей 
гуманистической направленности, кото-
рые благотворно повлияли на дальней-
шее формирование гуманистического 
мировоззрения индивида. Несмотря на 
все противоречия, связанные с проявле-



ТРУДЫ ИНСТИТУТА БИЗНЕС-КОММУНИКАЦИЙ 
2017 • Том 1   

 

 

197

нием негативных сторон средневекового 
мировоззрения, такими как слепое рабо-
лепие, холопство, ненависть к представи-
телям другой веры и т. д., гуманистиче-
ский смысл христианской религии был 
необычайно широк. Христианство впер-
вые открыло гуманистический смысл 
свободы воли человека, сделало транс-
цендентального Бога близким и родным 
человеку, возвысив этим человека. Рели-
гия переориентировала сущность челове-
ка от природы к духовному миру, утвер-
дила уникальность человеческого духа, 
что способствовало тенденции индивиду-
ализации в обществе, а благодаря при-
знанию равенства перед богом утвержда-
лось равноправие друг перед другом, не 
зависимо от цвета кожи, уровня достатка, 
однако важным критерием оставалась ве-
ра [3, C. 96-99].  

Эти предпосылки подготовили почву 
для дальнейшего бурного развития гума-
нистического движения в Эпоху Возрож-
дения, деятели которой раскрыли образ 
человека-творца, «свободного во всех 
своих проявлениях, утверждали его мощь 
и красоту, показали титанизм творческих 
сил, скрытых в человеке. Для них харак-
терно светское восприятие и осмысление 
мира, утверждение ценности земного бы-
тия, величия разума и творческих спо-
собностей человека [3, C. 100]».  

Общественное сознание этой эпохи 
завоевали идеи природного человека, че-
ловеческой индивидуальности и самосто-
ятельности, идеи активного бытия, идеи 
развития и самоопределения человека, 
идеи человека как уникального создания 
(произведения) вселенной и др. «Этика Ре-
нессанса рассматривала индивида в един-
стве с обществом, не противопоставляя 
личное и социальное. Более того, гармония 
личного и общественного стала важней-
шим условием достижения идеала свобод-
ной, творческой личности [5, C. 138]».  

В гуманизме эпохи Возрождения бы-
ли свои противоречия, которые в конеч-
ном счете привели к кризису. В первую 
очередь, по причине того, что гуманисти-
ческое сознание резко переориентирова-
ло человека духовного на человека при-
родного, тем самым оторвав его от ду-

ховного центра и удалив от внутреннего 
смысла жизни. Человек лишился статуса 
существа высшего божественного проис-
хождения.  

Бурное развитие промышленности в 
новое время способствовало ускорению 
трансформации общественных отноше-
ний и отдалению человека от природы. 
Возникнувшие капиталистические отно-
шения привели к тому, что благо индиви-
да стало считаться первичным по отно-
шению к общественному, т. к. в новых 
условиях деятельность личных интересов 
индивида, стала приносить коллективную 
пользу [6, с. 107-108]. Для реализации 
этой идеи необходимым условием высту-
пает свобода индивида – экономическая, 
политическая, личной жизни, которую 
прежде ограничивало коллективное со-
знание и в меньшей мере закон. Это при-
вело к активному развитию права, кото-
рое стало главным регулирующим сред-
ством, соединявшим индивидов в обще-
ство. При этом роль государства карди-
нально меняется – от обеспечения выжи-
вания нации к роли «блюстителя закона». 
Все это в совокупности привело к новому 
социальному устройству – гражданскому 
обществу [4, с. 109].  

Однако этическое мышление Нового 
времени с самого начала оставалось со-
циально-утилитарным, что предполагало 
отречение от своих интересов в угоду 
общественным целям. Гуманистические 
воззрения, стремившиеся к совершен-
ствованию человека можно условно раз-
делить на три направления исходя из их 
основания: просветительство, опиравше-
еся на разум человека, романтизм, опи-
равшийся на человеческую духовность и 
натурализм – на человеческую природу. 
Но постепенно воззрения просветительства 
и романтизма все больше принижались и 
на первый план выступило апеллирование 
к природности человека: Все более явной 
была тенденция кризиса гуманизма, кото-
рая наиболее ярко прозвучала в марксизме 
и ницшеанстве. Обществу грозила потеря 
культуры и гуманности [5, C. 195].  

Главный недостаток этических уче-
ний Нового времени – в игнорировании и 
недооценке социальной сущности чело-
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века, его социальных наклонностей. Так-
же ориентация сугубо на общественные 
интересы сковывала индивидуальное са-
моразвитие и самосовершенствование 
человека. В большинстве своем, этиче-
ские учения страдали однобоким преуве-
личением либо значения разума, либо 
физиологической природы человека, ли-
бо духовного начала, но ни одно учение 
не рассматривало все три человеческие 
составляющие в гармоничном сочетании 
[5, C. 195-196].  

Философская мысль Новейшего вре-
мени развивалась под знаком кризиса гу-
манизма. Для этого времени характерной 
стала тенденция глубочайшего разрыва 
между уровнем развития материальной и 
духовной стороны общества. Ритм соци-
альной жизни, интенсивность труда, про-
цессы урбанизации, миграции и многие 
другие особенности Новейшего времени 
не делают жизнь человека легче. Однако 
люди стараются сделать свою социаль-
ную реальность более гуманной [2, 7].  

В исследовании исторического разви-
тия гуманизма ХХ в., В. А. Рыбин выде-
лил ряд добродетелей, наиболее отвеча-
ющих гуманистическому характеру от-
ношений между людьми по частоте упо-
минаний, к ним относятся: сострадание, 
отзывчивость, уважение, толерантность, 
человеколюбие, милосердие, справедли-
вость и ответственность [5, C. 236-238].  

На современном этапе процесс гума-
низации общественных отношений при-
шел к индивидуалистическому понима-
нию ценности человека, отказавшись от 
абстрактного его трактования, поэтому 
современное социально-философское от-
ношение к человеку можно охарактери-
зовать как индивидуалистический гума-
низм [1]. Он устремляет свое внимание 
на интересы всех людей, особенно на 
проблемы наименее социально защищен-
ных слоев населения, к которым относят-
ся люди с ограниченными возможностями, 
характер отношения к которым является 
важным социальным показателем стабиль-
ности общества, отражающим его жизне-
способность, внутригосударственную ста-
бильность, престиж на мировом уровне и 
общезначимый этический показатель [8].  

Индивидуалистический характер 
преобладающего в настоящее время гу-
манистического отношения к личности 
предполагает социальную интеграцию 
каждого индивида в единое общество, а 
интеграция, в свою очередь, подразуме-
вает устранение барьеров в окружающей 
среде, как социальных, так и архитектур-
ных. Таким образом, доступность окру-
жающей среды для людей с ограничен-
ными возможностями – это закономер-
ный результат непрерывного процесса 
гуманизации общественных отношений.  

В качестве конкретных мер, направ-
ленных на решение проблемы интегра-
ции, наиболее перспективными являются 
подходы инклюзивного дизайна, которые 
учитывают ограниченные возможности 
маломобильных групп населения при 
проектирования окружающей среды и 
продуктов таким образом, что практиче-
ский результат удобно использовать мак-
симально широкому кругу людей, неза-
висимо от их возраста, способностей и 
статуса в жизни. Инклюзивный дизайн 
развивался под воздействием двух глав-
ных тенденций последнего столетия – все 
возрастающего старения населения земли 
и желания вовлечь людей с ограничен-
ными возможностями в активную жизнь 
общества [1, C. 5-9]. Пользователеориен-
тированная направленность инклюзивно-
го дизайна тождественна господствую-
щей в обществе парадигме индивидуали-
стического гуманизма благодаря тому, 
что инклюзивный дизайн стремится 
учесть возможности и нужды каждого 
человека, насколько это возможно.  

Чтобы избежать таких негативных 
последствий, как социальная изоляция 
вследствие недоступности городской 
среды для маломобильных групп населе-
ния, инклюзивный дизайн стремится по-
влиять на социальные и институциональ-
ные взаимосвязи процессов проектирова-
ния и строительства. Инклюзивный ди-
зайн стремится изменить односторонний 
характер взаимосвязи «строитель-
пользователь» на двусторонний, который 
позволит вовлечь пользователей в про-
цесс проектирования для реализации их 
нужд, а также минимизировать возмож-
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ные негативные последствия, такие как 
социальная изоляция и недоступность 
сооружений. Такой подход выдвигает на 
передний план ценности людей и их ви-
дение желаемой городской среды. В то 
же время, отсутствие такой возможности 
может расцениваться как форма социаль-
ного притеснения [10].  

Инклюзивная среда – это такая среда, 
в которой все пользователи, независимо 
от их способностей, могут заниматься 
своими ежедневными делами удобно, 
эффективно и безопасно, без ущемления 
возможностей по причине плохого ди-
зайна, управления или поддержания этой 

среды. Принципы инклюзивного дизайна 
стремятся вместить широчайший диапа-
зон форм и размеров человеческого тела 
благодаря тому, что дизайнеры и произ-
водители гарантируют направленность 
своих продуктов и услуг на нужды мак-
симально широкого круга людей. Таким 
образом, ключевым результатом приме-
нения подходов инклюзивного дизайна 
должно стать как смягчение давления 
окружающей среды на человека, сниже-
ние негативного влияния барьеров, так же 
и достижение большего уровня социаль-
ной вовлеченности и равноправия [9, C. 12-
13].  
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