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К ВОПРОСУ О ВЛИЯНИИ СЕЗОННОСТИ 

НА ЭФФЕКТИВНОСТЬ SMM-СТРАТЕГИЙ 

Аннотация. В условиях информатизации современного общества соци-

альные сети играют важную роль в PR-продвижении бизнеса, именно 

поэтому изучение механизмов продвижения брендов в интернете, а также 

факторов, влияющих на эффективность этого продвижения, крайне важ-

ны. В статье рассматривается вопрос влияния сезонности на эффектив-

ность SMM-стратегий и предлагается перечень мер для оптимизации ре-

зультатов в различные времена года.  

Ключевые слова: SMM, сезонность, социальные сети, маркетинг, бренд, 

продвижение. 

Arсhybasov M.E. 

Ufa University of Science  

and Technology, Ufa 

Dilmukhametova A.A.  
Kazan (Volga Region)  

Federal University, Kazan 

ON THE IMPACT OF SEASONALITY  

ON THE EFFECTIVENESS OF SMM STRATEGIES 

Abstract. In the conditions of informatization of modern society, social net-

works play an important role in the PR promotion of business, which is why 

the study of the mechanisms of brand promotion on the Internet, as well as the 

factors influencing the effectiveness of this promotion, is extremely important. 

The article examines the impact of seasonality on the effectiveness of SMM 
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strategies and suggests a list of measures to optimize results at different times 

of the year. 

Keywords: SMM, seasonality, social media, marketing, brand, promotion. 

 

На сегодняшний день каждый бренд старается продвинуть себя 

в цифровом мире и завоевать доверие аудитории. Социальные сети стали 

неотъемлемой частью PR-продвижения бизнеса, именно поэтому изуче-

ние механизмов продвижения брендов в интернете, а также факторов, 

влияющих на эффективность этого продвижения, крайне важны. 

Актуальность темы исследования обусловлена нарастающей по-

пулярностью социальных сетей. На сегодняшний день каждый бренд ста-

рается продвинуть себя в цифровом мире и завоевать доверие аудитории. 

Социальные сети стали неотъемлемой частью PR-продвижения бизнеса, 

именно поэтому изучение механизмов продвижения брендов в интернете, 

а также факторов, влияющих на эффективность этого продвижения, 

крайне важны. 

Целью исследования является определение степени влияния се-

зонности на эффективность SMM-стратегий. Объектом исследования яв-

ляется понятие SMM (Social Media Marketing Strategy). 

Первостепенным является определение понятия Social Media 

Marketing Strategy (SMM). Это описание контента, который будет публико-

вать бизнес, план обязанностей команды в социальных сетях и каналов соци-

альных сетей, которые бизнес будет использовать для продвижения. Страте-

гия в социальных сетях включает в себя цели в социальных сетях, которые 

дополняют общую стратегию цифрового маркетинга вашего бизнеса [1]. 

Стратегия в социальных сетях – это своего рода основополагаю-

щий план того, как бизнес создает, публикует и взаимодействует с кон-

тентом в социальных сетях. Он, как правило, включает в себя следующее: 

представление к публикуемому контенту в социальных сетях, график ре-

гулярности постов и других публикаций, маркетинговые кампании в со-

циальных сетях, творческие планы и стратегию взаимодействия, которые 

продвигают бизнес и бренд. Наполнение стратегии может расширяться 

и корректироваться в зависимости от текущих целей бренда, тем не ме-

нее, наиболее важные опорные точки именно такие. 

Многие компании используют социальные сети для коммуника-

ции со своей целевой аудиторией, предоставления поддержки, рекламы 

новых продуктов и функций, а также продвижения выгодных предложе-

ний [2]. Стратегии в социальных сетях различаются в зависимости от го-

лоса и позиционирования бренда, демографии целевой аудитории и огра-

ничений платформы социальных сетей. При разработке стратегии бизнеса 
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в социальных сетях, учет этих факторов поможет сообщению достичь 

нужной аудитории в правильном формате. Стоит рассматривать сразу 

несколько аспектов, и принимать в учет все данные, подобный подход 

поможет наилучшим образом достичь желаемой цели. 

Однако, несмотря на общие правила эффективного SMM, не стоит 

забывать о факторах, которые, несмотря ни на что, влияют на спрос 

и активность потребителей. Одним из таких факторов является сезонность. 

Сезонность оказывает прямое влияние на модели поведения по-

требителей. Даже если бизнес не является сезонным, клиенты будут реа-

гировать на определенные сезоны предсказуемым образом, и команды по 

продвижению бизнеса могут это использовать. Во временном ряду любое 

предсказуемое изменение или закономерность, повторяющаяся или по-

вторяющаяся в течение одного года, можно назвать сезонной. 

Стоит понимать, что в рамках SMM-стратегии, сезонность, это 

больше, чем просто несколько веселых и беззаботных праздничных по-

стов в аккаунтах в социальных сетях. Роль праздников и особых периодов 

в стимулировании продаж нельзя упускать, и тем более игнорировать. 

Многие праздники и особые времена тесно связаны с поведением потре-

бителей, и потребители склонны покупать подарки, украшения и празд-

ничные предметы [3]. Эти особые периоды обычно приводят к суще-

ственному увеличению продаж и становятся важным временем для полу-

чения прибыли. 

Например, Новый год, вероятно, является одним из самых важ-

ных праздников в большинстве крупнейших стран. Потребители стремят-

ся покупать подарки, украшения, продукты питания и предметы домаш-

него обихода. SMM специалисты должны внедрять в социальные сети 

информацию о проведении масштабных акций и скидок. 

Потребительский спрос на товары может существенно меняться 

в разные сезоны года. Понимание этих сезонных изменений имеет реша-

ющее значение для SMM-специалистов, чтобы своевременно находить 

запасы и управлять ими, чтобы удовлетворить потребительский спрос 

и улучшить продажи [4]. 

Сезонные изменения спроса означают, что в разные сезоны по-

требительский спрос и активность в целом, будет меняться из-за измене-

ний климата, праздников и видов деятельности. Например, летом у по-

требителей может быть более высокий спрос на прохладную одежду, то-

вары для активного отдыха и напитки со льдом; а зимой более 

популярными могут быть теплые пальто, отопительное оборудование 

и горячие напитки. И рассуждать здесь о влиянии сезонности на контент, 
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публикуемый брендами, не приходится. Существует прямое влияние, ко-

торым нужно грамотно воспользоваться. 

Чтобы реагировать на изменения спроса на сезонные товары, 

аналитики с SMM-специалистами могут принять следующие стратегии: 

1. Прогноз спроса. Анализируя исторические данные о продажах, 

отраслевые тенденции и поведение потребителей, можно прогнозировать 

спрос на продукцию в разные сезоны и соответствующим образом плани-

ровать контент. 

2. Гибкие закупки. Основываясь на прогнозируемом спросе, появ-

ляется возможность корректировать акционные предложения, чтобы как 

можно сильнее привлечь аудиторию и предложить ей то, что нужно [5]. 

Благодаря разумным стратегиям продвижения бренда в интернете 

контент менеджеры могут лучше реагировать на изменения сезонного 

спроса на товары, снижать риски, связанные с неактуальностью предло-

жения и повышать эффективность продаж. В то же время потребители 

могут получать продукты, отвечающие сезонным потребностям, что по-

вышает качество покупок и их удовлетворенность. 

SMM-специалистам, для более эффективной деятельности, про-

сто необходимо подстраиваться под сезонность на этапе формирования 

стратегии. Такими стратегиями могут быть следующие варианты: 

Первый – это сезонные тематические акции, то есть бренды мо-

гут разрабатывать соответствующие акции по тематике разных сезонов 

или фестивалей, а команда продвижения красиво преподнесет это ауди-

тории. Например, летняя распродажа может включать пляжные вечерин-

ки, скидки на прохладное лето и т. д., а зимняя распродажа может вклю-

чать новогодние предложения, ограниченные по времени скидки для бо-

лее теплой зимы и многое другое. Эти тематические акции могут 

стимулировать желание потребителей покупать и увеличивать посещае-

мость магазинов и продажи. 

Второе – сезонные скидки и специальные предложения, то есть 

в критический период сезонных изменений бренды обычно корректируют 

свою ценовую стратегию и запускают сезонные скидки и специальные 

предложения. Например, летние распродажи могут снизить цены на лет-

нюю одежду, купальные принадлежности и снаряжение для активного 

отдыха, чтобы очистить запасы. Эта рекламная стратегия привлекает по-

требителей, заботящихся о цене, побуждая их покупать сезонные товары. 

Контент должен быть сформирован с учетом данных опций и в полной 

мере заинтересовывать аудиторию [6]. 

Кроме того, существуют рекламные акции, ограниченные по 

времени, то есть установка ограниченных по времени рекламных акций 
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может создать ощущение срочности и побудить потребителей совершить 

покупку как можно скорее. Например, флэш-распродажи и флэш-

распродажи во время Святого Валентина могут обеспечить существенные 

скидки за короткий период времени, вызывая у потребителей импульс 

к покупке. Ограниченные по времени предложения, о которых пользова-

тель узнает в социальных сетях, могут быть эффективными для увеличе-

ния продаж и повышения лояльности потребителей к бренду. 

Как правило, SMM-специалисты планируют контент по опреде-

ленной схеме и с частичными изменениями этого плана выстраивают ак-

тивность в социальных сетях. Но зачастую при такой модели работы ко-

манды продвижения бизнеса сталкиваются с однотонностью работы, что 

приводит к потере интереса [7]. Говоря иначе, контент повышает свою 

эффективность, в случае если он интересен не только аудитории, но и 

команде, который его создает. Именно поэтому, в последнее время 

наблюдается тенденция внедрения сезонного контента. 

В рамках сезонных SMM-стратегий, построение контента проис-

ходит не совсем в привычной манере, план рассчитывается на краткосроч-

ные периоды, с акцентом на конкретные задачи. К преимуществам сезон-

ного контента можно отнести большую актуальность контента, а следствие 

и большую заинтересованность потребителей. Информация всегда остается 

актуальной и подходящий под контекст. Аудитория считывает информа-

цию как важную в моменте, и желание отложить на потом покупку товара 

или услуги возникает в меньшей степени, так как присутствует ощущение 

того, что время пройдет, и информация будет не доступна.  

Во-первых, внедрение в SMM-стратегию сезонного контента поз-

воляет собирать аудиторию. Классические стратегии так же собирают 

аудиторию, но сезонные концепции расширяют привычную аудиторию, 

и привлекает новые слои людей. Также стоит отметить сегментацию, ко-

торая значительно упрощает работу. 

Во-вторых, у аудитории не развивается «баннерная слепота». Это 

поведение пользователей, когда контент и другие элементы веб-страниц 

считываются как реклама, следственно, пользователь ее не воспринимает. 

В-третьих, сезонный контент формирует множество точек кача-

ния с аудиторией. Как правило, подобный контент многоканальный, 

и поэтому аудитории легко познакомиться с брендом, его ценностями 

и идеями, и сформировать лояльное отношение. А если контент, помимо 

актуальности закрывает потребность получения полезной информации, 

между брендом и пользователем устанавливается доверительный контакт. 

В-четвертых, сезонный контент упрощает продакшн. Прошлые 

проекты команды с аналогичного сезона, а также проекты других брендов 
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(которыми можно вдохновиться) можно переработать, обновить и внести 

новые смыслы. Подобный подход может во много раз упростить процесс 

генерации нового контента с нуля. Еще одним преимуществом является 

возможность быстрой и качественной проверки гипотез. Краткосрочные 

проекты легче тестировать и корректировать, по мере его реализации. 

В целом же сезонность – это явление, которое нельзя игнориро-

вать в сфере SMM-продвижения, и оно оказывает глубокое влияние на 

продажи и поведение потребителей. SMM специалистам следует признать 

важность сезонных изменений для контент стратегии и принять соответ-

ствующие меры для внедрения актуальной информации. Это включает 

понимание сезонных изменений потребительского спроса, разработку 

гибких стратегий продаж и продвижения. 

Таким образом, сезонность и подстройка SMM-деятельности под 

нее расширяет горизонты возможностей. Конечно, каждый бренд сам 

определяет для себя модель формирования плана продвижения, однако, 

стоит сказать, что подстройка под сезонную тематику является одним из 

форматов, который точно стоит попробовать. Даже в хорошо работающих 

воронках нужно иногда внедрять новшества и не бояться эксперименти-

ровать. После классического SMM сезонный контент заиграет по-новому. 
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МЕТОДЫ ОПТИМИЗАЦИИ  

В КОНТЕКСТЕ ТАРГЕТИРОВАННОЙ РЕКЛАМЫ 

 

Аннотация. В современном мире традиционные инструменты рекламы 

становятся наименее рабочими и не способны как раньше привлекать к 

себе внимание потенциальных потребителей. Данная тенденция приводит 

к тому, что в обществе вырабатывается негативная реакция, связанная 

с игнорированием или блокировкой таких каналов связи, что непосред-

ственным образом стимулирует изучение различных инструментов мар-

кетинга для более эффективного привлечения и интенсификации заинте-

ресованности потребительского спроса с последующей реализацией на 

практике. 
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Abstract. In the modern world, traditional advertising tools are becoming less 

effective and are not able to attract the attention of potential consumers as be-

fore. This trend leads to the fact that society develops a negative reaction asso-

ciated with ignoring or blocking such communication channels, which directly 

stimulates the study of various marketing tools to more effectively attract and 



10 
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На данный момент интернет-маркетинг является передовой сфе-

рой рекламной деятельности и активно развивается на мировом рынке. 

Ключевой особенностью в работе интернет-маркетинга является уход от 

массовости и единообразия рекламной информации в сторону индивиду-

ального подбора и персональных рекомендаций, на основе поисковых 

запросов и действий в самой сети. Примером подобной специфики ре-

кламной деятельности является таргетированная реклама. Несмотря на 

эффективную реализацию и практику таргетированной рекламы, суще-

ствуют немало случаев, когда не удается привлечь потенциальных потре-

бителей данным инструментом, для чего необходимо рассмотрение недо-

четов и последующей корректировки стратегии продвижения рекламы. 

Для выявления ключевых факторов успеха работы с таргетиро-

ванной рекламой были разобраны особенности ее применения в исследо-

ваниях Г. Айера, Д. Собермана и М. Вилла-Боаса. Рассмотрим ошибки 

работы с таргетированной рекламой, когда реклама обходится дорого и 

затраты на информирование группы потребителей прямо пропорциональ-

ны ее размеру. Существенной проблемой для продавцов является охват 

наиболее значимой целевой аудитории: одной из целей медиапланирова-

ния стало сведение к минимуму неактуальной рекламы за счет уменьше-

ния количества рекламы, рассылаемой потребителям, которые неактивны 

в данной категории.  

Таргетирование рекламы подразумевает, что фирмы могут при-

влекать средства массовой информации для адресации рекламных сооб-

щений определенным сегментам рынка. Фирма, которая не может тарге-

тировать рекламу, размещает ее единообразно для всего рынка. В свою 

очередь, когда у фирмы есть возможность таргетировать рекламу, то она 

больше ориентируется на сегмент, который отдает предпочтение ее това-

ру, чем на сегмент потребителей, которые сравнивают покупки.  

Таргетирование рекламы позволяет минимизировать потери, 

приводящие к снижению общего уровня расходов и получать прямую 

выгоду в виде устранения «потраченной впустую» рекламы потребите-

лям, которые предпочитают покупать конкурирующий продукт. Однако, 

чем крупнее оказывается сегмент рынка и ее целевая аудитория, тем до-

роже обходится таргетированная реклама, что позволяет фирмам реали-

зовать более высокий спрос за счет увеличения рекламы до части рынка, 



11 

 

которая проявляет интерес к их соответствующим продуктам, что приво-

дит к общему увеличению расходов на рекламу. Рассмотрим способы 

оптимизации таргетированной рекламы. В начале работы по корректи-

ровки рекламной кампании стоит обратить внимание на правильный вы-

бор своей целевой аудитории, для этого необходимо пересмотреть сег-

ментацию рынка таргетированной рекламы. Пересмотр ключевой про-

слойки потребителей потребует немало времени, и понадобятся способы 

быстрого определения нужного сегмента рынка.  

Востребованными для построения или корректировки рекоменда-

тельных систем являются следующие инструменты: 

 интеллектуальный анализ данных,  

 статистика,  

 искусственный интеллект 

 моделирование рынка по методу дифференцированного 

маркетинга.  

Активное применение таргетированной рекламы и выбор торго-

вой площадки помогают лучше удерживать интерес потенциального по-

купателя к рекламируемым товарам. Продавцы могут предпочесть плат-

форму, которая может продвигать продукт потребителям своевременно, 

эффективно и недорого. Точно так же потребители предпочли бы полу-

чать актуальные и полезные рекламные акции. Платформа не только поз-

воляет потребителям идентифицировать и получать доступ к персонали-

зированной рекламе, но также позволяет рекламодателям разрабатывать 

и представлять контекстно-зависимую целевую рекламу, что напрямую 

связано с тем, что мобильные устройства могут предоставлять контекст-

ную информацию и дают возможность пользователям демонстрировать 

свои предпочтения.  

Цена товара играет немаловажную роль при таргетинге, так как 

она тоже является частью рекламы [2], имея данные о своей целевой 

аудитории, нередко можно узнать примерный заработок потенциального 

покупателя, сумму затрат на конкретные категории вещей и среднюю 

стоимость, рекламируемого товара на рынке. Все перечисленные данные 

могут помочь с выбором цены товара, чтобы привлечь к себе целевую 

аудиторию, благодаря удобству интернет-магазинов, можно регулировать 

цены в режиме реального времени. Дополнительно для привлечения по-

купателя за счет цены товара, активно применяют разные приемы цено-

образования: скидки, промокоды, купоны, систему «кэшбека» и т.д. 

Услуги на основе местоположения направлены на то, чтобы 

предлагать персонализированные мобильные транзакции для целевых лиц 
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в определенных местах в определенное время, используя знание местопо-

ложения объекта и людей, развитие мобильных телефонов предоставило 

возможность для них. Таким образом, мобильные телефоны на сегодняш-

ний день являются самым популярным персональным устройством связи, 

они превратились в успешную медиа-платформу для маркетологов, по-

скольку являются доступными в любое время и в любом месте. 

Стоит обратить внимание на работу push-уведомлений внутри 

сайтов или приложений, поскольку данная технология активно применя-

ется при работе таргетированной рекламы. В случае неправильной 

настройки уведомлений, реклама может отталкивать покупателя или не 

заинтересовать его, оставшись в стороне, на фоне более привлекательных 

сообщений конкурентов. При настройке рекламы push-уведомлений 

необходимо четко определить частоту показа, чтобы целевая аудитория 

не воспринимала ее как спам и при этом запоминалась, а для этого важно 

поработать над оформлением сообщения: вид баннера, шрифт текста и ее 

содержания, место на экране где будет расположена реклама и т.д. 

Однако, если доля потребителей, которые проинформированы 

о вашем товаре без показов рекламы достаточно велика, фирмы, облада-

ющие возможностью таргетирования рекламы, не будут размещать ре-

кламу для этих потребителей. Это будет означать, что в данном сегменте 

рынка, при малой конкуренции и их затрат на рекламу, ваша целевая 

аудитория будет уже заинтересована в первую очередь товаром от вашей 

компании. В таком случае бюджет на таргетированную рекламу можно 

перераспределить на работу других каналов связи или экспериментиро-

вать с форматом рекламы [1]. По сути, когда значительная часть потреби-

телей с высокими предпочтениями получает информацию, это выглядит 

так, как если бы фирмы рекламировали их бесплатно, следовательно, 

фирмы не считают оптимальным использовать дорогостоящую рекламу 

для своего сегмента с высокими предпочтениями. 

Конечно же самым первоочередным приемом оптимизации тар-

гетированной рекламы является ретаргетинг. Особенность ретаргетирнга 

заключается в нацеливание рекламы на ту группу покупателей, которые 

в момент совершения покупки резко отказываются по различным причи-

нам. Ретаргетинг в первую очередь нужен для возврата человека к несо-

вершенной покупки. Активно механизмы ретаргетинга применяются 

в крупных поисковых системах (Яндекс, Mail.ru и т.д.), в интернет-

магазинах и во всех социальных сетях (Вконтакте и т.д.) 

Таким образом, помимо умения создавать хорошую рекламу, 

также необходимо уметь ее корректировать под другие нужды, даже если 

реклама изначально не удалась, то возможность ее доработки всегда при-
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ведет к результату. В сфере таргетирвоанной рекламы, где механизм ра-

боты строится на привлечении к продукту заранее заданной целевой 

аудитории, такие негативные просчеты довольно редки, но если они про-

исходят, то компании они приносят значительный ущерб. Также таргети-

рование рекламы дает фирмам прямую выгоду от устранения рекламы 

потребителям, отдающим явные предпочтения конкурирующему продук-

ту. По этим причинам способность правильно таргетировать рекламу поз-

воляет фирмам приносить значительную прибыль. Таргетинг также по-

вышает эффективность рекламы, сокращая потери, возникающие при 

рассылке рекламы потребителям, которые вряд ли ее купят, улучшение 

таргетинга приведет к снижению расходов на рекламу.  

Таргетинг как инструмент оптимизации рекламы появился отно-

сительно недавно, вследствие чего необходимо время для его дальнейше-

го изучения, практического применения и для выработки всех приемов 

для его успешного использования. 
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КУЛЬТУРНАЯ ИДЕНТИЧНОСТЬ 

КАК ОСНОВАНИЕ ФИЛОСОФСКОЙ КОММУНИКАЦИИ 

 

Аннотация. Культурная идентичность связана с познанием, процессом 

социализации и инкультурации. Актуальность исследования заключается 

в анализе культурной идентичности. Эта идентичность достигается путем 

реализации предельного основания коммуникации. Если говорить об ос-

новании коммуникации, то само основание есть сущностное единство 

общего и особенного. Философия всегда стремилась познать предельные 

основания сущего. В этом плане культурная идентичность выступает ос-

новой коммуникации. Философия как любовь к мудрости взрывает обы-

денную жизнь и устремляется к коммуникативному процессу как пре-

дельному основанию духовности человеческого рода. 
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CULTURAL IDENTITY AS THE BASIS  

OF PHILOSOPHICAL COMMUNICATION 

 

Abstract. Cultural identity is related to cognition, the process of socialization 

and enculturation. The relevance of the study lies in the analysis of cultural 

identity. This identity is achieved by realizing the ultimate ground of commu-

nication. If we talk about the basis of communication, then the basis itself is the 

essential unity of the general and the particular. Philosophy has always sought 
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to understand the ultimate foundations of existence. In this regard, cultural 

identity serves as the basis of communication. Philosophy, as the love of wis-

dom, explodes everyday life and rushes towards the communicative process as 

the ultimate foundation of the spirituality of the human race. 

Keywords: cultural identity, philosophy, culture, communication, society. 

 

Культурная идентичность связана с основаниями, религиозными, 

эстетическими источниками формирования мировоззрения этноса, с со-

циокультурным хронотопом этноса. Но культурная идентичность реали-

зуется в силу своего диалектического характера, который мы сегодня 

наблюдаем в евразийском пространстве и времени. 

Культурная идентичность связана с основанием жизни общества. 

Общество не может развиваться вне того, что постоянно движется, что 

постоянно не может оставаться на одном и том же месте. 

Культурная идентичность определяется относительностью чело-

века к самому себе. Человек приостанавливает свое действие в надежде, 

что эта остановка не может быть длительной. Идентичность не может 

откатиться назад. Эта идентичность есть «длительно движущееся». «Ни-

какое становление не бывает лишь текучим, таким, чтобы там внутри ни-

чего не оформлялось» [1, 316]. 

Культурная идентичность как основание философской коммуни-

кации не есть нечто застывшее. Все далекое не является неизменным. 

Любовь к дальнему «Я» касается не только подлинной целостности. Лю-

бовь к дальнему, не родившемуся человеку не является чисто платонов-

ской темой. Культурная идентичность является энергийной; она есть то, 

что остается вовне исторического рассмотрения сущности человека. 

Культурная душа человека мерцает и скрыта в историческом процессе. 

Душа намного больше, чем телесное и физическое «Я». Душа есть некая 

мелодия, которая не слагается из звуков. Сущностная сила души принад-

лежит не только к определенным компонентам ее сущности. Душа чело-

века не охватывает самою себя. Она задерживается лишь в части своей 

деятельности. 

Душа не есть некая «отчеканенная» форма деятельности. Душа, 

Как явление культурной идентичности, не может быть больше своих ча-

стей. Душа человека не может выступать чем-то экспериментальным, 

моделью истинного целого.  

То, что всегда воплощается в историческом самосознании, не ис-

черпывается каким-то одним или чем-то другим. Культурная идентич-

ность есть все же некое «схватывание» того, что возможно. Мы любим 
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быть вместе, но не может скоординировать социальное явление как некое 

общее событие. 

Культурную идентичность не следует вырывать из общего исто-

рического хода. Не следует сводить душу человека к культурным кругам 

и к культурным душам. Душа человека совсем не метафорична. Однако 

душа всегда реализует связь исторического мышления с логическим. 

Культурная идентичность есть более сложное явление, которое связано 

с проблемой центрирования связей. Царство истории есть царство цен-

трирования, а не статики. Люди не могут ограничиться статическими от-

ношениями. Если люди не могут организовать свою жизнь в особенном, 

а не во всеобщем. То они не могут конвергировать. Сам социальный мир 

полон фигур, которые квалифицированы социальной структурой, превос-

ходящей какую-либо сумму частей. Культурная идентичность не может 

осуществляться без неких остановок в становлении. Мы сегодня распола-

гаем тем, что уничтожается фрагментация знания. Эта идентичность свя-

зана с процессом становления коммуникации. 

Душе человека присуще то общее, что приумножает культуру. 

Легкомыслие, как и скука есть все же некое неопределенное предчув-

ствие чего-то неведомого. Это – предшественники того, что приближает-

ся нечто иное. Люди сегодня охвачены испытаниями, где ожидаемые об-

разцы поведения становятся аналитически доступными. 

Культурная идентичность, как основание философской коммуни-

кации, есть синтетическое целое. Это целое предвосхищено творческим 

началом человеческой личности. В творчестве присутствуют скрытые, 

латентные характеристики. Эти характеристики связаны с формировани-

ем идеального содержания, которое, в конечном счете, оказывается пу-

стым. Архитектоника разума связана с латентным содержанием сущего. 

Однако культурная идентичность всегда означает нечто большее и не 

может оставаться чем-то иным. Метафоры бытия и познания постоянно 

кружат над реальностью. Но метафорическое, зачастую, желает зазем-

литься. В тревожной темноте вновь сверкают цвета реальных аллегорий. 

Главное состоит в том, чтобы обрести духовное беспокойство, которое 

позволяет реализовать культурную идентичность. Но для последней ха-

рактерно духовное брожение. Символическое бытие обнаруживает недо-

статочную силу «схватывания» творческих сил. Заметим, что переживае-

мое бытие отличается скромностью. Эта скромность направляет нас на 

преодоление утопического бытия. Культурная идентичность была бы по-

мыслена точнее, чем она уже есть. 

На нашей земле, где есть немало опасностей, поиск идентичности 

связан с осмыслением процессуальности бытия. Исторический подход 
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к анализу культурной идентичности связан с тем, чтобы преодолеть отда-

ленность поздних времен. Мы должны заметить, что в легендах расцвета-

ет что-то позитивное. Верность надежде связана с тем, что духовное об-

новление необходимо отличать от жизни нового. Культурная идентич-

ность в этом плане соотносима с тем, что приподнимается из далеких 

миров, связанных с идеей справедливости. 

Литература: 
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ОБЩЕНИЕ И КОММУНИКАЦИЯ: 

ФИЛОСОФСКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЙ АСПЕКТ 

 

Аннотация. В статье анализируются философские основания коммуни-

кации, в качестве которых выступают идеи развития, принцип всеобщей 

связи, единство логического и исторического. Общение гармонизирует 

логическое и историческое, отдельное и общее. Целью работы выступает 

анализ общения как творческого диалога между субъектами коммуника-

ции. Новизна работы состоит в анализе диалога участников коммуника-

ции. Этот диалог связан с погружением в основания существования ин-

дивидуума. Эти основания связаны с развитием интерсубъективного ми-

ра. Этот мир богат взаимодействиями между различными «Я» человека. 

Эти «Я» осуществляют связь между собой. 
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COMMUNICATION AND COMMUNICATION: 

PHILOSOPHICAL AND METHODOLOGICAL ASPECT 

 

Abstract. The article analyzes the philosophical foundations of communication, 

which are the ideas of development, the principle of universal communication, 

the unity of logical and historical. Communication harmonizes the logical and 

the historical, the separate and the general. The purpose of the work is the 

analysis of communication as a creative dialogue between the subjects of 

communication. The novelty of the work consists in the analysis of the dia-
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logue of the communication participants. This dialogue is connected with im-

mersion in the foundations of the individual's existence. These grounds are 

related to the development of the intersubjective world. This world is rich in 

interactions between different human selves. These «I's» communicate with 

each other. 

Keywords: communication, communication, culture. 

 

Исследование соотношения «общения» и «коммуникации» от-

талкивает нас к проблеме человеческого существования. Экзистенция 

человека отсылает нас к пониманию и взаимопониманию между людьми. 

Многообразие различных «Я» самоопределяет весь социум. Люди всту-

пают во взаимодействие с другими «Я», что позволяет кристаллизовать 

духовную деятельность, соотнести её со «стратегией решения тех или 

иных коммуникативно-познавательных задач» [1, 268.] 

Сегодня термин «коммуникация» привлекает внимание специа-

листов. Одни авторы отождествляют понятия «общения» и «коммуника-

ции» [2; 3]. 

Коммуникация есть сложный процесс, который характеризуется 

творчеством в деятельности. Объект-субъектное отношение характеризу-

ется тем, что «реципиент целенаправленно выбирает коммуникатора 

в качестве образца для подражания» [2, 73]. 

Различные «Я» в человеке взаимодействуют между собой. Так, 

духовное «Я» связано с абсолютным «Я». Духовное есть, видимо, станов-

ление бесконечной субстанции самосознания. Это становление соприка-

сается с миром абсолютных ценностей. Но, в человеке есть трансцен-

дентное и трансцендентальное «Я». Трансцендентное выходит за границы 

всякого опыта, т. е. превосходит историю. Напротив, трансцендентальное 

«Я», хотя и порывает с историческим опытом, тем не менее, обосновыва-

ет глубину опыта, т.е. культура общения выступает глубинным основани-

ем жизни человека. 

Однако в человеке есть телесное, душевное «Я». Телесность есть 

некое артикулированное чувство, которое связано с универсальной дея-

тельностью человека. Перед глазом человека приоткрывается более глу-

бокий мир, чем перед глазом животного. Душевное «Я» человека самоор-

ганизует окружающий его мир. Ведь, душевность, связанная с искренно-

стью человека, в конечном счете, формирует теплоту человеческих 

взаимоотношений. 

В нашем обществе отсутствует взаимопонимание между субъек-

тами. Это взаимопонимание не может реализоваться, если отсутствует 

«предпонимание», которое означает проникновение во внутренний мир 
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человека. Без предпонимания нет понимания. Коммуникация как раз об-

ращается к предпониманию, которое развивает общение между людьми. 

Самая главная потребность человека есть потребность в общении. Обще-

ние воссоединяет все формы взаимодействия различных «Я». Общение 

гармонизирует все формы деятельности. 

Нам необходимо заметить, что сегодня происходит целенаправ-

ленный обмен мнениями, действиями, но в любом случае, религиозные 

и иные отношения составляют необходимую предпосылку жизни человека. 

Мы должны понимать, что наличие встречного взаимопонимания 

отличает общение от коммуникации. «Понимание коммуникации только 

как процесса обмена информацией не объясняет специфики феномена 

коммуникативной деятельности в области человеческих отношений» 

[2, 74]. Коммуникация осуществляет себя в ходе совместной деятельно-

сти людей. Нам необходимо иметь цель достижения взаимопонимания. 

Смысловая структура деятельности упирается в достижение творческой 

природы человека. Отсюда коммуникация есть форма взаимопонимания. 

Нам необходимо при этом помнить, что люди находятся в состоянии свя-

зи. Увеличение богатства форм общения создаёт предпосылку саморазви-

тия индивидов. Люди контактируют друг с другом и это есть предпосыл-

ка социализации человека. 

Люди находятся в пространственной близости и это создает не-

кую абстрактную связь. Эта связь личностно ориентирована. Личность 

признает уникальность каждого партнера. Но успешным коммуникатором 

общения выступает возрастная группа, которая занимает определенное 

социальное положение. Коммуникация связанная с предпониманием за-

висит от того, насколько сам человек может воспринимать свои действия, 

оценивать их. 

Нам необходимо заметить, что коммуникация зависит от многих 

«Я». В этом плане душевное и духовное «Я» требует отыскать тему об-

щения и реализовать коммуникативный замысел. 

В коммуникативной деятельности на первый план выступает 

творчество, связанное с действиями социальной группы. Коммуникация 

формирует согласие между людьми. Это согласие зависит от предпони-

мания между ними. Владение информацией создает возможность гармо-

низации индивида и общества. Коммуникация связана со стремлением 

понять чужие культуры. Но люди, чаще всего, стремятся не принимать во 

внимание иные культурные традиции. Люди стремились взаимодейство-

вать с иными культурами. В данном отношении возникли теории меж-

культурной коммуникации. Но, как бы то ни было, культура выступает 

предпосылкой саморазвития общества, любого социального явления. 
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В силу накопленного культурного и исторического опыта однородные 

культуры незначительно изменяются во времени. Заметим, что культура 

понимания исторического времени выступает организующим фактором 

социальности. 

Любая культура относится бережно ко времени, что выступает 

предпосылкой коммуникации. Сегодня люди живут в обществах, где ду-

ховное превалирует над интересами человека. Однако культура упрощает 

понимание социальных различий. Необходимо создать дух коммуника-

тивной кооперации. Эта кооперация направлена на выживание человека, 

на то, что в полной мере позволяет реализовать идентичность личности. 

Литература: 
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ЭТИЧЕСКИЕ ВОПРОСЫ РЕКЛАМЫ И PR  

В ЭПОХУ ЦИФРОВЫХ ТЕХНОЛОГИЙ 

 

Аннотация. Сегодня понятия «цифровая среда», «цифровые техноло-

гии», «цифровая экономика», «цифровое правительство» прочно вошли 

в лексикон современного человека, что актуализирует попытки исследо-

вателей осмыслить данные явления в контексте современной жизни, 

в частности, в вопросах этики. Реклама и потребность в коммуникациях 

существовала у человечества всегда, ключ к их пониманию находится не 

только в истории человечества, но и в цифровом обществе, где они вы-

ступают главными двигателями не только торговли, но и нравственного 

воспитания, поскольку оказывают влияние и подвергают изменениям об-

щественное мнение, являясь, по сути, социальными имиджмейкерами. 
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IN THE AGE OF DIGITAL TECHNOLOGY 

 

Abstract. Today, the concepts of «digital environment», «digital technologies», 

«digital economy», «digital government» have firmly entered the lexicon of 

modern people, which actualizes the attempts of researchers to comprehend 

these phenomena in the context of modern life, in particular, in matters of eth-
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ics. Advertising and the need for communications have always existed among 

humanity; the key to understanding them is found not only in the history of 

mankind, but also in digital society, where they act as the main engines not 

only of trade, but also of moral education, since they influence and change 

public opinion, being, in essence, social image makers. 

Keywords. Advertising, public relations, ethics, morality, history of advertis-
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Проблемы этики в рекламе и пиар возникли одновременно с по-

явлением данной деятельности и, несмотря на длительную историю, раз-

витие и совершенствование их регулирования по-прежнему остается 

весьма острой проблемой во всем мире, поэтому сегодня технологии ре-

кламы и связей с общественностью занимают не последнее место в во-

просах этики и морали.  

Согласно ч. 6 ст. 5 ФЗ «О рекламе», неэтичной является реклама, 

в которой: используются бранные слова; непристойные и оскорбительные 

образы, сравнения и выражения, в том числе в отношении пола, расы, 

национальности, профессии, социальной категории, возраста, языка чело-

века и гражданина, официальных государственных символов (флагов, 

гербов, гимнов), религиозных символов, объектов культурного наследия 

(памятников истории и культуры) народов РФ и объектов культурного 

наследия, включенных в список всемирного наследия [11]. Кодекс прак-

тики рекламных и маркетинговых коммуникаций Международной торго-

вой палаты чётко определяет недопустимость неэтичной рекламы, что 

отражено в ст. 2 и 3 вышеуказанного документа [8]. 

С развитием цифровых технологий особо остро проявляет себя 

проблема не только безопасности и сохранности персональных данных, 

но и массовые манипуляции и обман, а также существенное влияние на 

психологическое состояние потребителей. Таким образом, проблемы со-

ответствия современной рекламы этическим и моральным нормам, при-

нятым в социуме, рассматриваются государством и общественными орга-

низациями. 

Потребность в коммуникациях существовала у человечества все-

гда, однако в цифровом обществе реклама и PR выступают главными 

двигателями не только торговли, но и нравственного воспитания, по-

скольку опосредованно формируют, влияют и изменяют общественное 

мнение, являясь социальными имиджмейкерами, осуществляя следующие 

функции:  
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1) формирование у массовой аудитории определенного мировоз-

зрения и представления образцов для подражания. Этическая проблема 

в данном варианте выражается в правильности подаваемых образов, ко-

торые будут служить для общества ориентирами. Зачастую это использу-

ется не в угоду воспитания и формирования ценностей, а из желания со-

здать искусственный спрос на тот или иной продукт. Примером может 

являться реклама алкоголя в начале нулевых годов XXI века, которая по-

давала идею о том, что употреблять такие напитки модно и даже необхо-

димо. После чего по статистике пивной алкоголизм среди молодежи зна-

чительно увеличился [6, 104]. 

2) реклама и PR служат сегодня для формирования коммуника-

тивных стратегий в бизнесе, однако, при этом не всегда могут учитывать-

ся права граждан на доступность правдивой информации и право на част-

ную жизнь, так, например, в сентябре 2017 года британская PR-компания 

Bell Pottinger запустила нетолерантную PR-кампанию и за это была ис-

ключена из британской Ассоциации консультантов PR.  

Исходя из представленной информации, можно сделать вывод, 

что на сегодняшний день реклама и PR имеют достаточно большое влия-

ние в сфере массовой коммуникации, формируя жизненные установки 

и мировоззрение, именно поэтому у специалистов в данной сфере осо-

бенная миссия и они должны соблюдать морально-этические ограничения 

[6, 105]. 

С развитием цифровых технологий к бизнесу также предъявляются 

требования социальной ответственности в контексте брендинговой практи-

ки, в процессе которой у потребителя формируется устойчивое предпочте-

ние к товару, и этому процессу должно уделяться внимание, в том числе 

и в нравственно-этическом его аспекте, поскольку результатом является 

необдуманное потребление продуктов ненадлежащего качества, вредящих 

здоровью, вследствие искусственно созданного ажиотажа [3, 21].  

Решить данный вопрос исключительно с помощью правовых но-

вовведений не представляется возможным, здесь важно уделять должное 

внимание элементам профессиональной этики специалистов рекламы 

и PR, в частности, С.М. Емельяновым предложено введение в учебные 

планы подготовки специалистов бакалавриата предмета «Профессио-

нальная этика в сфере рекламы и связей с общественностью» [3, 22], 

предполагается, что такая практика в будущем может сыграть значитель-

ную роль в формировании профессиональных этических норм. Исследо-

ватель И.В. Сидорская в своих работах отмечает необходимость подго-

товки кадров в высших учебных заведениях и отдельно выделяет ответ-

ственность университетов и каждого отдельного преподавателя перед 
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социумом в вопросе формирования социально-ответственного специали-

ста в области коммуникаций, поскольку для связей с общественностью 

характерно глубокое внимание к вопросам морали [9, 54]. Кроме того, 

необходимо предъявлять более жесткие требования по отношению к ком-

паниям, претендующим на статус социально-ответственных, в части не-

применения недобросовестной рекламы.  

Понятия «цифровая среда», «цифровые технологии», «цифровая 

экономика», «цифровое правительство» прочно вошли в лексикон совре-

менного человека, отсюда попытки осмыслить исследователями данные 

явления в контексте современной жизни, в частности, в вопросах этики. 

Цифровые коммуникации классифицируются как минимум по двум при-

знакам: по воздействию на человека и направленности: по воздействию 

на человека выделяются видео- и аудио-воздействие и интерактивные 

социальные сети, а по направленности выделяются цифровые коммуни-

кации в сфере рекламы, связей с общественностью и маркетинга. 

Помимо данного вопроса, сегодня исследователями весьма ак-

тивно поднимается тема искусственного интеллекта, на данный момент 

прочно задействованного во многих сферах жизни и развивающегося 

быстрыми темпами. Исследований по данному вопросу недостаточно, 

вследствие чего судить об этических проблемах в данной сфере придется 

в перспективе, так как многие темы остаются проблемными: является ли 

контент, созданный нейросетью, интеллектуальной собственностью чело-

века или является новым отдельным институтом, не подчиняющимся су-

ществующим этическим нормам и т.д. Цифровые технологии позволяют 

сегодня обрабатывать большие объемы данных за короткое время (Big 

Data), в том числе, речь идет о персональных данных пользователей, ко-

торые нередко используются недобросовестно или не защищаются долж-

ным образом, что приводит к использованию их в мошеннических целях.  

На данный момент открытой остается проблема по защите персо-

нальных данных и поиску новых технологий для обеспечения безопасно-

сти, следует обратить пристальное внимание на вопрос нарушения кон-

фиденциальности личных данных пользователей сети. Показательным 

примером являются социальные сети (Вконтакте, Одноклассники), мар-

кетплейсы (Ozon, Wildberries), которые используют личную информацию 

и историю просмотров для формирования рекомендаций и подходящей 

рекламы [2, 23]. Т.В. Захаров считает, что необходимо создание инфор-

мационной филантропии и предпочтение сотрудникам с высокими пока-

зателями моральной ответственности, а также партнерские отношения 

с государственными и негосударственными органами. Все участники 
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экономических отношений обязательно должны быть проинформирова-

ны, как именно используются данные о них [4, 200]. 

Информационные технологии значительно облегчают манипули-

рование людьми, что причиняет немалый вред свободе личности: «Сего-

дня информационная среда, сеть Интернет, развитая блогосфера дают 

возможность практически каждому современному человеку стать субъек-

том информационного пространства, моделировать цифровую индивиду-

альность, за которой можно скрыть собственную личность, при этом 

большинство участников данного процесса не осознают всю степень от-

ветственности за распространение сведений, не имеющих под собой ре-

альных данных, в результате чего в обществе постмодерна или «обществе 

постправды» активно формируется стереотипное восприятие реальности» 

[7]. «Манипуляцией» называют попытки контроля над личностью, учре-

ждением или системой, форму давления, обман, нерациональное влияние, 

скрытое влияние против воли, использующее «коммуникативную слепо-

ту» реципиента. «Онлайн-манипуляции» рассматриваются как использо-

вание информационных технологий для скрытого влияния на принятие 

решений [10, 364].  

Например, широко применяются онлайн-манипуляции в таргети-

рованной рекламе, которая не просто демонстрирует наиболее подходя-

щий человеку товар по выгодной цене, а также использует особенности 

его потребительского поведения и отношения с другими людьми для 

скрытого давления на страхи и тревоги с использованием таких средств, 

как таймер обратного отсчета для скидки, когда информация не может 

быть обработана человеческим мозгом достаточно быстро, чтобы све-

риться с существующим мировоззрением или проанализировать, нужен 

ли конкретный товар вообще [10, 368], следовательно, этическая сторона 

таргетированной рекламы остается под вопросом, ведь в данном виде 

деятельности применяются элементы манипулятивных технологий, про-

воцирующих человека как можно быстрее купить товар и далеко не все-

гда учитываются его истинные потребности, цели и желания.  

Решение этических проблем в рекламе и связях с общественно-

стью сегодня должно иметь комплексный подход, поскольку пренебрегая 

вопросами этики, можно столкнуться с пагубными последствиями для 

всей экономики. У специалистов по рекламе и PR необходимо формиро-

вать высокие моральные принципы, поскольку недостаточность теорети-

ческой базы для профессиональной этики также является актуальной 

проблемой. PR-специалисты обязаны иметь представление о правовой 

системе Российской Федерации, что поспособствует предотвращению 

нарушения прав человека и гражданина, актуальной является проблема 



27 

 

отсутствия законодательского акта для PR, хотя для рекламной деятель-

ности он существует (закон РФ «О рекламе). Нормы, определяющие дея-

тельность по связям с общественностью, разрозненно расположены в не-

скольких законодательных актах и должны быть структурированы с уче-

том наших культурных особенностей. Понятия право и мораль при этом 

не должны исключать друг друга. Сегодня необходимо уделять отдельное 

внимание правовому образованию специалистов сферы рекламы и PR 

[1, 48]. 

Таким образом, рассмотренные проблемы этики в сфере рекламы 

и PR в эпоху цифровых технологий находятся под пристальным внимани-

ем специалистов и исследователей.  
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Abstract. Effective progress towards the information society directly depends 

on the successful and effective information preparation of society, which actu-

alizes issues related to the formation of the regional information space. In this 

regard, it is important to create conditions for the full development of national 

information resources, information, communication and network technologies 

and ensuring access to them. Sustainable interaction between the state and civil 

society, central and regional authorities can be effectively implemented 

through the timely provision of relevant and reliable information, which is the 
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Сегодня именно информационная сфера играет особенную роль, 

как во внешнеполитических, так и во внутриполитических процессах гос-

ударства, а информационно-коммуникативные сети, являясь её ресурсом, 

обусловливают форму и эффективность системы госуправления России. 

Вследствие перехода стран с развитой промышленностью на новую сту-

пень социально-экономического развития, связанную с активным приме-

нением новых информационных технологий, стало возможным говорить 

о развитии информационного пространства, оказывающего влияние на 

все сферы общества: экономическую, социальную, духовную 

и политическую. 

Вопросы, связанные с технологическим и содержательным ком-

понентами государственной информационной политики актуализируются 

в Российской Федерации в связи с прогрессирующим влиянием информа-

ционных и телекоммуникационных технологий на качество, уровень 

и темпы вхождения страны в информационное общество, характерными 

чертами которого являются: «увеличение роли информации и знаний 

в жизни общества; возрастание доли информационных коммуникаций, 

продуктов и услуг в валовом внутреннем продукте; создание глобального 

информационного пространства, обеспечивающего эффективное инфор-

мационное взаимодействие людей, их доступ к мировым информацион-

ным ресурсам и удовлетворение их потребностей в информационных 

продуктах и услугах» [2]. 

Расширение влияния информационного пространства, увеличе-

ние роли СМИ и их политизация, медиатизация политики определяют 

необходимость выработки эффективной информационной политики в том 

числе и в регионах России. Исследователи отмечают возрастающую роль 

информационно-коммуникационных каналов в позиционировании опре-

делённых политических установок, а также участие в данном процессе 

властных структур, таким образом, медиакорпорации выступают в каче-

стве трансляционного инструментария органов государственного управ-

ления относительно общественности нашей страны.  

Роль органов государственной власти в осуществлении государ-

ственной информационной политики является определяющей, поскольку 

властно-управленческими акторами устанавливаются инструментальные 

и идеологические функции институтов медиа, выраженные в трансляции 
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интересов представителей власти в социум. И. В. Астафуров обращает 

внимание на политизацию СМИ и в связи с этим полагает, что «важным 

вопросом при реализации информационной политики является политиза-

ция СМИ (в узком значении), которая проявляется в прямом владении 

СМИ государством или через присутствие политических деятелей в руко-

водстве редакций, в управлении попечительских или другого рода сове-

тов при СМИ, а также через различные государственные субсидии и гос-

ударственные программы, направленные на поддержку СМИ. В результа-

те региональное информационное пространство сильно зависит от 

размеров и характера прямого и косвенного присутствия государства 

и власть имущих» [1]. 

Информационная политика в Республике Башкортостан реализу-

ется посредством функционирования республиканских СМИ, медиахол-

дингов, телевизионных и радиовещательных компаний, печатных перио-

дических изданий, информационных агентств, сайтов и социальных сетей 

в интернете, а также пресс-служб властно-управленческих институтов 

региона, предоставляющих информацию о своей деятельности субъектам 

медиасреды и самостоятельно транслирующим её по своим каналам.  

Общее руководство по реализации информационной политики на 

территории Башкортостана, осуществляется Главой региона, направление 

осуществления государственной информационной политики определяет-

ся на законодательном уровне власти РБ посредством деятельности Ко-

митета по местному самоуправлению, развитию институтов гражданского 

общества и средствам массовой информации Государственного Собрания 

– Курултая Республики Башкортостан [4]. Координация и контроль в об-

ласти реализации республиканской государственной информационной 

политики отведены Министерству цифрового развития государственного 

управления и Агентству по печати и средствам массовой информации 

Республики Башкортостан [5]. 

Власти уделяют максимальное внимание развитию на территории 

Республики Башкортостан информационной инфраструктуры, цифрового 

государственного управления, технолого-цифровой отрасли, а также под-

готовке кадрового резерва для сферы цифровой экономики, так, напри-

мер, был разработан один из основных инструментов взаимодействия 

государства и общества в сети интернет-портал «Электронная приёмная 

органов власти Республики Башкортостан«, через его электронную при-

ёмную граждане могут обращаться в органы государственной власти, 

основным преимуществом данной «электронной приёмной» является то, 

что, выходя на сайт, граждане моментально получают доступ ко всем ми-

нистерствам и ведомствам Башкортостана и могут заявить о своей про-

https://letters.openrepublic.ru/
https://letters.openrepublic.ru/
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блеме напрямую так, например, за всё время работы портала, начиная 

с 2013 по ноябрь 2023 года было зафиксировано 410 953 обращений [7]. 

Госкомитет РБ по информатизации принимал участие в создании 

и вводе в опытную эксплуатацию других информационных систем для 

нужд государственных органов: были созданы «Единый интернет-портал 

Республики Башкортостан в сфере бизнеса и инвестиций», «Лесная карта 

Башкортостана» и др. Основными задачами данных проектов можно 

назвать: 

 повышение прозрачности процесса рассмотрения обращений 

граждан органами государственной власти и органами местного 

самоуправления,  

 рост эффективности процесса рассмотрения обращений граж-

дан, 

 увеличение информированности граждан и СМИ о процессе 

рассмотрения обращений,  

 вовлечение граждан в обсуждение процесса и качества рас-

смотрения обращений [3].  

Реализация перечисленных проектов и полученные в процессе их 

деятельности результаты, являются свидетельством исполнения государ-

ственной программы – Развитие информационного общества в Республи-

ке Башкортостан до 2023 года. 

Вторым, по значимости, элементом системы приоритетов прове-

дения властными структурами Республики Башкортостан государствен-

ной информационной политики является развитие соответствующей от-

раслевой деятельности по повышению качества функционирования рес-

публиканских медиакорпораций, предоставляющих целевой массовой 

аудитории информационный продукт этнического характера и выполня-

ющий такую, значимую для общества функцию, как сохранность цен-

ностного и духовного компонента, национальных традиций, историческо-

го и культурного наследия народностей, населяющих республику. 

Сегодня национальные средства массовой информации Респуб-

лики Башкортостан весьма успешно продвигают свой контент в вирту-

альном пространстве, ставшем ключевым трансляционным каналом со-

временной медиасреды. Р. Хабиров, выступая на итоговом заседании 

первого Форума национальных средств массовой информации «Ме-

диайыйын», собравшем на своей площадке свыше 250 редакторов, жур-

налистов республиканских и муниципальных СМИ, блогеров и экспертов 

в области масс-медиа, определил актуальные вопросы деятельности 

средств массовой информации, уделил существенное внимание организа-
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ции обучения специалистов в сфере республиканской журналистики 

и выделил ключевые направления оказания государственной поддержки 

развития СМИ на национальных языках: «В журналистах республики 

я вижу партнёров и соратников. Средства массовой информации должны 

вести более активную разъяснительную работу по самым насущным во-

просам, будь это паводок или вакцинация от коронавирусной инфекции» 

[6], также Глава РБ акцентировал внимание на том, что Башкортостан 

сегодня занимает одну из лидирующих позиций в Российской Федерации 

по освещению реализации национальных проектов, и в этом есть суще-

ственная роль национальных СМИ республики. 

В целом, в качестве составляющих поддержки властными инсти-

тутами республики национальных средств массовой информации, можно 

выделить следующие инструменты:  

 учреждение свыше ста ежегодных грантов для осуществления 

креативных инициатив представителей республиканской журналистики; 

 выделение из фонда Главы региона дополнительного финан-

сирования оплаты труда сотрудников региональных этнических СМИ;  

 обеспечение кадрами редакционных организаций, преимуще-

ственно расположенных в районах республики;  

 создание условий для проведения на территории республики 

федерального конкурса среди национальных медиакомпаний;  

 реализация мер по созданию медиашкол для целевой подго-

товки журналистов;  

 ежегодное вручение государственных наград сотрудникам эт-

нических СМИ Башкортостана [6]. 

Руководство органами власти Башкортостана в сфере реализации 

государственной информационной политики на территории республики, 

по показателям 2022–2023 гг., ориентировано на развитие медиасреды по 

следующим приоритетным направлениям: максимальной цифровой ин-

форматизации и цифровой трансформации региона; повышения качества 

функционирования этнонациональных республиканских СМИ; модерни-

зация телекоммуникационной медиаотрасли республики. 

Таким образом, мы можем говорить о принципиальной заинтере-

сованности республиканских властных структур в формировании инфор-

мационного пространства республики и успешном продвижении основ-

ных содержательных моментов государственной информационной поли-

тики, направленной на повышение эффективности и продуктивной 

деятельности медиасреды, стратегически важной области жизнедеятель-

ности народов Башкортостана. 
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Сегодня российское гражданское общество активно выражает своё 

желание принимать непосредственное участие в решении политических 

вопросов страны, что требует увеличения эффективности существующих 

информационно-коммуникационных каналов для повышения потенциала 

получения «обратной связи» от властей и возможности быть ими услы-

шанными. Таким образом, изучение информационной политики органов 

государственной и муниципальной власти, рассмотрение их взаимодей-

ствия и взаимовлияния в информационном обмене между органами власти 

и населением Республики Башкортостан поспособствуют распространению 

данного опыта на иные субъекты Российской Федерации. 

 

Литература: 

1. Астафуров И.В. Региональная информационная политика в современ-

ном коммуникативном пространстве // Вестник Новосибирского госу-

дарственного университета. Серия: История. Филология. 2018. URL: 

https://cyberleninka.ru/article/n/regionalnaya-informatsionnaya-politika-v-

sovremennom-kommunikativnom-prostranstve. 

2. Информационное общество: основные понятия и термины. URL: 

https://www.finam.ru/publications/item/informatsionnoe-obshchestvo-

20230628-2033/. 

3. О внесении изменений в Постановление Правительства Республики 

Башкортостан от 27 апреля 2017 года № 191 «Об утверждении госу-

дарственной программы «Развитие информационного общества в Рес-

публике Башкортостан»«: Постановление Правительства Республики 

Башкортостан № 311 от 14.05.2020. URL: https://www.docs.cntd.ru/ 

document/570785477. 

4. О Положении о постоянных комитетах Государственного Собрания – 

Курултая Республики Башкортостан: Постановление Государственно-

го Собрания – Курултая Республики Башкортостан № ГС-10 от 

28.09.2018. URL: https://www.docs.cntd.ru/document/550230351. 

5. Об утверждении Положения об Агентстве по печати и средствам мас-

совой информации Республики Башкортостан: Постановление Прави-

тельства Республики Башкортостан № 455 от 14.12.2012. URL: 

https://www.docs.cntd.ru/document/463511343.  

6. Радий Хабиров: «У национальных СМИ Башкортостана есть уникаль-

ный потенциал развития». URL: https://www.glavarb.ru/rus/press_serv/ 

novosti/140976.html. 

7. Электронная приемная Органов власти Республики Башкортостан. 

URL: https://letters.bashkortostan.ru/ (дата обращения: 02.11.2023).  

© Маяцкая О.Б., 2023 



35 

 

УДК 341.123    

DOI: 10.46320/2073-4506-2023-14а-1-35-40 

Нигматуллин Р.В. 

Уфимский университет науки  

и технологий, г. Уфа 

Сулейманова Р.Р. 

Уфимский университет науки  

и технологий, г. Уфа 

 

САЙТ ОРГАНИЗАЦИИ ОБЪЕДИНЕННЫХ НАЦИЙ  

КАК ЭЛЕМЕНТ МЕЖДУНАРОДНОЙ КОММУНИКАЦИИ  

В СФЕРЕ БОРЬБЫ С ПРЕСТУПНОСТЬЮ 

 

Аннотация. Статья посвящена анализу сайта ООН. Рассмотрена струк-

тура сайта, возможность быстрого нахождения интересующих докумен-

тов. Подчеркивается иерархическое расположение вкладок сайта, класси-

фикация деклараций и конвенций, расширяющая нормативную базу 

борьбы с международной преступностью. Отмечается такая особенность 

сайта ООН как наличие, наряду с главным сайтом, связанных с ним сай-

тов около пятидесяти программ и органов ООН, региональных комиссий 

ООН, специализированных учреждений ООН, связанных с ООН органи-

заций. 

Ключевые слова: ООН, сайт, вкладка, декларации и конвенции, междуна-

родное право, преступность, терроризм. 

 

Nigmatullin R.V. 

Ufa University of Science  

and Technology, Ufa 

Suleimanova R.R. 

Ufa University of Science  

and Technology, Ufa 

 

THE UNITED NATIONS WEBSITE AS AN ELEMENT  

OF INTERNATIONAL COMMUNICATION I 

N THE FIGHT AGAINST CRIME 

 

Abstract. The article is devoted to the analysis of the UN website. The struc-

ture of the site and the ability to quickly find documents of interest are consid-

ered. The hierarchical arrangement of site tabs, the classification of declara-

tions and conventions, which expands the regulatory framework for the fight 



36 

 

against international crime, are emphasized. Such feature of the UN website as 

along with the main website the presence of related with it websites of about 

fifty UN programs and bodies, UN regional commissions, UN specialized 

agencies and UN-related organizations is noted. 

Keywords: UN, website, tab, declarations and conventions, international law, 

crime, terrorism. 

 

Сайты международных организаций являются важным элемен-

том, обеспечивающим обмен необходимой информацией между государ-

ствами-членами, другими акторами международных отношений, учены-

ми-исследователями, практиками и студентами, проявившими интерес 

к их деятельности. От качества сайта (в это понятие включается инфор-

мативность, удобство поиска необходимых материалов, возможность пе-

рехода между вкладками) зависит его востребованность и практическая 

польза.  

Особое место среди сайтов международных организаций занима-

ет сайт ООН. Этот факт предопределен статусом ООН, объединяющей 

193 государства мира и ее главной целью, закрепленной в статье 1 Устава 

ООН (https://www.un.org/ru/about-us/un-charter/full-text). 

Сайт универсальной международной организации отличается 

сложным иерархическим расположением вкладок, что позволяет опера-

тивно находить интересующие документы. На главной странице сайта 

размещена информация о структуре ООН: главных органах; вспомога-

тельных органах; международно-правовой базе, созданной ею; основных 

направлениях деятельности; новостной раздел, посвященный важнейшим 

событиям, происходящим в мире. Учитывая, что ООН имеет 6 официаль-

ных языков: английский, арабский, испанский, китайский, русский 

и французский, предусмотрен автоматический переход на страницы на 

вышеназванных языках. 

ООН по коммуникационным возможностям занимает лидирую-

щее положение на планете. Кроме главного сайта Организации имеется 

около пятидесяти сайтов программ и органов ООН, региональных комис-

сий ООН, специализированных учреждений ООН, связанных с ООН ор-

ганизаций. Среди них сайты: Верховного комиссара ООН по делам бе-

женцев (УВКБ) – www.unhcr.ch; Европейской экономической комиссии 

(ЕЭК) – www.unece.org; Международной организации гражданской авиа-

ции (ИКАО) – www.icao.org; Международного агентства по атомной 

энергии (МАГАТЭ) – www.iaea.org [1, ix-x] и др. 

Для пользователей, впервые обращающихся к сайту ООН, преду-

смотрена информационная табличка, расположенная в конце вкладки 



37 

 

«О нас» на первой странице сайта. Она содержит разделы: «Главные ор-

ганы», «Департаменты и отделения», «Ресурсы и услуги», «Основные 

документы», «Новости и СМИ», «Темы и программы».  

Неоспоримым фактом деятельности ООН является верховенство 

права, именно поэтому пользователь видит в разделе «Основные доку-

менты» перечень, включающий в себя: Устав ООН, Всеобщую деклара-

цию прав человека 1948 года, Конвенцию о правах ребенка 1989 года, 

Статут Международного Суда, а также Правила процедуры, Уставные 

документы, Декларации и конвенции и Доклады Генерального секретаря 

о работе Организации (https://www.un.org/ru/about-us/un-charter/full-text). 

Значительное место на сайте ООН уделено такой глобальной 

проблеме человечества как преступность. Преступность в теории и прак-

тике юриспруденции рассматривается как совокупность общественно 

опасных, уголовно наказуемых деяний и лиц, их совершивших в рамках 

одного государства, а также международная преступность, осуществляе-

мая государствами и физическими лицами, затрагивающая интересы двух 

и более государств или всего человечества.  

Материалы, связанные с борьбой с преступностью, размещены на 

различных вкладках сайта. Такой подход может показаться не совсем 

верным, затрудняющим их поиск. Но это не так. Распределение материа-

лов осуществляется, в первую очередь, исходя из их содержания. Так, 

в разделе «Основные документы», как уже было сказано выше, выделены 

«Декларации и конвенции». Они классифицируются по дате принятия и 

по тематике. По тематике имеется специальный раздел «Преступность», 

содержащий документы, принятые в период с 1955 года по 2005 год. 

Кроме этого, содержаться профильные разделы, материалы которых тоже 

относятся к проблематике преступности, но выделены с учетом вида пре-

ступления: военные преступления и преступления против человечности, 

кибербезопасность, коррупция, международная безопасность, междуна-

родное право, наркотические вещества, рабство, торговля людьми, терро-

ризм, охватывающие период с 1946 года по 2016 год 

(https://www.un.org/ru/documents/decl_conv/convtheme.shtml). 

По оценке Генерального секретаря ООН Антонио Гутерриша, 

транснациональная организованная преступность, коррупция и терроризм 

представляют собой серьезные угрозы во всем мире 

(https://reliefweb.int/sites/reliefweb.int/files/resources/A_74_1_R.pdf). Спе-

циализированным органом ООН с 2017 года является Контртеррористи-

ческое управление ООН (КТУ), учрежденное в соответствии с резолюци-

ей Генеральной Ассамблеи ООН 71/291 2017 года «Укрепление потенци-

ала системы Организации Объединенных Наций по оказанию 
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государствам-членам поддержки в осуществлении Глобальной контртер-

рористической стратегии Организации Объединенных Наций» 

(https://documents-ddsny.un.org/doc/UNDOC/GEN/N17/172/61/PDF/ 

N1717261.pdf?OpenElement).  

Страничку КТУ легко найти. На первой странице сайта в разделе 

«Темы и программы» имеется пункт «ООН борется с терроризмом». Он 

имеет вкладки «О нас», «Чем мы занимаемся», «КТЦ ООН», «Глобаль-

ный договор», «Конференции», «Новости», «Ресурсы». Каждая вкладка, в 

свою очередь, содержит свои разделы. Так, вкладка «О нас» содержит 

следующие подразделы: Основные сведения, Руководство, Структура 

Управления, Глобальная контртеррористическая стратегия ООН, Финан-

сирование и доноры, Партнерство, Вакансии. 

Руководителем Контртеррористического управления ООН явля-

ется заместитель Генерального секретаря ООН Владимир Воронков. КТУ 

состоит из 5 структурных подразделений: Канцелярии заместителя Гене-

рального секретаря – главы Контртеррористического управления, Контр-

террористического центра ООН, Сектора специальных проектов и инно-

ваций, Сектора политики, управления знаниями и координации, Секции 

стратегического планирования и поддержки программ 

(https://www.un.org/counterterrorism/ru). 

Информативность сайта КТУ впечатляет. Он содержит материал, 

касающийся 15 направлений деятельности. Не умаляя значения каждого 

из направлений, хотелось бы упомянуть о трех из них: «Иностранные 

боевики-террористы» (https://www.un.org/counterterrorism/ru/foreign-

terrorist-fighters), «Кибербезопасность» (https://www.un.org/ 

counterterrorism/ ru/ cybersecurity), «Терроризм с применением химическо-

го, биологического, радиологического и ядерного оружия» 

(https://www.un.org/counterterrorism/ru/chemical-biological-radiological-

nuclear-terrorism). 

Иностранные боевики-террористы в последние годы стали суще-

ственным фактором, определяющим численный состав террористических 

группировок и интернационализацию террористических преступлений. 

В Сирии в рядах террористической организации ДАИШ было зафиксиро-

вано присутствие боевиков-террористов из 80 стран мира. «По данным 

США, в 2015 году в рядах ИГИЛ могло находиться до 5 тыс. граждан Ев-

ропейского союза в возрасте от 17 до 56 лет. По данным Антитеррори-

стического центра государств-участников Содружества Независимых 

Государств в 2020 году за преступления террористической направленно-

сти разыскивалось 6 тыс. человек, принимающих (принимавших) участие 

в боевых действиях на территориях государств, не входящих в СНГ, 
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в составе террористических, экстремистских организаций и незаконных 

вооруженных формирований» [2, 179]. 

На сайте КТУ зафиксирована «обеспокоенность по поводу того, 

что в условиях глобализованного общества террористы и их сторонники 

все шире используют информационно-коммуникационные технологии, 

в частности Интернет и другие средства информации, для пропаганды 

террористических актов, их совершения, подстрекательства к их совер-

шению, вербовки их исполнителей и их финансирования или планирова-

ния» (https://www.un.org/counterterrorism/ru/cct/programme-projects/ 

cybersecurity).  

В этом разделе представлено множество документов ООН, кото-

рые регламентируют различные аспекты противодействия преступному 

использованию информационно-коммуникационных технологий. По 

мнению юристов и многих должностных лиц, кибертерроризм представ-

ляет собой серьезную угрозу человечеству, сравнимую едва ли не 

с оружием массового поражения [3, 31]. 

Сайт позволяет получить доступ к Глобальной контртеррористи-

ческой стратегии ООН, одобренной резолюцией Генеральной Ассамблеи 

ООН и принятой 8 сентября 2006 года, ряду других документов, включая 

Глобальный договор ООН по координации контртеррористической дея-

тельности, подписанный 23 февраля 2018 года Генеральным секретарем в 

качестве рамочного документа, согласованного с главами 36 подразделе-

ний Организации Объединенных Наций, а также Интерполом и Всемир-

ной таможенной организацией (https://www.un.org/counterterrorism/ 

ru/global-ct-compact). 

Текущая новостная информация, представленная во вкладке «Но-

вости», классифицируется с учетом 15 направлений деятельности КТУ. 

Это позволяет в динамике отслеживать координирующую деятельность 

ООН и усилия государств-членов по борьбе с терроризмом.  

Таким образом, мы можем констатировать, что информационный 

ресурс Организации Объединенных Наций в виде множества функцио-

нально обусловленных сайтов имеет важное значение для координации 

усилий государств-членов в борьбе с преступностью, обмена передовыми 

методиками между представителями силовых структур государств-

членов, а также для проведения научных исследований и образовательной 

деятельности в сфере подготовки кадров по предупреждению преступно-

сти и уголовному правосудию. 
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вают ассоциации – «тульская оружейная столица», «тульский пряник» 

или «тульский самовар». Создание узнаваемого бренда в Республике 
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are considered, which in the future will have an impact on the socio-economic 

development of cities or regions. The main trends are the creation of an «image 

of a place», which subsequently becomes an economic component. Branding of 

cities or regions is based on uniqueness and uniqueness, for example, the city 

of St. Petersburg is the second capital of Russia, Veliky Ustyug is the birth-

place of Santa Claus, and when voicing the city of Tula, associations pop up – 

«Tula armory capital», «Tula gingerbread» or «Tula samovar». Creating a rec-

ognizable brand in the Republic of Bashkortostan and substantiating the signif-

icance of this issue is devoted to this publication.  

Keywords: regional image, regional brand, PR technologies, economic effi-

ciency, regional budget, performance indicators, integration, UNESCO World 

Heritage. 

 

Исследованию вопросов имиджа, бренда регионов и городов по-

священо множество научных трудов, доказывающих эффективность дан-

ного направления, вот некоторые из них послужившие доказательной 

базой актуальности исследования: К.В. Юматов, В.Н. Момот, И.Н. До-

ровских, Н.Б. Гацук [4], О.В. Рыбакова [3], Е.Н. Ежова, Н.М. Тарновская 

[1], Т.Ю. Ксенофонтова, Д.Е. Овчинников, А.И. Костенников [2]. 

Как правило, имидж региона формируется благодаря имиджу его 

главного города. Руководство региона Республики Башкортостан, также 

ставит первостепенную задачу – самоидентификации города Уфы. На 

сегодняшний день есть нескольку ключевых направлений по позициони-

рованию столицы региона города Уфы. Согласно мнению специалистов, 

одним из лучших способов продвижения столицы Башкортостана, Уфы, 

является использование всемирно известной коллекции «Золото сарма-

тов», которая находится в Уфимском музее археологии и этнографии [7]. 

Эта коллекция представляет собой уникальные артефакты и предметы 

искусства, связанные с сарматской культурой. Специалисты считают, что 

тема сарматского оленя может быть использована для создания различ-

ных визуальных и скульптурных форм, таких как памятники, уличная 

мебель, сувенирная продукция и ювелирные украшения. Это также может 

стимулировать интерес к кочевой истории, лошадям и коневодству, 

а также кумысу – традиционному напитку башкир. Однако не только кол-

лекция «Золото сарматов» является важным элементом создания имиджа 

и привлекательности Республики Башкортостан и города Уфы. Еще 

в 2009 году проводилось онлайн голосование жителей Башкортостана 

нацеленое на выбор объектов, которые они считают уникальными и ха-

рактерными для своей республики. В результате онлайн голосования бы-

ли определены 15 объектов, которые стали символами Башкортостана. 
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Среди них – мед, кумыс, курай, войлок, пуховая шаль, башкирские 

народные песни, памятник Салавату Юлаеву, река Агидель, эпос «Урал-

батыр», пещера Шульган-таш, озеро Аслыкуль, горы Янгантау и Ире-

мель, Красноусольские минеральные воды и Мурадымовское ущелье [8]. 

Среди этих объектов, которые стали символами республики, были выбра-

ны семь главных достопримечательностей: башкирский мед, который 

даже побывал в космосе, курай – музыкальный инструмент, эпос «Урал-

батыр», пещера Шульган-таш с древними рисунками, гора Янгантау, 

Красноусольские минеральные источники и памятник Салавату Юлаеву, 

самый большой конный памятник в России. Таким образом, использова-

ние коллекции «Золото сарматов» в сочетании с другими символами 

и достопримечательностями республики может значительно усилить при-

влекательность Уфы и Башкортостана в целом. Это позволит привлечь 

больше туристов и повысить интерес к культурному и историческому 

наследию региона. 

Комитет Республики Башкортостан по делам ЮНЕСКО во главе 

с Исполнительным директором Гатауллиной Элиной Винеровной ведет 

непрерывную и кропотливую работу по признанию национальных объек-

тов всемирным наследием ЮНЕСКО. Благодаря работе Комитета в пери-

од с 2012 по 2023 годы поданы 4 заявки на признание всемирными объек-

тами наследия ЮНЕСКО в Республике Башкортостан (таблица 1). 
Объекты всемирного наследия, включенные в список ЮНЕСКО  

(Республика Башкортостан ФО Приволжский) [9] 

№ в списке 

объектов 

наследия 

России 

Название Год включения в 

список объектов 

охраняемых 

ЮНЕСКО 

13 Биосферный резерват «Башкирский 

Урал» (заповедники Шульган-Таш и 

Алтын-Солок), 36–18 тыс. лет назад 

2012 

21 Петроглифы карстовой пещеры «Ка-

пова пещера» расположенной в запо-

веднике «Шульган-Таш» 

36–18 тыс. лет назад 

2018 

29 Башкирские шиханы Юрактау, Куштау 

и Тратау, 260 млн. лет назад 

2022 

31 Медеплавильный завод село Воскре-

сенское, создан в1745 г. 

2023 

Объекты всемирного культурного наследия могут стать отправ-

ной точкой в создании международного имиджа региона, развитии не 

только внутреннего, но и международного туризма. А это в свою очередь, 
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является не только социокультурным фактором, но и позволит привлечь 

средства в бюджет региона. 

Формирование благоприятного имиджа региона в различных 

странах мира показывает, что для этого необходимо учитывать следую-

щие факторы: 

 Природно-климатические особенности региона. Регион с уни-

кальной природой и благоприятным климатом всегда будет вызывать ин-

терес у туристов и инвесторов. В случае с Башкортостаном это, прежде 

всего, живописная природа Южного Урала, богатые природные ресурсы, 

а также мягкий климат, позволяющий отдыхать здесь круглый год.  

 Историко-культурные традиции региона. Богатая история 

и культура региона являются его нематериальным богатством, которое 

необходимо сохранять и популяризировать. В Башкортостане это, прежде 

всего, башкирская культура, а также культура других народов, прожива-

ющих в регионе.  

 Социально-экономическое положение региона. Стабильная 

экономика, высокий уровень жизни населения, развитая инфраструктура 

– все это являются важными факторами, влияющими на имидж региона. 

В Башкортостане это, прежде всего, высокий уровень промышленного 

производства, сельского хозяйства, а также развитая социальная сфера.  

 Персонификация региона через знаковую фигуру. Образ реги-

она может быть связан с какой-либо знаковой фигурой – политиком, пи-

сателем, историческим деятелем. В Башкортостане это, прежде всего, 

фигура первого президента республики Муртазы Рахимова, а также 

с именем башкирского писателя – Мустая Карима. 

Формирование сильного, всесторонне позиционируемого имиджа 

позволит презентовать Башкортостан как уникальный край, находящийся 

в самом сердце России, с великолепной природой, развитой инфраструк-

турой, экономикой, сформировавшимся научным и образовательным кла-

стером, и что не маловажно на современном этапе – дружным и мирным 

сосуществовании народов различных вероисповеданий и культур.  

Еще одним направлением, способствующим формированию бла-

гоприятного имиджа региона, является то, что республика является пло-

щадкой для проведения Международных саммиты и форумов. В 2015 г. 

Уфа принимала международный саммит ШОС и БРИКС. Это событие 

стало знаковым для Башкортостана, так как позволило открыть регион 

для представителей бизнеса стран, входящих в эти интеграционные объ-

единения. В результате саммита в Башкортостане были привлечены зна-

чительные инвестиции, что способствовало развитию инфраструктуры 
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города, созданию новых рабочих мест и улучшению уровня жизни жите-

лей региона. Благодаря принятым решениям Республика Башкортостан 

стала площадкой для проведения ежегодного форума «Международная 

неделя бизнеса», который проводится уже 15 лет.  

В 2023 году в Уфе прошел «X Форум регионов России и Белару-

си». Ежегодное событие проводится с 2014 года под патронатом Совета 

Федерации Федерального Собрания Российской Федерации и Совета Рес-

публики Национального собрания Республики Беларусь. Форум направ-

лен на укрепление сотрудничества между регионами России и Беларуси, 

развитие экономических и культурных связей. 

Несомненно, проведение крупных международных мероприятий 

в формате форумов, саммитов, симпозиумов – является инструментом 

создания имиджа региона и его узнаваемости международных кругах. 

В 2023 года по решению правительства Российской Федерации 

была организована выставка на ВДНХ, на которой были размещены экс-

позиции и отдельные павильоны, где каждый субъект РФ мог презенто-

вать свои главные достижения последних лет и представить планы на 

будущее. Республика Башкортостан не стала исключением, и на стенде 

региона, представленном в виде космического корабля, любой посетитель 

выставки может погрузиться в виртуальный мир и побывать в самых от-

даленных уголках Башкирии. Посетителей стенда встречает интерактив-

ный робот. Внутри павильона размещены интерактивные панели, которые 

позволяют в игровой форме получить подробную информацию. С помо-

щью робота посетители смогут выбрать интересующий их проект и полу-

чить о нем самую полную информацию. В зоне виртуальных путешествий 

посетители могут побывать в знаковых местах республики, таких как 

знаменитая пещера Шульган-Таш, памятник Салавату Юлаеву, а также 

совершить виртуальный тур по промышленные предприятия региона, 

например, «Башкирской содовой компании». В интерактивной зоне посе-

тители смогут научиться управлять беспилотным летательным аппаратом 

вертолетного типа.  

В демонстрационном павильоне «Башкортостана» представлены 

наиболее значимые достижения последних лет [5]: 

 Проект «Кумертауского авиационного производственного 

предприятия» «БАС 200»  беспилотная система вертолетного типа спо-

собная брато на борт до 50 кг; 

 Совместное предприятие с белорусским холдингом «Амкодор», 

созданное в рамках международной промышленной кооперации «Уфим-
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ский производственно-сервисный центр «Амкодор». Завод площадью 

более 24000 кв.м был построен за девять месяцев; 

 Программа «Дворы Башкирии» по созданию благоприятной го-

родской среды; в 2019–2022 годах были благоустроены 1120 дворов; 

 Уникальные биосферный резерват «Башкирский Урал», в 

совтав которого входит пять особо охраняемых природных территорий: 

Государственный природный заповедник «Шульган-Таш», Националь-

ный парк «Башкирия», Природный парк «Мурадымовское ущелье», при-

родные зоологические заказники «Алтын Солок» и «Икский». 

На выставке «Россия» Башкортостан представил и наиболее пер-

спективные проекты, которые будут реализованы в будущем: 

 Межвузовский студенческий кампус Евразийского научно-

образовательного центра 2022–2026 гг. 

 Евразийский музей кочевников 2022–2025 гг. 

 Особая экономическая зона туристско-рекреационного типа 

«Урал» 2020–2024 гг. 

 Кластер беспилотных летательных аппаратов 2021–2026 гг. [5]. 

Для юных посетителей на экране стенда демонстрировались кад-

ры из мультфильма «Северные Амуры», созданного уфимской студией 

«Муха». Все это формирует имидж региона как на национальном, так и 

на международном уровне.  

Для всестороннего и объективного оценивания имиджевого по-

тенциала регионов мы предлагаем сбор и обработку статистической ин-

формации, позволяющей оценить текущую ситуацию и наметить точки 

роста. Предлагаем следующую систему показателей, используемых для 

оценки ресурсной базы, составляющей имиджевый потенциал региона 

(сбор данных на конец отчетного года): 

1. Туристические ресурсы: 

– число туристических маршрутов; 

– количество объектов всемирного наследия, включенных в Гос-

ударственный список историко-культурных ценностей Республики Баш-

кортостан т ЮНЕСКО; 

2. Инфраструктура региона: 

 – транспортная доступность к туристическим объектам; 

– наличие аэропорта в регионе и площадок для малой авиации;  

– количество объектов общественного питания; 

– число туристических баз отдыха в регионе;  

– протяженность автомобильных дорог общего пользования. 

3. Инвестиционные ресурсы: 
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– объем инвестиций в туристическую инфраструктуру и объекты 

культурного наследия (средства регионального и местных бюджетов); 

– объем прямых инвестиций, направленных на улучшение эколо-

гической обстановки региона и охрану окружающей среды, а также раци-

ональное использование природно-рекреационных зон; 

– объем инвестиций в туристическую инфраструктуру и объекты 

культурного наследия (иностранные инвестиции); 

– грантовая поддержка проектов, ориентированных на поддержку 

имиджа региона. 

4. Социально-экономическое развитие региона: 

– уровень жизни и величина заработной платы жителей региона; 

– объем розничного товарооборота на душу населения, тыс. руб-

лей; 

– количество организаций малого и среднего бизнеса; 

5. Научно-исследовательский и инновационный потенциал ре-

гиона: 

– число научно-исследовательских организаций, выполняющих 

научные изыскания в области природного, исторического и культурного 

наследия региона; 

– размер вкладываемых финансовых средств их регионального 

бюджета на научные исследования и разработки; 

– количество ученых и исследователей, выполнявших научные 

изыскания и разработки; 

– удельный вес расходов на инновации в промышленных органи-

зациях в текущем году в процентах и в стоимостном выражении. 

В заключение, хотелось бы подчеркнуть, что формирования ими-

джа региона, создание национального бренда неразрывно связано 

с региональным бюджетом. В этой связи необходимо помнить, что для 

того чтобы пополнить доходную часть бюджета в будущем, необходимо 

сначала предусмотреть расходы на формирование инфраструктуры, раз-

витие промышленности, охрану окружающей среды, научные исследова-

ния и разработки, и многое другое. И от того на насколько эффективно 

мы будем осуществлять данную работу станет зависеть то, какой объем 

поступлений в бюджет будет в будущем. В целом, хотелось бы отметить, 

что за последние 20 лет Республика Башкортостан совершила огромный 

прорыв в формировании положительного имиджа региона, став наиболее 

узнаваемым и привлекательным регионом для туризма и делового со-

трудничества. 
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В процессе межкультурной коммуникации четко прослеживается 

дихотомия «мы» и «они», которая глубоко пронизывает сознание разных 

народов. В современном российском обществе она носит метафизический 

характер: любой человек может полностью осознавать бессмысленность 

конфликта «своих» и «чужих» ценностей. Однако среди многих людей на 

улице любого крупного российского города сразу можно узнать ино-
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странцев: по языку, по жестам, по манере выражать свои чувства, по без-

различию к мнению окружающих и др.  

Другая ситуация возникает, когда россиянин попадает в чужую 

страну. Ему сразу бросаются в глаза те факты, которые противоречат его 

родной культуре: иное отношение к старшим, иное приветствие друг дру-

га, иная реакция на шутки, слишком вызывающая одежда, вкус нацио-

нальной еды не привычен и т.п.  

Восприятие мира человеком связано с картинкой, когда-то нари-

сованной его национальной культурой в детстве [3, 176]. Она включает 

в себя знания, ценности и традиции, которые помогают ему ориентиро-

ваться в мире. Поэтому в любой ситуации он ведет себя в соответствии с 

ними. Это означает, что даже неуловимость его принадлежности к опре-

деленной культуре (восточной или западной) в той или иной ситуации 

дает его собеседнику информацию о том, в какой культуре этот человек 

воспитывался от рождения.  

Чтобы понять, почему представитель той или иной культуры ве-

дет себя иначе, чем мы, например, в образовательной среде или деловых 

коммуникациях, необходимо увидеть ситуацию другими глазами.  

Как известно, процесс межкультурной коммуникации проходит 

три этапа: первый – межкультурное взаимодействие, налаживание реаль-

ного диалога культур, который невозможен без выработки общего для 

сторон кода общения, будь то язык или обряд; второй – этап, когда знание 

об иной культуре, благодаря посредникам, становится массовым (полно-

масштабный контакт культур), третий этап – складывание в каждой из 

взаимодействующих сторон образа «иного» – иной религии, иного языка 

и, в конечном счете, иной культуры и четвертый этап – усвоение или от-

торжение тех или иных элементов культуры [6, 48–49]. 

В процессе прохождения этих этапов интерпретация поведения 

представителей одной культуры представителями другой во многом 

определяется представлениями каждой из сторон (это представления об 

образе жизни, обычаях, нравах, привычках).  

Встречаясь с представителями других народов в образовательной 

среде или в деловых коммуникациях, человек проявляет естественную 

склонность воспринимать их поведение с точки зрения своей культуры. 

Чаще всего невозможность понять чужой язык, символику жестов, мими-

ку ведет к искаженному толкованию смысла их действий, что порождает 

такие негативные чувства, как настороженность, презрение, враждеб-

ность. Возможным выходом из подобных ситуаций являются стереотипы, 

которые становятся своего рода своеобразными маркерами, помогающи-

ми сформировать суждения и оценку других людей.  
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Стереотипы в сфере образования [2] можно разделить на автосте-

реотипы – представления о собственной группе («мы» – педагоги, гото-

вые поделиться со студентами всем, что мы знаем) и гетеростереотипы – 

тот образ, с которым ассоциируется другая социальная группа на интуи-

тивном уровне («они» – студенты, неблагодарные, не желающие ничего 

знать). Понятно, что эти стереотипы базируются на архаическом проти-

вопоставлении «мы» и «они», которое воздействует на обе стороны педа-

гогического взаимодействия.  

Это противопоставление в деловых коммуникациях в известной 

мере является отражением врожденного механизма самоидентификации, 

который служит для самосохранения и самозащиты человека. Следова-

тельно, конфликт между «своим» и «чужим» заложен на уровне сознания 

каждой личности. Интересно, что, «чужое» зло оценивают преувеличен-

но, а «свое» зло (недостатки, изъяны, ошибки) всегда игнорируют. 

Стереотипы формируются, благодаря способности человеческого 

сознания закреплять информацию о предметах, явлениях, процессах 

и людях в виде устойчивых идеальных образов. В основу, например, эт-

нического стереотипа закладывается какая-либо заметная черта внешно-

сти (цвет кожи, разрез глаз, форма губ, тип волос, рост и т.д.), либо какая-

то черта характера и поведения человека (молчаливость, сдержанность, 

скупость и т.п.). 

В повседневной жизни этнические стереотипы – это устойчивые 

суждения о представителях одних национальных групп с точки зрения 

других. Такого рода стереотипы становятся основными детерминантами 

коммуникации для представителей соответствующих групп, где эти сте-

реотипы распространены. Известно, что европейцев шокирует, что япон-

цы с улыбкой говорят о таких печальных вещах, как болезнь или смерть 

близких родственников. Это стало основой для формирования стереотипа 

о бездушии, цинизме и жестокости японцев. Однако в японской культуре, 

в отличие от европейской, подобная реакция символизирует стремление 

человека не беспокоить окружающих своими личными горестями. 

Становится понятно, что отказ от стереотипов потребовал бы от 

человека постоянного напряжения внимания и превратил бы всю его 

жизнь в бесконечную череду проб и ошибок. Стереотипы помогают чело-

веку дифференцировать и упростить окружающий мир, уничтожить в нем 

хаос и навести порядок. Следовательно, причина возникновения стерео-

типов – в защитной реакции на постоянно увеличивающийся объем ин-

формации. Без этой защиты сознание человека просто запуталось бы от 

постоянного вынесения оценочных суждений, а наличие стереотипов зна-

чительно упрощает и ослабляет этот процесс. 
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Стереотипы обладают рядом качеств: целостностью, ценностной 

окраской, устойчивостью, консерватизмом, эмоциональностью, рацио-

нальностью и др. Благодаря этим качествам, стереотипы выполняют свои 

разнообразные функции и задачи, из которых для процесса межкультур-

ной коммуникации особое значение имеют: объяснение человеческих 

поступков путем предоставления готовой информации об их специфиче-

ских культурных особенностях; предвидение различных форм поведения 

от партнеров по коммуникации; формирование основ собственного пове-

дения по отношению к собеседникам и партнерам; защита традиций, 

обычаев, привычек, своей культуры, апология собственной социокуль-

турной группы; обеспечение членов общества соответствующими этало-

нами, моделями, стандартами поведения; стабилизация и интеграция от-

ношений между социокультурными группами в обществе [5, 161]. 

Люди взаимодействуют в определенном алгоритме в ожидании 

определенного результата. Если субъекты коммуникации, находящиеся 

в образовательной среде или осуществляющие деловые контакты, при-

надлежат к одной культуре, наступает быстрое взаимопонимание. Когда 

общаются представители разных культур (например, восточной и запад-

ной), единства смыслов они могут не достигнуть, особенно, если партне-

ры не знают заранее ожиданий друг друга. Отсюда, залог успеха не толь-

ко в характеристиках образовательной среды или деловых контактов, 

а в сходстве или различиях в надеждах. Однако следует отметить послед-

ствия встречи с различным содержанием стереотипов. Д.С. Григорьев 

[1, 223] описывает необходимость выделения трех компонентов меж-

групповой предвзятости: стереотипы (когнитивная предвзятость) → 

предубеждения (аффективная предвзятость) → дискриминация (поведен-

ческая предвзятость). 

В современной России знание особенностей формирования и ме-

ханизмов функционирования стереотипов представляет ценность для 

практического решения вопросов регулирования социальных отношений, 

в том числе межэтнических, и для прогноза их развития как внутри Рос-

сии, как многонационального государства, так и между представителями 

разных государств.  

У каждого народа есть своя картина мира и отличительные осо-

бенности в использовании стереотипов. Но понимание их содержания 

приходит только в процессе коммуникации с носителями другой культу-

ры и другого языка. Таким образом, межкультурная коммуникация в этом 

смысле очень полезна для самопознания и самосознания народа с помо-

щью языка как основного средства общения. 
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УМЕРЕННАЯ АГИТАЦИЯ  

КАК СРЕДСТВО ПОЛИТИЧЕСКОГО ПИАРА  

В ИЗБИРАТЕЛЬНОЙ КАМПАНИИ ПО ВЫБОРАМ ДЕПУТАТОВ 

ГОСУДАРСТВЕННОГО СОБРАНИЯ – КУРУЛТАЯ РЕСПУБЛИКИ 
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Аннотация. Избирательная кампания 2023 года по выборам в Государ-

ственное Собрание – Курултай Республики Башкортостан продемонстри-

ровала новый вид политического PR – умеренный, отличающийся нена-

вязчивостью транслирования в массы информации о политическом акторе 

посредством эксплуатаций стандартного набора инструментария полити-

ческого продвижения, но содержательно насыщенным информацией 

о кандидате, освещены его имидживые характеристики и итоговым осве-

щением права на выбор вместо безапелляционного натиска на сознание 

электората призывами голосовать исключительно за данную кандидатуру. 

Именно умеренный политический PR наделяет выборы качеством ста-

бильной естественности, сопровождающей демократические процессы.  

Ключевые слова: Курултай, Башкортостан, предвыборная кампания, по-

литический PR, умеренный политический PR. 
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MODERATE AGITATION AS A MEANS OF POLITICAL PR  

IN THE ELECTION CAMPAIGN FOR THE ELECTION  

OF DEPUTIES OF THE STATE ASSEMBLY – KURULTAI  

OF THE REPUBLIC OF BASHKORTOSTAN 2023 YEAR 

 

Abstract. The election campaign of 2023 for the elections to the State Assem-

bly – Kurultai of the Republic of Bashkortostan demonstrated a new kind of 

political PR – moderate, characterized by unobtrusive broadcasting to the 

masses of information about a political actor through the exploitation of 

a standard set of tools for political promotion, but rich in information about the 
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candidate, his image characteristics are highlighted and the final coverage of 

the right to choose instead of a peremptory onslaught on consciousness the 

electorate calls to vote exclusively for this candidate. It is moderate political 

PR that gives elections the quality of stable naturalness that accompanies dem-

ocratic processes. 

Keywords: Kurultai, Bashkortostan, election campaign, political PR, moderate 

political PR. 

 

В период проведения предвыборной агитационной деятельности 

кандидатов в депутаты башкортостанского Парламента, в день голосова-

ния, а также в незначительный отрезок времени после объявления рес-

публиканской Центральной избирательной комиссией итоги выборов, 

значительная часть экспертов – аналитиков, политологов и политтехноло-

гов региона давали практически идентичную оценку данному политиче-

скому процессу в вопросе крайней умеренности проводимой политиче-

скими силами Башкортостана агитационно-пропагандистской работы. 

При этом данная позиция высказывалась не только применительно к аги-

тации региональных отделений российских политических партий и кан-

дидатов в представители законодательной власти рассматриваемого субъ-

екта России [1, 2], но и к продвижению самой темы выборов в преддверии 

дня голосования [2, 3].  

Аналитическое рассмотрение обозначенной специфики содержа-

ния настоящего политического события для Республики и этапа, предше-

ствующего проведению выборов, именуемого предвыборной кампанией, 

следует обратиться к тезисному освещению соотношения понятий поли-

тический PR и политическая агитация. 

В самом общем понимании под политическим пиаром подразу-

мевается особая функциональная направленность действий субъектов 

политической среды, ориентированная на их продвижение определённым 

коллективом или группой лиц, деятельность которых имеет непосред-

ственное отношение к этому процессу, а также самопродвижение полити-

ческого актора, посредством транслирования в массы информационного 

и дезинформационного содержательного посыла, нацеленного на форми-

рование, оформление и преобразование политического имиджа и приня-

тия членами общества решений применительно к области политики [3, 1]. 

Политическая агитация есть ничто иное, как процесс распростра-

нения идеологических взглядов и программных установок в социумном 

пространстве, посредством которого предполагается осуществление воз-

действия на сознание людей [4, 1].  
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Вместе с тем, нельзя не учитывать тот факт, что предметная об-

ласть настоящей публикации ориентирована на освещение предвыборной 

кампании, ключевую нишу которой составляет предвыборная агитация, 

трактуемая в законодательном порядке в качестве оказания влияния на 

перспективные действия электората посредством реализации специфиче-

ских методов, используемых в текущих моментах призывов к голосова-

нию за определённого актора или группы политических субъектов, а так-

же транслирование информации широкому кругу масс, направленной как 

на формирование положительного, так и отрицательного имиджа канди-

дата или партийной организации [5, 1]. 

Несмотря на то обстоятельство, что: «многочисленное количе-

ство научных источников и публикаций содержит в себе информацию, 

ориентирующую представителей научно-политологических кругов, как 

правило, на отождествление политической агитации с агитацией предвы-

борной, осуществляемой при помощи следующего инструментария: вы-

ступлений на каналах организаций теле- и радиовещания, а также публи-

каций в периодических печатных изданиях; организаций публичных ме-

роприятий агитационного характера; публикаций и распространения 

печатных агитационных аудиовизуальных и других материалов; элек-

тронных новостных публикаций во всемирной сети Интернет; использо-

вания партийных медиа-ресурсов» [6, 198], следует признать предвыбор-

ную агитационную деятельность как составляющую типологии агитации 

политической. 

Для более сущностного понимания ценностных сторон политиче-

ского пиара, приобретённых к моменту достигнутого уровня проведения 

агитационных предвыборных кампаний в Республике Башкортостан 

к 2023 году, следует обратиться к, некоторым образом, ретроспективной 

оценке их проведения, демонстрирующих достаточно яркую пестроту 

реакционного воздействия на политическое сознание жителей региона, 

поэтапно трансформировавшегося в умеренный цивилизованный полити-

ческий процесс, характерный для демократического общества.  

Первое десятилетие XXI века для предвыборных кампаний 

в Башкортостане было ознаменовано весьма существенной долей агрес-

сивного натиска на политическое сознание республиканского электората. 

В памяти поколения более почтенного возраста воспоминания об этом 

историческом прошлом, постепенно ретушируются посредством стабиль-

но сбалансированных современных процессах, протекающих в республи-

канской политической площадке, а новое поколение, пополнившее ряды 

электоральной среды Башкортостана, естественным образом, не столкну-

лось с событиями, сопровождавшими предвыборные кампании 2003 года 
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– выборы Президента Республики Башкортостан и 2005 года – выборы 

в Советы Городских округов и муниципальные образования нашего рос-

сийского субъекта. 

Особенности политического PR двадцатилетней давности, про-

явившиеся в ходе подготовки и проведения борьбы за кресло первого 

башкортостанского руководителя, обуславливались характером своей 

агитационной агрессивности, резкий старт которой был обозначен массо-

вым распространением соответствующей печатной продукции и телеви-

зионными роликами, косвенно указывающими на перспективные канди-

датуры, ещё задолго до официального объявления избирательной кампа-

нии [7, 1]. Тотальный агитационно-пропагандистский охват ключевыми 

оппонирующими сторонами практически всей республиканской террито-

рии [8, 1], повседневная полугодовая навязчивая контрагитационная дея-

тельность крайне безнравственного уровня, предопределившая восприя-

тие населением региона политики как аморальной и нечистоплотной сфе-

ры, а черный PR – её неотъемлемым спутником, масштабное 

бесперебойное аудио-воздействие на жителей региона через радиокомпа-

нии Башкортостана – эти достаточно значимые атрибутивные характери-

стики к моменту выборов детерминировали поведенческую реакционную 

нестабильность внутри социума Республики, усилили тенденциозность 

конфликтности в региональной общественной среде, балансировавшей на 

грани проявления некоего политического психоза её членов в отношении 

друг друга, предопределившей угрозу деконсолидации этой самой среды. 

Политический ажиотаж вокруг выборов 2005 года в Совет ГО го-

род Уфа первого созыва имел в этом плане особо яркие отличия. Можно 

отметить, что отличительными чертами того периода являлись попытки 

проявления контрагитационной деятельности, агрессивной борьбы за по-

литические дивиденды в виде электоральной поддержки. Жителей Баш-

кортостана буквально кошмарили эти процессы, которые, безусловно, 

вносили в региональный социум напряжённость и предопределяли нали-

чие предпосылок проявления дисбалансирующих тенденций в обще-

ственных отношениях. 

Со всей очевидностью следует подчеркнуть, что несмотря на 

утверждения отдельных исследователей, указывающих в целом на вя-

лость проводимой агитационной работы с городским электоратом, ссы-

лающихся на некие социологические опросы [9, 92], за всю историю про-

ведения предвыборных кампаний в уфимский законодательный предста-

вительный орган не наблюдалось шквальное количество обрушившейся 

продукции политического пиара и квазипиара на население Уфы, по-

вергшее в крайнюю форму нервозного состояния горожан, как в ходе 
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предвыборной кампании 2005 года, расколовшее общество на сторонни-

ков рахимовско-качкаевской группы и приверженцев политических ам-

биций акторов топливно-энергетического комплекса Республики Башкор-

тостан. 

В 2008 году в рамках предвыборной агитации по выборам в Гос-

ударственное Собрание – Курултай Башкортостана наблюдалась активи-

зация значительным количеством кандидатов в депутаты в области реа-

лизации широкого спектра средств политического пиара. Вместе с тем, 

отличительная черта данной кампании состояла в максимальном дистан-

цировании от контрагитационной деятельности. 

Нельзя не отметить того обстоятельства, что в избирательной 

кампании 2008 года предпринимались попытки неких сил реанимировать 

признаки чёрного политического PR в процессе проведения агитации 

в Госсобрание Курултай четвёртого созыва, но они не набрали, по срав-

нению с предыдущими годами, столь масштабных оборотов. В обозна-

ченном ключе допустима констатация того факта, что башкортостанцы 

сами, в большинстве своём, выбрали позицию максимального дистанци-

рования от подобных вулканообразных политических потоков. 

С этого момента начинается новый этап в политической истории 

республики, который отличается переформатированием политических 

сил региона применительно к ведению избирательных кампаний. Его 

можно условно обозначить в качестве этапа трансформации предвыбор-

ных процессов, текущее содержание которого допустимо характеризовать 

постепенным нивелированием признаков агрессивного агитационно-

пропагандистского воздействия на электорат.  

На сегодняшний день действующими республиканскими властя-

ми созданы все условия для тотального низложения чёрного или грязного 

политического пиара, а также проведения нечистоплотной конкурентной 

борьбы.  

Предвыборная кампания в Государственное Собрание – Курултай 

Республики Башкортостан седьмого созыва продемонстрировала новый 

вид политического пиара в действии. Это умеренный политический PR, 

посредством которого в ненавязчивой и предельно умиротворённой фор-

ме транслируется в массы информация о политическом акторе. В проти-

вовес агрессивной агитации, эксплуатация стандартного набора инстру-

ментария политического продвижения – телевизионные дебаты, предвы-

борные ролики, наглядный агитационные материал, трансляция через 

социальные сети призваны нести информационный посыл о кандидате и 

итогового освещения права на выбор вместо безапелляционного натиска 
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на сознание электората призывами голосовать исключительно за данную 

кандидатуру. 

В резюмирующей части небезосновательной представляется кон-

статация того факта, что умеренный политичеcкий PR, продемонстриро-

ванный в действии в течении избирательной кампании 2023 года по вы-

борам депутатов Государственного Собрания – Курултая Республики 

Башкортостан седьмого созыва предопределяет стабильное и упорядо-

ченное функционирование такого сегмента политической системы регио-

на как предвыборные кампании. Агитационная деятельность отличается 

максимальной умеренностью, агрессивно-пропагандистское воздействие 

на электорат не оказывается, предвыборная деятельность кандидатов 

и региональных политических сил максимально прозрачна для электо-

ральной среды.  

Умеренный политический PR реализуется теми субъектами пред-

выборной конкуренции, которые не придерживаются стратегии ведения 

борьбы друг с другом и друг против друга. В этом случае они ориентиро-

ваны на достижение цели – депутатского мандата, двигаясь по своей тра-

ектории без заинтересованности возведения препятствий на пути других 

участников предвыборной гонки. Кандидаты фактически из конкурентов 

превращаются в коллег по предвыборному цеху.  

Достигнутое спокойствие в этой политической области совре-

менного Башкортостана, безусловно, наделяет выборы качеством ста-

бильно-нормального явления, то есть не вносящего нервозность в обще-

ственную среду республики, как ранее, а напротив, сопровождающего 

жизнь жителей Башкортостана, как естественного сегмента демократиче-

ского процесса.  
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ТЕЛЕВИДЕНИЕ  

КАК СРЕДСТВО ИМИТАЦИИ СОЦИАЛЬНОЙ РЕАЛЬНОСТИ 

 

Аннотация. На сегодняшний день телевизионное имитирование реаль-

ных внутрисоциумных коммуникаций не ограничивается демонстрацией 

ток-шоу и сериалов, именуемых мыльными операми. Кроме того, что са-

мо телевидение трансформируется в цифровой формат вещания, интер-

нет-сети всесторонне эксплуатируют классические виды телевизионных 

трансляций, имитируя их в виртуальном пространстве. Ряд методов ре-

кламного продвижения брендов посредством телевидения, в контексте 

своего содержания имитируют текущие общественные процессы, наибо-

лее плодотворно транслируемые посредством расширения интерактивно-

го телевещания, предоставляющего возможности сохранения значимых 

позиций телевизионной отрасли на телекоммуникационном рынке.  

Ключевые слова: телевидение, имитация, Интернет, метод, формат. 
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TELEVISION AS A MEANS OF IMITATING SOCIAL REALITY 

 

Abstract. To date, the television imitation of real intra-social communications 

is not limited to the demonstration of talk shows and series called soap operas. 

In addition to the fact that television itself is being transformed into a digital 

broadcasting format, Internet networks comprehensively exploit classic types 

of television broadcasts, simulating them in virtual space. A number of meth-

ods of advertising promotion of brands through television, in the context of 
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their content, imitate current social processes, most fruitfully broadcast through 

the expansion of interactive television broadcasting, which provides opportuni-

ties to maintain significant positions of the television industry in the telecom-

munications market. 

Keywords: television, imitation, Internet, method, format. 

 

Факт очевидной значимости телевизионной сферы в современной 

коммуникативной среде, с точки зрения эффективного воздействия на 

сознание массового населения Земного шара, по-прежнему не вызывает 

сомнений даже несмотря на то обстоятельство, что поэтапное и, вместе 

с тем, стремительное масштабное освоение интернет-сетью медиарынка, 

которая, по мнению К.В. Фадеева: «систематически трансформируется в 

направлении совершенствования сегментов пользовательского пространства в 

виртуальной сети» [1, 140], сдвигает в нём позиции телевидения в сторону 

менее существенной коммуникативной отрасли. 

На сегодняшний день небезосновательным представляется то об-

стоятельство, что телеэфирные показы достаточно умело демонстрируют 

на экранах соответствующих телевизионных устройств передачи различ-

ного формата: от телешоу до сериалов, именуемых в простонародье 

мыльными операми, посредством которых осуществляют более или менее 

удачные имитации общественной и личной жизнедеятельности граждан 

и социумных отношений, реализуя более или менее точное её воспроиз-

водство [2, 32].  

Телевизионное имитирование общественной действительности 

можно отнести к разновидности социальной имитации, которая, как 

утверждает М.Е. Арчибасов: «характеризуется в качестве функциональ-

но-симулятивного действия, детерминирующего иллюзии социального 

конструирования внутреннего сознания социума» [3, 3]. 

В современных условиях смещение телевизионного вещания 

в сторону осуществления трансляций в виртуальном пространстве сети-

Интернет посредством переформатирования данной вещательной дея-

тельности в цифровой формат демонстрации информационного продукта 

[4, 1], представляется наличие имитации транслирования передач телеви-

зионного характера в виртуальной среде.  

Настоящий процесс выражается в появлении новой формы теле-

вещания, именуемой интерактивным, открывшим доступ зрителей к 

непосредственному участию в транслируемых придачах, реализуемому 

через эксплуатацию возможности голосования, обозначения собственной 

точки зрения в эфире и комментариев по обсуждаемым вопросам. Именно 

такой формат вещания оказывает максимальный конвергирующий эф-
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фект на контакт телекомпании с потребителем её продукции, усиливаю-

щий интерес и привлекательность субъектов средств массовой информа-

ции [5, 2]. 

Нельзя не обратить внимание на то, что телевизионная реклама, 

в большинстве своём, содержательно выстраивается посредством детер-

минирования имитации социумной коммуникации при использовании 

инструментального ряда соответствующих способов, в качестве одного из 

которых выступает метод информирования, предопределяющий реализа-

цию начальной стадии поверхностного освещения обозначенных выше 

компонентов, предназначенных для массовой демонстрации с телевизи-

онных экранов отличительных черт компании, проводя, таким образом, 

подготовительные работы по адаптированию сознания телезрителей 

к трансляции потенциального информационного продукта. 

Второй метод – патронирования предопределяет выброс эмоцио-

нального восприятия зрителями популяризирующейся, посредством ТВ, 

корпорации, которое вызывается в результате личностного непосред-

ственного отношения к её команде или родственной близости к сотруд-

никам данного производства. 

Третий метод – мотивации ориентирован на реализацию функции 

формирования ранее не наблюдаемой у целевой аудиторной среды необ-

ходимых потребностей. 

Четвёртый метод – модерации помогает максимально воздей-

ствовать на целевую аудиторию посредством создания медиаусловий, при 

которых сформированные потребности потребителей информационного 

продукта начинают доминировать над их частными потребительскими 

жизненными устремлениями. 

О. Павликова, в свою очередь, рассматривает ряд методов  
PR-продвижения посредством каналов ТВ, предопределяющих миними-

зацию финансовых затрат на осуществление настоящего процесса. Имен-

но в этом ключе данный инструментальный комплекс создаёт имитаци-

онное поле в телевизионном пространстве.  

Метод интеграции направлен на включение бренда в тематиче-

ский телесюжет или телепередачу, в которых освещается проблема, име-

ющая как непосредственное, так и опосредованное отношение к какой-

либо отрасли жизнедеятельности общества. 

Метод визуальной айдентики связан с эксплуатацией возможно-

стей демонстрации логотипа компании в целом, либо его элементов 

в контексте того или иного кадра. 

Экспертный метод крайне актуален для его применения для про-

движения организации на деловых телевизионных каналах, а также пере-
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дачах социально-политической направленности, транслирования доку-

ментальных фильмов и проектов, в которых может участвовать предста-

витель корпорации в качестве эксперта. Генеральную функцию воздей-

ствия на массовое сознание в этом случае оказывает письменное пред-

ставление зрительской аудитории специалиста, дающего экспертную 

оценку, а также указание его корпоративной принадлежности, что не все-

гда озвучивается в эфире. 

Экшн – метод, подразумевающий неожиданные или эксклюзив-

ные действия представителей компании в процессе эфира, сопровождае-

мые демонстрацией бренда или озвучиванием того факта, что этот про-

цесс осуществляется представителями данного предприятия или при их 

непосредственном участии.  

Статистический метод, выражающийся в предоставлении для по-

каза в эфире данных, свидетельствующих о положительной динамике 

развития бренда, что, безусловно, оказывает продуктивный эффект на 

формирование его позитивного образа. 

Метод спикерства предполагает активное участие в телепередаче 

лиц, чьи фамилии ассоциируются с той или иной компанией. 

Под бартерным методом подразумеваются договорённости, по-

строение которых о осуществляется на взаимовыгодной основе – появле-

ние бренда в эфире в обмен на оказание им услуг телекомпании [6, 1]. 

Бартерный метод придаёт пестроту имитирования идентичного сегмента 

общественных отношений.  

В качестве наиболее распространённых составляющих телевизи-

онного рекламного инструментария, имитирующего личностную и соци-

альную коммуникацию, выступают рекламные ролики и сериалы, транс-

лируемые посредством телевизионного носителя, фотофильмы и телеза-

ставки, а также рекламные репортажи.  

Имитационно-телевизионный аспект прослеживается в умоза-

ключениях Л.Ю. Ананьевой, которая видит основу эффективной успеш-

ности в рекламном продвижении в соблюдении принципа формирования 

привлекательности к рекламируемому продукту, которое достижимо при 

создании максимально интересного сообщения с точки зрения его визу-

ального восприятия. В качестве аргументации в пользу данного факта 

автор объясняет тем, что сознание человек более конкретно фиксирует 

видимое изображение [7, 1]. 

Применительно к продвижению телевизионных каналов на сего-

дняшний день, считает Д. Небылицына, эксплуатация классического ком-

плекса методов не способна привести к запланированному положитель-

ному результату: сохранение существующей аудиторной массы и её ко-
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личественное увеличение. Именно здесь автор считает целесообразным 

реализацию конкретных действий исключительно в формате интерактива, 

нацеленные на создание и использование информационно-

технологического инструментария. Именно этот инструментальный сег-

мент, выполняющий ключевую функцию в имитации оказания социаль-

ных услуг в виртуальном формате, Небылицына трактует, как приложе-

ния, усиливающие приток пользовательской массы телезрителей своей 

привлекательностью, детерминируемой разнообразием опций, позволя-

ющих почувствовать каждого пользователя непосредственным участни-

ком эфира. 

Ещё большую эффективность приложениям придают акции 

и викторины, игры и розыгрыши, результаты проведения которых осве-

щаются непосредственно телеканалами. Автор убедительно подчёркивает 

тот факт, что таким образом увеличивается количество как интерактив-

ных, так и классических телевизионных просмотров [8, 1], привлекающих 

своей иллюзорностью приукрашенной действительности.  

Вместе с тем, исследователи и эксперты области продвижения 

телевизионных контентов и каналов трансляции, в большинстве своём, 

склоняются к утверждению, в соответствии с которым PR в этой сфере 

проявляется своей достаточной эффективностью посредством примене-

ния внутреннего и внешнего промоушена.  

Внутренний промоушн выражается в использовании ресурсов те-

ле, радио и Интернет компаний, представляющих единый медиа-холдинг, 

для демонстрации телепередач. В этом случае внимание к телеэфирам 

привлекается не только со стороны постоянных зрителей, но и радиослу-

шателей, а также пользователей. Именно таким образом финансовые за-

траты на продвижение отличаются своей предельной минимизацией, 

а эффект от такой комплексной имитационной деятельности крайне про-

дуктивен. 

Внешний промоушн осуществляется телеканалами посредством 

партнёрских отношений с другими государственными и коммерческими 

компаниями – сегментами СМИ, которые, кроме перечисленных выше 

телекоммуникационных отраслей, включают в себя печатные издания: 

информационно-новостная периодика и глянцевый контент [9, 1].  

Д. Расулова акцентирует внимание на том, что наибольшая зна-

чимость в продвижении телеканалов отводится публикациям контентов 

в социальных сетях, так как именно они насыщают присутствием в вир-

туальном пространстве львиную долю пользователей Интернета [10, 1]. 

В данном случае наблюдается контентная имитация классического теле-

визионного эфира в виртуальном пространстве.  
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Ролевая важность продвижения каналов телевидения в социальных 

сетях для всей внеэфирной телевизионной маркетинговой деятельности 

состоит в успешности имитирования реальной действительности с целью 

транслирования полученных результатов от настоящей имитации. 

Следовательно, коррелирующее использование методов продви-

жения телевизионных каналов, а также медиапродвижения брендов по-

средством телевидения, отвечающее современным условиям PR деятель-

ности в телекоммуникационной области, детерминируется важностью 

создания успешно имитируемых общественно-коммуникационных про-

цессов, наиболее плодотворно транслируемых посредством расширения 

интерактивного телевещания.  
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Аннотация. Русофобская пропаганда западного мира посредством ме-

диаинструментария, а также попытки продвижения антирусских настрое-

ний в европейской социумной среде предопределяют потребность в по-

пуляризации патриотизма в российском обществе, предопределяющую 

важность подготовки кадрового резерва для преподавания соответствую-

щих дисциплин в средних общеобразовательных школах страны. Для это-

го следует осуществлять продвижение данной темы в социумные массы, 

эффективность которого выразится в получении государством крайне 

важной численной части представителей группы педагогов-

единомышленников, чья специализация в образовательно-воспитательной 

сфере ориентирована на формирование многочисленной армии патриотов 

Российской Федерации. По результату их работы предполагается дости-

жение значимых результатов в создании благоприятной атмосферы для 

самосовершенствования молодежи через культивацию любви к Родине, 

что отвечает стратегическому государственному курсу развития страны 

как самодостаточной на международной арене державы.  
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STRATEGIC ASPECTS OF PROMOTING THE TOPIC  

OF TRAINING THE PERSONNEL RESERVE  

FOR PATRIOTIC EDUCATION OF RUSSIAN YOUTH 

 

Abstract. Russophobic propaganda of the Western world through media tools, 

as well as attempts to promote anti-Russian sentiments in the European social 

environment, determine the need for an increase in the popularization of patri-

otism in Russian society, which determines the importance of training a per-

sonnel reserve for teaching relevant disciplines in secondary schools of the 

country. To do this, this topic should be promoted to the social masses, the 

effective result of which is expressed in the receipt by the state of an extremely 

important numerical part of representatives of a group of like-minded teachers 

whose specialization in the educational sphere is focused on the formation of 

a large army of patriots of the Russian Federation. As a result of the productivi-

ty of their work, it is expected to achieve significant positions in creating a 

favorable atmosphere for the self-improvement of young people through the 

prism of cultivating love for the Motherland, which corresponds to the strategic 

state course of development of the country as a self-sufficient power in the 

international arena. 

Keywords: promotion, patriotism, personnel, youth, popularization. 

 

Динамика событий 2022 года, отличающаяся скоротечностью 

и скачкообразностью принятия и реализации оппонирующими западно-

европейскими и американскими сторонами необдуманных и квазикон-

структивных решений, транслируемых зарубежными недружественными 

СМИ, предопределяющими наличие сомнений в их адекватности, приме-

нительно к отношениям с Российской Федерацией, оказывают воздей-

ствующий эффект на активизацию действий нашего государства, направ-

ленных не только на осуществление контрмер зеркального характера, но 

и реанимирование и совершенствование политики усиления патриотиче-

ского воспитания в молодёжной среде россиян. 

Кроме того, русофобская пропаганда, широкомасштабно популя-

ризируемая по всему миру западными медиаканалами, а также через со-

циальные сети и мессенджеры [1, 197], на что указывает в своей публика-

ции К.В. Фадеев, усиливает агрессивный настрой американской и евро-

пейской общественности применительно к населению России. Данному 

усилению достаточно пёстрый окрас придает тот факт, что Вашингтон 

и Брюссель, по мнению О.Б. Маяцкой, поддерживают в состоянии посто-

янной текущей активности процессы использования и подогревания 

националистически настроенной политической элиты Незалежной и ча-
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сти украинского населения в конфликте с братским российским народом 

[2, 437].  

Эти обстоятельства, безусловным образом, актуализируют про-

блему повышения степени патриотизма в нашей стране через её продви-

жение в отечественной социумной среде.  

Потребность в восстановлении и модернизации утраченной ранее 

системы обозначенного выше продвижения патриотического воспитания 

учащихся средних общеобразовательных учреждений Российской Феде-

рации, предопределили необходимость планирования и реализации 

в 2022–2023 учебном году информационно-просветительских занятий – 

«Разговоры о важном» из расчёта 34 часа на учебный год, что соответ-

ствует проведению одного урока в неделю. На основании письма Мини-

стерства просвещения от 17 июня 2022 года № 03-871 «Об организации 

занятий «Разговоры о важном»« настоящая дисциплина преподаётся 

в факультативном формате и, соответственно, не имеет учебной про-

граммы, а также не предусматривает контроль в виде оценивания резуль-

татов усвоения пройденного материала [3, 1]. 

Методические рекомендации по проведению данных внеурочных 

занятий, представленные на сайте: patriotsport.moscow, содержат исклю-

чительно общие организационные моменты, исключающие описание спе-

цифики преподавания настоящей дисциплины и обозначающие следую-

щий формат её преподавания – беседу со школьниками [4, 1–3]. 

Фактически российская общественность проводит параллели 

межу занятиями «Разговоры о важном» и «Уроками Мира», которые про-

водились один раз в учебный год – 1 сентября и по большей части напо-

минали общее изложение информационно-политической направленности. 

Отсутствие не только соответствующей методики, учебных посо-

бий, а также специалистов, чья профессиональная деятельность ориенти-

рована на просвещение лиц школьного возраста области величия родной 

страны и аргументацию в пользу созидательных действий в этом направ-

лении, но и существенно слабое освещение в медиапространстве важно-

сти настоящих уроков, обуславливается формальной необязательностью 

их посещения, что в настоящее время не может в полном объёме соответ-

ствовать политическому курсу современной России.  

Безусловным следует признать тот достаточно значимый момент, 

что помимо обозначенного выше факультативного занятия крайне важ-

ным представляется введение в общеобразовательную программу, с реа-

лизацией в рамках учебного плана, обязательной дисциплины, функцио-

нальная направленность которой ориентирована на взращивание отече-

ственных патриотов, руководствующихся не исключительным 
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эмоциональным посылом, выраженном в патетической демонстрации 

своей «любви к Родине», а в чётко выверенной позиции, обусловленной 

адекватным созидательным отношением к духовно-ценностным ориенти-

рам Российского государства. 

Данный дисциплинарный курс необходимо обеспечить соответ-

ствующим учебным пособием, которое также нуждается в разработке 

и написании. В отличие от учебника истории, в содержании настоящего 

пособия по патриотизму должна быть представлена чётко выстроенная 

в структуру система аргументаций и доказательств, обуславливающих на 

основе освещения духовных и культурных ценностей, концептуально-

теоретической демонстрации уникальности и неповторимости специфики 

российской многоэтничности и её универсальных следствий, определён-

ных событий, подчёркивающих величие Российской Федерации, важ-

ность трепетного и бережливого отношения к ним, а также восприятие их 

в качестве комплексного фундаментального основания для последующих 

созидательных действий, развивающих и прославляющих Российское 

государство. 

Грамотный и чётко выверенный подход к решению настоящей за-

дачи, нацеленной на продуктивность продвижения темы российского пат-

риотизма, обуславливает потребность в соблюдении алгоритмичности 

и логичности поэтапного осуществления всего процесса, во главе угла ко-

торого располагается разработка методики преподавания освещаемого 

предмета, а также подготовка кадрового резерва, призванного реализовы-

вать патриотическое воспитание через передачу соответствующих знаний 

учащимся в определённой форме, предопределяющей пробуждение чувств 

искренней, не демонстративной, а фактической любви к Родине, проявляе-

мой в соответствующих перспективных действиях обучающихся. 

Популяризация темы подготовки кадрового состава педагогов, на 

которых возлагается ответственность за воспитание самодостаточной 

личности, гармонично взаимодействующей с государством и обладающей 

высокой степенью одухотворённости, ориентирующей её на всесторон-

ние действия во благо процветания России, предполагает решение ряда 

основных задач.  

Во-первых, крайне важным представляется необходимость выяв-

ления общественных настроений применительно к внедрению патриоти-

ческой дисциплины, как общеобязательной к освоению в общеобразова-

тельных учреждениях, как в родительской среде, так и в коллективах 

учащихся. В этой связи целесообразно проведение социологических ис-

следований на предмет определения степени готовности к введению рас-
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сматриваемой дисциплины в качестве обязательной в учебную программу 

школ Российской Федерации. 

Во-вторых, не меньшая значимость состоит в проведении иден-

тичной исследовательской работы для определения готовности педагоги-

ческих коллективов общеобразовательных организаций страны к внедре-

нию в учебную программу данной дисциплины, а также выявление из их 

состава преподавателей с должным уровнем психолого-педагогической 

компетентности, находящихся на стадии готовности к освоению курсов 

дополнительного образования, открывающих возможности преподавания 

предметов, направленных на патриотическое воспитание подростков. 

В-третьих, существенную роль в процессе, который описывается 

в настоящей статье, играет не только детальное изучение отечественного 

опыта продвижения подготовки соответствующего кадрового резерва для 

Советской школы, но и зарубежные исследования специфики транслиро-

вания в массы идеологически выверенной тематики подготовки педагоги-

ческих кадров для преподавания дисциплин, непосредственно или опо-

средованно направленных на патриотическое воспитание молодёжи 

школьного возраста. 

В-четвёртых, немаловажное значение имеет разработка методи-

ческих рекомендаций как для подготовки кадрового состава педагогов – 

потенциальных преподавателей дисциплин, ориентированных на приви-

тие патриотизма учащимся, так и ориентированных на процессы популя-

ризации данной деятельности. 

В-пятых, на основании полученной методики целесообразно раз-

работать курсы не только по подготовке соответствующих педагогиче-

ских кадров и реализации их посредством работы с будущими специали-

стами в этой преподавательской области, но и продвижения этой темы. 

В итоговой части настоящей публикации следует подчеркнуть, 

что в логически выверенное осуществление вышеперечисленных процес-

сов государство получает крайне важную численную часть представите-

лей группы педагогов-единомышленников, чья специализация в образо-

вательно-воспитательной сфере ориентирована на формирование много-

численной армии патриотов Российской Федерации. По результату 

продуктивности их работы предполагается достижение значимых пози-

ций в деятельности по созданию благоприятной атмосферы для самосо-

вершенствования молодежи через призму культивации любви к Родине, 

что отвечает стратегическому государственному курсу развития страны, 

как самодостаточной на международной арене державы.  
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Аннотация. Перманентные кризисы последних лет (пандемия COVID-
19, СВО, международная изоляция, переформатирование логистических 
и экономических связей, частичная мобилизация) значительно перефор-
матировали региональное управленческое пространство. В данной статье 
представлен анализ аспектов публичного позиционирования глав и пред-
седателей правительств регионов. 
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CONFIGURATION OF PUBLIC ACTIVITY OF REGIONAL 

LEADERS DURING THE CRISES OF RECENT YEARS 
 

Abstract. The permanent crises of recent years (the COVID-19 pandemic, the 
Great Patriotic War, international isolation, reformatting of logistics and eco-
nomic ties, partial mobilization) have significantly reformatted the regional 
management space. An analysis of aspects of public positioning of heads and 
chairmen of regional governments is presented in this article. 
Keywords: publicity, head of the region, prime minister, regional policy, crisis. 

 
В силу специфики каждого отдельного субъекта в региональном 

измерении страны оформилось несколько моделей управленческой кон-
фигурации. В большинстве регионов глава принимает на себя функции 
руководителя правительства. При этом в 33 субъектах РФ выстроена мо-
дель, при которой глава региона делегирует полномочия председателю 
правительства. Такой способ позволяет главам регионов как перераспре-
делить пул решаемых задач между своей администрацией и кабинетом 
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министров, так и разделить публичную ответственность за принимаемые 
решения с премьер-министром. 

В 2023 году наибольшую медийную активность продемонстриро-
вали управленческая связка из Башкортостана (Радий Хабиров – Андрей 
Назаров), Татарстана (Рустам Минниханов – Алексей Песошин) и Мос-
ковской̆ области (Андрей Воробьёв – Ильдар Габдрахманов), Дагестана 
(Сергей Меликов – Абдулмуслим Абдулмуслимов). В приведенных реги-
онах широкую медийность имеют не только первые лица, но и руководи-
теля правительства, хотя в других субъектах премьер-министр находится 
в тени главы субъекта.  

Большая часть управленческих тандемов следует модели «сорат-
ники» – они представляют одну политическую силу и исповедуют схо-
жий управленческий стиль, совместно принимают участие в мероприяти-
ях, демонстрируют тесную коммуникацию и комплиментарное отноше-
ние друг к другу. Такая модель характерна для национальных республик 
(Башкортостан, Чечня, Татарстан), что является отражением патриар-
хальной политической культуры этих регионов. 

Иное соотношение наблюдается в регионах, где глава является 
«варягом», а премьер-министр – местным. В этом случае председатель 
правительства выступает проводником в выстраивании коммуникаций 
между главой и местными элитами, но в публичном поле остается «в те-
ни» и не имеет крепких позиций на федеральном уровне (Дагестан, Кеме-
ровская область). 

Третья модель – премьер сильно встроен в управленческую вер-
тикаль и не выступает самостоятельным субъектом региональной поли-
тики, выступая проводником социально-экономической политики главы 
субъекта и оттягивая на себя потенциальный общественный негатив 
(Московская область, Татарстан, Тульская область).  

В четвертой модели премьер выступает как технократ, опытный 
«крепкий хозяйственник», дистанцирующийся от политической повестки 
и участвующий преимущественно только в протокольных мероприятиях 
(Якутия, Адыгея, Красноярский край). 

Выстраивание публичного позиционирования премьер-
министров в первых двух моделях базируется на встречах с различными 
профессиональными и общественными группами, военнослужащими 
и семьями участников СВО, участии в публичных мероприятиях. Форма 
коммуникации с гражданами посредством личного приёма не популярна, 
её заменяют инструменты «обратной связи» через социальные сети и си-
стему «инцидент-менеджмент». В Башкортостане и Татарстане глава рес-
публики и премьер-министр активно вовлечены в международную актив-
ность, посещая зарубежные страны и встречаясь с национальными лиде-
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рами (Казахстан, Беларусь, Китай и др.), тем самым выстраивая своё по-
зиционирование в качестве политиков федерального масштаба.  

В период объявления СВО и последовавшего санкционного ре-
жима роль фронтменов была закреплена за главами регионов – они вы-
ступали проводниками федеральной политики на местах, организаторами 
региональных антикризисных штабов, выстраивали диалог с обществом. 
Председатели правительства, в свою очередь, сфокусировались на кури-
ровании социально-экономической повестки, оперативной перестройки 
логистических процессов, поддержке мобилизованных и их семей. 

При этом публично и через социальные сети вовлеченность в по-
вестку СВО демонстрируют премьеры – «соратники». Они отчитываются 
о проделанной работе, выполнении поручений федерального центра 
и глав субъекта. В качестве инструмента снижения социального напряже-
ния они используют широко анонсируемые меры социальной поддержки 
военнослужащих и их семей (Московская область, Башкортостан, Татар-
стан) и пакеты стимулирования экономики. 

Таким образом, в условиях мобилизации общества и экономики, 
главы регионов, где существует отдельная должность председателя пра-
вительства, проявляют заинтересованность либо в делегировании им ча-
сти полномочий. За губернаторами закрепляется определение политиче-
ской повестки, терапевтическая коммуникация с обществом, а премьер-
министры концентрируются на социально-экономической тематике. 
В целом управленческие команды нацелены на привлечение инвестиций 
и развитие современных направлений экономики. Ряд премьеров (Баш-
кортостан, Чечня) периодически комментируют текущую внутри- 
и внешнеполитическую ситуацию, но не проявляют политической само-
стоятельности и не формируют собственную информационную повестку. 
Усиление медийности и субъектности председателей региональных пра-
вительств делает региональный политический процесс более сбалансиро-
ванным и устойчивым к кризисам. Растущая распространенность дуали-
стической модели регионального управления дает основания говорить 
о возможном расширении подобной конфигурации и на другие регионы. 

Литература: 
1. Шаяхметов А.М. Модели и тенденции развития института руководи-

телей региональных правительств регионов России: анализ управлен-
ческих профилей // Политические вызовы и политический диалог 
в условиях глобальной турбулентности: материалы Всероссийской 
конференции РАПН с международным участием. М.: Аспект Пресс, 
2022. С. 505.  
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1 ноября 2022 года на образовательной карте России появился 

новый вуз – Уфимский университет науки и технологий. Он объединил 

два крупных вуза республики с богатой историей, традициями, известны-

ми научными школами, ведущими учеными и достижениями в самых 

разных областях науки и технологий – Башкирский государственный 

университет (1909 г.) и Уфимский государственный авиационный техни-

ческий университет (1932 г.). 

Сегодня самый молодой вуз страны, УУНиТ входит в пятерку 

крупнейших университетов Российской Федерации. В нем обучается 

свыше 45 тысяч российских и более 2 тысяч иностранных студентов. 

В состав университета входят 10 институтов, 3 факультета, передовая 

инженерная школа и 6 филиалов в городах республики. 
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Ключевые задачи развития Уфимского университета на ближай-

шие 10 лет проработаны и сформулированы в двух основополагающих 

документах: программах «Приоритет-2030» и «Передовые инженерные 

школы». 

Миссия Уфимского университета науки и технологий состоит 

в сохранении и поддержке лучших традиций классического и инженерно-

го высшего образования, обеспечении инновационного развития Респуб-

лики Башкортостан в области математических, естественных, гуманитар-

ных, инженерных, технических и общественных наук на основе совре-

менных научных методов и образовательных технологий.  

Главными целями Уфимского университета науки и технологий 

являются признание и продвижение на евразийском пространстве высо-

кокачественного образования, а также увеличение вклада науки и техно-

логий в социально-экономическое развитие Башкортостана, России и 

Евразии. 

Информационная политика Уфимского университета является 

одной из важнейших сфер деятельности вуза и ее координирует Центр 

управления стратегическими коммуникациями (ЦУСК). В центре работа-

ет 10 специалистов, которые обеспечивают внешние и внутренние ком-

муникации университета по следующим каналам: официальный сайт 

университета, социальные медиа, республиканские и федеральные сред-

ства массовой информации, интернет-каналы продвижения и реклама. 

Сотрудники центра являются выпускниками объединенного вуза и тща-

тельно погружены в событийную, научно-исследовательскую и образова-

тельную повестку объединенного вуза. 

Официальный сайт Уфимского университета ежедневно обновля-

ется актуальной новостной лентой в количестве до 10 публикаций в день, 

в которых содержатся гиперссылки на все информационные каналы уни-

верситета. Официальный сайт постоянно обновляется, поддерживается 

актуальность имеющихся контактов и оперативно выкладываются файлы 

с фотографиями проходящих мероприятий. 

Официальные страницы университета в социальных сетях 

(ВКонтакте, Телеграм, Одноклассники, Рутюб, Дзен) содержат уникаль-

ный контент и рассчитаны на определенный сегмент аудитории, в связи 

с чем не дублируют друг друга и предоставляют разностороннюю подачу 

информацию. На возникающие комментарии под публикациями в соци-

альных сетях университета и сообщения в мессенджеры ведется опера-

тивное реагирование и поддерживается обратная связь путем обращения 

специалистов Центра к руководителям структурных подразделений, каса-

тельно тематики возникающих вопросов. Количество публикаций в день 
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варьируется от 5 до 10 штук без исключения выходных и праздничных 

дней. 

Взаимодействие со средствами массовой информации (радио, те-

левидение, печать, интернет) ведется на федеральном и региональном 

уровнях. Активно отслеживая новостную повестку, корреспонденты 

ЦУСК связываются с учеными и экспертами университета, оперативно 

обеспечивая комментариями ведущие СМИ республики и страны по раз-

личным информационным поводам. Информационная политика в рамках 

федеральных программ «Приоритет-2030», «Наука и университеты», 

«Наука и университеты», «Десятилетие науки и технологии», «Кампусная 

политика» и прочие позволяет университету регулярно быть в информа-

ционном поле федеральных СМИ.  

Специально организованные проекты и мероприятия университе-

та так же являются значимой частью информационной политики универ-

ситета и поддерживают внутренние коммуникации вуза. Освещение кор-

поративных событий, работа с информацией, направленной на сотрудни-

ков, вовлечение коллектива и студентов в специальные мероприятия 

позволяют формировать командное мышление, лучше понимать миссию 

университета и повышать лояльность аудитории.  

Оценка эффективности каналов коммуникации также является 

важной частью проводимой коммуникационной политики, потому что 

позволяет получать обратную связь от аудитории и корректировать ин-

формационную стратегию вуза. Большинство каналов информации оциф-

ровано, что позволяет получать точные данные о вовлеченности аудито-

рии, в количество переходов по гиперссылкам, времени проведенного за 

прочтением материалов, репостам информации, поступающим звонкам 

и сообщениям, количеству регистрации на мероприятия и прочее. 

Лояльность аудитории также обеспечивают косвенные каналы, 

которые сопровождаются темами из основанного медиа-плана. Личные 

каналы ректора и каналы структурных подразделений способствуют пе-

реходам на официальные ресурсы и повышают их конверсию. Хорошим 

инструментом является чат «Семья Уфимского университета», в который 

выкладывается информация, требующая оперативного опубликования во 

всей экосистеме медиаресурсов Уфимского университета.  

На сегодняшний день информационная политика университета 

сформулирована в коммуникационной стратегии, в которой присутствует 

дорожная карта и подробный медиа-план, который заполняется по ходу 

выполнения.  

За год существования университета в рейтинге медийной актив-

ности вузов Уфимский университет поднялся с 56 на 16 место. На офици-
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альном сайте университета было размещено более 1500 новостей, количе-

ство заходов составляло более 2 млн пользователей; в официальных акка-

унтах аудитория составляет более 35 тысяч подписчиков, просмотры 

в которых составляет около 400 тысяч в месяц; в региональных и феде-

ральных СМИ было опубликовано более 18 тысяч материалов. 

В ближайшее время университет планирует активно вовлекаться 

в повестку евразийского пространства и привлечь студенческое сообще-

ство формировать информационную повестку на базе запуска студенче-

ского медиацентра объединённого вуза.  

© Ямалова Э.Н., 2023 
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Данные тезисы представляют результаты научных исследований, 

расширенный вариант которых опубликован ранее [1].  

У. Бек подчеркивал, что «с ростом опасности и при одновремен-

ном политическом бездействии в обществе риска появляется имманент-

ная тенденция стать “обществом козлов отпущения”: не опасности вино-

ваты, а те, кто их вскрывает и сеет в обществе беспокойство» [2, 57]. 

Весьма показательна в связи с этим исследовательская установка 

Паоло Вирно, позволяющая увидеть определенную опасность, у которой 

есть «имя и фамилия» и имеются ресурсы по совладанию с ней (деятель-

ность политических институтов, потеря работы и т.п.), и абсолютную 

опасность, связанную с нашим собственным существованием, не имею-

щую конкретного облика и однозначного содержания и требующую за-

щиты от мира как такового. 

Иными словами, ключевыми элементами риск-рефлексивности 

в концептуальной оптике Вирно являются следующие. 

Во-первых, при столкновении с определенной, фактической 

опасностью социальный субъект испытывает страх, который смешивается 

с общей рискованностью и абсолютной неуверенностью, «ужасом суще-

ствования вне стен общества». 

Во-вторых, необходимо диаметрально перевернуть представле-

ние о том, что «тревожная растерянность якобы избегает общественной 

сферы и касается исключительно внутреннего мира индивидуума», в от-

личие от опасности, которая может быть остановлена извне. Напротив, 

в условиях тотальной незащищенности, соединении страха и тревоги ре-

льефно проявляется такая особенность восприятия опасностей как «не 

ощущать себя в собственном доме». 

В-третьих, ошибочной является схема «стимул‒ реакция или 

причина ‒ результат», то есть последовательность «чувство страха ‒ по-
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иск защиты». Более предпочтительна установка, при которой вычленение 

конкретных различных форм опасностей определяется изначальным по-

иском защиты. Опасность рассматривается как специфическая форма за-

щиты, что позволяет увидеть две стратегии спасения ‒ защита, внушаю-

щая страх и противостоящая ей «защита второго уровня» [3]. 

В любом случае пренебрежение безопасностью или «бряцание» 

ею без анализа и распознавания настоящей опасности создают неадекват-

ные, слаборелевантные или наивные представления о рисках и угрозах, 

формируют веру в удачу и получение результата без существенных уси-

лий, завышение шансов на благополучный исход или минимизацию шан-

сов на нежелательный вместо поиска рациональных формул управления 

рисками.  

Нобелевский лауреат Морис Алле, рассматривая восприятие рис-

ков сквозь призму шансов на успех или неудачу, подчеркивал, что «неко-

торые люди, верящие в свою счастливую звезду, недооценивают вероят-

ность неблагоприятных для них событий и переоценивают вероятность 

благоприятных. Обратное верно для людей, которые считают, что в жиз-

ни их преследуют неудачи» [4, 219]. 

Максом Вебером введены понятия «позитивной и негативной 

привилегированности», которая стала активно использоваться в качестве 

критериев положения стейкхолдеров в социальной иерархии распределе-

ния шансов и рисков [5]. 

Под «риск-стейкхолдерами», исходя из концепций заинтересо-

ванных сторон, мы понимаем социальных субъектов, влиятельность ко-

торых в распределении, воздействии и восприятии риска определяется на 

основе параметров уровня власти и уровня интереса. Власть риск-

стейкхолдера ‒ способность оказывать влияние на распределение и вос-

приятие рисков. Интерес стейкхолдера ‒ уровень приемлемости страте-

гий, направленных на усиление его влияния путем создания условий для 

возможности наступления события, представляющего какую-то опас-

ность. 

В распределении рисков важным является различение «властной 

иерархии», в которой принятие решений о действиях в ситуации риска 

и информация об угрозах осуществляется «сверху вниз» и «коллабора-

тивной иерархии», в рамках которых решения, связанные с определением 

уровня социальной приемлемости рисков принимаются на основе консен-

сусуных процедур, учитывающих предпочитаемые различными группами 

интересов альтернатив и их аргументов в пользу того или иного решения.  

При доминировании (господстве производства рисков, (по 

О.Н. Яницкому) одних стейкхолдеров в «зоне» угроз и опасностей риск-
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бенефициары не только навязывают аутсайдерам удобный им формат 

риск-рефлексии, но формируют в своих интересах стратегии адаптации, 

ограничивая возможности их выбора. 

Используя исследовательскую стратегию С. Хилгартнера 

и Ч. Боска, можно предположить, что ход событий в зоне риска будет 

определяться рефлексивной аттестацией ситуации угроз как драматичной, 

новой, принятой в качестве авторитетной версии реальности в ходе слож-

ного процесса отбора различными группами интересов с их культурными 

предпочтениями, приоритетов важности и значимости опасностей. Ре-

зультат этого процесса определятся, по мнению Хилгартнера и Боска, 

сложной организационной и культурной конкуренцией, в ходе которой 

«элиты (которые, как правило, являются выгодоприобретателями рисков 

и торговцами угрозам – авт.) могут активно противодействовать тем или 

иным определениям проблем, предавая некоторые вопросы “политически 

обеспечиваемому забвению”» [6]. 

«Аутсайдеры» же системы управления рисками, фиксируя и ран-

жируя их, являются «совокупностью интерпретаторов», контролируя 

угрозы в формате точечного придания их гласности, «акта привлечения 

внимания, который понимается по принципу “игры с нулевой суммой” 

(то есть игры, в которой может быть только один победитель)» [7].  

Для риск-аутсайдеров комфортна только ситуация определённо-

сти, упорядочения и ранжирования угроз «сверху» путем детальной ре-

гламентации рискового поведения, четких политических указаний и 

предписаний, как выжить, и что делать в опасных ситуациях. 

Само наличие ситуации неопределённости рассматривается ими 

как основание для допустимости минимизации последствий риска для 

одних за счет других, поддержки различных рестриктивных мер купиро-

вания рисков, потери «экзистенциальных координат», которая компенси-

руется возвращением к «традиционным» ценностям. 

Последовательно развивая модель Маргарет Арчер [8], нами бы-

ли выделены четыре типа риск-рефлексивности.  

1. Получение индивидуальным и групповым социальным субъек-

том одобрения перед своими действиями в ситуации риска у других инте-

ресантов ‒ коммуникативная риск-рефлексивность; 

2. Принятие самостоятельных решений о своих действиях в усло-

виях угрозы ‒ автономная риск-рефлексивность; 

3. Критическая оценка эффективности собственных политиче-

ских практик в рискогенной среде, выбор форм рискового поведения 

(с учетом индивидуального и коллективного социального опыта) на осно-

ве преодоления разрыва между представлениями об угрозах и опасностях 
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как удаленных в пространстве и времени и восприятием опасностей как 

«перейденного Рубикона» ‒ «мета»риск-рефлексивность; 

4. Дезориентация и неспособность к осмысленным конструктив-

ным стратегиям совладания и защиты от угроз, дезадаптивные страхи 

и апокалиптизм в оценке возможностей предотвращения рисков, их «эк-

зистенциализация» ‒ сломанная или нарушенная риск-рефлексивность. 

Вполне очевидно наличие монополии на такой дефицитный ре-

сурс как премия за выгодную позицию в социальной иерархии распреде-

ления рисков Привилегированный доступ «риск-бенефициаров» к ресур-

сам и инструментам рефлексивного управления рисками позволяет обес-

печивать «приручение» к опасностям риск-аутсайдеров», политическую и 

аксиологическую актуализацию у них осознания неизбежных потерь (эти 

испытания уже были в прошлом и, несмотря на жертвы, мы их преодоле-

ли), используя, в том числе, манипулирование мировоззренческой защи-

той за счет противопоставления стратегий совладания с угрозами у обла-

дателей противоположного «культурного кода». При этом при активации 

угроз акцентируется внимание на наличие у производителей риска уни-

кальных компетенций оценки рисков и принятия обоснованных решений 

для обеспечения безопасности и социальной стабильности, то есть навы-

ков «риск-менеджмента ужасом» [9].  

Таким образом, «продажа и покупка» свободы от угроз и без-

опасности становятся новым источником возможностей конвертации ре-

сурсов управления рисками в источник власти и собственности. Риск-

рефлексии в порядках ограниченного доступа обслуживают или консер-

вируют системы дистрибуции рисков, или блокируют доступ к механиз-

мам их купирования и превенции, являясь символическим инструментом 

для усиления социального и политического статуса за счет наиболее под-

верженных рискам, причиной конфликтов за ресурсы распределения по-

зитивных и негативных эффектов, выгоды и ущерба от риска. Извлечение 

же ренты риска является допингом эскалации конфликтов. 
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СПЕЦИАЛЬНЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ КАК ИНСТРУМЕНТ 

PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ВУЗА НА ПРИМЕРЕ УГНТУ 

 

Специальные мероприятия – это одно из наиболее эффективных 

направлений PR-деятельности организаций, в том числе высших учебных 

заведений.  

Среди большого спектра инструментов связей с общественно-

стью именно организация и проведение специальных мероприятий, таких 

как конференции, семинары, выставки, мастер-классы, спортивные со-

ревнования играют значительную роль в привлечении абитуриентов, сту-

дентов, преподавателей, укреплении связей выпускниками, другими 

учебными заведениями, партнерами и обществом в целом.  

Так, на наш взгляд, специальные мероприятия это важнейшая со-

ставляющая коммуникационной политики вуза, позволяющая формиро-

вать и в дальнейшем поддерживать положительный имидж организации. 
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Для формирования адекватной сегодняшнему дню университет-

ской культуры важно понимать, из каких слагаемых состоит структура 

имиджа высшего учебного заведения. 

Вот лишь некоторые из них: 

– стаж и опыт работы в сфере образования; 

– известность в профессиональных кругах и среди общественно-

сти; 

– репутация и профессионализм руководства; 

– перспективы профессионального развития университета; 

– востребованность выпускников на рынке труда, уровень их зар-

платы и карьерного продвижения; 

– отношение сотрудников университета к студентам; 

– уровень профессионализма, известности преподавателей, их 

требовательность; 

– мнение студентов об организации учебного процесса, уровне 

преподавания; территориальное местонахождение, внешнее и внутренне 

оформление университета; 

– профессионализм работы со средствами массовой информации 

в продвижении своих услуг; 

– открытость и интегрированность учебного заведения во внеш-

нюю среду (на уровне сообщества вузов, города, региона, страны, систе-

мы образования) [1, 2, 3]. 

Так, Уфимский государственный нефтяной технический универ-

ситет, являющийся опорным вузом России, не остается в стороне и регу-

лярно на протяжении своей 75-летней истории проводит мероприятия 

различного рода.  

Определим несколько причин, почему событийный пиар нужен 

для вуза:  

1. Продвижение имиджа: организация различных событий помо-

гает повышать видимость и узнаваемость вуза, что способствует форми-

рованию его положительного имиджа. События могут включать научные 

конференции, культурные мероприятия, спортивные соревнования и дру-

гие активности.  

2. Повышение участия студентов: мероприятия создают возмож-

ность для студентов активно участвовать в жизни вуза. Это помогает раз-

вивать их лидерские навыки, творческие потенциалы и социальные связи. 

Студенты могут быть вовлечены в организацию и проведение мероприя-

тий, что способствует их чувству принадлежности и гордости за универ-

ситет.  
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3. Укрепление сообщества: хорошо организованные мероприятия 

способны укрепить сообщество вуза, объединить студентов, преподавате-

лей и сотрудников. Они создают возможность для обмена идеями и опы-

том, а также для установления новых связей и отношений.  

4. Привлечение новых студентов: событийный пиар может быть 

полезным инструментом для привлечения потенциальных студентов. Ор-

ганизация интересных и значимых мероприятий может помочь привлечь 

внимание будущих студентов и показать преимущества и уникальность 

вуза.  

5. Повышение уровня удовлетворенности: мероприятия, прово-

димые в рамках событийного пиара, могут создавать положительную 

и веселую атмосферу внутри вуза. Это помогает повысить уровень удо-

влетворенности студентов, преподавателей и сотрудников, способствует 

развитию позитивной корпоративной культуры. 

Грамотно используя коммуникационные инструменты с приме-

нением современных технологий, учебное заведение может добиться не 

только привлечения к себе большего количества потенциальных абитури-

ентов, но и расширить границы своей деятельности, что позволит ему 

выгодно отличаться от своих конкурентов. 

Развитие новых технологии позволяет охватывать большую це-

левую аудиторию в социальных сетях. Все аспекты коммуникации и оце-

нить их эффективность позволяют event-мероприятия, поскольку это 

большая возможность вузу увеличить охват и популярность аудитории.  

Уфимский государственный нефтяной технический университет 

в настоящее время активно использует имеющееся разнообразие средств 

и каналов продвижения. УГНТУ традиционно представляет себя на таких 

мероприятиях, как «Нефтегазовый форум», «Ярмарка вакансий», 

«УГНТУ – территория творчество», «Дни компании», встреча с партне-

рами, рабочие поездки и мн. др. Регулярно проводятся Дни открытых 

дверей, традиционно считающийся в УГНТУ важнейшим событием, спо-

собствующим продвижению вуза и его образовательных программ.  

УГНТУ участвует в различных международных исследователь-

ских проектах и программ за счет обмена опытом и знаниями с другими 

университетами и компаниями в нефтегазовой отрасли. УГНТУ является 

местом, где новые идеи и технологии встречаются и развиваются. Уни-

верситет активно поддерживает научные исследования и инновационную 

деятельность, чтобы создавать новые знания и продвигать передовые 

технологии. 
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Таким образом, событийная коммуникация является важным 

направлением PR-деятельности УГНТУ, которое позволяет университету 

привлекать внимание студентов, работодателей, общественности и СМИ, 

а также укрепить позиции университета в академическом и научном со-

обществе. 

В целом, специальные мероприятия являются неотъемлемой ча-

стью PR-стратегии УГНТУ и способствуют развитию университета как 

образовательного и научного центра. 
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РОЛЬ СОТРУДНИЧЕСТВА РОССИИ И БЕЛОРУССИИ, 

СОВРЕМЕННЫЕ ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ 

 

2022 год оставил яркий след в истории Беларуси, породив мно-

жество знаменитых событий. Одним из важнейших событий стал переход 

к новому этапу внешней политики и улучшение отношений с Россией. 

После начала чрезвычайной военной операции на Украине и решения 

Запада эти изменения стали частью нынешней геополитической ситуа-

ции. Таким образом, союз России и Белоруссии стал невозможен, а про-

цесс интеграции в Союзное государство приобрел новую силу и энергию. 

По своей значимости российско-белорусские отношения пред-

ставляют собой нечто большее, чем просто двусторонние отношения. 

https://www.elibrary.ru/item.asp?id=23678677
https://www.elibrary.ru/item.asp?id=23678677
https://www.elibrary.ru/item.asp?id=23678677
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В рамках создания Союза России и Белоруссии, одной из самых передо-

вых организаций со времен советской интеграции, эти отношения явля-

ются моделью уникального испытания единства. Поэтому, чтобы понять 

текущую ситуацию, необходимо детально изучить процесс сотрудниче-

ства России и Беларуси, проанализировать проблемы периода сотрудни-

чества и изучить историю экономического сотрудничества. Это важные 

вопросы, которые требуют более глубокого анализа [6, 12]. 

Сегодня отношения между Республикой Беларусь и Российской 

Федерацией находятся в сложной ситуации, что делает оценку возможно-

стей сотрудничества сложной задачей. При анализе этой темы важно рас-

смотреть основные факторы, сыгравшие важную роль в развитии отно-

шений между Россией и Беларусью. Следует отметить, что состояние от-

ношений Беларуси и России и направленность союза России 

и Белоруссии определялись разными факторами: с одной стороны, это 

были особенности процессов дезинтеграции и интеграции, происходив-

ших в СНГ в 1990-е годы. С другой стороны, это создало политические 

проблемы в обоих государствах сейчас и в будущем. 

Усилия по продвижению государственной интеграции, возглав-

ляемые лидерами России и Белоруссии, столкнулись с сильным противо-

действием и негативной реакцией со стороны стран НАТО. Это выража-

ется не только в постоянных провокациях, но и в неоднократных попыт-

ках сорвать общий процесс и напрямую вмешаться с целью вызвать 

«цветную революцию», свергнуть правительство, вызвать конфликты 

и неприятности в отношениях между Москвой и Минском [1, 25]. 

Несмотря ни на что, союзные государства смогли отразить бес-

прецедентные атаки, а также добиться значительных успехов на пути 

к полному единству. Несмотря на неутешительные результаты соблюде-

ния установленных сроков, Россия и Беларусь добились значительного 

прогресса в достижении целей, ранее обозначенных в соглашении. 

В период союза и для осуществления формирования союза было 

составлено и реализовано множество правовых актов, в том числе множе-

ство договоров и официальных документов. На сегодняшний день только 

в государственном реестре Министерства юстиции Российской Федера-

ции имеется более 180 документов на подписях между администрациями 

российских территорий и правительством Республики Беларусь. и адми-

нистрация города [2, 15]. 

На данный момент можно встретить множество различных оце-

нок интеграции и качества союзного государства, созданного Россией 

и Беларусью за последние 30 лет. Мнения по поводу этого процесса силь-
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но различаются, а иногда и противоречивы. Некоторые искренне пытают-

ся создать сверхъестественное государство для объединения двух стран-

союзников, другие упрощают и высмеивают все происходящие процессы. 

Однако нередко обнаруживается, что целенаправленные, целеустремлен-

ные и хорошо спланированные действия противников объединения 

наших стран делают все возможное, чтобы помешать осуществлению 

наших целей и посеять раздор среди народов страны Россия и Белорус-

сия. 

Иными словами, если мы признаем уникальную «линию разви-

тия», то на основе этого мы можем с большой уверенностью прогнозиро-

вать развитие сотрудничества России и Белоруссии в формировании со-

юзного государства. Более того, в эпоху затянувшихся глобальных про-

блем – политических, экономических, экономических, энергетических, 

сырьевых и продовольственных – выход в мир неизбежен, а его провал 

через создание нового мирового порядка только запускает и ускоряет этот 

процесс [3, 25]. 

Таким образом, на основе результатов исследования можно сде-

лать некоторые выводы. Идеальной формой двусторонних отношений 

мог бы стать ранее анонсированный Союз России и Белоруссии, который 

не влияет на нынешний статус двух стран и не уменьшает участие их 

членов в других группах сотрудничества. 
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ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ ГОРОДСКОГО МАРШРУТА 

«УФИМСКОЕ ОЖЕРЕЛЬЕ» СРЕДСТВАМИ РЕКЛАМЫ  

И СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 

 
Актуальность исследования состоит в том, что выездной туризм 

Российской Федерации претерпевает значительные изменения, которые 
связаны с экономическими, политическими и иными причинами. Вслед-
ствие чего на первый план выходит развитие внутреннего направления. 
Таким образом можно говорить о том, что на рынке внутреннего туризма 
России обостряется конкуренция, соответственно на первый план выхо-
дит не только качество туристского продукта, но и его известность и по-
пулярность у аудитории. 

Рассмотрим способы продвижения в сфере туризма. Обращаясь 
к классификации Н.В. Егоровой, можно увидеть, что PR-деятельность 
в сфере туризма осуществляется в таких направлениях, как:  

– средства массовой информации: радио, телевидение и т.д.;  
– производство и распространение информационных материалов; 
– проведение выставок; 
– организация пресс-туров;  
– проведение какого-либо масштабного мероприятия;  
– «черный PR» [1, 125]. 
Привлечение туристов во многом базируется на коммуникации 

с потребителем с помощью современных инструментов, и ведущая роль 
при этом отводится интернет- и мобильным технологиям [2, 691]. 

Ведущая роль здесь отводится социальным сетям – инструменту 
онлайн-приложения, который позволяет пользователям ознакомиться 
с различными видами туризма и объектами в городе или регионе с помо-
щью Интернета. В современной геополитической ситуации основными 
интернет-каналами продвижения услуг предприятий индустрии туризма 
по объему публикуемого контента стали следующие платформы: соци-
альная сеть VK, мессенджер Telegram, социальная сеть ОК [3, 193]. 

То есть сегодня большую роль в формировании туризма оказы-
вают не только информационные буклеты, но и качественные интернет-
сайты, форумы и блоги. Для продвижения в интернете сегодня можно 
создать собственный сайт с интересным контентом, распространять ин-
формацию о различных объектах сферы туризма. 
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Рассмотрим, как применяются данные инструменты при продви-

жении маршрута «Уфимское Ожерелье». 

Стоит отметить, что целевой аудиторией маршрута будут являть-

ся люди, которые ведут активный образ жизни. Предпочтительно те, кто 

занимаются спортом: бегом, велоспортом, спортивной ходьбой. Люди, 

готовые принимать участие в различных мероприятиях, а именно в со-

ревнованиях, эстафетах, прогулках и так далее. Если рассматривать воз-

раст аудитории, то стоит отметить, что мероприятия организуются для 

привлечения посетителей маршрута разных возрастов: 8 – 14 лет – дет-

ский велозаезд и эко-квест на фестивале «Бусинка» и другие; 16 – 18 лет – 

квест «Год был легкий» и другие мероприятия; 18 – 24 года – квест 

«Нефть бежит» для студентов УГНТУ; 24 – 35 лет – велозаезд «Быстрый 

полный круг» и другие; 35 – 45 лет – исследовательские прогулки по 

маршруту; 45 лет и старше – соревнование «Быстрые башмачки». 

При рассмотрении «Уфимского Ожерелья» был проанализирован 

сайт маршрута, созданный «Центром развития территорий» [4, 1]. По 

итогу анализа было обнаружено, что на данном ресурсе достаточно мало 

информации о мероприятиях, проводимых на «Уфимском Ожерелье», 

присутствуют сведения лишь о нескольких из них.  

Авторами проекта ведется группа в социальной сети «ВКонтак-

те», а также группа в «Телеграм» под названием «Уфимское ожерелье – 

news». Из данных ресурсов мы можем узнать о мероприятиях для про-

движения «Уфимского ожерелья». В первую очередь это прогулки, кото-

рые имеют название «Бродячий лекторий» на Уфимском ожерелье. Кроме 

«Бродячих лекториев», проходят соревнования в парке «Лесоводов» под 

названием «Быстрые башмачки», инклюзивные прогулки по маршруту 

«Воронки – Висячий камень» и другие мероприятия. 

Кроме собственных аккаунтов маршрута новости и статьи об 

«Уфимском Ожерелье» располагаются в основном на площадках регио-

нальных изданий: «Башинформ», «Новости Уфы», «Комсомольская 

Правда», «РБК Уфа», «Аргументы и Факты» и других. 

Также были просмотрены публикации с упоминанием маршрута 

«Уфимское Ожерелье» в СМИ за месяц (с 20.09.2023 по 20.10.2023). По 

итогу мы выявили лишь 6 неповторяющихся публикаций, связанных 

с данным маршрутом за месяц, что говорит о недостаточном освещении 

информации о новостях «Уфимского Ожерелья». 

При анализе не было обнаружено присутствие информации 

о маршруте на сайтах о туризме в России, а также на площадках, посвя-

щенных туристским маршрутам: «По тропам Южного Урала», 

«Trekkingmania», «RuTrail» и другим, что является существенным мину-
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сом, поскольку у туристов из других регионов практически нет возмож-

ности узнать об «Уфимском Ожерелье». 

Необходимо отметить, что сегодня маршрут остается малоизвест-

ным у горожан и туристов, о чем говорят сами создатели проекта: «Проект 

сегодня слабо синхронизирован и обсуждения идут постфактум, слабое 

информирование жителей. Есть потребность в обсуждениях» [5, 44]. 

На основании данных исследования можно выделить практиче-

ские рекомендации для расширения сферы дальнейших исследований по 

вопросам узнаваемости и повышения эффективности продвижения марш-

рута «Уфимское Ожерелье». 

1. Работа с туристическими сайтами, куда можно отправить ста-

тью для ознакомления туристов с данным маршрутом. Например: «Наш 

Урал», «Terra Bashkiria», «Ураловед», «Баштурист», «Туризм Урала», 

«Турпром», «Российскйй Туризм», «Russia Open», «Туристер». Добавить 

основную информацию о маршруте «Уфимское Ожерелье» на площадках, 

посвященных маршрутам в туризме: «По тропам Южного Урала», 

«Trekkingmania» и «RuTrail» и другим для того, чтобы о данном маршру-

те узнало большее количество потенциальных туристов. 

2. Постоянная работа со СМИ, то есть рассказ о каждом шаге. 

Как только появляется общественно значимая новость, важная для марш-

рута, то на сайте, социальных сетях и других каналах стоит публиковать 

пост на 1–2 абзаца, при этом подбирая самые информативные и красоч-

ные фотографии или создавая вовлекающее видео. Примером такой ново-

сти может являться мероприятие на маршруте, открытие новых участков 

маршрута и так далее. 

3. Работа с тематическими сообществами в соцсетях. Например, 

партнерство с сообществом «Уфа – Велосипед», поскольку на маршруте 

присутствуют велосипедные дорожки. 

4. Отличным способом для продвижения маршрута может стать 

важная дата в истории Уфы – ее 450-летие, в рамках которой организуют-

ся различные фестивали, например, «Фестиваль национальных культур» 

и другие события. Все это служит подспорьем для презентации маршрута 

как для жителей региона, так и для туристов, поскольку вписывается 

в тематику мероприятия. 

Таким образом, применяя предложенные рекомендации при про-

движении «Уфимского Ожерелья», маршрут потенциально может стать 

одним из главных способов привлечения туристов в наш регион, соответ-

ственно его развитие и продвижение является важнейшей задачей при 

достижении поставленной цели в становлении «Уфимского ожерелья» 

в качестве популярного туристического маршрута. 
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В статье анализируются проблемы становления культуры настав-

ничества в организациях. Проведенное социологическое исследование 

показывает, что для развития культуры наставничества необходима куль-

тура принятия решений в сфере наставничества, обеспечивающая соци-

альное и духовное воспроизводство кадрового потенциала. В связи с этим 

актуализируются ценности корпоративного обучения, ориентация на пре-

емственность знания и профессионализм. Условиями развития культуры 

наставничества выступают стабильный кадровый состав организации 

и долгосрочные трудовые контракты, взаимопонимание, доверие в дело-

вой формальной и неформальной коммуникации. 

Качественные изменения социально-трудовых отношений сего-

дня оказывают влияние на трансформацию традиционной философии 

менеджмента, производства и модели разделения труда. Появление гиб-

ких трудовых процессов, гибких графиков и режимов работы, «гибких» 

работников и понятие «нового» разделения труда – по заказу и по про-

цессу. Сегодня в модели трудовых отношений утверждается система гиб-

кого материального стимулирования, в которой учитываются личный 

трудовой вклад каждого работника и трудового коллектива в целом, 

предусматривается набор разнообразных премий за повышение квалифи-

кации, рационализаторство, творческую активность, поощряется заинте-

ресованность трудящихся в прибылях и акционерном капитале компаний, 

организован процесс адаптации сотрудников [1]. Корпоративная культура 

выступает своего рода «идеологической» базой для участия наемных ра-

ботников в делах предприятия. В ней ценится индивидуальность работ-

ника, признается его творческий потенциал, развивается атмосфера дове-

рия и открытости, культивируется преданность и лояльность работников 

своему предприятию. В идеале трудовой коллектив должен позициониро-

вать себя как единая команда, в которой нет традиционного противопо-

ставления «мы – они». Трудовые отношения перестраиваются в направ-

лении установления на основе принципа партисипаторности социальных 

отношений и коммуникации трудящихся и представляющих их интересы 

профсоюзов, с одной стороны, и руководства предприятий, с другой, 

в целях повышения эффективности деятельности. Культура принимаемых 

решений определяет эффективность управления всеми организационны-

ми процессами. Всеобщим признаком эффективности является соотно-

http://ofernio.ru/UDC/udc31.htm#316
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шение затрат и продуктов той или иной активности человека, коллектива, 

общества. Эффективность управления персоналом повышает конкуренто-

способность организации [2]. Однако не следует понимать управленче-

ское решение только как фактор эффективности и продуктивности орга-

низации. Необходимо его оценивать с «позиций личностного и професси-

онального потенциала, а также выбора поведения менеджера» [3, 66]. Для 

осуществления управленческого решения необходимо учитывать резервы 

и возможности решения. К решению можно отнести необходимый персо-

нал, права, обязанности, ответственность, наконец, систему контроля, 

координацию работы людей. Это образует понятие «организационной 

сущности» решения. Социальная сущность решения проявляется в ком-

муникативном взаимодействии всех участников управленческой деятель-

ности. Эти участники ориентированы на различные выгоды (материаль-

но-финансовые, функциональные, социальные, духовные), которые опре-

деляются принятием решения. Но принимая решение, люди имеют 

ожидания, должны видеть шансы, которые мотивируют их деятельность. 

В то же время возможные риски и связанные с ними издержки означают 

предупреждения об опасности. Для принятия управленческого решения в 

сфере наставничества необходимо учитывать как возможности, так и рис-

ки, которые преодолеваются стратегическим мышлением, идеей устойчи-

вого развития личности и организации [4, 14]. Факторы субъективности и 

доверия играют основную роль в процессе принятия управленческих ре-

шений. Это означает, что интересы работников должны выступать объек-

том внимания всех участников организационного управления, участвую-

щих в их разработке и принятии на индивидуальном и групповом уровне. 

Формирование соответствующей культуры в виде разделяемых 

ценностей, установок может оцениваться как институциализация процес-

са. Характеристика качественных преобразований социально-трудовых 

отношений позволяет описать институциализацию наставничества в со-

временных условиях, при которых наставничество инициируется властью 

на федеральном уровне, однако на уровне предприятия поддерживается 

высшим руководством, но в среднем звене, судя по признанию самих 

наставников, участников регионального конкурса «Лучший наставник 

РБ», пока нет понимания его целесообразности. Очевидно, что наставни-

чество необходимо как институт, параллельно с институтами образования 

выполняющий функцию профессиональной социализации и адаптации. 

Максимальное включение молодых специалистов в общественное произ-

водство даст ощутимые положительные результаты, поскольку выбран-

ные ими ценностные ориентиры во многом определяют карьерную пер-

спективу. В идеале наставник – это опытный сотрудник с профессио-
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нальными компетенциями, духовными личностными свойствами, мастер-

ство которого, по сути, составляет духовный капитал корпоративного 

знания – то, что необходимо сохранить и приумножить в интересах орга-

низации. При этом важно транслировать ценности организации в обста-

новке взаимного доверия и уважения. 

В результате теоретического анализа результатов эмпирических 

исследований была разработана модель наставничества, в которой 

наставник – это успешный профессионал, наделенный управленческими 

функциями на одном уровне с управленцами среднего звена [5, 97]. 

Наставник обязательно должен получать материальное поощрение, его 

статус, роль и стимулирующие факторы должны быть регламентированы 

в уставных документах. В этом случае наставник сможет повлиять на ре-

шение проблемы текучести кадров, эффективно содействовать успешной 

профессиональной социализации молодых специалистов и недавно тру-

доустроенных в данную организацию сотрудников. 

В предлагаемой модели к внутренним факторам могут быть отне-

сены изменения организационной среды компании, отношения в коллек-

тиве, мотивы работников, межличностное взаимодействие групп работ-

ников [6], к внешним – изменения окружающей среды компании, ста-

бильность ее положения, состояние рынка продукции компании, общее 

состояние рынка труда в масштабах региона и страны. Ценностной осно-

вой модели наставничества является понимание необходимости закреп-

ления высокого статуса наставника. Накопленные им знания и опыт со-

ставляют ядро организационного знания и организационной культуры, 

а наставник может непосредственно общаться с самым высоким руковод-

ством. Наставляемый получает указания от руководителя среднего звена 

и ответы на вопросы от наставника. Культура наставничества станет ре-

зультативной при условии конкретизации статуса наставника. Наставник 

должен максимально поощряться и иметь стимулы для такого рода дея-

тельности. Желание быть наставником может реально появиться у со-

трудника, осознающего уникальность собственного опыта, передача ко-

торого обеспечит профессиональное и квалификационное воспроизвод-

ство. При этом обладатель опыта и знаний, как ценности для 

организации, сможет получить удовлетворение от работы с наставляе-

мым. Такое возможно, если пересмотреть систему нормирования труда 

именно для наставника, поощряя его прежде всего за обладание уникаль-

ным знанием/опытом, стимулируя его к передаче наставляемым этих 

ценностей.  

Проведенные исследования позволили сделать несколько выво-

дов. Наставничество в современных организациях во многом носит де-
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кларативный характер, организуется по указанию руководства, но при 

этом не имеет полного правового оформления, регламента работы 

наставника с наставляемым. Особого внимания требует вопрос определе-

ния статуса наставника и способов его стимулирования. Социологические 

исследования, проведенные на промышленном предприятии (УМПО), 

свидетельствуют о потребности в наставничестве как со стороны ме-

неджмента предприятия, так и со стороны молодых специалистов, однако 

не каждый из них в итоге получает возможность успешной социальной 

адаптации на предприятии посредством наставничества. Для формирова-

ния наставничества необходима культура принятия решений в сфере 

наставничества, обеспечивающая социальное и профессионально-

квалификационное воспроизводство кадрового потенциала. Соответ-

ственно актуализируется потребность в привитии ценности образования 

и обучения, потребности в преемственности знания и профессионализма 

[7]. Отметим, что по результатам нашего исследования большинство со-

трудников, привлеченных к наставничеству, занимаются с наставляемы-

ми исключительно по указанию руководства, не задумываясь о преем-

ственности своих профессиональных навыков, но скорее опасаясь потен-

циальной конкуренции, возможной для них в ближайшей перспективе 

в результате успешной адаптации молодого специалиста, априори обла-

дающего более современными умениями, прежде всего в использовании 

цифровых технологий. В подготовке и определении (назначении) настав-

ников следует уделить внимание ценностным ориентациям, коммуника-

тивно-символическим ресурсам в принятии решений, которые регулиру-

ют отношения наставничества в организации. В этом плане следует заме-

тить, что в бывшем СССР наставничество было нормой во многом 

благодаря политической идеологеме. Таким образом, невозможно разви-

вать культуру наставничества при нестабильном кадровом составе орга-

низации и отсутствии долгосрочных трудовых контрактов, без взаимопо-

нимания и доверия в деловой формальной и неформальной коммуника-

ции. 
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ПОДХОДЫ К РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ ВУЗА  

ДЛЯ ПРИВЛЕЧЕНИЯ АБИТУРИЕНТОВ 

 

Работа выполнена в рамках проекта «Студенческие проектные 

научные коллективы РГГУ» – «Исследование методик и практик про-

движения вузов среди абитуриентов в сети Интернет на период прием-

ной кампании» 

 

В условиях современной динамичной информационной среды 

необходимы инновационные подходы к рекламе и маркетинговым ком-

муникациям, особенно в области образования. Данная статья посвящена 

инновационным подходам к рекламной кампании вузов для привлечения 

абитуриентов в контексте цифрового маркетинга и маркетинговых ком-

муникаций. 
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В статье освещаются не только тезисы, подчеркивающие важ-

ность применения цифрового маркетинга в связи с изменением поведен-

ческих моделей современного молодого поколения, но и рассматривается 

значимость использования многообразия каналов коммуникации для до-

стижения широты охвата аудитории. 

Авторы акцентируют внимание на роли персонализации сообще-

ний, где цифровые и аналитические технологии используются для созда-

ния контента, который интересен конкретной целевой аудитории. Также 

поднимаются вопросы вовлечения самих студентов в роли амбассадоров 

бренда, что считается мощным инструментом привлечения новых абиту-

риентов. 

В 2024 году в России ожидается 1,2 миллиона абитуриентов по 

данным Росстат. По данным компании Яндекс с сентября 2022 года по 

август 2023 года поисковую систему Яндекс спросили 154 миллиона раз 

о высшем образовании. Интерес пользователей к высшему образованию 

стабильно растет последние 5 лет [5]. 

Согласно исследованиям Центра проектной деятельности и ком-

муникационных технологий ФРиСО РГГУ, 83,5% абитуриентов осу-

ществляют самостоятельный поиск информации вузах в интернете [5]. 

При таком высоком спросе на высшее образование государствен-

ный вузы практически не проводят рекламных кампаний, направленных на 

аудиторию абитуриентов, хотя ведут между собой борьбу за их внимание. 

В данном контексте целевой аудиторией коммуникационной 

кампании вузов являются: молодое поколение, школьники, потенциаль-

ные абитуриенты и их родители. 

Одной из ключевых целей коммуникационной кампании вуза яв-

ляется демонстрация своих сильных сторон и ответ на вопрос абитуриен-

тов, почему стоит выбрать именно этот вуз. Для реализации этой задачи 

интернет и цифровой маркетинг – основные инструменты воздействия на 

целевую аудиторию [2]. 

Поисковые системы, социальные медиа, сайты-каталог вузов – 

все эти ресурсы используется абитуриентами для поиска информации. 

Университеты должны активно использовать эти площадки, размещая 

полезный, интересный и легкодоступный контент. 

Отдельно стоит отметить важность интернет-репутации универ-

ситета – она влияет на выбор абитуриентов. Отзывы студентов и выпуск-

ников, информация об образовательных программах, научные достиже-

ния, а также внешний образ университета в сети – всё это важные момен-

ты при принятии решения будущими абитуриентами.  
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Интернет предлагает массу инструментов для взаимодействия 

с абитуриентами: 

1. Размещение информационного контента на собственном сайте. 

2. Продвижение сайта вуза в поисковым системах по целевым за-

просам. 

3. Коммуникация с потенциальными студентами в социальных 

медиа. 

4. Размещение информации о вузе и его программах на сайтах-

каталогах вузов, например Вузопедия, Табитуриент, Поступи.Онлайн и др. 

5. Публикации образовательного контента в различных отрасле-

вых медиа. 

6. Проведение различных вебинаров для абитуриентов. 

7. Создание интерактивных виртуальные туров по вузу. 

Использование дистанционных образовательных технологий поз-

воляет расширить географию привлекаемых абитуриентов, набирать сту-

дентов из любых стран и регионов, достигая географической мобильно-

сти, которая ранее была недостижима. 

Исходя из вышесказанного, формирование и реализация эффек-

тивной интернет-стратегии становится жизненно важным аспектом для 

успешной работы вуза. 

Цифровая эра заставляет нас задуматься о роли интернета в 

успешном продвижении университета. Обилие инновационных подходов 

и инструментов в области рекламы и маркетинга предоставляет нам массу 

возможностей для создания эффективных стратегий [3]. Давайте разберем 

их подробно: 

1. Веб-сайт университета: визитная карточка вуза. Сайт должен 

содержать общую и актуальную информацию о вузе, быть юзер-френдли 

и легким в навигации. Также необходимо регулярно обновлять данные 

факультетах, преподавателях и дать полную картину студенческой жизни, 

научных исследованиях и доступных ресурсах. 

94,8% респондентов из числа абитуриентов ответили, что изуча-

ли сайт вуза перед поступлением. 76% респондентов ответили, что трати-

ли больше всего времени на изучение именно сайта вуза. 77,1% респон-

дентов отметили, что обращают внимание на удобство использования 

сайта вуза и его визуальное восприятие [5]. 

2. Специализированные порталы, например, «Вузопедия» или 

«Табитуриент», представляют собой каталоги вузов. Это позволяет аби-

туриентам соотносить и выбрать лучший вариант для себя. Но для этого 

нужно регулярно обновлять информацию о вашем вузе и его образова-

тельных программах. 
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Практически 100% респондентов указывают что изучали инфор-

мацию о вузах (описание, образовательные программы, проходные баллы 

и т.д.) на сайтах классифайдах вузов [5]. 

3. Цифровые рекламные кампании, включающие контекстную 

и таргетированную рекламу, могут служить хорошим ресурсом для продви-

жения вуза. Тщательное настройка параметров таргетинга помогает достичь 

результата, ориентируя рекламу на конкретную целевую аудиторию. 

Здесь стоит отметить, что рекламные кампании должны отли-

чаться в зависимости от маршрутной карты абитуриента [1]. Для аудито-

рии 10–11 класса следует проводить информационные рекламные кампа-

нии, а сразу после получения результатов ЕГЭ стоит делать акцент на 

продающую рекламу, целью которой является продажа конкретной обра-

зовательной программы. 

4. С учетом того, что большинство абитуриентов активно исполь-

зуют социальные сети, важность создания официальных групп вашего 

вуза в популярных социальных сетях и тематических чатах для будущих 

студентов не подлежит сомнению. 

74% респондентов из числа абитуриентов отметили, что изучали 

официальные страницы вуза в социальных сетях перед поступлением. 

5. SEO-оптимизация – отличный вариант для увеличения види-

мости вуза в интернете. Различные настройки, включающие в себя опти-

мизацию контента, корректное использование мета-тегов, а также пра-

вильное структурирование веб-сайта, помогают в повышении позиций 

сайта в поисковых системах. 

Итак, интернет можно считать мощным инструментом для про-

движения вузов. Главное – умение адекватно использовать имеющиеся 

инструменты и умение изменяться в зависимости от трендов среди целе-

вой аудитории. 

Если говорить об инновациях, то можно выделить следующие 

направления: 

1. Развитие собственных цифровые медиа внутри вузов. 

Все больше вузов начинают создавать и развивать собственные 

цифровые медиа.  

Под собственным медиа вуза мы понимаем создание уникального 

контента вне зависимости от канала его распространения (официального 

сайтов, страницы вуза социальных сетях, проведение вебинаров и участие 

на любых других цифровых платформах). Собственное медиа позволяет 

вузу устанавливать прямую личную связь со своей аудиторией, в том 

числе абитуриентами.  

2. Дни открытых дверей в онлайне 
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Все чаще вузы переходят к онлайн форматам дней открытых две-

рей, которые позволяют студентам познакомиться с университетом из 

любой точки мира. Помимо самого факта трансляции важную роль играет 

качество этой трансляции (использование нескольких камер, качество 

визуального и аудио контента). 

3. Фокус на видеоконтенте. 

Видеоконтент продолжает удерживать свое лидирующее место 

в цифровом маркетинге. Для вуза генерация видеоконтента является есте-

ственной: видеотуры по университету, интервью с преподавателями 

и студентами, презентации образовательных программ. 

4. Технологии виртуальной и дополненной реальности. 

Легко можно представить виртуальный тур по университету, где 

студент может «прогуляться» по корпусу, не вставая с кресла. Помимо 

этого, постепенно будет происходить встраивание технологий виртуаль-

ной и дополненной реальности в образовательный процесс. 

5. Социальные сети продолжают играть важную роль в привлече-

нии внимания к вузам, позволяя взаимодействовать с абитуриентами 

в реальном времени.  

Создание отдельного сообщества, где абитуриенты могут обме-

ниваться мнениями, задавать вопросы и получать поддержку, важно для 

эффективной приемной кампании. 

Для повышения узнаваемости вуза и привлечения новых абиту-

риентов вузы активно погружаются в сферу цифрового маркетинга и мар-

кетинговых коммуникаций [3, 4]. 

Исследования в сфере цифрового поведения молодежи помогают 

вузам эффективно доставлять маркетинговую информацию до целевой 

аудитории. 

Однако использование инновационных методов не должно ис-

ключать использование классических подходов маркетинга и PR. Они по-

прежнему являются важными компонентами успешной стратегии при-

влечения абитуриентов, несмотря на эпоху цифровизации. Мы должны 

уметь сочетать новые методы с проверенными временем методами, кото-

рые используются многими вузами в мире. 

В заключении хотелось бы отметить, что вузы все больше обра-

щаются к инновационным подходам в своих рекламных кампаниях. Ком-

бинирование инновационных подходов и традиционных методов марке-

тинга и коммуникаций в рекламной кампании вуза может стать ключом 

к эффективному привлечению абитуриентов в современном цифровом 

обществе. 
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АНАЛИЗ ВЛИЯНИЯ КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГА  

НА ПРИНЯТИЕ РЕШЕНИЯ АБИТУРИЕНТАМИ  

В ПОЛЬЗУ КОНКРЕТНОГО ВУЗА 

 

Работа выполнена в рамках проекта «Студенческие проектные 

научные коллективы РГГУ» – «Исследование методик и практик про-

движения вузов среди абитуриентов в сети Интернет на период прием-

ной кампании» 

 

Статья проводит исследование о влиянии контент-маркетинговых 

стратегий на принятие решения абитуриентами в пользу поступления 

в конкретный вуз. В статье анализируются различные аспекты контент-

маркетинга, такие как создание информационно-познавательного контен-

та, использование визуальных материалов, применение историй успеха 

и анализ реакции абитуриентов на них. Рассматриваются реальные при-

меры исследований, проведенных в различных университетах, а также 

представляются рекомендации для оптимизации контент-маркетинговой 

стратегии в целях привлечения абитуриентов. 

Исследование влияния контент-маркетинга на принятие решений 

абитуриентами в пользу конкретного вуза представляет собой важную 

тему в современной образовательной среде. Последние годы характери-

зуются значительным ростом интереса к высшему образованию, что при-

водит к увеличению конкуренции за привлечение студентов. В этом кон-
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тексте, стратегии контент-маркетинга становятся ключевым инструмен-

том для вузов, желающих привлечь абитуриентов [2]. 

Контент-маркетинг, как стратегический подход к созданию и рас-

пространению ценного и релевантного контента, играет существенную 

роль в формировании образа вуза, его репутации и привлекательности для 

будущих студентов. Содержательный и качественный контент может су-

щественным образом повлиять на восприятие абитуриентом образователь-

ной программы и стать определяющим фактором при её выборе [1, 3]. 

Вузы, использующие контент-маркетинг, могут предложить аби-

туриентам следующую информацию об учебных программах: 

– общее описание образовательной программы; 

– биография и достижения руководителя образовательной про-

граммы; 

– план дисциплин; 

– информация о преподавателях, включая видеоинтервью с ними; 

– отзывы выпускников; 

– востребованность по данной специальности на рынке труда и 

реальные карьерные пути; 

– виртуальные дни открытых дверей; 

– другую дополнительную информацию, обусловленную кон-

кретной профессиональной сферой деятельности по данной 

специальности. 

При этом тип контента может быть разный и включать в себя: 

– текстовую информацию; 

– инфографику; 

– фото; 

– видео; 

– подкасты; 

– заметки в социальных сетях; 

– упоминание в СМИ;  

– VR и AR. 

Более того, контент-маркетинг не только привлекает внимание 

абитуриентов, но и укрепляет доверие к вузу, когда контент разделяет 

и поддерживает их ценностные ориентиры, эмоциональные потребности 

и интеллектуальные интересы. Значимость этого не может быть недооце-

нена, учитывая, что выбор вуза – это значительное жизненное решение [1]. 

Основные направления для контент-маркетинга: 

1. Контент-маркетинг как инструмент привлечения абитуриентов. 

Пример: университет организовывает серию видеоинтервью реальных 

студентов по различным специальностям, которые обсуждают свой опыт 
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обучения. Это помогло подросткам лучше понять механизм принятия 

решений о поступлении [1]. 

2. Контент и влияние на репутацию учебного заведения. Пример: 

университет публикует научные исследования, статьи и блоги от своих 

ученых и студентов. Это важно для репутации, так как отражает научную 

активность университета [2]. 

3. Социальное влияние контент-маркетинга. Высококачествен-

ный контент, который активно распространяется через социальные медиа, 

может оказывать существенное влияние на выбор абитуриентов. Пример: 

университет использует социальные сети для демонстрации студенческой 

жизни, публикуя фотографии событий и достижений. Это помогает при-

влекать внимание абитуриентов, показывая им образ жизни, которого они 

могут достичь [2]. 

Рассмотрим результаты исследование Центра проектной деятель-

ности и коммуникационных технологий Факультета рекламы и связей 

с общественностью Института массмедиа и рекламы РГГУ [3]: 

 

 
Рис. 1. Исследование влияния контент-маркетинга  

на принятие решения абитуриентами в пользу конкретного вуза 

 

Согласно исследованиям, при привлечении абитуриентов необ-

ходимо создавать различный контент для различных аудиторий. У каж-

дой группы абитуриентов свои особенности, интересы, а также разное 

восприятие информации. Например, ученики 9 класса, которые начинают 

задумываться о поступлении, еще формируют представление о возмож-

ных вариантах обучения, им интересны общие сведения о вузах, специ-

альностях, истории успеха студентов и преподавателей. 

Ученики 10 класса, которые теперь имеют более конкретное 

представление о сфере, которой хотели бы посвятить свою трудовую дея-
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тельность, искренне заинтересованы в понимании особенностей учебных 

программ и их соответствия ожиданиям работодателей. Они хотят узнать 

больше о существующих возможностях практик и стажировок, требова-

ниях к вступительным экзаменам и приемной кампании. 

Ученики 11 класса и те, кто уже окончил школу, ценят представ-

ление о реальном опыте студентов: их учебном процессе, социальной 

жизни, интеграции в рабочее пространство после выпуска. Они также 

ценят конкретные детали о процессе подачи документов, дедлайнах, 

условиях обучения и финансирования. 

Таким образом, понимание и учет особенностей каждой аудито-

рии при создании контента поможет ВУЗам эффективно привлечь и заин-

тересовать потенциальных абитуриентов. 

 
Рис. 2. Исследование влияния контент-маркетинга  

на принятие решения абитуриентами в пользу конкретного вуза 

 

Для большинства абитуриентов процесс выбора вуза часто начи-

нается с изучения информации на сайтах-каталогах, где собраны основ-

ные данные разных образовательных учреждений: название программы, 

стоимость обучения, проходные баллы и так далее. В этих условиях, ко-

гда объем контента, который может представить вуз, ограничен, важность 

визуального контента возрастает. 

В визуальном содержании лежит огромная возможность привле-

чения внимания студентов. Качественные фото- и видеоматериалы могут 

создать впечатление о вузе, его атмосфере, внешнем облике и сообще-

стве. В этом контексте, хорошо продуманные и выполненные фотогра-

фии, короткие видеоролики, виртуальные туры по кампусу и фотографии 

событий становятся неотъемлемой частью привлечения абитуриентов. 
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Рис. 3. Исследование влияния контент-маркетинга  

на принятие решения абитуриентами в пользу конкретного вуза 

 

Основываясь на результатах исследований, можно сказать, что 

значительная часть абитуриентов, около половины, предпочитает опреде-

ленную специальность, и готова рассмотреть вариант обучения в любом 

вузе, который предлагает соответствующую программу. Это выявляет 

интересную тенденцию и выделяет конкретную область, где вузы сталки-

ваются с конкуренцией – описание и продвижение своих образователь-

ных программ. 

С учетом этого для вузов особенно важно затрагивать основные 

точки при описании своих учебных программ: какие уникальные возмож-

ности они предлагают, их особенности, как они соответствуют тенденци-

ям на рынке труда и как могут помочь студентам достичь их профессио-

нальных целей. Вузы должны демонстрировать, что их программа не про-

сто предоставляет необходимые знания и навыки, но и подготавливает 

студентов к успешной карьере и помогает реализовать их потенциал.  

Кроме того, чтобы выделиться среди конкурентов, вузы должны 

периодически анализировать и обновлять свои программы, учитывая об-

ратную связь студентов, отраслевые тренды и изменения на рынке труда. 

Это поможет им поддерживать актуальность своих программ и привле-

кать больше абитуриентов, которые уже определились с выбором специ-

альности. 

Согласно проведенному опросу, большая часть абитуриентов – 

76% уделяют значительное время для изучения официальных сайтов ву-

зов при выборе места для продолжения образования. Это наглядно де-

монстрирует важность данного компонента в общем процессе принятия 

решения о поступлении. 



109 

 

 
Рис. 4. Исследование влияния контент-маркетинга  

на принятие решения абитуриентами в пользу конкретного вуза 

 

 
Рис. 5. Исследование влияния контент-маркетинга 

на принятие решения абитуриентами в пользу конкретного вуза 

 

Оказалось, что почти все респонденты (94,8%) заявили, что они 

в принципе изучали официальные сайты вузов при выборе образователь-

ного учреждения. Эти показатели ставят маркетологов перед очевидной 

необходимостью внимательного и продуманного подхода к созданию 

контента на официальных сайтах. От содержания сайта вуза и его полез-

ности для абитуриента может зависеть успешность в наборе студентов, 

а также общая репутация университета среди абитуриентов. Проработка 

информации об образовательных программах, четкое представление воз-
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можностей для студентов, индивидуальный и креативный подход к пре-

зентации собственного вуза могут стать ключом к победе в конкуренции 

за привлечение поступающих [1]. 

 
Рис. 6. Исследование влияния контент-маркетинга 

на принятие решения абитуриентами в пользу конкретного вуза 

 

 
Рис. 7. Исследование влияния контент-маркетинга 

на принятие решения абитуриентами в пользу конкретного вуза 

 

Данные подтверждают, что визуальное оформление и удобство 

в использовании сайта вуза играют значительную роль в процессе выбора 

образовательного учреждения. Это касается не только эстетики: хороший 

дизайн включает в себя такие аспекты, как интуитивно понятный интер-

фейс, легкость навигации, удобство чтения информации и ее поиска. Мо-
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лодые люди, которые являются основной аудиторией, активно пользуют-

ся интернетом и привыкли к высоким стандартам веб-дизайна. 

Поэтому вузам следует уделять особое внимание дизайну и ин-

терфейсу своих сайтов, они становятся одним из ключевых инструментов 

привлечения студентов. Также следует помнить о возможности инклю-

зивного дизайна, чтобы сайт был доступен для лиц с различными способ-

ностями. 

Однозначно, по результатам опроса, абитуриенты высказали об-

щую проблему, связанную с сайтами многих образовательных учрежде-

ний. Они считают, что большинство из этих сайтов страдают от плохой 

навигации, которая создает серьезные препятствия для эффективного по-

иска информации. 100% опрошенных подтвердили этот тезис. Это гово-

рит о критическом значении удобной и интуитивной системы навигации 

на сайте ВУЗа. Если пользователям трудно найти нужную информацию 

или не понятно, как перемещаться по ресурсу, это может отпугнуть по-

тенциальных студентов и создать отрицательное впечатление об учре-

ждении в целом. 

 

 
Рис. 8. Исследование влияния контент-маркетинга 

на принятие решения абитуриентами в пользу конкретного вуза 
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Рис. 9. Исследование влияния контент-маркетинга  

на принятие решения абитуриентами в пользу конкретного вуза 

 

Обратная связь и взаимодействие с абитуриентами вне основного 

сайта вуза являются критически важными. Данные опроса показывают, 

что 79,2% респондентов активно ищут и читают отзывы о вузах в интер-

нете. Это означает, что отзывы студентов, выпускников или даже препо-

давателей могут быть убедительным фактором при выборе учебного 

учреждения. В этом контексте, отзывы, публикуемые на различных ре-

сурсах, могут серьезно повлиять на репутацию института и, соответ-

ственно, на привлечение новых студентов. Это делает управление репу-

тацией в сети очень важной задачей. 

Аналогично, привлекательность и активность в социальных сетях 

важна для 74% абитуриентов. Социальные сети представляют собой от-

крытую площадку для взаимодействия между абитуриентами и вуза, 

и они имеют большой потенциал для демонстрации значимости учебного 

учреждения, его событий, достижений студентов и преподавателей, 

а также для построения сообщества. Вузам следует активно и креативно 

использовать эти каналы, создавая вовлекающий контент, инициируя 

диалоги и отвечая на вопросы и обратную связь от абитуриентов.  

В целом, контент-маркетинг позволяет вузам строить более близ-

кие и эффективные взаимоотношения с абитуриентами, побуждая их 

к принятию положительного решения в пользу конкретной образователь-

ной установки. Использование контент-маркетинга помогает учебным 

заведениям привлекать абитуриентов, формировать положительное впе-
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чатление о себе и повысить свою репутацию. Взаимодействуя с контен-

том, будущие студенты делают осознанный выбор в пользу того или ино-

го учебного заведения. В условиях современного информационного про-

странства, контент-маркетинг становится одним из ключевых факторов 

влияния на процесс принятия решений абитуриентами [1]. 
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СОВРЕМЕННОЕ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ УЧАЩЕЙСЯ 

МОЛОДЁЖИ КАК СРЕДСТВО ПРИВЛЕЧЕНИЯ ВНИМАНИЯ  

В СИСТЕМЕ PR В УСЛОВИЯХ СОВРЕМЕННЫХ РЕАЛИЙ  

 

В современную эпоху социальные сети прочно вошли в повсе-

дневную жизнь молодежи. Возможно, молодые люди видят в этом способ 

развлечься или заработать дополнительные деньги. Для молодежи соци-

альные сети являются частью жизни. В социальных сетях вы можете сле-

дить за мировыми новостями, делиться фотографиями, видео и музыкой, 

общаться и работать. 

Реклама в социальных сетях оказывает важную поддержку 

в формировании представлений и ценностей современной молодежи по-

средством психологического воздействия, оказываемого средствами мас-

совой информации. Наиболее активными пользователями Интернета яв-

ляются молодые люди. Информационные потоки в Интернете приводят 

к искажению истории и современной информации. 

«Фейки» становится систематическим и не способствует разви-

тию патриотизма, социокультурному развитию и информационной гра-

мотности. Есть проблема с фильтрацией информации в социальном про-

странстве. 
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В этой ситуации мы видим, что выход заключается в том, чтобы 

родители с раннего возраста контролировали социальные сети, к которым 

могут получить доступ дети и подростки, что может стать основой для 

усиления их социального развития. 

Современные технологии выводят наше общество на совершенно 

новый уровень развития: обмен информацией, общение между людьми, 

поиск работы, да и сама работа, хобби, встречи, общение с друзьями 

и семьей переходит из реального мира в мир виртуальный. 

Социальные сети – это такой источник, где люди соприкасаются 

с личностью друг друга и где она может себя позиционировать, что может 

на прямую повлиять на PR [1, 13–15]. 

Позиционирование себя в социальных сетях молодёжь использу-

ет такие приёмы:  

– красивые, качественные аватарки (фото на странице); 

– личная информация, жизненная позиция, интересы и хобби; 

– фото в профиле, где молодёжь может подчеркнуть свои интере-

сы, успехи в учебе, в спорте и т.д.; 

– видеоролики ; 

– хештеги, лайки, репосты, сторис; 

– поиск людей по интересам; 

– частота посещаемости своей страницы. 

Основу социальной сети составляют профили пользователей.  

Для большинства молодёжи социальные сети являются потреб-

ностью в общении, как в процессе. Другим важны новостные блоги, лен-

ты и видеоканалы. И лишь небольшому числу молодёжи социальные сети 

необходимы для работы – поиск клиентов, изучения рынка и рекламы.  

В отличие от блогов, социальные сети не предоставляют таких 

широких возможностей для публикации каких-либо текстов на своей лич-

ной страничке. В социальных сетях, отсутствует возможность написания 

и выкладывания на всеобщее обозрение авторских текстов. Профиль в со-

циальной сети, будучи максимально информативным, представляет собой 

расширенное досье, которое человек составляет сам. Что имеет огромное 

значение в социально – культурном развитии общества [2, 607–608]. 

В обществе признаётся социальная значимость молодёжных ор-

ганизаций. В отличие от неформального сообщества в организации моло-

дому человеку предоставляется возможность стать субъектом права 

и социальной деятельности. Такие молодёжные группы заявляют о нали-

чии гражданской цели. Таким образом, молодёжная организация, являет-

ся одной из форм проявления социальной инициативы и позиционирова-

ния подростков и молодёжи.  
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Особенностями таких объединений всегда являлись: 

– реализация творческого потенциала и жизни, в пространстве се-

годняшней жизни; 

– организация досуга молодёжи; 

– создания дружеской среды и личного общения. 

Рассмотрим положительные и отрицательные стороны данной 

темы.  

Сфера развлечений в жизни студентов является одним из приори-

тетов, оказывающим существенное влияние на процесс социализации 

студентов. 

На него влияют микро- и макрофакторы окружающей среды. 

Микросреда в данном случае соответствует факторам, действующим 

внутри человека, его потребностям и стремлениям. Макросреда – это со-

вокупность факторов, которые непосредственно влияют на микросреду. 

Социализированной макросредой городских развлечений в столице явля-

ется существующая городская инфраструктура. 

Являясь неотъемлемой частью экономической системы государ-

ства, инфраструктура развлечений способствует участию человека в сфе-

ре развлечений, призванная обеспечить доступность развлечений и раз-

нообразие предоставляемых услуг для эффективного развития потенциа-

ла государства. Поэтому в комплексном исследовании процесса 

социализации студенческой молодежи необходимо рассматривать и про-

блемы досуговой инфраструктуры в г. Москве и Московской области. 

Положительной стороной является возможность рекламы на все-

мирную аудиторию, поиск единомышленников, самовыражение путём 

выкладывания результатов своих достижений, поиск полезной информа-

ции для своего труда. 

Одним из главных недостатков социальных сетей является то, что 

молодые люди начинают пренебрегать прогулками по улице, походами 

в места общественных развлечений и посещением друзей или родствен-

ников, заменяя все это «жизнью виртуальными» и «виртуальным обще-

нием» в социальных сетях.  

Теперь люди начинают делать фото и видео не для того, чтобы 

сохранить приятные моменты жизни, а выкладывать эти фото в социаль-

ные сети, получая желаемое внимание от друзей и «друзей» подписчиков, 

видя часть положительных комментариев под фотографиями и получение 

этого – еще одна часть удовлетворения. Еще один негативный момент – 

потеря денег из-за мошенников. 

Таким образом в данной статье мы рассмотрели позиционирова-

ние учащейся молодёжи в социальных сетях и выяснили, что в наше вре-
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мя социальные сети играют большую роль для системы PR. Быстрый рост 

социальных сетей создал множество новых инструментов и каналов, при-

внося новые возможности и новые вызовы для деятельности всех специа-

листов по связям с общественностью. 
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ НЕЙРОСЕТЕЙ В РЕКЛАМЕ КАК СРЕДСТВО 

КОММУНИКАЦИИ С ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИЕЙ 

 

В современном мире реклама играет огромную роль в продвиже-

нии товаров и услуг на рынке. Каждая компания стремится привлечь 

внимание потенциальных клиентов и выделиться среди конкурентов. Од-

нако, с каждым годом конкуренция становится все более жесткой, и тра-

диционные методы рекламы уже не всегда эффективны. В связи с этим, 

компании ищут новые способы привлечения внимания целевой аудито-

рии. 

В настоявшее время нейросети набирают все большую популяр-

ность, они стали неотъемлемой частью нашей повседневной жизни и 

применяются в самых различных сферах. Искусственный интеллект 

(нейронные сети) имитирует деятельность человеческого мозга. Матема-

тические алгоритмы в нем, как и нейроны человека, способны передавать 

друг другу сигналы. Нейросеть – это программа, которая обучается вы-

полнять конкретную работу на примерах – массивах входных данных, 

анализировать их, выделять особенности и принимать решения на их ос-

нове. Так, например, испанский благотворительный фонд Reina Sofía со-

здал видеоролик о нейродегенеративных заболеваниях. В нем использу-

ется технология deepfake, которая позволяет заменить лицо модели лю-

бым другим. Таким образом им удалось «оживить» Сальвадора Дали, 

страдавшего болезнью Паркинсона. Можно заметить, что художник дви-

гается и говорит вполне естественно. Если бы не было известно, что ви-
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део является искусственным, можно подумать, что С. Дали действительно 

жив [1]. 

Органично нейросети нашли свое применение и в сфере рекламы. 

В России уже более 52% крупных компаний внедряют в свою деятель-

ность нейросети [2]. Использование нейросетей в рекламе предлагает 

уникальные возможности для эффективной коммуникации с целевой 

аудиторией. Одним из основных преимуществ использования нейросетей 

в рекламе является возможность предсказывать предпочтения, поведение 

и потребности целевой аудитории. Нейросети могут анализировать боль-

шие объемы данных и выявлять скрытые закономерности. Это позволяет 

компаниям создавать более персонализированные и привлекательные 

рекламные сообщения. 

Нейросети могут анализировать данные о предпочтениях и инте-

ресах пользователей в социальных сетях, определяя, какие товары и услу-

ги могут быть наиболее интересны конкретному пользователю, и предла-

гая ему соответствующую рекламу. Такой подход позволяет снизить рас-

сеянность рекламы и повысить вероятность ее просмотра 

и взаимодействия с ней. Пользователи все чаще ожидают от компаний 

персонализированной коммуникации. По данным международной кон-

салтинговой компании McKinsey, специализирующейся на решении за-

дач, связанных со стратегическим управлением, 80% потребителей пред-

почитают бренды с персонализированным подходом, 77% из них готовы 

платить больше за персонализированный опыт [3]. 

Еще одним примером использования нейросетей в рекламе явля-

ется прогнозирование поведения потребителей. Нейросети могут анали-

зировать данные о покупках, поисковых запросах и других действиях 

пользователей в интернете. На основе этих данных они могут предсказы-

вать, какие товары или услуги могут быть наиболее интересны конкрет-

ному потребителю в будущем. Такой подход позволяет компаниям созда-

вать более точные и релевантные рекламные кампании. 

Нейронные сети также способны генерировать контент без уча-

стия человека. Искусственный интеллект может сэкономить компаниям 

ресурсы для самостоятельного создания текстов, изображений и видео 

для показа рекламы. Математические алгоритмы могут создавать описа-

ния товаров для каталогов, рисовать иллюстрации, подбирать музыку на 

основе предпочтений пользователей и многое другое. Например, в китай-

ской публичной компании Alibaba, работающей в сфере интернет-

коммерции, разработали искусственный интеллект для создания описа-

ний товаров. Алгоритм проанализировал контент на сайтах электронной 

коммерции Alibaba, Tmall и Taobao и теперь способен генерировать 
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20 000 строк текста в секунду, что быстрее, чем у любого копирайтера. 

Теперь продавцу не нужно нанимать специалистов, чтобы составить то-

варное описание. Достаточно найти ссылки на описания похожих това-

ров, и нейронная сеть автоматически сгенерирует текст по образцу. Также 

создатели бренда Dunkin’ использовали инструмент Sympaphonic Ads, 

который анализирует, какой музыкальный жанр нравится пользователям 

больше всего, а затем настраивает фоновый звук в аудиорекламе в соот-

ветствии со вкусами людей. Таким образом, если музыка прерывается 

рекламой, она не воспринимается как навязчивое сообщение и привлекает 

больше внимания. Благодаря этому решению компании удалось увели-

чить вовлеченность пользователей в рекламу на 238% [4].  

Нейросети могут использоваться и для создания более интерак-

тивных и привлекательных рекламных форматов. Например, они могут 

анализировать эмоциональные реакции пользователей на рекламные со-

общения и на основе этой информации адаптировать их содержание 

и форму. Такой подход позволяет создавать рекламу, которая вызывает 

больший интерес и вовлеченность у целевой аудитории. 

Однако, несмотря на все преимущества использования нейросе-

тей в рекламе, есть и некоторые ограничения, и риски. Например, сбор 

и анализ больших объемов данных может вызывать нравственные вопро-

сы, такие как использование личных данных клиентов или манипуляция 

их поведением. Это может вызывать недоверие и негативные реакции со 

стороны потребителей. Работа нейросетей также во многом зависит от 

качества и разнообразия данных, на которых они обучаются. Если данные 

содержат ошибки, то нейросети могут повторить эти ошибки в своих ре-

шениях. Кроме того, нейросети и сами могут быть подвержены ошибкам. 

Например, они могут неправильно классифицировать объекты или пред-

сказывать результаты, что может привести к неправильным выводам 

и негативным последствиям для компании.  

В целом, применение нейросетей в рекламе имеет свои сложно-

сти и ограничения, которые необходимо учитывать при принятии реше-

ний об их использовании. Однако, нельзя отрицать то, что грамотное ис-

пользование нейросетей может значительно улучшить эффективность 

и результативность рекламных кампаний, помогая компаниям достичь 

своих целей и повысить конкурентоспособность. Несмотря на активное 

внедрение нейросетей в повседневную жизнь, эксперты считают, что ис-

кусственный интеллект не сможет заменить маркетологов, он лишь помо-

гает снизить нагрузку [5]. Нейросеть не понимает эмоции, контекст 

и скрытые смыслы, зато отлично экономит время сотруднику.  
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Таким образом, использование нейросетей в рекламе предостав-

ляет компаниям уникальные возможности для эффективной коммуника-

ции с целевой аудиторией, являясь одним из ключевых трендов совре-

менного маркетинга и позволяя компаниям быть более конкурентоспо-

собными на рынке. Нейросети предсказывают предпочтения и поведение 

потребителей, а также создают более персонализированные и привлека-

тельные рекламные сообщения. Однако, необходимо учитывать и ограни-

чения, и риски, связанные с их использованием.  
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СОВРЕМЕННЫЙ МУЗЕЙ И ЕГО АУДИТОРИЯ: 

ОТ КОММУНИКАЦИИ К ОБЩЕНИЮ 

 

В XXI веке, в условиях всё расширяющей свои границы «эконо-

мики переживаний и впечатлений» (В. Бабков), резко растет количество 

предложений, поступающих от организаций индустрии развлечений 

представителям своих целевых аудиторий. 

Сегодня у человека есть множество способов заполнить свобод-

ное время. Телевидение и интернет дают возможность получить доступ 

к развлекательному и образовательному контенту буквально «не выходя 

из дома». В большом городе, как правило, можно провести время в теат-

рах, музеях, развлекательных центрах или побывать на каких-либо специ-

альных мероприятиях. Выбор современному горожанину предоставлен 

https://ria.ru/20230116/ii-1845241370.html
https://blogs.forbes.ru/2022/06/30/kak-nejroseti-izmenjat-marketing/
https://blogs.forbes.ru/2022/06/30/kak-nejroseti-izmenjat-marketing/
https://blog.click.ru/growthhacking/nejroseti-v-marketinge/#h3_1
https://blog.click.ru/growthhacking/nejroseti-v-marketinge/#h3_1
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достаточно широкий. В этих условиях каждой культурной институции 

принципиально необходимо привлечь внимание как постоянных, так 

и потенциальных посетителей именно к своим проектам. Это в полной 

мере относится и к музеям как важной составляющей системы культурно-

досуговой деятельности [9, 9]. Однако ситуация здесь достаточно про-

блематична: по статистике Министерства культуры Российской Федера-

ции, посещение музеев не входит в число особо популярных способов 

проведения досуга, и «в кино люди ходят в полтора раза чаще, чем в му-

зеи. Например, в 2021 году театры посетило 25,5 млн человек, музеи – 

95,4 млн, а кинотеатры – 145,7 млн» [2]. 

Современные художественные музеи России стараются удовле-

творять общественный интерес к сфере искусства, совмещая традицион-

ные функции сохранения, изучения, представления культурных артефак-

тов с непрекращающейся работой по удержанию существующей аудито-

рии и привлечению новых посетителей. У таких всемирно известных 

музеев, как Государственный Эрмитаж или Государственный музей изоб-

разительных искусств им. А.С. Пушкина, уже есть своя постоянная ауди-

тория, их известность постоянно манит новых посетителей, к тому же 

подобные музеи гарантированно привлекают неиссякаемый поток тури-

стов своими богатейшими экспозициями, известными произведениями, 

громкими именами выдающихся мастеров. 

Однако даже самые крупные и известные музеи ведут непрерыв-

ную деятельность, направленную на удержание интереса постоянной 

аудитории и привлечение новой с помощью работы в социальных сетях, 

организации и проведения специальных событий и участия в программах 

лояльности, как, например, «Пушкинская карта». Также многие музеи 

становятся площадками для проведения масштабных мероприятий город-

ского, регионального, всероссийского уровней. 

Обычно горожане имеют более-менее четкое представление 

о крупных художественных музеях своего города (вследствие чего вни-

мание к средним и малым заметно снижается). Многие из таких музеев 

открыты еще в дореволюционный и советский период. Экспозиции здесь 

часто представляют зрителям «понятное искусство»: картины в «привыч-

ных» стилях (классицизм, реализм, барокко и т.п.), античные статуи или 

предметы старины. Подобные решения, как правило, положительно вос-

принимаются большинством людей. 

Но сегодня, наряду с привычными для всех художественными 

музеями, существуют музеи современного искусства, представляющие 

экспонаты, которые вполне могут «отпугнуть» широкую аудиторию в том 

числе из-за сложности процесса их восприятия. Кто-то не понимает со-

https://opendata.mkrf.ru/opendata/7705851331-stat_theaters_svod
https://opendata.mkrf.ru/opendata/7705851331-stat_museum_svod
https://research.nevafilm.ru/research/statistika/
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временное искусство, кто-то считает его примитивным, а кто-то, призна-

вая талант авторов-современников, не считает их работы такими же цен-

ными, как работы художников предыдущих эпох. Так, например, 

с 1995 года в залах Мраморного дворца Государственного Русского музея 

в Санкт-Петербурге действует постоянная экспозиция «Музей Людвига 

в Русском музее», которая «является единственной в России институцией, 

где можно видеть классические произведения интернационального со-

временного искусства с послевоенного времени до начала XXI столетия» 

[4]. Несмотря на представленные работы Энди Уорхола, Пабло Пикассо 

и других современных художников, эта экспозиция все же не может со-

ревноваться по популярности с экспозициями Михайловского дворца, где 

выставлены шедевры И.К. Айвазовского, К.П. Брюллова, А.И. Куинджи, 

Ф.С. Рокотова, А.А. Иванова, И.Е. Репина, В.В. Верещагина и других 

русских художников XVII–XIX веков. 

К тому же, если творчество известных современных мастеров 

мирового уровня, таких, например, как Джефф Кунс или Яёи Кусама, уже 

признано широким зрителем, вызывает интерес и воспринимается как 

знаковая часть художественной культуры нашего времени, то работы 

местных представителей современного искусства часто не выглядят при-

влекательными в глазах большинства пришедших в музейное простран-

ство посетителей. 

Поэтому важной задачей музеев современного искусства видится 

представление широкой публике работ художников-современников 

и объяснение их ценности для общества и искусства. Тяжело справляться 

с этой задачей музеям, открывшимся недавно и ещё не создавшим свой 

бренд, не получившим пока широкое признание. Подобным музеям уже 

«с первых шагов» оказывается важным и необходимым создавать свою 

аудиторию. Для выполнения этой цели музеи выстраивают стратегию 

и тактику коммуникации с посетителями, в которую, как правило, долж-

ны войти несколько важных пунктов. Перечислим их ниже. 

1. Нужно сформулировать миссию музея, объяснить главную 

цель его существования, смысл его предназначения. 

2. Быть настроенными на активный диалог с разными группами 

целевой аудитории с помощью социальных сетей, СМИ, телевидения, 

радио. 

3. Регулярно проводить мероприятия культурно-

просветительской направленности: мастер-классы, различные тематиче-

ские лекции и выставки, экскурсии различных форматов, лекции о клас-

сическом и современном искусстве; 
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4. Использовать ресурс партнерства, кооперируясь с другими 

музеями и учреждениями культуры в рамках проектной деятельности. 

5. Работать в содружестве с известными представителями сфе-

ры искусства для привлечения новых посетителей. 

Подобная работа проводится во всех регионах России, в том чис-

ле и в Республике Башкортостан, хотя и сопровождается определенными 

трудностями. Согласно рейтингу, основанному на отношении числа по-

сещений музеев Минкультуры России за год к численности населения, 

Башкортостан занимает 69 место из 83, уступая в том числе Республике 

Татарстан, Новгородской области. Для сравнения, в среднем количество 

посещений музеев в РБ составляет 0,25 посещения в год на одного жите-

ля, в отличие, например, от Ярославской области, где оно равно 

1,671 посещения [7].  

В этих непростых условиях поисками разнообразных путей 

к своему посетителю-поклоннику творчества актуальных художников 

занимаются яркие представители уфимского культурного пространства: 

арт-галерея «Мирас», галерея X-MAX, Центр современного искусства 

«Облака». Особо выделим Музей современного искусства им. Наиля 

Латфуллина, созданного Василем Ханнановым, руководителем Творче-

ского объединения «Чингисхан», заслуженным художником РФ и РБ, 

членом Союза художников РФ, чье творчество признано явлением «яр-

ким и самобытным, абсолютно открытым духовным ценностям разных 

этносов, чьи работы без труда узнаются по своему живописному звуча-

нию» [1, 64]. Его сотрудники ведут постоянную работу по привлечению 

студенческой аудитории: экскурсии превращаются в настоящие интерак-

тивные лекции, а каждый гость получает в подарок номер художествен-

ного журнала «ВХ». 

В 2015 году в эту славную когорту вошел музей современного 

искусства ZAMAN, как частная институция, созданная по инициативе 

предпринимателя и мецената Марата Ахметшина. Как поясняется на 

официальном сайте музея, «заман» в переводе с нескольких языков озна-

чает «эпоха» [11]. Основной задачей музея является распространение 

и популяризация искусства художников Поволжья, Урала и Приволжья. 

В собрании музея представлены аудиовизуальные работы мастеров из 

Казани, Чебоксар, Йошкар-Олы, Ижевска, Перми, Челябинска, Оренбур-

га, Самары, Уфы. Все эти регионы объединяет культура тюркских наро-

дов. Сейчас в коллекцию музея входят более 350 скульптур и картин, 

приобретенных в Казани, Ижевске и Уфе [5]. Музей уже представил вни-

манию посетителей работы Альфрида Шаймарданова, Алисы Горшени-

ной, Евгении Мальцевой и других художников.  

https://fedstat.ru/indicator/37793
https://fedstat.ru/indicator/37793
https://russia.duck.consulting/maps/31
https://www.kommersant.ru/doc/5118096
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Миссия ZAMAN – сохранить региональное искусство, не допу-

стить распродажи его предметов по всей России и миру. Центром внима-

ния музея является современное искусство художников регионов Повол-

жья, Прикамья и Урала [7]. «У нас нет цели собрать огромную коллек-

цию. Самая большая беда всех музеев мира – невозможность выставить 

свои коллекции целиком. Задача музеев, и нашего в том числе, – прово-

дить исследования, образовательные программы, выставки», – рассказал 

Марат Ахметшин в 2021 году в интервью для газеты «Коммерсантъ» [10]. 

Долгое время музей существовал в формате «посольства», времен-

ной истории и среды, «в которой происходят события и проекты, иниции-

рованные музеем современного искусства ZAMAN до строительства и за-

пуска здания» [11]. Изначально планируемое размещение музея на берегу 

реки Белой не сложилось в силу определенных обстоятельств, но ZAMAN 

обрел стены в сердце Уфы – на территории популярнейшего среди жителей 

города творческого пространства «Арт-КВАДРАТ», расположенного 

в прогулочной зоне исторической части башкирской столицы. 

На примере ZAMAN мы можем увидеть не просто эффективную 

работу по привлечение аудитории, а деятельность, нацеленную на вы-

страивание и поддержание отношений с посетителем, на превращение 

коммуникативного взаимодействия в подлинное общение. В этой связи 

нам близка позиция Ю.И. Мирошникова, согласно которой «фундамен-

тальность, первичность личностного общения для понимания сущности 

любых форм и типов коммуникативных средств носит принципиальный 

характер» [3 12]. Исследователь пишет о генетической связи коммуника-

ции и общения и определяет общение как «процесс со-бытия людей, 

в котором они пребывают в качестве сопричастных друг другу субъектов 

и где психологические и духовные качества каждого входят в общую 

структуру их жизненной ситуации» [3, 107]. Общение включает в себя 

процессы коммуникации, отсюда, «целостный акт общения – явление, 

несомненно более богатое, многостороннее и сложное, чем коммуника-

тивный компонент» [3, 107]. Ю.И. Мирошников исходит из того, что 

коммуникация – это «редуцированное общение, его абстракция, инфор-

мационная часть», и подчеркивает вторичность коммуникативных про-

цессов (и в личностной, и в массовой модификациях), их сущностную 

зависимость «от непосредственного общения людей, которое прямо вы-

ражает бытийную экзистенциальную основу человека, его социальную 

природу» [3 11].  

Учитывая означенные выше теоретические положения, обратим-

ся к анализу работы музея ZAMAN с посетителями.  
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1. Музей активно ведет социальные сети: в сообществе во ВКонтакте 

сотрудники размещают анонсы предстоящих мероприятий, создают по-

сты о действующих выставках; на YouTube-канале выходят лекции об 

истории искусства и интервью с представителями творческих профессий; 

в telegram-канале музея проходят записи на мероприятия; на сайте музея 

ZAMAN можно узнать об истории создания учреждения; о прошедших и 

актуальных выставках; о публикациях, посвященных музею, представ-

ленных на страницах российских СМИ. 

2. ZAMAN активно сотрудничает с другими культурными организаци-

ями. Целый ряд событий произошел в текущем, 2023-м, году. Так, осно-

ватель музея Марат Ахметшин передал в дар Русскому музею две работы 

российского художника Ильгизара Хасанова. Посольством ZAMAN сов-

местно с Галереей современного искусства 11.12 была организована вы-

ставка работ башкирского художника Рината Волигамси [6]. Уфимский 

кинотеатр «Родина» стал площадкой для чтения лекций о культуре и про-

смотра документального тематического кино, организованных командой 

ZAMAN. 

3. Музей активно участвует в крупных культурных событиях. Напри-

мер, с 29 сентября по 1 октября 2023 года прошла Международная ярмар-

ка современного искусства Cosmoscow, где ZAMAN представил работы 

сразу нескольких художников. 

4. В стенах музея регулярно читаются лекции по истории искусства, 

организуются встречи в формате artist-talk с представителями разных 

профессий, арт-медиации – «акты коммуникации, направленные на сбли-

жение культурных полей индивидов в воспитательных, развлекательных 

и гражданских целях. В музее они участвуют в процессе ознакомления 

публики с наследием, т.е. непосредственно с предметами и смыслами, 

которые они в себе несут» [8]. 

5. Наряду с экскурсиями привычного формата сотрудники музея 

ZAMAN проводят вело экскурсии, а также тематические и обзорные экс-

курсии по городу. 

6. Еще одной отличительной чертой ZAMAN является действующий 

при музее книжный магазин, где проходят различные мероприятия, такие 

как риддинг-встречи, лекции авторов художественных и научных произ-

ведений, работает книжный клуб.  

7. ZAMAN использует и ресурс организации специальных экскурсий, 

ориентированных на студентов, обучающихся в вузах Уфы. Так, 15 фев-

раля 2023 года студенты направления «Культурология» факультета фило-

софии и социологии УУНиТ побывали в ZAMAN. Экскурсия была по-

священа творчеству ижевской художницы Евгении Мальцевой, автора 
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работ, представленных на выставке «Русская Хтонь». Будущие руководи-

тели сферы культуры с уже вполне сформированным профессиональным 

интересом смогли задать экскурсоводу интересующие их вопросы, в том 

числе связанные со спецификой организации и работы частного музея. 

Итогами знакомства культурологов с ZAMAN стали освещение события 

в социальных сетях, привлечение внимания к музею и его работе, а также 

стремление вновь и вновь приходить в ZAMAN.  

Таким образом, грамотно выстроенная стратегия взаимодействия 

музея и его аудитории, безусловно, важна для формирования интереса 

к институции, для увеличения количества посетителей и удержания их 

внимания. Пример музея современного искусства ZAMAN ярко демон-

стрирует: действуя в данном направлении, ощутимых положительных 

результатов можно добиться, выстраивая коммуникативные цепочки 

между музеем и посетителем так, чтобы каждый коммуникационный акт 

мог подняться до высот общения как подлинного со-бытия, совместного 

обогащающего существования, связующего музей с каждым представите-

лем его аудитории.  
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ОСОБЕННОСТИ И ХАРАКТЕРИСТИКА ОРГАНИЗАЦИИ 

РАБОТЫ ОТДЕЛОВ ПО СВЯЗЯМ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ  

В ОРГАНАХ МУНИЦИПАЛЬНОЙ ВЛАСТИ 

 

В современном мире отношения с общественностью занимают 

все более важное место. Они становятся ключевым фактором в укрепле-

нии доверия между органами власти и жителями города, а также в осу-

ществлении эффективной коммуникации между ними; ответственны за 

установление и поддержание позитивных отношений с общественностью, 

а также за информирование общественности о деятельности органов му-

ниципальной власти. Отделы по связям с общественностью в органах му-

ниципальной власти играют особую роль. В данной статье мы рассмот-

рим особенности и характеристику их работы. 

Выделим, что в органах государственной власти связи с обще-

ственностью являются достаточно обширной системой, у которых есть 

две стороны работы: 

– теоретическая; 

– практическая.  

Теоретическая работа существует для выработки рекомендаций 

для высшего руководящего звена.  

Практическая работа осуществляет воздействие на сознание 

и поведение людей, социальных групп, объединений и институтов, благо-

даря оценкам двустороннего потока информации с обширным использо-

ванием финансовых, материально-технических средств и специальных 

методов [1, 23]. 

Выделим особенности и роли отделов по связям с общественно-

стью: 
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1. Именно они осуществляют прямой диалог с жителями, активно 

взаимодействуют с ними, находясь при этом во взаимодействии с органи-

зациями. Как правило, именно эти отделы отвечают за организацию и про-

ведение различных форумов, конференций, а также организуют встречи 

с руководителями органов муниципальной власти. Такие мероприятия 

в свою очередь дают возможность жителям муниципалитета выразить свои 

мнения, предложения, а также озвучить свои проблемы [2, 35]. 

2. В рамках информационного обеспечения отделы по связям 

с общественностью собирают, систематизируют и анализируют инфор-

мацию о работе органа власти, о муниципальных проектах и важных со-

бытиях в жизни муниципалитета. Также готовят пресс-релизы, информа-

ционные бюллетени, организуют брифинги и пресс-конференции, чтобы 

сообщить об этой информации общественности. Приоритетная задача 

отделов по связям с общественностью - предоставлять достоверную 

и полную информацию жителям [3, 25]. 

3. Отделы по связям с общественностью поддерживают постоян-

ную связь с представителями СМИ, чтобы обеспечить информационную 

поддержку проектов и инициатив муниципального органа власти. Они 

предоставляют журналистам актуальную информацию, организуют 

пресс-тур и интервью с ключевыми лицами органов местного самоуправ-

ления. 

4. Данные отделы активно занимаются управлением образа орга-

нов муниципальной власти. Осуществляя мониторинг общественного 

мнения, анализируя отзывы и обращения жителей, они осуществляют 

работу по формированию и укреплению позитивного восприятия органов 

власти. 

5. Отделы также предоставляют консультации по различным во-

просам, связанным с деятельностью органов муниципальной власти. Они 

дают рекомендации по взаимодействию с общественностью и помогают 

разработать алгоритмы такого взаимодействия. 

Бесспорно, что отделы по связям с общественностью в органах 

муниципальной власти играют важную роль в обеспечении эффективного 

взаимодействия органов власти с общественностью. Они выполняют 

множество функций, включая информационную поддержку граждан, 

управление общественными коммуникациями и формирование позитив-

ного имиджа муниципалитета.  

Основные характеристики работы этих отделов, в свою очередь, 

включают разработку и реализацию плановых мероприятий по информи-

рованию граждан о деятельности местной власти, создание эффективных 

коммуникационных каналов, анализ общественного мнения и участие 
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в процессе разработки политики органов муниципальной власти. Кроме 

того, отделы по связям с общественностью должны быть внимательны 

к потребностям и запросам граждан, оперативно реагировать на негативные 

ситуации и кризисы, а также содействовать созданию прозрачного, довери-

тельного и открытого общественно-политического пространства [4, 228]. 

Таким образом, развитие организации работы отделов по связям 

с общественностью в органах муниципальной власти является ключевым 

фактором для повышения эффективности и прозрачности деятельности 

государственных органов на местном уровне. Правильная организация 

работы отделов в соответствии с основными принципами открытости, 

доступности и диалога способствует формированию доверия и поддержке 

граждан властными структурами. 
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ИЗУЧЕНИЕ СТЕРЕОТИПОВ  

В РАМКАХ УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ «ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА 

МЕЖКУЛЬТУРНОЙ КОММУНИКАЦИИ» 

 

В современных условиях, на фоне глобализации, особое значение 

имеет умение выстраивать межличностные отношения, в том числе с но-

сителями разных культур. Однако сложившиеся исторические традиции, 

разнообразие и уникальность этносов, разность языка носителей этих 

культур и другие факторы оказывают не всегда положительное воздей-

ствие на взаимодействие представителей разных ментальностей и могут 

воспрепятствовать их сотрудничеству или искажать понимание друг дру-

га. Данное обстоятельство повышает актуальность и практическую зна-

чимость учебной дисциплины «Теория и практика межкультурной ком-

муникации», направленной на формирование у обучающихся умений 

и навыков межкультурного взаимодействия исключающего проявления 
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дискриминации по отношению к представителям иной культуры, приви-

тие уважения к ценностям представителей разных культур, толерантного 

отношения к существующим культурным различиям.  

Специфику культурам разных народов придают исторически сло-

жившиеся ценностные ориентиры, часть которых под влиянием времени 

меняется, а иные являются неизменными, постоянными и перемены, в ко-

торых могут поставить под угрозу само существование определенной 

национальной культуры. Особое место в национальной культуре занимают 

стереотипы, знание которых может как способствовать облегчению меж-

личностного и межгруппового общения, являясь «опорой личности 

в диалоге культур» [2], а может и наложить определенное клише (наклеить 

ярлык) на носителя иной культуры, усложнив тем самым выстраивание 

отношений с ним. Нередко стереотипы влияют не только на представления 

о носителях чужих культур (их принято называть гетеростериотипы), но 

и на восприятие собственной культуры и свое место в этой культуре (авто-

стереотипы), тогда этнокультурный стереотип воспринимается как образец 

для поведения, которому следует соответствовать. Подобное влияние сте-

реотипов на людей также можно рассматривать с положительной и отрица-

тельной точки зрения, в зависимости от того, какие именно черты нацио-

нального характера или виды поведенческих установок перенимает носи-

тель культурных ценностей определенной нации. 

Исследователи пишут о таких позитивных функциях стереотипов 

как создание базовых знаний и представлений о представителях иных 

культур и снижение так называемого «культурного шока» при попадании 

в иную культурную среду [3, 5]. Более подробно функции стереотипов 

исследованы в работе И.О. Вервейко, который выделяет одиннадцать 

функций стереотипов: идентификационную, оценочную, информацион-

ную, ориентационную, функцию социализации, регулятивную, интегра-

тивную, стабилизационную, функцию социальной дифференциации, кон-

структивную и защитную [1]. На уровне обыденного сознания сложились 

стереотипы, характеризующие определенные нации. Например, немцы 

считаются дисциплинированными, пунктуальными, англичане – чопор-

ными, французов воспринимают любвеобильными, американцев – шум-

ными и бесцеремонными, корейцев – трудолюбивыми. Подобные стерео-

типы можно смело назвать, как минимум, не всегда соответствующими 

действительности. Необходимо иметь ввиду, что в век научно-

технического прогресса, ярким проявлением которого является информа-

тизация и цифровизация многих сфер жизни, происходит интенсивный 

процесс обмена знаниями, коллективным опытом, выработанным преды-

дущими поколениями.  
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Определенную роль в формировании стереотипа играют широко 

известные бренды, которые формируют имидж региона и его жителей. 

Бренд региона формируется на основе ярко выраженного позитивного 

имиджа региона и является высшим проявлением эмоциальных потреби-

тельских предпочтений, важнейшим фактором конкурентных преиму-

ществ региона [4, 16]. Естественно, что он отражается и на стереотипе 

восприятия населения региона, чьим трудом был создан данный бренд. 

Позитивные оценки «облагораживают» этнос. Например, русская мат-

решка, башкирский мед, байкальский омуль, вологодское масло, фран-

цузское вино, швейцарский сыр известны во многих странах мира. 

В этом контексте следует отдельно сказать об отличии стереоти-

пов в процессе межкультурной коммуникации от предрассудков. Как бы-

ло отмечено выше стереотип может иметь как положительное, так и от-

рицательное влияние на процесс коммуникации представителей разных 

культур. Предрассудки же оказывают лишь негативное воздействие на 

межкультурное взаимодействие ввиду формирования предвзятого отри-

цательного отношения к представителю иной культуры или к самой куль-

туре без каких-либо причин. «Для предрассудков характерно немотиви-

рованное негативное отношение ко всем членам группы или к большей ее 

части», – пишет Е.Б. Назаренко [3]. Основной причиной появления пред-

рассудков называют искаженное (неверное) представление о другой куль-

туре или его носителе.  

В общем дискурсе «Теории и практики межкультурной коммуни-

кации» изучение социальных стереотипов имеет особое значение ввиду 

концентрации в стереотипах относительно устойчивых, нередко сущ-

ностных (но не всегда) черт социального объекта, отраженных в обыден-

ном сознании и является одним из важных факторов восприятия носителя 

как чужой, так и своей культуры. Стереотип упрощает, схематизирует 

социальную перцепцию представителей разных культур. Схематизиро-

ванный, стандартизированный характер присущий социальной стереоти-

пизации детерминирует эмоциональное, обыденно-привычное отношение 

человека к иной культуре и ее носителю. Нередко стереотип выступает в 

качестве модели поведения человека при межкультурном взаимодей-

ствии, что облегчает выбор конкретных действий в типичной ситуации. К 

числу важных характеристик стереотипа Е.Н. Щекотихина относит то, 

«что он начинает действовать до «включения» сознания» [6]. Данная чер-

та имеет особую важность в понимании влияния стереотипа на человека и 

может быть дополнена его априорным характером.  

В виду того, что стереотип способен оказать существенное влия-

ние на процесс межкультурного взаимодействия изучение данного фено-
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мена в рамках учебной дисциплины «Теория и практика межкультурной 

коммуникации» вполне оправдано. Необходимо учитывать развитие меж-

дународных отношений, активизацию публичной и общественной дипло-

матии, международный академический обмен, в котором активно участ-

вуют педагоги и студенты. В этих условиях итогом изучения должно 

стать формирование адекватного понимания социального стереотипа 

и его роли в процессе межкультурного взаимодействия, выработка навы-

ка дифференциации позитивного и негативного влияния стереотипизации 

на процесс межкультурного взаимодействия, предотвращения конфликт-

ного поведения. 
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УДК 316             Галлямова Е.Д. (г. Уфа) 

 

Научный руководитель – ст. преподаватель Шаяхметов А.М. 

 

НЕЙРОМАРКЕТИНГ КАК МЕТОД  

УПРАВЛЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИМ ПОВЕДЕНИЕМ 

 

Статья посвящена анализу сущности нейромаркетинга, его 

необходимости развития в рамках современных маркетинговых исследо-

ваниях. Демонстрирует значимость, оказываемое психологическими мо-

тивами покупателей на нынешнюю ситуацию на рынке товаров и услуг.  

Маркетинговые исследования направленны на понимание пове-

дения, желаний и предпочтения потребителей. В настоящее же время все 

больше курс исследований смещается в сторону распознания скрытых 

мотивов совершения покупок людьми и поэтому в современном мире все 

больше маркетологов пользуются методами психологического анализа 

потребителей, определение глубинных смыслов и мотивов принятия ре-

шений. Все эти методы исследования являются базой нейросоциологии 

как науки, которая изучает взаимосвязь между познавательными процес-

сами и функционированию мозга. 

Неиромаркетинг базируеться на изучении мозга, при помощи 

которого производиться предсказание поведения потребителя. Нейромар-

кетинг исследует реакцию мозга на потребителей на рекламные сообще-

ния при помощи отслеживания реакции различных человеческих органов: 

глаз, кожи и т.д. он может включать в себя как исследование рынков, вы-

явление потребностей, мотиваций и предпочтений потребителей, так 

и оценку конкретной рекламы, маркетингово предложения, подачу това-

ров или услуг и так далее.  

Впервые стал использовать термин «нейромаркетинг» Эйл 

Смидс, профессор Университета Эразма Роттердамского в 2002 году. Но 

основы нейромаркетинга существовали и раньше и развивались как подо-

трасль бихевиоризма и когнитивной психологии. В своей речи Смидс 

пояснил: «Цель нейромаркетинга состоит в том, чтобы как можно лучше 

понять потребителя и его ответную реакцию на маркетинговые стимулы 

через прямое измерение процессов в мозгу и повысить «эффективность 

методов маркетинга, изучая реакцию мозга»« [1, 25]. Также стоит отме-

тить, что нейромаркетинг также связан и с нейролингвистическим про-

граммированием.  

Можно сказать, что нейромаркетинг – это наука, которая по-

явилась в результате анализа человеческой психологии, которая дала от-
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вет на вечный вопрос всех маркетологов: как заставить покупателей взять 

именно мой товар? 

Нейромаркетинг нацелен на предоставление маркетинговым кам-

паниям совершенно новой информации о клиентах, которая опирается на 

скрытые мотивы и потребности покупателей. 

Для маркетологов идеи нейромаркетинга заключаются в том, что-

бы посредством нейробиологии уменьшить неопределенность и догадки, 

которые традиционно препятствуют пониманию человеческого поведе-

ния. 

Нейромаркетинг может также использоваться для тестирования 

дизайна продукта, имиджа бренда, насколько та или иная реклама призы-

вает потребителя к действию (совершение покупки, участие в акции).  

Нейромаркетинг сталкивается с рядом проблем, которые связаны 

с этикой. Считается, что подобного рода исследования компрометируют 

представления о свободе человеческого самовыражения [2, 141]. 

Нейромаркетинг применяеться в областях: сбор и обработка новых 

данных; использование новых видов брендинга; новые возможности ре-

кламных роликов и т.д. [3, 11]. 

Нейромаркетинг начинают все чаще использовать именно из-за его 

«честной» обратной связи. Он приоткрывает двери к познанию подсозна-

тельных откровений потребителей. Просто спросить у человека о его чув-

ствах не всегда может быть эффективно, а нейромаркеинг способствует 

обхождению данной проблемы.  

В настоящее время люди все чаще при покупке руководствуются 

не только материальной значимость объекта, а также тут добавляется 

и эмоциональная привязка. Скрытые желания, мотивы или же потребно-

сти могут вылиться в такую сильную эмоциональную привязку, что, его 

будет просто необходимо удовлетворить, и не всегда будет важно, какой 

именно ценой. И здесь мы можем видеть примеры убеждающей силы 

эмоций, мы берем то, что для нас откликается в эмоциональном плане. 

И именно поэтому так важно в современном мире развивать нейромарке-

тинговые исследовательские технологии.  

Несмотря на то что нейромаркетинг пользуется популярностью 

в настоящее время, он все еще считаеться молодой и развивающейся об-

ластью. Причин этому несколько: данная технология считаеться далеко 

не самой дешовой и не все маркетинговые компании могут позволить 

себе ее использование, а также все-таки данная технология все еще нахо-

диться в разработке. И по прогнозам по мере развития данной технологии 

все больше компаний будут стремиться к ее внедрению в своей деятель-

ности. 
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РОЛЬ ЦВЕТА В БРЕНДИРОВАНИИ 

 

Понятие бренда в современном мире занимает одно из ключевых 

мест, что связано с пониманием необходимости создания исключительно-

го «имени» компании или торговой марки, с целью формирования в со-

знании потребителя особенной ниши, позволяющей выбрать из большого 

количества организаций, производящих аналогичный товар, именно ту, 

которая произвела наибольшее впечатление. 

Рассмотрим понятие бренд, так, например, согласно мысли Хите-

вой, – это «знак, символ, слова или их сочетание, помогающие потреби-

телям отличить товары или услуги одной компании от другой. Бренд вос-

принимается как широко известная торговая марка или компания, зани-

мающая в сознании и психологии потребительских сегментов особое 

место их массы себе подобных» [3, 63]. Соответственно, для создания 

бренда необходимо внедрить элементы, являющиеся отличительными для 

определенной компании – например, общий стиль и логотип. В совре-

менном мире это неотъемлемая часть организации, даже в случае, если 

она небольшая. 

Важной частью формирования бренда компании становится цвет, 

поскольку его использование так или иначе необходимо при создании 

фирменного логотипа компании. Фирма выбирает для себя набор цветов 

при использовании их товарном знаке. Так, при формировании логотипа 
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организации, руководителю, рекламному отделу или арт-дизайнеру, 

необходимо будет выбрать цвет, который затем станет фирменным, будет 

выделять характерную особенность компании. Есть ряд аспектов, на ко-

торые следует обратить внимание при выборе цвета, одним из которых 

является психологический аспект, определяющий то, какое влияние на 

потенциального потребителя окажет выбор фирменных цветов бренда: 

правильно подобранный цвет может вызвать определенные эмоции и ас-

социации, что в итоге повысит узнаваемость бренда. 

На тему влияния цвета на человека существует множество работ, 

однако исследований использования цвета в процессе формирования 

бренда не так много в рамках современной науки. Рассмотрим, как объ-

ясняли воздействие цвета на человека различные исследователи. В. Тру-

товский, исследуя психологию цвета на примере установленного Петром 

«триколора» – флага (белый, синий и красный) и его сравнении с выбран-

ными для той же роли цветами Александром II (черный, желтый, белый), 

отмечает, что «черный цвет всегда был на Руси символом смирения, 

скорби, смерти, отрешения от мирской суеты. Желтый цвет, который ас-

социируется с солнцем, златом, также не является предпочитаемым цве-

том» [1, 34]. Как отмечает В.В. Никифоров, «особенности нашего воспри-

ятия делают красный цвет цветом энергии и бодрости, не случайно он 

доминирует в государственных флагах 45% стран (синий стоит на втором 

месте – менее 20%). Красный цвет символизирует прекрасное, красивое, 

торжественное и парадное (красна девица, красное крыльцо, Красная 

площадь)» [2, 303]. 

Так, популярность красного цвета заметна и в сфере маркетинга: 

он довольно часто фигурирует в рекламах, например, косметических 

средств и парфюмерии (как в визуальной части оформления, например, 

упаковки, так и в нейминге). Например, «Красная Москва», «Красная ли-

ния», «Красный дракон» и др. В то же время, красный цвет «абсолютно 

не подходит для рекламы товаров, предназначенных для пожилых людей, 

– его агрессивность не вызывает у них положительных эмоций, хотя мно-

гие и привыкли к кумачу коммунистической символики» [2, 304]. 

Синий цвет именуется В.В. Никифоровым как «оппозиция крас-

ному». Он «умиротворяет и успокаивает, являясь прекрасным фоном. 

В мире брендов красный цвет используется в качестве активного раздра-

жителя, чтобы привлечь внимание. Синий – цвет корпоративный, симво-

лизирующий стабильность и уверенность» [2, 304]. 

Использование цвета в бренде отвечает цели, выбранной компа-

нией, например, Coca-Cola за долгое время присутствия на рынке закре-

пила за собой ассоциацию с красным цветом. Банк «ВТБ» активно ис-



136 

 

пользует синий: в оформлении дебетовых карт, в качестве фирменного 

цвета на сайте компании и др., что, собственно, характерно для финансо-

вых и страховых организаций, которые зачастую связывают свою дея-

тельность с выбором консервативных оттенков – зелёного и синего цве-

тов. В.В. Никифоров в своей работе также описывает результаты иссле-

дования в рамках опроса восприятия российским населением сочетания 

цветов: участникам предлагалась биполярная шкала оценки: грустный – 

радостный. Так, «наиболее радостными цветовыми сочетаниями были 

названы белый на зеленом, зеленый на желтом, желтый на зеленом, зеле-

ный на белом. Наиболее грустными оказались синий на черном, фиолето-

вый на черном, черный на синем. Сочетания желтый на белом, голубой на 

синем, синий на белом, фиолетовый на голубом классифицировались как 

нейтральные» [2, 304]. 

Следует отметить, что восприятие цвета или цветовой гаммы 

также может зависеть от среды обитания человека, национальных осо-

бенностей, которые также включают различия в отношении того или ино-

го оттенка и др. Соответственно, восприятие цвета не является законо-

мерным среди обывателей любой страны или даже ее части, Д.П. Хитева 

предлагает следующий учет ассоциаций при создании логотипов созда-

ний: 

 красный рассматривается как «символ огня, страсти, любви, агрессии, 

азарта, движения» [3, 64], реклама с использованием красного оттенка 

вызывает большее количество внимания, что связано с разнопланово-

стью вызываемых им эмоций;  

 оранжевый цвет символизирует «радость, приток энергии, позитива, 

тепла» [3, 64]. Данный оттенок нацелен на широкую аудиторию и ши-

роко распространен в рекламе медикаментов, соков, а также спортив-

ных товаров; 

 желтый цвет считается цветом «энергии, тепла, добра, солнца» [3, 64], 

несмотря на то, что данный оттенок очень яркий, он не обладает таким 

негативным свойством, как раздражение глаза потребителя – это мо-

жет быть связано с закрепившейся ассоциацией с солнцем; 

 зеленый является символом спокойствия, гармонии и расслабления. 

Это объясняется его ассоциацией с природой, поэтому он часто ис-

пользуется в рекламе экологически чистых, натуральных продуктов. 

Также в учет ассоциаций, предложенной Д.П. Хитевой, входят 

такие цвета как синий (стабильность, доверие), голубой (небо, море, све-

жесть), розовый (влюбленность, женственность), фиолетовый (люкс, ко-

ролевская роскошь), коричневый (стабильность, твердость, решимость), 
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белый (чистота и свобода) и черный (элегантность и стабильность, в не-

которых случаях – тьма и траур). 

Проанализируем ряд компаний с точки зрения использования то-

го или иного цвета в качестве фирменного: 

1. McDonal’s, Coca-Cola, Red Bull – эти бренды используют красный 

цвет в качестве своего фирменного. Каждая из этих организаций ведет 

активную рекламную кампанию по всему миру и имеет соответству-

ющие результаты. Красный цвет в данном случае является цветом 

энергии и хорошего настроения (McDonal’s – способность быстрого 

перекуса и наполнения организма энергией; Coca-Colа – «настроение 

праздника»; Red Bull – наполнение энергией от напитка). 

2. Оранжевый цвет используется в, например, таком бренде как «Fanta». 

В данном случае оттенок вызывает ассоциацию энергии, вкуса, без-

опасности – то, что необходимо при потреблении какого-либо продукта. 

3. Желтый цвет используется, например, в качестве брендового цвета 

компании по прокату автомобилей «Hertz». В данном случае оттенок 

выстраивает ассоциации с солнцем, теплом – комфортом, который не-

обходим в использовании автомобиля. 

4. Зеленый цвет используется, например, в формировании бренда одного 

из крупнейших банков России – Сбербанка. Данный оттенок вызывает 

у потребителей необходимое ощущение спокойствия – в данном слу-

чае за свои финансы. 

Грамотный брендинг нацелен на осознание особенностей воспри-

ятия и цветовых ассоциаций, свойственных потребителю. Соответствен-

но, психология цвета в маркетинге – это серьезное междисциплинарное 

направление, которое играет важную роль как для пиарщика и рекламо-

дателя, так и для дизайнера. Значение цвета в логотипе должно не только 

поддерживать бренд компании и отвечать ожиданиям потребителя, но 

и ассоциативно и эмоционально запоминаться. Зачастую цвет первым 

оказывает психологическое воздействие на человека, «откладываясь» 

в его сознании. Логотипы успешных мировых компаний используют раз-

личные цветовые схемы с целью передачи основной идеи бренда, цвет 

и дизайн занимают ведущую роль в формировании концепта логотипа, 

который должен отвечать таким требованиям как обеспечение понимания 

и формирование и/или повышение узнаваемости у потребителя. Проана-

лизируем еще ряд известных в России компаний на предмет использова-

ния цвета в бренде: 

1. Широко известной в России и мире компанией является МГК «Лабо-

ратория Касперского», которая специализируется на разработке си-

стем компьютерной безопасности. В качестве фирменного организа-
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ция использует зеленый цвет. Так, выбор оттенка объясняется основ-

ной идеей и спецификой компании – как уже было отмечено ранее, зе-

леный является символом спокойствия, гармонии, безопасности – эта 

идея закрепляется как на визуальном уровне, так и в используемом на 

приветственной странице официального сайта тексте: «наши решения 

включают лучшую в своем классе защиту». В формировании данного 

бренда цвет становится носителем основной идеи организации – обес-

печение безопасности. Факт широкого использования услуг МГК «Ла-

боратория Касперского» по всему миру говорит об успешности данно-

го бренда, в чем важную роль сыграло грамотное использование цвета 

в том числе. 

2. ООО «Мэйл.ру» в своем логотипе использует синий цвет, который 

вызывает ассоциации со спокойствием, стабильностью, доверием. Ис-

пользование синего цвета как фирменного позволяет создать необхо-

димые потребителю ассоциации спокойствия за личные данные и ин-

формацию, которая проходит через данный ресурс, а ассоциация со 

стабильностью также является выигрышной в данном случае, по-

скольку обеспечивает веру в возможность использования почтовой 

службы долгие годы. Аналогичная ситуация с сервисом «ВКонтакте», 

который также использует синий цвет в качестве фирменного. 

3. ООО «Яндекс» вызывает ассоциации с двумя цветами: красным 

и желтым. Это связано с тем, что в своем логотипе «Яндекс» исполь-

зовали красный цвет, однако в обложках своих продуктов компания 

использует желтый цвет или сочетания – желтый и красный, желтый 

и черный и др. Например, логотип «Яндекс Музыки» состоит из жел-

того и красного цветов, «Яндекс Go» – из желтого, черного и белого, 

«Яндекс Еда» – из желтого и черного. Следовательно, компания ис-

пользует ряд цветов, однако основными можно считать красный 

и желтый. Красный, как отмечалось ранее, – цвет, используемый для 

привлечения внимания, вызывающий ассоциации с энергией, движе-

нием, азартом, его использование более чем закономерно в формиро-

вании логотипа приложения для прослушивания музыки. Желтый цвет 

– цвет солнца, добра, энергии, тепла. Соответственно, его присутствие 

на логотипах «Яндекс Go» и «Яндекс Еды» рождает необходимые для 

потребителя ассоциации: такси и еда – это то, что должно вызывать 

доверие и положительные, «теплые» впечатления. На примере 

ООО «Яндекс» мы также видим успешность продвижения, важную 

роль в котором сыграло в том числе и грамотное использования цвета 

в брендировании. 
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Таким образом, на основе полученной в процессе исследования 
информации мы можем говорить о формировании определенной страте-
гии в процессе использования цвета в брендировании: 

 аналитика: определение территории, в рамках которой будет происхо-
дить развитие бренда, национальных особенностей целевой аудито-
рии, анализ на восприятие потребителем, анализ конкурентов; 

 выбор цветовой гаммы для развития бренда; 

 тестирование цвета или гаммы в процессе работы; 

 принятие окончательного решения относительно выбора цвета: 
утверждение его как брендового или формирование нового. 

Выбор цвета для бренда должен отвечать основным ценностям 
компании и идеям, которые ей необходимо донести до «своего» потреби-
теля с целью успешного существования и развития на рынке. В процессе 
выбора необходимо учитывать психологическое воздействие того или 
иного цвета на человека, а также исследовать использование выбранного 
оттенка в маркетинговых стратегиях других компаний. 

Таким образом, роль цвета в брендировании занимает одно из 
важнейших мест, что доказывает анализ исследований относительно вли-
яния выбора цвета на успех бренда, детальное рассмотрение известных в 
России компаний и соотношение их специфики с используемыми ими 
цветовыми оттенками в логотипах и рекламных кампаниях. 

Литература: 
1. Кисмерешкин В., Рожков И. От брендинга к бренд-билдингу. М., 2004.  
2. Никифоров В.В. Оценка влияния изменения цветовой гаммы бренда 

на его восприятие // Научно-технические ведомости СПбГПУ. 2009. 
С. 303–306. 

3. Хитева Д.П. Значение цвета в дизайне брендов мировых компаний // 
Молодой ученый. 2022. № 49 (444). С. 63–66. 

© Губайдуллина Д.И., Маяцкая О.Б., 2023  
 
УДК 32.019.52               Евдокимова Т.Л., Андреев В.В. (г. Чебоксары) 
 

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ КАК СОВРЕМЕННЫЙ ИНСТРУМЕНТ 
ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ ИСПОЛНИТЕЛЬНОЙ ВЛАСТИ  

И ОБЩЕСТВА НА ПРИМЕРЕ ЧУВАШСКОЙ РЕСПУБЛИКИ 
 

В статье на примере Чувашской Республики рассматриваются 
вопросы взаимодействия и использования возможностей интернет-
коммуникаций органами исполнительной власти с гражданским обще-
ством. Данный опыт работы может быть использован и в других субъек-
тах Российской Федерации.  



140 

 

Современные технологии массовых коммуникаций накладывают 

свой отпечаток на процесс информационного взаимодействия власти 

и общества. Использование мессенджеров, социальных сетей, искус-

ственного интеллекта позволяет создавать эффективные площадки для 

обмена информацией о деятельности органов власти и предоставления 

возможности гражданскому обществу принимать активное участие в ре-

шении актуальных проблем.  

Реализация распоряжения Правительства Российской Федерации 

от 02.09.2022 № 2523-р об обязательном ведении официальных страниц 

(далее – госпаблики) органов власти в социальных сетях «Одноклассни-

ки» и «ВКонтакте» наложило свой отпечаток на властную информацион-

ную политику в Чувашской Республике.  

Положительные и негативные последствия внедрения онлайн-

механизмов диалога с гражданами, способы и методы их развития и ми-

нимизации, перспективы использования технологии искусственного ин-

теллекта рассматриваются в данной статье с учетом имеющихся научных 

исследований по данной теме.  

Основы стандартов открытости органов государственной власти 

в России, были определены Концепцией открытости федеральных орга-

нов исполнительной власти, утверждённой в 2014 году распоряжением 

Правительства Российской Федерации. [1]. Для достижения информаци-

онной открытости органы государственной власти обеспечивают доступ 

к информационным ресурсам, что позволяет получить обратную связь 

гражданского общества, общественно значимую оценку деятельности 

органов власти. Население получает доступ к информационному сопро-

вождению работы организаций и ведомств в понятных форматах. Инфор-

мационная открытость органов власти повышает прозрачность деятель-

ности и удовлетворенность граждан качеством государственного управ-

ления, расширяет возможности непосредственного участия гражданского 

общества в разработке и экспертизе решений органов власти и позволяет 

развить механизмы общественного контроля за деятельностью мини-

стерств и ведомств [2]. 

Эффективность взаимодействия органов власти с гражданами 

определяется конструктивностью диалога с общественностью, выявлени-

ем проблем социума и формирование рекомендаций по их разрешению. 

Современным, технологически доступным и наиболее востребованным 

инструментом для органов власти и гражданскому обществу стали соци-

альные сети.  

Государственные структуры активно включились в цифровую 

среду посредством создания электронного правительства, призванного 
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восполнить пробелы представительной демократии, наделить граждан-

ское общество переговорным потенциалом и оказывать влияние на поли-

тическую повестку, будучи информированным о положении дел в управ-

лении. Подобная политическая модель в идеале должна способствовать 

достижению консенсуса власти и общества. Электронное участие выхо-

дит за рамки политической сферы и предполагает использование интер-

нет-сервисов для информирования граждан и вовлечения их в принятие 

решений.  

Онлайн-механизмы диалога с гражданами позволяют властям 

учитывать мнение общества и динамично реагировать на общественные 

запросы. Посредством онлайн-работы с гражданами у государства появ-

ляется возможность вырабатывать новую повестку дня в публичной по-

литике, а также контролировать нижестоящие уровни управления. Соци-

альные сети объективно способствуют повышению информированности 

гражданского общества о положении дел в органах власти, ведут 

к уменьшению информационного вакуума между обществом и властью. 

Эффективное выстраивание данных коммуникаций требует сле-

дования определенным правилам, сложившимся в популярных социаль-

ных сетях– информация должна быть актуальной, полной, понятной, до-

ступной, предполагающей обратную связь, полезной, максимально за-

щищенной и не исключающей некоторый момент развлекательности.  

Исходя из этого выстраиваются профессиональные требования 

к сотрудникам (далее – пресс-секретари), осуществляющим ведение гос-

пабликов в социальных сетях. 

Важное значение имеет качество подготовки информационных 

материалов для госпабликов. На начальном этапе это, в основном, ново-

сти и репортажи с мероприятий. Считаем, что такой тип контента наибо-

лее сложный с точки зрения восприятия аудиторией. Дальнейшее разви-

тие информационной политики предполагает разъяснительную работу, 

характеризующуюся подробным объяснением актуальности, социальной 

значимости того или иного события. В этом плане удобно пользоваться 

активно используемым пресс-службами форматом карточек – для повы-

шения визуального восприятия информационного повода. Параллельно 

с разъяснительно-просветительской стратегией идет привязка информа-

ции к конкретному исполнителю, должностному лицу, при которой ха-

рактерно повествование от лица какого-либо представителя государ-

ственного органа. 

Считаем, что, в условиях подготовки к активной фазе кампании 

по выборам Президента Российской Федерации в марте 2024 года, гос-

паблики в социальных сетях становятся наиболее эффективным инстру-
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ментом политического позиционирования, позволяющим решать следу-

ющие ключевые коммуникационные задачи: 

– повышение осведомленности аудитории о реализуемых феде-

ральных и региональных программах и проектах; 

– трансляция идеологического контента в популярных и эффек-

тивных форматах, что способствует повышению убедительности матери-

алов; 

– сокращение дистанции между властью и обществом, сбор об-

ратной связи и, как следствие, оперативное реагирование на кризисы, 

профилактика конфликтной коммуникации, включение пожеланий 

и предложений аудитории в информационную повестку. 

Для решения проблемы повышения эффективности коммуника-

ций в социальных сетях, в целях оптимизации бюджетного и кадрового 

потенциала, органам власти можно рекомендовать использование эле-

ментов технологии искусственного интеллекта в целях создания совре-

менного и актуального контента. Данная инновация рассматривается 

в качестве перспективного направления развития отношений власти 

и гражданского общества в социальных сетях и в научных исследованиях.  

Как отмечает А.А. Косоруков, технологии искусственного интел-

лекта применительно к современным требованиям к процессам цифрови-

зации государственного управления, являются наиболее актуальным 

и востребованным направлением для решения широкого комплекса адми-

нистративных задач, связанных с практикой оказания государственных 

услуг гражданам и организациям. Искусственный интеллект может ис-

пользоваться в целях оказания государственных услуг гражданину в раз-

личных жизненных ситуациях, предоставления своевременных и акту-

альных ответов гражданам, выявления и прогнозирования потребностей 

отдельных лиц и групп населения, а также для разработки планов эффек-

тивного использования ресурсов [3]. 

Несомненно, что искусственный интеллект может быть исполь-

зован в социальных сетях и для улучшения пользовательского опыта, по-

вышения эффективности взаимодействия и обеспечения безопасности. 

В частности, искусственный интеллект может быть применен в социаль-

ных сетях по следующим направлениям:  

1. Кастомизация подписчиков: искусственный интеллект может 

анализировать интересы, предпочтения и поведение пользователей, чтобы 

предлагать им наиболее релевантное и интересное информационное со-

держание.  

2. Увеличение аудитории госпабликов посредством анализа ис-

кусственным интеллектом социальных связей и поведения подписчиков, 
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для дальнейшей рекомендации по подключению к новым друзьям, груп-

пам или сообществам. 

3. Отслеживание и фильтрация нежелательного контента: искус-

ственный интеллект может использоваться для автоматического обнару-

жения и фильтрации нежелательного контента, такого как спам, нецен-

зурные выражения, фейковые новости или оскорбления. 

4. Анализ настроений: искусственный интеллект может анализи-

ровать текстовые сообщения и комментарии, чтобы определить настрое-

ние и эмоциональный окрас пользователя. Это может быть использовано 

для обнаружения потенциальных проблем.  

6. Автоматический перевод: искусственный интеллект может ис-

пользоваться для автоматического перевода сообщений и комментариев 

на разные языки, что также будет способствовать увеличению числа под-

писчиков госпаблика.  

В целях оптимизации процессов разработки алгоритмов исполь-

зования возможностей искусственного интеллекта при ведении госпабли-

ков возникает необходимость унификации внутренней структуры и адми-

нистрирования госпабликов. Именно с учетом перспективных направле-

ний развития коммуникаций власти с гражданским обществом и были 

разработаны госпаблики органов власти Чувашской Республики. Унифи-

кация была проведена как с учетом запросов большинства подписчиков, 

так и с возможностями проведения обучения работы с госпабликами со-

трудников государственных организаций и ведомств [4]. 

Организационная и методическая работа была проведена сотруд-

никами Центра управления регионом при поддержке АНО «Диалог». 

С начала 2023 года было проведено 45 семинаров и деловых игр, в ре-

зультате которых навыки работы с госпабликами в социальных сетях по-

лучили почти полторы тысячи сотрудников органов исполнительной вла-

сти и местного самоуправления Чувашии [5]. 

В результате данной интенсивной работы, на сегодняшний день 

государственные учреждения Чувашской Республики имеют около 2000 

госпабликов, с более чем 1,5 миллиона подписчиков в социальных сетях 

«ВКонтакте» и «Одноклассники». 

Аналогичная работа ведется и в других регионах России, где 

элементы искусственного интеллекта уже начали работать в системе гос-

пабликов. Проводится оценка рисков и и корректировка форматов при их 

использовании так, чтобы они были полезны и интересны прежде всего 

жителям. Об этом говорил руководитель отдела по развитию госпабликов 

АНО «Диалог Регионы» Денис Зацепин в ходе вебинара, посвященного 

данной теме.  
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В современном обществе развитие технологий и интернет-

пространства создает новые возможности для госпабликов, представля-

ющих собой платформы для взаимодействия граждан и государственных 

органов. Платформы начинают использовать искусственный интеллект 

для обработки и анализа больших объемов данных, что поможет опреде-

лить потребности граждан и эффективно решать обсуждаемые вопросы.  

Кроме того, госпаблики привлекают внимание граждан из раз-

личных регионов, расширяя тематику публичных дебатов. Однако с рас-

ширением возможностей появляются новые вызовы, такие как ложная 

информация и фейковые аккаунты, требующие разработки эффективных 

методов обеспечения информационной безопасности. Важно также обес-

печить безопасность персональных данных пользователей и защитить их 

от несанкционированного доступа. Развитие госпабликов будет требовать 

преодоления этих вызовов, чтобы оставаться актуальными и эффектив-

ными инструментами общественного участия в государственном управ-

лении.  
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ИНТЕГРИРОВАННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ: 

СУЩНОСТЬ И ОСНОВНАЯ РОЛЬ  

В СОВРЕМЕННОМ БИЗНЕСЕ 
 

Интегрированное управление маркетинговыми коммуникациями 

(ИМК) – модель, разработанная американскими практиками, которые 

внесли большой вклад в область маркетинга. ИМК, или интегрированные 

маркетинговые коммуникации [1, 25].  

Главная цель интегрированных маркетинговых коммуникаций не 

только заключается в продвижении продукта или услуги, но и в форми-

ровании комплекса ценностных и репутационных свойств компании [2]. 

Это обеспечивает капитализацию и дальнейшее развитие бизнеса. 

Раньше медийная среда была перегружена рекламными сообще-

ниями от различных компаний, что вызвало трудности в восприятии 

и запоминании этих коммерческих обращений потребителями. В ответ на 

это бизнес начал применять разнообразные инструменты и каналы рекла-

мы. Однако такой ход привел к проблемам, связанным с недостаточной 

интеграцией маркетинговых коммуникаций компании. 

В настоящее время эта концепция начала набирать обороты, 

т.к. собрала в себе все виды продвижения: рекламу, стимулирование сбыта, 

продажи, PR. Основной принцип ИМК состоит в использовании единых 

стратегий и подходов к маркетинговым коммуникациям компании [2]. 

Преимущества ИМК заключаются в единстве управления кампа-

нией по продвижению продукта в массы, планирования работы и обеспе-

чивании финансирования кампании [1, 59]. 

Интегрированные маркетинговые коммуникации представляют 

собой совокупность разнообразных технологий, которые применяются 

для достижения маркетинговых целей. В эту совокупность входят такие 

инструменты, как BTL (bеlоw thе linе) и ATL (above thе line) реклама, 

прямой маркетинг через различные каналы, а также стратегии по уста-

новлению межличностных отношений с персоналом, занятым в марке-

тинге [1, 101]. 

Верхняя линия коммуникаций представляет собой прямую рекла-

му, которая осуществляется через средства массовой информации 

и наружную рекламу. Рекламные материалы используются для информи-

рования, узнавания, напоминания и формирования имиджа бренда. Не-
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смотря на то, что это прямая реклама, связь с потенциальным потребителем 

оказывается опосредованной и не предполагает обратной связи [1, 105]. 

Нижняя линия коммуникаций, или BTL, включает в себя такие 

маркетинговые инструменты, как стимулирование торговли (trade 

promotion) и стимулирование потребителей (consumer promotion). Анали-

зируя данные инструменты, можно выделить наличие взаимодействия 

и возможность многократного воздействия на потребителя [1, 108]. 

Также значимое место в интегрированных маркетинговых ком-

муникациях занимает бренд и торговая марка. Бренд имеет ценность, 

определяемую различными показателями, и важно, чтобы была налажена 

эффективная коммуникационная система. 

Приведем примеры интегрированных маркетинговых коммуни-

каций. Компания «Тинькофф банк» постоянно проводит рекламные ком-

пании интегрированные в телевизионную рекламу, различные промоак-

ции, наружную рекламу, и др. Был использован метод вовлечения потре-

бителей за счет бонусной программы «Приведи друга и получи бонус». 

Людям предлагали приглашать друзей, знакомых/родственников в банк, 

за это давали гарантированные денежные призы. Те, кто переходили на 

«Тинькофф» тоже имели выгодные бонусы. Для повышения доверия кли-

ентов, банк предоставлял максимальные удобства как в использовании 

приложения, так и использования банкоматов [3]. 

Телеканал «Пятница» также регулярно проводит интегрирован-

ные маркетинговые кампании. Во время рекламных пауз телезрителям 

предоставляется возможность отсканировать QR-код, появившийся на 

экране, и принять участие в интерактиве (игре, опросе), где с аудиторией 

взаимодействует маскот телеканала – панда Фрайди. Телезрители перена-

правляются на официальный сайт телеканала, где, участвуя в интеракти-

вах телеканала становятся победителями различных призов от телеканала 

и партнеров и спонсоров (онлайн-кинотеатр «Окко», розовые чипсы от 

компании «Рускарт» и т.д.) [3]. 

Таким образом, интегрированные маркетинговые коммуникации 

изменяют ход коммуникации так, чтобы удовлетворить потребности 

и предпочтения потребителей. Они объединяют различные инструменты 

и подходы для достижения единой цели. 
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ВЛИЯНИЕ ИНФОРМАЦИОННОЙ СРЕДЫ  

НА ПОЛИТИЧЕСКОЕ УЧАСТИЕ МОЛОДЁЖИ 

 

В современном глобальном мире политические, а, следовательно, 

и стратегические преимущества всегда будут у тех государств, которые 

способствуют эффективному развитию творческого и инновационного 

потенциала молодёжи. В информационном обществе существенное зна-

чение имеет исследование влияния информационной среды на политиче-

ское участие молодёжи: «получение информации политического характе-

ра, отслеживание политических событий и их обсуждение, осуществле-

ние связи с политиками и единомышленниками, участие в политических 

опросах, подписание петиций – это далеко не полный список тех видов 

политической активности, которые можно совершать в Интернете» [3]. 

Сегодня политическое сознание молодого поколения находится 

под непосредственным воздействием различных политических сил, кото-

рые посредством СМИ используют в своих целях двойственность, неста-

бильность и противоречивость политических взглядов молодёжи: «отсут-

ствие четких целей общественно-политического развития, представлений 

о будущем и неясность его образа, отсутствие единых легитимных образ-

цов приводили к хаосу в политической сфере» [1].  

Появление плюралистических взглядов на мир, в которых при-

сутствуют сразу несколько, казалось бы, взаимоисключающих моделей 

политических ценностей, стало типичным в политическом пространстве 

общества постмодерна, поскольку спонтанно формировавшийся полити-
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ческий плюрализм представлял собой скорее идейную разноголосицу 

яростно противостоящих смыслов и значений, нежели четко структури-

рованное идейно-политическое пространство. «В современном мире кар-

динально изменилась и информационно-коммуникационная среда. Боль-

шинство молодых граждан России основой своего информационного вос-

приятия считает сеть Интернет, оказывающую как конструктивное, так 

и деструктивное воздействие на молодёжь. Молодому поколению росси-

ян сегодня предоставляется информация, содержащая уже готовые выво-

ды, формирующая мотивы и установки, определяющие поведение ауди-

тории в сети Интернет, сюда же вписывается конструирование альтерна-

тивных фактов, моделирующих «постправду» под воздействием которых 

уже не имеет значения подлинность, истинность и реальность любой но-

вости, главное, чтобы она формировала опредёлённый эмоциональный 

настрой молодёжи и соответствовала реальным политическим целям 

коммуникатора, развивающего негативные эмоции, «нужное» восприятие 

информации, в конечном итоге ведущее к радикализации взглядов, де-

структивному поведению, разрушению национального самосознания и 

потере исторической памяти» [2].  

Можно сказать, что политическое сознание формируется под 

действием существующей информационной среды: политическое созна-

ние является совокупностью сформированных информационной средой 

установок и стереотипов, а также выводов, которые индивид сделал 

в результате самостоятельного анализа поступающей из среды информа-

ции. Результатом такого анализа является выделение особых факторов 

и компонентов, которые оказывают непосредственное влияние на поли-

тическое поведение данного индивида. Политические настроения, чув-

ства, взгляды, мотивы, идеи, теории выражают отношение данного инди-

вида к общественному строю, государству, политическому режиму, поли-

тическим правам и свободам. Все эти компоненты являются 

побудительными силами деятельности людей, характеризуют ее направ-

ленность и содержание. 

Так как политическое сознание выполняет в обществе специфи-

ческие функции, главными из которых являются политическое целепола-

гание и политическое программирование, субъекты управления государ-

ством уделяют огромное внимание его формированию через информаци-

онную среду. Основной задачей любой политической системы является 

формирование у масс определенной системы ценностей и чувств, напри-

мер, таких как демократичность, патриотизм, толерантность и других.  

Современная молодежь, являясь наиболее слабозащищенной 

и уязвимой частью населения, которая при этом имеет реальную возмож-
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ность активно повлиять на происходящие в стране процессы, часто ока-

зывается объектом для различных манипуляций, экспериментов и апро-

баций на ней политических, социально-психологических технологий 

и экспериментов. У молодежи еще недостаточно социального опыта 

и знаний, а также экономической независимости, чтобы противостоять 

подобным манипуляциям и апробациям. 

Яркими примерами подобных манипуляций служит череда 

«цветных», «твиттерных» и других молодежных революций, забастовок 

и бунтов, прошедших в различных странах мира. Производились попытки 

устройства подобных революций и в России. При организации подобного 

рода революций учитывались особенности восприятия информации мо-

лодежью, задействовались специфические каналы коммуникации, энер-

гия и активность молодежи направлялась в нужное манипуляторам русло.  

Молодежь, по сути, являлась объектом манипуляций и инстру-

ментом для достижения целей, определенных субъектами-

манипуляторами. Молодежные волнения редко принимают большие 

масштабы. Но часто оказывается, что данная молодежная акция была 

лишь отправной точкой для формирования общественного мнения по-

другому более глобальному и острому вопросу. Манипуляторы пользу-

ются молодежной энергией для достижения собственных целей, как пра-

вило, вообще не относящихся к изначальной цели протеста. Приведенные 

примеры наглядно демонстрируют, что стереотип «молодежь вне полити-

ки» давно ушел в прошлое, так, например, сценарии прошедших «цвет-

ных революций» показывают, что молодежь подвержена манипулятив-

ным воздействиям и даже, молодежь пассивная электорально, может ока-

заться активным участником массовых протестных акций, которые 

в свою очередь оказывают сильное влияние на политические процессы.  

Превращение молодежи в объект манипулятивного воздействия 

способствует и отношение к ней со стороны политических организаций 

и государства. Можно сказать, что у большинства политических органи-

заций существует так называемое «молодежное крыло», при этом моло-

дежь в таких условиях становиться мобилизационным ресурсом и сред-

ством для достижения целей, поставленных «старшими товарищами». 

Сегодня именно информационная среда является важнейшим 

фактором воспитания, обучения и социализации молодежи, благодаря 

информационной среде, подрастающему поколению передаются нормы, 

правила, ценности и стереотипы поведения. Обобщая исследования 

о месте и роли молодежи в политической жизни России, можно сказать, 

что как объект политики молодежь, как правило, в большинстве своем, 

выступает в роли полигона, на котором проводят различного рода экспе-
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рименты и манипуляции; пассивного зрителя; механизма, чутко реагиру-

ющего на изменения окружающей среды; последователя в деятельности 

видного политика или партии. 

Исследуя место и роль молодежи в политических процессах, 

можно сделать ряд выводов, почему молодежь выполняет отведенную ей 

государством, общественными и политическими организациями роль, 

являясь объектом манипулятивного воздействия. Наиболее важными 

причинами являются, прежде всего: нехватка знаний о политической 

культуре, правовая неграмотность, которая является одной из причин 

аполитичности, так как человек, не зная своих прав, не может принимать 

полноценного участия в политическом процессе, особенности ценност-

ных ориентаций молодежи.  

На современном этапе развития общества, ценности российской 

молодежи существенно изменились по сравнению с ценностями преды-

дущих поколений.  

 глобализация и космополитизм (информационное воздействие извне 

заменяет собственные ориентиры и ценности, молодежь ориентирует-

ся на нормы и правила других стран и перестает интересоваться про-

цессами, происходящими в России); 

 негативные процессы в жизни общества (несправедливость, социаль-

ное неравенство, коррупция, бюрократизм и иное).  

 недостаточно эффективная молодежная политика государства.  

 отсутствие лидеров и ориентиров у молодежи;  

 психологический уровень (многообразие разноплановой информации, 

так называемы информационный шум, когда любая, информация вос-

принимается индифферентно, не затрагивая сознание молодого чело-

века; отрицание информации порождает состояние неопределенности, 

что в свою очередь создает ощущение нервозности, отрицания и нега-

тива ко всему, что связано с политическими процессами). 

Таким образом, мы можем говорить о том, что желание выска-

заться и донести до других свое мнение, безусловно, является нормаль-

ным желанием любого человека, тем более что высокие технологии дали 

людям уникальную возможность для самовыражения на условиях полной 

анонимности, например в сети Интернет. Порой, возможность выражать 

свое мнение без каких-либо последствий породила, особенно у молодежи, 

чувство полной свободы и безнаказанности, однако, к сожалению, сто-

ронники свободы слова зачастую забывают, что любому мнению должно 

предшествовать знание, а это главная проблема для большинства моло-

дежи. 
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НЕЙРОМАРКЕТИНГ  

КАК ФОРМА КОММУНИКАЦИОННОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ 

 

Нейромаркетинг – это область знаний о том, как мозг людей реа-

гирует на рекламу; комплекс методов изучения поведения покупателей, 

воздействия на него и эмоциональных и поведенческих реакций на это 

воздействие, использующий разработки в областях маркетинга, когни-

тивной психологии и нейрофизиологии [1]. Он основан на предположе-

нии, что решения людей и их предпочтения в значительной степени фор-

мируются бессознательным и эмоциональным опытом. Термин «нейро-

маркетинг» впервые ввел в научный оборот профессор Эйл Смидтс 

в 2002 году. В своих лекциях он объяснял, что главная задача нейромар-

кетинга – «лучше понять потребителя и его реакцию на маркетинговые 

стимулы путем непосредственного измерения процессов в мозге» и повы-

сить «эффективность маркетинговых методов путем изучения реакции 

мозга» [2]. 

Для изучения активности мозга в ответ на маркетинговые сооб-

щения, рекламу и продукты, ученные использовали такие методы как 

ФМРТ (функциональная магнитно-резонансная томография) и ЭЭГ (элек-

троэнцефалография). Для того, чтобы понимать, как работает нейромар-

кетинг, нужно знать его основы. Вот некоторые из них: понимание пове-

дения потребителей, визуализация головного мозга, эмоции и брендинг, 

отслеживание глаз, нейропсихология, этические соображения. 
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Важность нейромаркетинга в современном мире можно обозна-

чить в нескольких ключевых моментах. Во-первых, для улучшенного по-

нимания потребительского поведения; во-вторых, для восприятия совер-

шенствованного дизайна продуктов и упаковки; в-третьих, для создания 

более эффективной рекламы; в-четвертых, для создания персонализиро-

ванного маркетинга и формирования лояльности к бренду и доверия 

к нему. 

В современном мире довольно жестокая конкуренция, а поведе-

ние потребителей постоянно меняется. Нейромаркетинг предлагает ком-

паниям ценную информацию и инструменты для установления более глу-

бокого контакта с потенциальными клиентами. Понимая, как мозг чело-

века реагирует на маркетинговые стимулы, организации могут создавать 

более эффективные маркетинговые кампании, что в итоге поспособствует 

росту продаж и успеху бренда. 

Немаловажной частью в изучении нейромаркетинга является ис-

следование человеческих эмоций. Эмоции обладают способностью при-

влекать людей, поддерживать их интерес и укреплять чувство связи, что 

делает их мощным инструментом эффективной эмпатичной коммуника-

ции. Исследования в области психологии показывают, что эмоциональное 

содержание, как правило, привлекает больше внимания и удерживает его 

дольше, чем нейтральное или неэмоциональное содержание. Это явление 

часто называют «эффектом эмоционального усиления». Эмоции, особен-

но сильные, такие как счастье, гнев, страх и удивление могут вызвать 

особо быструю реакцию мозга. Люди с большей вероятностью будут об-

щаться с другими людьми или сообщениями, которые перекликаются с их 

собственными эмоциональными переживаниями, и доверять им. Когда 

аудитория может проникнуться эмоциями, которые вы передаете, она, 

скорее всего, почувствует связь и сопереживание. Эта связь может быть 

полезной в различных контекстах, таких как реклама, публичные выступ-

ления, создание контента и т.д. Однако крайне важно использовать эмо-

ции ответственно. Хотя вызывание эмоций может создать связь, важно 

быть искренним и избегать манипуляций. Цель состоит в том, чтобы 

установить подлинное взаимопонимание с вашей аудиторией, а не в том, 

чтобы обмануть или использовать их эмоции. 

 Важно рассмотреть и влияние визуализации на восприятие и за-

поминание информации. Человеческий мозг запрограммирован на обра-

ботку визуальной информации более эффективно, чем текстовой или дру-

гой сенсорной информации, которая поступает от органов чувств. Рас-

смотрим ключевые моменты, которые следует учитывать относительно 

влияния визуализации на восприятие и запоминание: превосходство 
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в обработке визуальной информации, вовлечение и внимание, эмоцио-

нальная связь [3]. Как пример визуальной стратегии можно отметить пси-

хологию цвета. Нейромаркетинговые исследования показали, что разные 

цвета могут вызывать определенные эмоциональные реакции. Например, 

красный цвет может создавать ощущение срочности, в то время как синий 

часто ассоциируется с доверием и надежностью. Компании могут исполь-

зовать эти знания для выбора цветов, которые соответствуют их фирмен-

ному стилю и посланию [4]. 

Стоить упомянуть, как используют нейромаркетинг для создания 

интерактивных коммуникационных стратегий. В век цифровых техноло-

гий вовлечение аудитории стало первостепенной задачей для бизнеса 

и маркетологов. В условиях постоянно растущей конкуренции за внима-

ние целевой аудитории важно использовать эффективные стратегии, учи-

тывающие психологию потребителей. Знания в области нейромаркетинга 

могут помочь разработать коммуникационные стратегии, которые вовле-

кут аудиторию на более глубоком, эмоциональном уровне. Есть несколь-

ко методов использования нейромаркетинга для создания интерактивных 

коммуникационных стратегий: сторителлинг как эмоциональное расска-

зывание историй, сенсорная привлекательность, социальное доказатель-

ство, персонализация и прочие. Нейромаркетинг дает ценную информа-

цию о процессах принятия решений человеческим мозгом, позволяя ком-

паниям создавать интерактивные коммуникационные стратегии, которые 

находят отклик у аудитории на более глубоком уровне. 

Таким образом, нейромаркетинг как форма коммуникационного 

воздействия продолжает развиваться. Маркетологи могут создавать более 

значимые и результативные кампании. Нейромаркетинг может быть 

наиболее востребован большими компаниями, некоторые из которых да-

же открывают собственные лаборатории, чтобы исследовать перспективы 

продаж своих продуктов или эффективность маркетинговых коммуника-

ций. 
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ЭТНОПОЛИТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ПЕДАГОГИЧЕСКОЙ 

КОММУНИКАЦИИ: ПОЛИТИЧЕСКАЯ МИФОЛОГИЗАЦИИ 

ВОПРОСА О ВОЗНИКНОВЕНИИ РУСИ В УКРАИНСКИХ 

УЧЕБНИКАХ ИСТОРИИ 

 

Этнополитические, читай этноисторические, аспекты коммуни-

кации в политической блогосфере играют ныне решительную роль. Все-

гда будут вечно актуальными слова, приписываемые самому канцлеру 

Германской империи Отто фон Бисмарку о том, что франко-прусскую 

войну (1870–1871) выиграл не генерал, а простой немецкий учитель исто-

рии. На самом деле данное изречение принадлежит дрезденскому геогра-

фу и антропологу Оскару Пешелю, ставшему позже профессором Лейп-

цигского университета. Пешель являлся современником Бисмарка  

Но как в истинности звучала цитата саксонского ученого? При-

ведем выдержку из статьи 1866 года. Статья Пешеля увидела свет в газете 

«Заграница», им же редактируемой. Там речь шла, однако, не о франко-

прусской войне, а об австро-прусской, в результате которой Австрия 

уступила Пруссии первенство в объединении германских земель. Таки 

образом, точная цитата выглядит следующим образом: «…Народное об-

разование играет решающую роль в войне… когда пруссаки побили ав-

стрийцев, то это была победа прусского учителя над австрийским школь-

ным учителем» [5]. 

Традиционно понятие коммуникации не так часто использова-

лось применительно к педагогике. Однако в настоящее время, как отме-

чает С.Ф. Сергеев, совершенствование способов сетевого, компьютерного 

обучения привело к расширению данной категории за счет термина «ин-

терактивность» [2, 23]. Особенно важным, по мнению исследователя, 

представляется, что именно педагогическая коммуникация являет собою 

процесс, формирующий не только социальную реальность и знания для 

ученика, но и его собственное «я» [2, 29]. 

Надо признать, что, к сожалению, лингвокультурологическая 

коммуникация во многих случаях понимается исключительно как комму-

никация языковая и коммуникация, направленная на сохранение особен-

ностей каждой стороны [6, 164]. Между тем особенно в свете нынешнего 

российско-украинского конфликта в условиях проведения специальной 

военной операции (СВО), как никогда возрастает необходимость не толь-

ко переосмысления некоторых, уже привычных стереотипов, но и выде-
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ление отдельных этнополитических и исторических аспектов коммуника-

ции. Также, как указывалось выше, данную проблему уже нельзя рас-

сматривать в отрыве от политической блогосфере. 

В настоящее время украинскими националистами активно рас-

пространяются ролики, в которых, под видом наукообразных размышле-

ний, проводятся откровенно бредовые идеи о том, что русские не имеют 

никакого отношения к славянскому миру, истории Руси. Такие ролики, 

разумеется, вызывают бурю восторга у шовинистически ориентирован-

ной украинской публики. Некоторые договариваются до того, что Россия 

воюет якобы на чужой земле, занимает, то есть оккупирует или пытается 

отторгнуть никогда не принадлежавшие ей исторически территории 

Украины. Причем, в качестве аргументов приводятся многие составные 

части так называемого мифа о великой Киевской Руси-Украины [4]. 

Думается, прав в свое время был В.В. Жириновский (как к дан-

ному политику, его памяти, не относись), который не раз в своих публич-

ных выступлениях указывал на то, что Украина практически все тридцать 

лет до начала СВО оказалась заброшенной нами, Россией. За это время на 

Украине выросло целое поколение людей, воспитанных на идеях С. Бан-

деры и прочих головорезов и пособников Гитлера. Не в последнюю оче-

редь здесь сказалось именно школьное историческое образование. 

Возьмем для примера достаточно свежий украинский учебник 

по истории для 5 класса общеобразовательных учреждений. 

Манипулирование сознанием учащихся начинается буквально 

с первых страниц. Так приводится снимок самого большого в мире грузо-

вого самолета «Ан-225» и указывается, что он построен в 1984–1989 го-

дах в Киеве [1, 11]. При этом нет ни слова об УССР, ни, тем более, 

о СССР. 

Далее употребляется устаревший в исторической науке термин 

Киевская Русь. Очевидно, что он призван хоть как-то объяснить «неожи-

данное», из «ничего», возникновение так называемой «Казацкой Украи-

ны» в 16 в. [1, 21]. Довольно лукаво говориться о версиях возникновения 

нынешнего государственного символа Украины «трезубца». В перечис-

лении явно теряется версия его происхождения из родового знака Рюри-

ковичей. А уж совсем неуместными выглядят рассуждения о симоле 

«трех стихий» [1, 30]. 

Совершенно очаровательным местом выглядит пассаж о «пер-

вом короле в нашей истории» Данииле Галицком [1, 39]. Последний дей-

ствительно был коронован в 1253 году, но почти сразу уклонился от обе-

щаний папе начать распространять католичество в русских землях. Одна-

ко, разумеется, в украинском учебнике акцент делается не на в общем-то 
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ничего не значащем локальном событии, когда один из русских князей 

был вынужден опереться в том числе на помощь папы, а на якобы, читай, 

«первом украинском короле».  

В свое время главный глашатай гитлеровской пропаганды 

Й. Геббельс заявлял о том, что пропаганда, базирующаяся на откровенной 

лжи, должна содержать определенный процент правды, чтобы люди мог-

ли в нее поверить. Создатели украинского учебника, конечно, не смогли 

отмахнуться от факта, что названию Украина предшествовало исконное 

Русь. Однако, признав этот факт, националисты тут же начинают густо 

замазывать его своим враньем. Тут же появляются непонятные «украин-

цы-русичи» при полном отсутствии явно невыносимых для украинских 

националистов, но только одних и исторических достоверных «руских 

людей», «земли Руськой». Самое главное, Украина определяется как 

«родной край, страна, земля» [1, 47], хотя этимология этого слова про-

зрачна и обозначает просто нечто «окраинное, находящееся на краю». 

Очередной пример националистического бреда и прямая подта-

совка исторических фактов присутствует в упоминании о Переяславской 

раде 1654 года, где казаки якобы заключили военный союз с московским 

царем. На деле речь шла о принятии присяги московскому государю. Со-

юз могла только сила, обладающая суверенитетом, а к середине 17 века 

украинцы не обладали суверенитетом, входя в состав польско-литовского 

государства, и, стало быть, не могли выступать субъектом международ-

ного права. 

Довольно ловко авторы учебника обходят принципиально для 

них опасную дискуссию о начале Русского государства. От изложения 

летописной легенды о Кие, они сразу переходят к прибытию Вещего Оле-

га в Киев из Новгорода в 882 году. Правда, при этом указывается, что 

наследник престола малолетний Игорь был из рода Рюриковичей. Но, 

разумеется, ничего не говорится ни о Новгороде, ни о Рюрике [1, 106]. 

После изложения событий правления Святослава и Владимира, 

авторы учебника вдруг перескакивают в… 15–17 вв., чтобы начать гово-

рить о начале казачьей войны против Польши [1, 114]. Но на страницах 

118–119 авторы совершают настоящий подлог, выдумывая якобы незави-

симое украинское государство «Гетманщину», просуществовавшую 

с 1649 года по 1775 гг. На самом деле, конечно, в 1667 году земли юго-

западной Руси вошли в состав единого централизованного Русского госу-

дарства. Без победы Москвы в русско-польской войне середины 17 в. ни-

какого казачьего войска не сохранилось бы. Именно под угрозой полного 

разгрома польскими королевскими войсками казаки были вынуждены не 
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просто теперь уже принимать присягу русскому царю, но и полностью 

переходить под его подданство. 

Впрочем, рассмотренный нами учебник еще нельзя никак обви-

нить в открытой русофобии. В нем даже есть признание того, что именно 

советские войска освободили Украину от гитлеровской оккупации [1, 150]. 

Гораздо большими «художествами» отличается учебник по ис-

тории Украины для 7 класса образовательной школы авторов В.А. Смо-

лия и В.С. Степанкова. Уже на странице 9 громко заявляется о таком фан-

томе, как «Киевская Русь». Правда, авторы проявляются настоящие чуде-

са изворотливости. Не отказываясь от объяснения того, что термин Русь 

относится к числу дискуссионных, они тут же буквально всовывают уче-

никам состряпанную наспех лженаучную теорию о том, что якобы вер-

хушка полянского племенного союза вокруг Киева начала именовать себя 

русами [3, 12]. Между тем в «Повести временных лет», а также в более 

ранних исторических документах, Русь это, прежде всего, славянская 

страна, включающая в свой состав, в том числе, новгородцев, а иногда это 

конкретно варяги (свеи, шведы)! Очевидно, что прямая ложь в данном 

случае является первым кирпичиком внедряемого в головы школьников 

мифа о «Руси-Украине». Вот, посмотрите, вещают авторы учебника, уже 

ведь потомки Кия именовали себя русами! 

Однако, видимо, все же не доверяя столь тонким построениям, 

Смолий и Степанкова, что называется «разоблачают» коварных советских 

ученых и утверждают, что якобы большинство современных историков 

говорят о том, что древнерусской народности не существовало, и обособ-

ленный украинский этнос начал формироваться еще до монгольского 

нашествия. Правда, есть нюансы. Во-первых, это утверждение разделяет-

ся, в первую очередь, украинскими историками. Во-вторых, совершенно 

уже не имеет никакой поддержки у серьезных ученых следующее утвер-

ждение о якобы первом летописном упоминании Украины в конце XII в. 

как территориально-этнографической единицы. Однако же большинство 

историков, в том числе украинских (К. Галушко, А. Пономарев и др.) в 

один голос утверждают, что до конца XVIII название Украина означало 

только «пограничные земли» без привязки к конкретной четкой террито-

рии и ничего больше! 

Впрочем, явно испытывая недостаток авторитетных мнений ис-

ториков, для утверждения своих антинаучных измышлений, авторы учеб-

ника щедро цитируют устаревшую и тенденциозную точку зрения укра-

инского историка М. Грушевского, где он, в высокомерной и нелепой 

форме сравнивает славянское население Владимиро-Суздальской Руси 

с галлами в отношении римлян [3, 15]. То есть, прямо намекает, что рус-
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ские не были изначально славянами, что они сложились лишь под куль-

турным и языковым влиянием киевские переселенцев. Ну чем не замас-

кированная под наукообразность часто ныне встречаемая на украинских 

сайтах «теория» о том, что русские на самом деле финно-угры и монголо-

татары, перешедшие на церковнославянский язык?! 

На странице 16 учебника Смолий и Степанков снова надевают 

маску объективных передатчиков научных знаний. Они правильно пи-

шут, что название Киевская Русь, оказывается, утвердилось только в тру-

дах историков XIX в. А вот далее опять не удерживаются от подтасовки 

источников. Так, говоря о легендарном князе конца 8 века Бравлине, они 

утверждают, что он был из полян [3, 16]. Но Бравлин известен только из 

русской редакции «Жития Стефана Сурожского» XV века. Там указыва-

ется, что князь прибыл с дружиной из Новагорода. Ученые дискутируют 

о Новагороде и самом Бравлине. Отмечается, что первый не мог быть 

Великим Новгородом, а имя Бравлин, возможно, было не славянским или 

просто прозвищем. Однако авторы украинского учебника ничтоже 

сумняшеся все эти «сложности» отметили и на выходе получили очеред-

ной весомый кирпич в фундамент бредовой теории «Руси-Украины». 

Конечно, дальше следует самый опасный легендарный период 

для украинского политического мифа – сюжет о призвании варягов. Как 

его преподносят для школьников наши горе педагоги? Для начала стан-

дартно причисляют Аскольда и Дира к гипотетической династии Киеви-

чей, якобы потомков Кия. Между тем, согласно самым ранним историче-

ским сведениям времен Руси, Аскольд и Дир были военачальниками (бо-

ярами) Рюрика, самостоятельно отправившимися покорять Киев. Версия 

о самостоятельном правлении Аскольда появляется только в 15 веке 

у польского историка Я. Длугоша. Однако опять авторы учебника такими 

«тонкостями» предпочитают не интересоваться, не загружать голову 

школьника не очень-то приятными для красивой схемы древней «Руси-

Украины» сведениями. 

Ну а далее разворачивается уже настоящий исторический де-

тектив, нет, даже фэнтези! Оказывается, из-за того, что Аскольд стал 

строить христианские храмы в Киеве, местная знать вошла в сговор с ва-

рягами, захватившими Ладогу и другие земли словен – северного славян-

ского союза племен, – и фактически «призвала» (!) Олега, родственника 

Рюрика. Тот, конечно, в полном согласии уже с «Повестью временных 

лет», в 882 году «подло» убил Аскольда и положил конец мифической 

династии Киевичей [3, 17]. Не иначе как ересью и издевательством над 

исторической наукой подобный финт конечно назвать по-другому невоз-

можно. 
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Таким образом можно сделать вывод о том, что украинские 

учебники для 5–7 классов формируют у учащихся явно искаженную 

националистами картину родной истории. Тому же как пытается проти-

востоять подобным инсинуациям российская система образования будут 

посвящены следующие статьи. 
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ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ КОМПЕТЕНЦИЙ PR-СПЕЦИАЛИСТА 

 

Цивилизация XXI века является переломным периодом в разви-

тии человечества. Современные технологии и научные открытия сильно 

повлияли на все сферы жизни людей. Мы живем в век информационных 

технологий, когда компьютеры, интернет, смартфоны стали неотъемле-

мой частью нашей жизни. Однако немаловажным является и повышение 

квалификации каждого из нас. Технологии развиваются с невероятной 

скоростью, и это влияет на все отрасли экономики. Повышение компе-

тенций позволяет быть в курсе последних технических и инновационных 
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разработок, а также использовать их в своей профессиональной деятель-

ности. Без постоянного обновления знаний и навыков можно остаться 

в отстающей позиции. 

Карьера – важная часть жизни для любого человека как результат 

осознанной позиции в области трудовой деятельности, связанный с про-

фессиональным ростом. Интересоваться профессиональным обучением, 

значит быть уверенным в завтрашнем дне. Задумывались ли вы, почему 

одни продвигаются вверх легко, а другим не очень везет? Часто дело 

в универсальных навыках, полезных для построения карьеры: кто разви-

вает их, тот растет быстрее. Систему профессиональной компетенции  

PR-специалиста составляют различные виды: лингвокультурологическая, 

коммуникативная и психологическая компетентность.  

Несмотря на огромное количество онлайн-курсов, обучение 

в университетах остается важным и востребованным [1, 95]. Вузы предо-

ставляют студентам уникальные возможности для получения специали-

зированных знаний и навыков, которые могут быть полезными в будущей 

карьере. Университеты предоставляют студентам хорошую базу теорети-

ческих знаний. Практические навыки также важны, однако без теоретиче-

ской базы сложно понять основы и принципы своей профессии. Универ-

ситеты предлагают структурированные программы обучения, которые 

помогают студентам получить необходимые знания и понять основы сво-

ей области. 

На сегодняшний день в Республике Башкортостан отсутствует 

коммуникационная платформа, ориентированная на повышение уровня 

профессиональных компетенций, обмен опытом и знаниями в рамках 

укрупненной группы научных специальностей, связанных  

с PR-деятельностью.  

На базе кафедры политологии и связей с общественностью ин-

ститута гуманитарных и социальных наук Уфимского университета науки 

и технологий планируется проведение форума «PR-Курултай» для буду-

щих PR-специалистов и приближенных к данной сфере. Название форума 

происходит от башкирского слова «курултай», что в переводе обозначает 

сбор или съезд. Объединив понятия, получаем сбор PR-специалистов 

в одном месте. Проведение форума позволит принять участие в серии 

образовательных блоков, а также укрепить профессиональную сеть кон-

тактов, которая станет ценным ресурсом для развития дальнейшей карь-

ерной траектории. 

Целевой аудиторией форума станут обучающиеся следующих 

направлений подготовки: 42.03.01 Реклама и связи с общественностью; 

42.03.02 Журналистика; 42.03.03 Издательское дело; 42.03.04 Телевиде-



161 

 

ние; 42.03.05 Медиакоммуникации; работники пресс-служб, блогеры; 

действующие работники в сфере PR и GR. 

Основная цель форума «PR-Курултай» – создать единую коммуни-

кационную площадку, которая позволит будущим PR-специалистам полу-

чать полезные советы и совместно разрабатывать новые идеи для продук-

тивного развития индустрии. Также они смогут делиться своими успехами 

и получать обратную связь от других участников. Немаловажным станет 

эксклюзивная информация в рамках мастер-классов от именитых, автори-

тетных и востребованных специалистов индустрии PR, а это значит участ-

ники смогут углубить свои знания в предметной области.  

Считаем важным и обязательным повышать уровень своих компе-

тенций во время учебы в университете по нескольким причинам. Во-

первых, быстрое развитие технологий приводит к автоматизации и появле-

нию новых инструментов работы. Несомненно, повышение компетенций 

позволяет быть в курсе последних технических достижений и использовать 

их в своей работе [3, 201]. Во-вторых, глобализация как процесс всемирной 

экономической, политической, культурной интеграции и унификации игра-

ет важную роль. С каждым годом всё больше компаний работают на меж-

дународном рынке. Важно иметь компетенции, которые позволят успешно 

конкурировать в международной среде. Это может быть: знание иностран-

ных языков, культурная осведомленность и умение строить коммуникации 

с деловыми представителями разных культур. 

В-третьих, личный рост и саморазвитие – это непрерывный про-

цесс работы над собой, который включает в себя развитие физических 

и умственных способностей, карьерный рост, духовное обогащение и мо-

ральное совершенствование. Саморазвитие требует самоанализа, труда 

и настойчивости. Это помогает личности расти, развиваться и достигать 

своих целей, приводя к постоянному самосовершенствованию, более удо-

влетворительной и счастливой жизни [4]. Обучение новым навыкам 

и знаниям помогает расширить кругозор, стать более уверенным и 

успешным в различных сферах жизни.  

В-четвертых, современный рынок труда конкурентоспособен, по-

этому необходимо иметь дополнительные навыки и знания и выделяться 

среди других кандидатов при поиске работы или продвижении по карьер-

ной лестнице. И, наконец, быть готовым к изменениям и новым вызовам, 

формировать стрессоустойчивость – это важный аспект в современном по-

движном мире. Повышение компетенций помогает развить гибкость 

и адаптивность, успешно справляться с нарастающими переменами. 

Таким образом, формирование профессиональных компетенций 

является важным фактором, чтобы быть готовым к изменениям на рынке 
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труда и обеспечить успешную карьеру. Обучение в вузе предоставляет 

студентам не только необходимые знания и навыки, но и помогает раз-

вить ключевые качества, такие как умение работать в команде и эффек-

тивно коммуницировать [2, 250]. Университеты предлагают структуриро-

ванные программы обучения, которые помогают студентам получить не-

обходимые знания и понять основы своей будущей профессии. В свою 

очередь проведение форума «PR-Курултай» позволит укрепить профес-

сиональное PR-сообщество. Участники смогут получить новые знания 

и практические навыки, в том числе в использовании цифровых инстру-

ментов и технологий, правил управления репутацией, новых коммуника-

тивных тенденций и т.д. 
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ОБЪЕКТЫ, ФОРМИРУЮЩИЕ  

БРЕНД ГОРОДА ЙОКОГАМА 

 

Статья посвящена городу-спутнику столичной префектуры То-

кио, Йокогаме, чья администрация различными способами продвигает 

город для туризма, бизнеса и жизни как экспатов, так и граждан Японии. 

В работе рассматриваются сооружения и объекты, являющимися архи-

тектурными символами и объектами рекламирования столицы префекту-

ры Канагава. Администрации городов Российской Федерации (конкретно 

– города Уфы) столичного значения могут взять за пример архитектурные 

объекты, политику благоустройства столицы префектуры для реализации 

своих задач по популяризации своих городов в туристических, экономи-

ческих значениях. 
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Минато-мирай 21 (яп. Порт будущего 21) – деловой центр, про-

ект которого разрабатывался с 1965 года (один из шести крупных проек-

тов по развитию города), к 1999 году основные работы были выполнены, 

по состоянию на 2022 год – 96%. Проект представляет собой постройку 

футуристичного города двадцать первого века, который удалось осуще-

ствить. «Порт будущего-21» представляет собой несколько промышлен-

ных и портовых функций и развлекательных заведений, исторических 

зданий и парков, конференц-залов и отелей, а также офисных помещений. 

Большое влияние на развитие района сыграла политика администрации 

города и префектуры Канагава, а также частные инвестиции, что опреде-

ляет район «Минато мирай 21» как бизнес-центр города и префектуры. 

Особенностью района является башня Yokohama Landmark Tower – высо-

чайшее здание Йокогамы – высота здания – 296,3 метров. Строительство 

здания было закончено в 1993 году. Часть небоскрёба с 49 по 70 этажи 

занимает пятизвёздочный отель на 603 комнаты. Ниже расположены офи-

сы, рестораны, клиники, магазины. Всего в здании 73 наземных и 3 под-

земных этажа. На 69 этаже находится смотровая площадка с возможно-

стью обзора на 360. Здание было воздвигнуто по проекту архитектора 

Хью Стаббинса по заказу организаций «Shimizu Corporation» 

и «Mitsubishi Estate». Небоскрёб находится в собственности Mitsubishi 

Estate. Другие сооружения представлены такими объектами, как штаб-

квартиры корпораций «Nissan Motor Co Ltd.», «Fujifilm», «Sony», «LG», 

«Isuzu Motor Co. Ltd», «Shiseido»; выставочный зал «Pacifico Yokohama 

North»; отель «Yokohama Royal Park Hotel Nikko»; музей искусств Йоко-

гамы; три башни близнеца площади «Королева Йокогамы»; кроме них тут 

расположены иные многоэтажные здания различного назначения – торго-

вые центры, штабы, офисы корпораций, музеи, развлекательные учре-

ждения. Мероприятия, проходящие в «Минато мирай 21»: обратный от-

счёт на колесе обозрения «Космо клок 21» перед сменой даты на 1 января 

нового года, после чего корабль издаёт гул и запускаются фейерверки; 

март – Йокогамский марафон; май – исторический автомобильный тур; 

октябрь – джазовый фестиваль на набережной; ноябрь – иллюминация 

основных зданий, сооружений. 

Китайский квартал Йокогамы – крупнейший китайский квартал 

в Японии и самый большой в Восточной Азии, история которого началась 

с 1866 года. На площади около 0,2 квадратных километра расположено 

более 500 магазинов, и они часто сменяются в соответствии с модой. Есть 

переулки, названные в честь названий мест на материковом Китае, таких 

как Шанхай-роуд, Чжуншань-роуд и Фуцзянь-роуд. Китайское население 

в этом районе составляет более 6000 человек. Китайский квартал появил-
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ся вследствие открытия Японией Западными государствами, которые 

начали вести торговлю в порту города. Так как много британских и аме-

риканских компаний имели торговлю с Китаем, то им требовались агенты 

в городе, способные вести коммуникационную деятельность с японским 

населением для торговли и расширения экономического сотрудничества. 

Многие китайские торговцы построили школы, больницы и прочую ин-

фраструктуру, что способствовало появлению китайского квартала в го-

роде. Так же росту помогло соглашение 1871 года между Японской Им-

перией и династией Цинь. Во время Второй Мировой Войны китайский 

квартал прекратил своё развития (велись боевые действия между Япони-

ей и Китаем), возобновившись лишь после войны. В 1955 китайский 

квартал был официально признан администрацией города и получил 

название «Китайский квартал». В 2004 году была открыта прямая желез-

ная дорога к району, в 2006 заложен храм «Мад зу Мао» в честь 150-

летия китайского квартала города. Основными достопричательностями 

являются: мавзолей Мадцу и Кантэй, ворота Гэнбу, Судзаку-мон, Чаоян и 

Зенрин-мон. Праздник и мероприятия, проводимые в квартале: Китай-

ский Новый год, фестиваль фонарей, национальные дни Китайской 

народной республики и республики Тайвань, фестиваль еды. 

«Гандам Док» – развлекательный комплекс, расположенный на 

пирсе Ямасита. Её особенностью является движущийся Гандам, модели 

из вселенной аниме «Мобильная броня Гандам», «RX-78F00». «Гандам» 

18-метровый управляемый пилотом внутри гуманоидного вида робот. Это 

первый движущийся робот такого типа. Первоначально планировалось 

открыть к октябрю 2020 года, чтобы отпраздновать 40-летие франшизы 

Gundam и к Олимпийским играм 2020 года в Токио, но строительство 

выставки было отложено из-за пандемии коронавируса, проект планиро-

вался с 2014. Выставку с «RX-78F00» открыли в декабре 2020, закроют 

весной 2024. В «Гандам Доке» кроме движущийся статуи расположены 

тематическое кафе; конференц-зал для лекций, презентаций, совместных 

проектов с учебными заведениями; «Гандам лаборатория»; магазины со 

специальной продукцией, такие как сборные модели; академия, где пока-

зан процесс разработки «Гандама». 

Район Яматэ – район, который был объявлен иностранным посе-

лением после открытия порта Йокогама и назывался «Яматэ Блафф» (The 

Bluff – в переводе с английского означает крутой мыс). Название Яматэ 

произошло от того, что поселение было основано на холме на юге посе-

ления в Каннаи, которое было основано ранее. Позже поселение в Каннаи 

стало называться Ямасита в противоположность Яматэ. Яматэ входит 

в административный район города Йокогама Нака. Известен тем, что со-
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хранил западное архитектурное наследия и парки эпохи открытия Японии 

Западными государствами. Достопримечательности Яматэ – Музей Яматэ 

(1909), Британский дом (1937), резиденция Эризманн (1926), музей тен-

ниса Яматэ (1876), Римско-католический собор Святейшего сердца Иису-

са (1906), англиканская церковь Христа (1862), кладбище иностранцев 

Йокогамы, парк Яматэ, «Harbor View Park». 

«Йокохама Ред Брик» – культурно-коммерческое сооружение ту-

ристического характера, расположенное в порту Йокогамы в районе Нака. 

В рамках строительства пирса Синко он был построен правительством 

Мэйдзи в качестве таможенного склада Йокогамской таможни «Пирс Син-

ко» (начало строительства 1907, завершение строительства – 1913 год), 

после войны перешло в пользование оккупационной армии США, позже 

здание вернулось японской таможне. В 1989 склад прекратил свою функ-

цию из-за спада грузооборота, до 2002 года не использовался. Склады от-

реставрировал образовавшийся холдинг предпринимателей, компания 

«Yokohama Red Brick Co. Ltd», склад №1 был преобразован в выставочный 

зал, № 2 – в коммерческий объект, была добавлена парковка. Здание №2 

было признано объектом всемирного наследия ЮНЕСКО, в 2007 году было 

присвоено звание объекта промышленного наследия министром экономи-

ки, промышленности и торговли Японии. Являясь культурным и эстетич-

ным объектом (за дизайн складов отвечал знаменитый дизайнер эпохи 

Мейдзи, Йорихиро Цумаки), склады появляются в произведения массовой 

культуры – сериалов и фильмов, таких как: «Gundam Build Divers Re: 

RISE» (2019); «Housekeeper Nagisa-san» (2020); «Szégyen a futás, de hasznos» 

(2016) и других. «Йокохама Ред Брик» также является местом проведения 

множества культурных мероприятий: мемориальный фестиваль «Минато», 

посвящённый открытию порта города Йокогама; Октоберфест; «Арт Линк» 

– ледовый каток; с 2009 по 2014 проводился Йокогамский международный 

женский марафон. 

Мост Йокогама Бэй – вантовый мост длиной 860 метров. Открыт 

27 сентября 1989 года став новым символом города. Важный транспорт-

ный маршрут, который уменьшает заторы в городских районах (основная 

причина его строительства – уменьшение пробок в городе во времена 

бурного экономического роста города Йокогама), играя важную роль 

в портовой логистике, соединяющей порт Токио и порт Иокогама – мост 

пересекает Токийский залив, соединяя собой причалы Хоммоку и Дайко-

ку. Мост служит частью национального маршрута номер 357, ведущего 

в 23 столичных города, который образуют Токио. На мосту оборудована 

смотровая площадка «Йокогама Скайвалк» с возможностью увидеть гору 

Фудзи – один из нескольких символов японского государства. Название 
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моста подобрана в стиле моста из города Сан-Франциско, США. Фигури-

рует в нескольких сериалах и фильмах: «Патлэйбор-2» – ракета попадает 

в мост; «Годзилла против Моры» – мост уничтожен Морой. 

Исходя из всего вышенаписанного стоит сделать вывод о том, что 

значительную роль на развитие города, его архитектуры, инфраструкту-

ры, привлекательности играет долговременная политика руководства го-

рода, с планированием, которое нацелено на долгосрочный, поэтапный 

план развития. Достопримечательности Йокогамы показывают на своём 

примере чего можно достичь более чем за полувековой отрезок времени 

имея несменяемую политику развития города. Будет весьма полезным, 

если российские городские власти примут положительный опыт этого 

города и реализуют его на практике в ближайшим будущем. 

© Кинзябулатов А.А., Гарипова Г.Р., 2023 
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ЯПОНСКАЯ КУЛЬТУРА КАК ИСТОЧНИК НЕЙМОВ 

 

В условиях политической обстановки 90-х годов и последующих 

событий, в России плановая экономика сменилась на рыночную, что дало 

толчок предпринимательской деятельности. Вскоре начали появляться 

различные виды бизнеса, для которых стали придумывать названия, так 

нейминга в современной Российской Федерации возник нейминг. Ней-

минг – это комплекс работ, связанных с созданием звучных, запоминаю-

щихся и точных названий для предприятий, проектов и интернет-сайтов. 

Нейминг на территории России имеет свои особенности: в нач. 2000-х гг. 

названия организаций зачастую носили незамысловатый характер, при-

менялись неймы на основе имён собственных и топонимов, качеств 

и свойств продукта, а также связанные с советским прошлым («Красный 

октябрь», «Ленинская») и тому подобные неймы. Многие исследователи 

пишут о том, что активно российский нейминг начал развиваться после 

2014 г., когда на Россию наложили экономические санкции. Эта тенден-

ция продолжается в рамках «импортозамещения» в сфере названий орга-

низаций и продуктов. Например, сеть фастфуда «МакДональдс» после 

ухода из РФ и перехода права владения бизнесом в руки российских 

предпринимателей сменила название на «Вкусно и точка».  

Современные тенденции, популярные приёмы нейминга в РФ на 

данный момент времени таковы. Первая тенденция – возрастание, более 
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тщательное внимание к культуре России: применяются неймы, состоящие 

из русских слов / имён, топонимов, имен исторических личностей или 

событий. Ярким примером является относительно недавно созданный 

бренд «Жизнь.Март», названия цифровых ассистентов компании– «Али-

са» (Яндекс) и «Маруся» (Mail.ru).  

Вторая тенденция – использование иноязычных названий, когда 

компания или продукция «маскируется» под иностранную: техника от 

магазина электротоваров «ДНС» именуется «Dexp» или «Aceline». Осо-

бенно это проявляется в названиях косметических салонов, кафе и ресто-

ранов. В последних двух зачастую используются неймы, связанные с ме-

ню или стилистикой, например, кафе японской кухни «Ятай» или турец-

кий ресторан «Ottoman».  

Третья тенденция связана с глобализмом, когда смешиваются 

неймы из российской и зарубежной культуры, например, грузинское кафе 

«Нино и котэ», где первая часть является грузинским женским именем, 

вторая – изменённое в комическом ключе под грузинский акцент русское 

слово «кот».  

Четвёртая тенденция связана с использованием культурного кода 

– знакомых россиянам выражений и упрощение названий. Например, 

уличная сеть кофеен «Мама варит кофе», в названии обыгрывается мо-

мент из детства, юности; киоски по продаже фастфуда «Сирийская шаур-

ма», где указывается на стиль приготовления шаурмы. Стоит отметить, 

что теперь названию организаций или определённой продукции, услуги 

российские предприниматели и бизнесмены стали уделять внимание, что 

положительно сказывается на рынке названий и показывает развитие 

культуры нейминга в России совместно с предпринимательской деятель-

ностью. 

В условиях расширения бизнеса и конкуренции предприниматели 

чаще обращают внимание ко второй тенденции и обратили внимание, 

в частности, на культуру Японии. Япония интересна тем, что загадочна, 

большинство ассоциаций связаны со средневековой в нашем понимании 

тематикой (самураи, гейши, кодекс Бусидо); корпорациями в сфере элек-

троники и автомобилестроения («Тошиба», «Сони», «Хитачи», «Тойота», 

«Митсубиси», «Хонда» и т.д.). Появление ресторанов с японскими блю-

дами (суши, онигири, соевой соус) повлекло за собой и появление япон-

ских неймов. Непонятность, загадочность страны Восходящего солнца 

делает её культуру привлекательной для использования в нейминге. 

В последнее время в нашей стране распространяется японская культура, 

огромную роль в этом сыграла японская анимация, которая пришла на 

российский рынок в 90-е гг. прошлого века.  
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Рассмотрим наиболее интересные неймы, связанные с японской 

культурой и получившие распространение в России. 

Из межрегиональных организаций в Уфе действуют «Тануки», 

«Фудзияма» и «ЁбиДоёби». Название сетей ресторанов и доставки еды 

«Тануки» означает в японской мифологии енотовидную собаку, символи-

зирующую удачу в бизнесе. Его легко произносить (японский язык слого-

вой, в нем есть носовой звук «н» и явление редукции), поэтому нейм лег-

ко прижился. 

Суши-бар «Фудзияма» по названию самой высокой горы Японии, 

её символа. Название этого символа государства у образованной и эруди-

рованной части населения на слуху, имеется чёткая ассоциация с япон-

ским государством.  

Компания по доставке суши и роллов «ЁбиДоёби» (яп. «ёоби» 

день недели, «доёоби» – суббота) представляет собой сокращение от фра-

зы «День недели – суббота». Основатели компании придумали название 

случайно, используя русско-японский словарь. Название вызывает нецен-

зурные ассоциации, эпатажное название выбрано, потому что его легко 

запомнить. 

В городе Уфа располагается магазин аниме товаров и товаров, 

связанных с корейскими поп-музыкантами, «Отаку». Отаку на японском 

сленге означает человека, который чем-то сильно увлечён. В России сло-

во «отаку» приобрело значение фаната аниме, гика, в самой Японии оно 

носит в большей мере негативный окрас. 

Название спортивного клуба каратэ «Токайдо» (первоначально 

исторический регион, расположенный в современной агломерации Боль-

шой Токио) переводится как «восточный морской путь», сейчас же озна-

чает транспортную систему из нескольких префектур. Почему выбрано 

такое слово неизвестно, но вероятно имеется или имелся такой стиль ка-

ратэ, хотя в большей мере такое название подходит для клуба айкидо из-

за схожего окончания. 

Название клуба боевых искусств «Будокан» (яп. букв. «зал боево-

го искусства») означает место, где проходят состязания. Примечательно, 

что так называлась арена, открытая во время Олимпийских игр в Токио 

в 1964 г. для проведения состязаний по боевым искусствам. 

Для бизнеса различных направлений могут быть рекомендованы 

названия исходя из исторических событий, памятных мест, фраз из япон-

ской культуры. Рассмотрим некоторые предложения. 

«Саппоро 72» – магазин спортивной одежды, где акцент делается 

на специфичную целевую аудиторию – спортсменов, связанных с зимни-

ми видами спорта. Название взято из-за исторического события и года его 
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проведения: в японском городе Саппоро в 1972 году были Зимние Олим-

пийские игры. Название можно писать и кириллицей, и ромадзи (запись 

японских слоговых азбук латиницей) «Sapporo 72», но не японскими 

иероглифами, так как их никто не сможет прочитать кроме изучающих 

японский язык, японцев и китайцев. Название должно вызывать ассоциа-

ции у россиян более взрослого поколения: на Олимпиаде советские 

спортсмены получили множество золотых наград. 

Нейм «Сакурадзима» (яп. – остров вишни) может послужить 

в качестве названия для магазина пиротехники. Сакурадзима – вулкан, 

который извергается каждый месяц несколько раз около города Кагосима 

на острове Кюсю. Вызывает ассоциации с Японией из-за слова «Сакура» 

в названии. Название пишется кириллицей и латиницей по системе 

Хэпбёрна «Sakurajima».  

Нейм «Нан дзи?» – сокращение от «Нан Дзи дэс(у) ка», что озна-

чает вопрос «который час?», «сколько времени?» может использоваться 

как название магазина часов и деловой одежды, аксессуаров. Название 

рекомендуется записывать ромадзи – «Nan Ji?», написанное кириллицей 

оно выглядит не так привлекательно. 

«Босодзоку» (яп. букв. «агрессивный гоночный клан»), полукри-

минальная субкультура байкеров в Японии. Нейм подойдет в качестве 

названия магазина мототехники, запчастей для них, обмундирования для 

мотоциклистов из-за похожести слога «дзоку» на рёв мотоциклетного 

двигателя. Записывается кириллицей и латиницей «Bosozoku». 

«Бандзай» (яп. – десять тысяч лет) – японское пожелание долго-

летия, аналог русского «Ура!», «Да здравствует!». Его произносят члены 

японского парламента в момент его роспуска и люди перед тем, как вы-

пить алкогольные напитки. Слово в большей мере вызывает ассоциации 

со Второй мировой войной, его кричали японские солдаты во время 

наступлений на своего противника. Подойдет для названия магазинов, 

продающих алкоголь и смежную продукцию, подобных «Красному и Бе-

лому», лучше записывать кириллицей.  

В заключение стоит отметить, что в Уфе большое количество 

суши-баров, организаций доставки японской (азиатской) еды, большин-

ство названий этих учреждений содержит слово «суши». Разнообразия 

названий в сфере фастфуда не наблюдается, хотя организации, связанные 

с Японией есть: рестораны японской кухни, суши-доставка, автомастер-

ские и магазины аниме. Потенциал для новых названий имеется, причи-

ной малого разнообразия, вероятно, является отсутствие креативности 

среди предпринимателей либо команд, которые занимаются брендингом.  

© Кинзябулатов А.А., Силиванец А.В., 2023 
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ОСОБЕННОСТИ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ  

PR-СТРАТЕГИЙ В ПОЛИТИЧЕСКОЙ СФЕРЕ 

 

Связи с общественностью являются неотъемлемой частью совре-

менной политической сферы. В эпоху интернета и социальных сетей, эф-

фективная PR-кампания может оказать ключевое влияние на успешность 

политических деятелей. Это открытое пространство, полное информации, 

предоставляет незначительные препятствия для проникновения полити-

ческих идей и образов в сознание избирателей. Связи с общественностью 

в политической сфере играют решающую роль в формировании обще-

ственного мнения и повышении уровня осведомленности избирателей. 

Спланированная и хорошо реализованная PR-кампания может суще-

ственно повлиять на избирательное решение и обеспечить успех полити-

ческого кандидата. Сегодняшние избиратели все более ожидают прямого 

и непосредственного доступа к информации о кандидатах, и PR-стратегии 

должны быть нацелены на удовлетворение этих ожиданий. 

Рассмотрим общие функции PR в политической сфере. Одна из 

основных функций политического PR – это донесение до общественности 

идеологической и политической линии различных субъектов политиче-

ской системы. К функциям политического PR также относятся регулярная 

плановая работа, являющаяся частью коммуникационного менеджмента; 

налаживание эффективной коммуникации между субъектом политиче-

ской власти, организациями и общественностью. Несомненно, важной 

функций является поддержание коммуникативного диалога между субъ-

ектом власти и объектом воздействия. Объектом политических  

PR-коммуникаций чаще всего являются население, общественность, из-

биратели, также в качестве объекта могут выступать коммерческие или 

общественные организации [3, 45].  

Одними из основных PR-стратегий являются: планирование 

и проведение предвыборных кампаний, пропагандистская деятельность, 

мониторинг и социологические исследования, формирование имиджа 

и репутации политической партии или политического лидера, создание 

медиа-стратегии, спичрайтинг, организация и проведение различных меро-

приятий для СМИ, разработка агитационных материалов, социально-
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общественная деятельность, благотворительность, проведение и организа-

ция специальных мероприятий, работа с общественными партиями [3, 91].  

Планирование и проведение предвыборных кампаний, на наш 

взгляд, является одним из основных инструментов комплекса системных 

мероприятий в сфере политического PR. Каждая предвыборная кампания 

уникальна, однако в каждой предвыборной кампании есть общие аспек-

ты, о которых надо всегда помнить. Политологи выделяют несколько та-

ких аспектов [2, 125].  

Стратегическое планирование избирательной кампании строится 

на основе принципов соответствующих методик, но имеет ряд своих осо-

бенностей. Одной из самых частых причин поражения в кампании, явля-

ется отсутствие стратегического планирования, недобросовестное испол-

нение стратегии или вовсе её игнорирование [2, 150].  

PR-стратегии избирательных кампаний представляют структури-

рованные действия, направленные на продвижение политической партии 

или политического лидера посредством работы с электоратом, работают с 

информаций для управления общественным мнением. Эффективные  

PR-стратегии предполагают, что задачи PR и маркетинговой кампании 

дополняют друг, несмотря на различия в целях и методах. Также исполь-

зуются информационно-коммуникативные, имиджевые технологии. Для 

успешного проведения предвыборной кампании необходимо эффективно 

использовать весь спектр данной системы, начиная от предвыборного 

стратегического планирования и заканчивая поствыборными опросами.  

Формирование имиджа и репутации политической партии или 

лидера – важная часть предвыборной кампании. Главная функция имиджа 

– это формирование положительного отношения к субъекту или явлению, 

благодаря которому укрепляются социальные связи, формируется от-

дельный пласт доверия и уверенности в выборе. Положительный выбор 

влияет на престиж и авторитет, что имеет особое значение в политике. 

У имиджа есть ряд функций: номинативная, социокультурная, эстетиче-

ская, коммуникативная [4, 95].  

Рассмотрим составляющие имиджа политической партии. Поли-

тическая идеология – это нравственный набор идеалов, принципов, ми-

фов или символов определённого общественного движения, социального 

класса или же большой группы, которые объясняют, как общество долж-

но быть устроено и предлагают некоторые политические и культурные 

проекты. С помощью идеологии можно объяснить, чем уникальна партия, 

чего она хочет добиться и что можно ожидать от действий данной партии. 

История создания партии, на наш взгляд, также важная часть имиджа, 
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поэтому необходимо прописать миссию партии и ее единомышленников. 

Имидж партии является «лакмусовой бумажкой», где отражается конку-

ренция идей, лидеров и их программ. 

Основными инструментами создания имиджа являются традици-

онные СМИ, в том числе электронные, интернет СМИ, специализирован-

ные ресурсы, форумы, блоги и различные хостинги. На сегодняшний день 

выявлена тенденция выхода технологов политических партий в интернет, 

что обусловлено динамичным развитием диджитал-технологий. Данные 

новшества привели к изменению формата политической коммуникации, 

усилению роли новых медиа в процессе коммуникации между представи-

телями партий и электоратом [1, 97].  

На сегодняшний день интернет представляет собой глобальную 

площадку создания и трансляции информации о политических партиях, 

различных органов государственной, региональной и муниципальной 

власти, что формирует новую среду политической коммуникации. Партии 

или отдельные политические деятели имеют аккаунты почти в каждой 

социальной сети. Медиаактивность аккаунтов – наиболее популярный 

инструмент для коммуникации политических деятелей с электоратом. 

Социальные сети дают возможность наиболее быстрым способом полу-

чать обратную связь от пользователей и максимально прозрачно просмат-

ривать их реакцию на различную социальную, политическую и агитаци-

онную деятельность. Эффективные PR-стратегии, основанные на цифро-

вых инструментах и медийных отношениях, могут помочь политическим 

деятелям и партиям в достижении своих целей и задач. 
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РЕКЛАМА В КИНО: 

ТЕХНОЛОГИЯ СКРЫТОЙ РЕКЛАМЫ PRODUCT PLACEMENT 

 

Изначально технология скрытой рекламы Product Placement (PP) 

являлась бесплатным способом продвижения личного бренда и продажи 

своих товаров и услуг, в обмен на предоставление места для съемок 

фильма или реквизита. Однако, сегодня Product Placement – это целая ин-

дустрия с миллиардным оборотом, которая помогает начинающим или 

уже успешным медиапроектам реализовывать свои идеи. Сейчас, Product 

Placement – это важный элемент для запуска новых услуг и товаров во 

всем мире.  

Результаты проведенных исследований указывают на то, что 

прямая реклама с каждым годом становится все более затратной, однако 

ее эффективность снижается (согласно статистике на 2022 год, за весь год 

сильнее всего снизился пользовательский спрос на SEO (в переводе 

с английского «Search engine optimization» – поисковая оптимизация) – на 

84,3%, на услуги контекстной рекламы – на 68,5%, на таргетированную 

рекламу – на 41,2%). В то же время технология Product Placement, не-

смотря на постоянную критику и этические дискуссии, связанные с во-

просом размещения Product Placement, стремительно развивается и при-

носит огромные доходы [1]. Факторами, вызывающими снижение эффек-

тивности прямой рекламы, являются разнообразные причины, включая 

частое повторение одного и того же рекламного сюжета, что ведет к раз-

дражению и отрицательному отношению со стороны потребителей. В то 

время как, реклама, вмонтированная в само производство, вызывает со-

вершенно иные эмоции [2]. Иногда зрители даже не осознают, что фильм, 

который они посмотрели, содержал рекламу. С использованием фильма 

«Лара Крофт-2» было проведено полевое исследование эффективности 

технологии PP. Одним из факторов, которые определили выбор этого 

фильма, стало активное использование в нем технологии Рroduct Рlace-

ment. В фильме «Лара Крофт-2» было показано сорок эпизодов 

с использованием PP, их общая продолжительность составляет 7 минут 

35 секунд. При этом фильм длится в общей сложности 120 минут. В про-

центном соотношении PP занимает всего 6% времени фильма. Однако, 

даже несмотря на такую небольшую долю, благодаря этой технологии 



174 

 

удалось интегрировать в фильм 18 торговых марок и 27 разнообразных 

продуктов [3].  

Так что же из себя представляет технология Product Placement? 

Технология Product Placement – это размещение бренда, торговой марки 

или определённого продукта, или услуги в кино. Это техника так называ-

емого «вплетания» продукта определенного бренда в фильм [4, 12]. Глу-

бокая техника проникновения в подсознание зрителя, увлеченного разви-

вающимся сюжетом и актерской игрой, является действенным способом 

внушения. В такие моменты, когда у зрителя отсутствует сопротивление 

в восприятии информации, он становится практически беззащитным пе-

ред навязываемыми ему идеями и мыслями. Технология Product 

Placement действует весьма просто в реальности. Вначале зритель при-

влекается к герою и становится заинтересованным в его предпочтениях и 

пристрастиях. Затем зритель замечает, что герой использует, например, 

станок для бритья от Gilletee. В результате, зритель, усвоивший все пове-

денческие привычки героя, начинает испытывать большее желание при-

обрести продукт, которым пользуется герой.  

В США накоплен большой опыт использования технологии 

Product Placement, так как её применение началось там значительно 

раньше, чем в России. Возможно, Product Placement использовался 

и в СССР, но это трудно подтвердить, так как в условиях дефицита това-

ров не было возможности производить рекламу так, как это принято 

в современном мире. Сегодня технология Product Placement не может рас-

сматриваться только как форма рекламы. Она имеет важное значение для 

кинематографической индустрии, учитывая недостаток финансирования 

со стороны государства.  

Преимущества Product Placement перед другими видами рекламы 

и причины её роста на рынке обусловлены несколькими факторами. Во-

первых, потребители все меньше реагируют на прямую рекламу и устают 

от постоянного информационного потока. Во-вторых, использование тех-

нологии Product Placement обходится относительно недорого. В-третьих, 

продолжительность воздействия рекламных сообщений Product Placement 

неограничена и может продолжаться десятилетиями. Это огромное пре-

имущество, так как компания-заказчик, оплачивая Product Placement, по-

лучает не только сцену с показом продукта в фильме, которая прописана 

в контракте и рассчитана на единоразовый показ, но и возможность по-

вторных трансляций в телеэфире. Таким образом, продукт, повторно ти-

ражируясь, обеспечивает заказчику некий «кешбек», а именно возврат 

инвестиций в Product Placement.  
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Говоря о видах Product Placement, можно выделить три классиче-

ских вида размещения:  

1. Визуальный метод. Метод Visual Product Placement позволяет 

разместить рекламный объект в фильме зрительным восприятием. В этом 

случае реклама, такая как логотип или название бренда, просто появляется 

в кадре как фоновая композиция, например, как вывеска за спиной, или 

реквизит на столе. Одним из основных параметров визуального позицио-

нирования продукции является четкость бренда, а также достаточное время 

для ее распознавания, как правило, примерно 2–3 секунды. 

2. Аудиальный метод. Аудиторское позиционирование про-

дукции позволяет размещать рекламные объекты в киносетях методом 

звукового упоминания. Например, в бренде можно создавать уникальный 

звуковой сигнал, который будет использован в фильме и автоматически 

с ним ассоциироваться. Такой подход использовала компания Nokia с 

рингом, который в 2000-х вызывал определенные реакции зрителей. 

3. Кинестический метод. Кинестическое позиционирование 

Product Placement – это способ размещения в фильме рекламного объекта, 

включая его в сюжет и создавая взаимодействие с ним. Этот подход более 

реальный для зрителя, так как он демонстрирует возможность примене-

ния объекта, который может быть полезен в реальном времени. Реклама 

воспринимается как часть фильма, делая его более органичным и не вы-

зывая отторжения. 

Современные результаты после применения технологии Product 

Placement:  

1. В кинофильме «Джентельмены» 2019 года выпуска пред-

ставлено большое количество брендов. Например, камера «Sony», очки 

«Ray-Ban», ноутбук «LG» и многое другое. После выхода фильма, прода-

жи очков «Ray-Ban» выросли на 20%. 

2. Мультфильм «Душа» 2022 года. В одной из сцен на здании 

расположена вывеска Jimmy Shoes – отсылка к бренду обуви Jimmy Choo, 

названного в честь основателя Джимми Чу. После выхода мультфильма 

продажи бренда выросли на 7%.  

3. Нашумевший фильм «Барби», который вышел в 2023 году 

является 114-минутной рекламой компании игрушек Mattel. Фильм «Бар-

би» – это реклама содержащая в себе множество других рекламных роли-

ков. Высокие кассовые сборы фильма «Барби» привели к увеличению 

продаж кукол от Mattel на 9% в третьем квартале 2023 года. В компании 

заявили, что рост продаж игрушек увеличил скорректированную прибыль 

компании за квартал. Ожидается, что интерес, который фильм спровоци-

ровал к куклам, сохранится и в предпраздничный сезон.  
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Таким образом, подведем итог всему вышесказанному:  

1. Product Placement – переводится с английского как «разме-

щение продукта» и представляет собой прием неявной, скрытой рекламы;  

2. Технология Product Placement является более эффективной, 

чем прямая реклама. Иногда зритель, во время просмотра фильма даже не 

замечает рекламу, так как без труда готов воспринимать любую инфор-

мацию;  

3. Технология Product Placement имеет ряд преимуществ. Важ-

нейшими из который являются относительная дешевизна и простота 

в усвоении информации;  

4. Существует несколько видов размещения Product Placement: 

аудиальный, визуальный и кинестический.  
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РЕСПУБЛИКА БАШКОРТОСТАН (БАШКИРИЯ),  

ГОРОД УФА КАК ГЕОБРЕНДЫ С ТОЧКИ ЗРЕНИЯ 

ПОЛИТИЧЕСКОЙ НАУКИ 

 

В настоящее время очень стала популярной тема внутреннего 

туризма. Это объясняется не в последнюю очередь внешнеполитическими 

причинами. В условиях конфронтации со странами Запада резко упал 

туристический поток в Европу. Россияне стали открывать красоты соб-

ственной страны, и это происходят на фоне роста патриотических настро-

ений. Действительно, сколько можно вкладывать деньги в экономику Че-
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хии, Финляндии, Германии, Болгарии и других, недружественно настро-

енных в отношении России стран? 

Особенной заслуженной популярностью пользуется наша рес-

публика Башкортостан (Башкирия). В первую очередь туристов привле-

кает ее доступность. Наша республика расположена чуть не в географи-

ческом центре России. До нее одинаково удобно добираться как жителям 

европейской части страны, так и Сибири. Для жителей равнинной части 

России, а равнины у нас занимают большую часть территории, Башкирия 

не в последнюю очередь интересна своими горными пейзажами. Кроме 

того, народы, проживающие в Башкирии, обладают богатейшей мифоло-

гией [4, 111–120]. 

Г.Р. Гарипова и Е.А. Богдан справедливо указывают, что еще 

в 2017 году начала работу группа по созданию туристического бренда 

Башкирии «Терра Башкирия». Проект был полностью реализован  

в 2018 году и собрал немалое число наград [3, 120]. 

Признавая безусловные успехи в деле «раскрутки» региона, хо-

чется отметить, прежде всего, существующие пока проблемы в этой обла-

сти, особенно с общественно-политической точки зрения. 

Если обратиться к собственно бренду «Терра Башкирия» то он 

графически, на наш взгляд, выполнен неудовлетворительно. Комбинация 

цветных кубиков, которая вроде бы напоминает то ли национальный узор, 

то ли вышивку, не запоминается. Не лучше ли было разработать какое-то 

изображение. Например, можно было использовать изображение грифона, 

согласно древним преданиям, стерегущим золото в Рифейских (то есть 

Уральских горах). Можно было обыграть как-нибудь образ Урал-батыра. 

Перегруженным представляется сайт проекта. Он очень красоч-

ный, хорошо продуманный [1], но при загрузке его компьютер буквально 

виснет! На наш взгляд более лаконичный сайт был бы технологичнее и 

лучше бы выполнял свою непосредственную функцию – привлекать ту-

ристов в Башкирию, поднимать ее рейтинг в ряду российских регионов. 

Вилков А.А., Тимофеев Е.И. отмечают, что политическое брен-

дирование региона невозможно без продвижения бренда региона органа-

ми власти [2, 308]. Однако в этом смысле пока в Башкирии еще непоча-

тый край работы. Есть первые подвижки. Например, не так давно было 

открыто «Уфимское ожерелье», была реконструирована «Советская пло-

щадь», знаковая для Старой Уфы. 

Однако до сих пор не решен вопрос по поводу пешеходной 

улицы в Уфе. Без этой улицы столица республики сильно проседает, про-

игрывая в привлекательности ближайшим соседям – Казани и Екатерин-

бургу. Очевидно, что единственный вариант – улица Ленина или, по 
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крайней мере, Карла Маркса. Последняя, будучи параллельной улице Ле-

нина, вполне может быть перекрыта для автотранспорта от пересечения 

с улицей Пушкина и до Дворца профсоюзов. Что касается улицы Комму-

нистической, что она также может быть перекрыта от Ленина. Это сразу 

даст Уфе так необходимый ей исторический центр, поскольку включает 

в себя большинство сохранившихся до наших дней и действующих ком-

плексов: «Арт-квадрат», «Гостиный двор». Все они находятся в шаговой 

доступности для туристов. Понятное дело, что никакими референдумами 

этот вопрос не решить и здесь только может быть проявлена воля власти.  

Также необходимо обратить внимание на скорейшее начало ре-

конструкции цирка в Уфе, строительстве нового кукольного театра, пла-

нетария и др. Необходимо демонтировать уродливые любительские 

скульптуры, в обход всяких обсуждений и заключений экспертов уста-

новленных в ряде городских парков. Стоит поднять вопрос о многостра-

дальной набережной Уфы, так и не ставшей центром притяжения. Оче-

видно, что набережную в значительной степени придется демонтировать, 

убрать металлические трубы, уже и сейчас представляющие угрозу, лиш-

ние кубометры мертвого бетона, открыть доступ к реке, открыть есте-

ственную береговую линию. И это опять-таки может сделать только 

власть. 

Без этих значимых решений наша республика и ее столица так 

и будут проигрывать соседним регионам и мегаполисам.  
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БАШКИРИЯ КАК МНОГОЭТНИЧЕСКИЙ РЕГИОН-БРЕНД: 

ЭСКИЗ ПОЛИТИЧЕСКОЙ КАРТЫ РЕАЛИЗАЦИИ 

 

В настоящее время в условиях возрастающего глобалистского 

давления со стороны США и их сателлитов очень важным становится 

дать некий мощный ответ. Очевидно, что ее многонациональный харак-

тер представляет огромный, еще неиспользованный резерв. 

Наша республика относится к числу наиболее многоэтничных 

в России. Здесь издавна, вот уже почти тысячу лет, мирно проживают 

народы тюркского, финно-угорского и славянского происхождения. 

К числу наиболее многочисленных этносов в Башкирии относят рус-

ских, татар, башкир, чувашей, марийцев, украинцев, мордву, удмуртов 

[1, 103]. 

Немало уже сделано для продвижения башкирской культуры, 

языка. Во-первых, продолжают выходить красочные издания уникального 

башкирского эпоса «Урал-батыр», это настоящий бред нашего региона, 

сравнимый по значению с карело-финской «Калевалой». Также интерес-

ны мифы и предания других народов Башкирии [2, 111–120].  

Однако надо признать, делается в этом направлении еще недо-

статочно много. Например, до сих пор отсутствуют книги для молодежи, 

написанные по мотивам эпоса. Не секрет, что сейчас молодежь читает 

фэнтези. Их уже не завлечь даже популярным художественным переска-

зом эпоса. Тем более молодому поколению не интересны театральные 

постановки. Они могут привлечь только младших школьников. Необхо-

димы полнометражные анимационные фильмы, фэнтези-комиксы, фэнте-

зи-фильмы. 

Надо признать удачным проект по внедрению единой транс-

портной карты «Алга» (что значит в переводе «вперед»). Это является 

ярким примером того, как популяризировать слова башкирского языка 

в среде русскоязычного населения. Необходимо много красочных и рабо-

тающих таких проектов. Тогда все больше слов башкирского языка будут 

входить в русскую речь. 

Однако не стоит забывать, что хотя Башкирия имеет свой ти-

тульный этнос – башкир, культуры и языки других народов издревле 

населяющих ее, также являются нашим общим достоянием. Нижеследу-
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ющие предложения можно считать своеобразным предварительным эски-

зом политической картой продвижения нашего региона как многонацио-

нального региона-бренда. 

В свое время благодаря помощи главы республики Р. Хабирова 

был открыт новый центр марийской культуры в селе Мишкино. Этот 

центр оборудован по последнему слову техники. Там есть интерактивные 

доски, содержащие информацию об истории марийцев на территории 

Башкирии, собраны богатые этнографические коллекции. 

Тем не менее видится необходимость финансирования перево-

дов не только с башкирского, татарского и чувашского языков, но 

и с языков финно-угорских народов республики. Этот вопрос может быть 

решен только на властном уровне, поскольку коммерческий способ его 

решения отсутствует полностью. 

Также правительству республики стоит рассмотреть вопрос 

о признании, например, священных рощ марийской традиционной рели-

гии (МТР). Необходимо паспортизировать эти интересные объекты куль-

турного значения, организовать их государственную охрану. 

Давно назрела необходимость издания мифов и легенд народов 

Башкирии многотысячными тиражами, предназначенными для школ, 

библиотек. Это будет способно поднять интерес к культуре всех народов, 

населяющих нашу республику.  
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ВЛИЯНИЕ ИНСТРУМЕНТОВ ГЕЙМИФИКАЦИИ 

НА ВОВЛЕЧЕНИЕ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ 

В ГОСУДАРСТВЕННЫЕ ОНЛАЙН-ПЛАТФОРМЫ 

(на примере приложения «Другое дело») 

 

Исследование выполнено при финансовой поддержке ЭИСИ 

в рамках научного проекта № 123100300092-7 «Стратегии, механизмы и 

практики управления информационными рисками в условиях медиатиза-

ции и геймификации социально-политических коммуникаций российской 

молодежи поколения Z», который реализуется в ИНИОН РАН 

 

В последние годы государственные и муниципальные органы 

власти по всему миру активно внедряют онлайн-платформы и мобильные 

приложения для предоставления государственных услуг и взаимодей-

ствия с гражданами. Однако вовлечение пользователей остается ключе-

вой проблемой, поскольку многие инициативы электронного правитель-

ства пытаются привлечь и удержать интерес граждан. Геймификация ста-

ла одним из методов повышения участия общественности путем введения 

игровых элементов в неигровую среду. В этом исследовании рассматри-

вается влияние инструментов геймификации на поведение пользователей 

в социальных сетях с целью интеграции в государственные онлайн-

платформы. 

В последнее время концепция геймификации, или использования 

игровых элементов в неигровом контексте, получает все большее распро-

странение. Одной из сфер применения геймификации являются государ-

ственные онлайн-платформы – порталы предоставления электронных 

услуг и сервисов для граждан. Примечательным опытом геймификации 

в данном контексте является инкорпорирование заданий государственных 

структур в проект «Другое дело», функционирующий на базе социальной 

сети «ВКонтакте» (программа развития «Другое Дело» президентской 

платформы «Россия – страна возможностей» реализуется при поддержке 

VK – https://vk.com/drugoedelo). Проект предлагает задания в самых раз-

ных областях: экология, искусство, благотворительность, здоровье, спорт 

и др. За выполнение заданий начисляются баллы, которые в дальнейшем 

можно обменять на поощрения – мерч, подписки, экскурсии, путеше-

ствия, обучение и т.п.  
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Так, «Другое Дело» мотивирует людей получать новые знания 

и навыки, при этом выполняя задания, приносящие положительный эф-

фект организации – автору задания. Говоря о интеграции инструментов 

геймификации с государственными органами власти. «Другое дело» ин-

тегрирует свой контент в «Навигатор возможностей» от Росмолодежи на 

государственном сервисе «Госуслуги», тем самым привлекая новую мо-

лодежную аудиторию к государственным проектам.  

Ключевыми элементами геймификации подобного типа являются: 

– баллы – начисляются за выполнение определенных действий, 

мотивируют активность; 

– достижения – визуальные обозначения прогресса и поощрения 

за определенные успехи; 

– лидерборды – рейтинги игроков, создающие элемент соревно-

вания; 

– задания – конкретные действия для выполнения с вознагражде-

нием; 

– бонусы – конкретные продукты, которые можно получить за 

достижения/баллы/выполненные задания. 

Таким образом, геймификация предоставляет уникальные инстру-

менты для повышения вовлеченности и мотивации пользователей соци-

альных сетей для их вовлечения в работу государственных онлайн-

платформ. Данный подход имеет значительный потенциал для развития и 

продвижения. Учитывая, что аудитория приложения «Другое дело» за 

2 года своего функционирования достигал 6 000 000 установок пользова-

телями (https://vk.com/drugoedelo).  
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СОВРЕМЕННЫЙ РОССИЙСКИЙ ШКОЛЬНЫЙ КУРС ИСТОРИИ 

КАК ФУНДАМЕНТ ПРЕПОДАВАНИЯ  

ОБЩЕСТВЕННО-ПОЛИТИЧЕСКИХ ДИСЦИПЛИН В ВУЗЕ 

 

Не секрет, что когда выпускники школ поступают в ВУЗы и 

начинают проходить «Историю России», «Основы российской государ-

ственности» на первом курсе, а потом и целый ряд собственно политоло-

гических дисциплин, включая «Политическую историю России и зару-

бежных стран», «Государственно-национальную политику и управление 



183 

 

этнонациональным процессом», оказывается, что база их знаний уже бы-

ла сформирована в школе. Однако если «Концепция преподавания “исто-

рии России”» в школах была утверждена еще в 2020 году, то аналогичная 

концепция для ВУЗов (для неисторических направлений и специально-

стей) была утверждена только в феврале 2023 года и начала применяться 

с сентября 2023 года [4]. Особенную значимость преподавание обще-

ственно-политических дисциплин приобретает в условиях информацион-

ных технологий [3, 31–34]. 

В рамках данной статьи логичнее будет рассмотреть именно 

особенности школьного курса истории России, но не на основе соответ-

ствующей концепции, а на основе стандартного учебника для 6-го класса, 

поскольку он становится для большинства школьников той основой, на 

которой затем строится их мировоззрение в отношении России, ее исто-

рии, места в мире.  

Ляп начинается уже на форзаце учебника. Дается схематическое 

родословное древо династии Рюриковичей. Однако в полном согласии с 

норманнской теорией, родоначальником указывается князь Рюрик (862–

879). Отсутствует его предшественник, известный из новгородской летопи-

си Гостомысл. Тем более нет деда Рюрика князя Буривоя. Историки норма-

нисты, а также в первую очередь украинские историки-националисты 

(прежде всего, А.П. Толочко) поспешат заявить, что Гостомысл фигура 

сомнительная, не известная «Повести временных лет», что Буривой тем 

более фантастичен, поскольку как персонаж упоминается только в выпис-

ках из так называемой «Иоакимовской летописи» В. Татищева (18 в.) и что 

Н. Карамзин считал последние данные «шуткой» историка. Однако по-

следние открытия археологов (2018 г.) обнаружили реальность некоторых, 

упомянутых В. Татищевым деталей, и сейчас его «Иоакимовская летопись» 

не рассматривается только как фантазия [5]. 

Надо признать удачным название первого раздела учебника, где 

говорится о каменном веке на территории Северной Евразии. Это позво-

ляет сразу задать масштаб территории будущей исторической России, 

а не искусственно нарезанного впоследствии большевиками нелепого 

образования под названием РСФСР. Тем не менее заслуживает порицание 

карта нашей страны на странице 10. Хотя учебник практически новый, он 

уже не соответствует политической реальности, где в состав России вхо-

дят также Херсонская, Запорожская области, а также ДНР и ЛНР в грани-

цах соответствующих бывших областей Украины. Но никакого бы уста-

ревания материала не было, если бы авторы учебника удосужились сразу 

бы дать карту бывшего СССР или хотя бы СНГ и близлежащих стран. 
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Чрезвычайно полезной оказывается схема языковых семей, 

представленных на территории нашей страны [6, 15]. Она сразу подводит 

к мысли о величии России, его многонациональном характере, богатстве 

ее языков и культур. И хорошо, что эта идея начинает формироваться еще 

у школьников, причем схема достаточно подробна, создана на высоком 

уровне современной науки и может использоваться даже в ВУЗЕ, напри-

мер во время прохождения студентами курса «Государственно-

национальная политика и управление этнонациональным процессом». 

Однако на странице 17 в карте «Северное Причерноморье  

в 5–4 вв. до н.э.» присутствует грубейшая ошибка (либо откровенная идео-

логическая диверсия). Так, в качестве территории реально существовавше-

го в Крыму и частично в Северной Таврии Скифского царства указывается 

вообще вся территория нынешней Украины! Думается, такие ошибки не-

допустимы в школьном учебнике. Также серьезным недостатком нужно 

признать очень фрагментарное сообщение о Боспорском царстве. Не при-

водятся ни имена правителей (кроме имени понтийского царя Евпатора), ни 

имена выдающихся скифских деятелей, например, мудреца Анахарсиса. 

Совершенно бегло упомянуты древние государства Кавказа (Дербент) 

[6, 18–19]. Между тем даже в советских и некоторых уже новых россий-

ских учебниках (например, в учебнике А.А. Вигасина [1, 152–154]) расска-

зывались истории о скифском царе Скиле, были целые абзацы и параграфы 

о Танаисе, Урарту, древнейших государствах Средней Азии. Может быть 

более подробная информация приводится в учебнике по всемирной исто-

рии за 5 класс? Но там информации еще меньше [2, 126–127]. А ведь это 

базовые учебники по истории под общей редакцией В.Р. Мединского!  

Надо признать, что очень хорошо дано начало истории Руси. Во-

первых, изгнан наконец искусственный термин «Киевская Русь». Далее 

правильно указывается, что Киев (Куябия) на юге и Ладога (Славия) на 

севере стали примерно в одно и то же время центрами формирующегося 

государства. Причем указывается, что уже в 760 году славяне становятся 

основным населением Ладоги [6, 41]. Однако уже на следующей странице 

авторы учебника опять начинают дезинформировать подрастающее поко-

ление норманнскими сказками про варяга Рюрика, хотя сейчас многие пат-

риоты ученые склоняются к мысли, что Рюрик был связан, прежде всего, 

с балтийскими славянами, что он являлся внуком Гостомысла. В то время 

как украинские историки смело производят историю своего государства от 

легендарного Кия (с 6 в. н.э.) наши историки стыдливо упоминают пресло-

вутое призвание Рюрика в 862 году. Авторы российского учебника лишь 

туманно говорят о неких славянах «за морем» [6, 43].  
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Таким образом, можно сделать вывод о том, что в вопросах 

освещения возникновения государств на территории России, а потом и 

возникновения Руси, новые российские учебники под редакцией В.Р. 

Мединского имеют как серьезные плюсы, так и серьезные минусы. Они 

нуждаются в срочной доработке. 
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ЭТНОПОЛИТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ КОММУНИКАЦИИ: 

МИФОЛОГИЗАЦИЯ ВОПРОСА О ВОЗНИКНОВЕНИИ РУСИ 

В ПОЛИТИЧЕСКОЙ БЛОГОСФЕРЕ 

 

В последнее время в русскоязычной и украиноязычной блогосфе-

ре кипят нешуточные страсти в связи с открытым военным противостоя-

нием между Россией и Украиной. Обе стороны в лице рядовых пользова-

телей часто допускают эмоциональные выпады, часто не подкрепляемые 
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никакими ссылками на научную литературу, мнения ведущих специали-

стов. Между тем у нас в республике, в Башкирии, есть опыт совместного 

мирного проживания этносов с богатой древней культурой, с общими 

чертами, в том числе, в мифологии, фольклоре [1, 111–120]. Попробуем 

разобрать типичный пост русскоязычного блогера, касающегося общего 

наследия России и Украины – Руси. 

Вот что пишет российский блогер (в данной статье мы разберем 

только часть его заявлений, с 1 по 5; пункта с 6 по 8 будут разобраны мо-

ей коллегой в следующей статье). Даем его позицию в несколько изме-

ненной, согласно литературным нормам, форме:  

1. Киевская Русь – одно из исторических русских государств. Ни 

про каких украинцев там не было известно. 

2. Украина – слово русского происхождения, а не украинского. 

Оно означает: «окраина», то есть приграничные выселки. Таких «украин» 

в русских государствах было несколько. 

3. Предшественники современных украинцев не именовали себя 

«украинцами». Сам термин сравнительно молод и появился только в 19 в. 

4. «Украинство» как политическая идея зародилось в Галиции, 

тогда принадлежавшей австро-венгерской монархии. По сути это был 

обращенный в будущее проект, устремленный против России. Тот же 

Грушевский буквально черпал из этого проекта свои идеи. 

5. К сожалению, большевики, чтобы удержать Украину, всячески 

поддерживали местных националистов, в обмен на признание ими совет-

ской власти. Практически до 30-х годов и даже позже имела место поли-

тика «украинизации Украины». Тот же Грушевский, например, не только 

был приглашен историком, но и получил возможность для продолжения 

своих лженаучных исследований. Правда, при Сталине наиболее оголте-

лых националистов репрессировали, но сам процесс украинизации только 

приостановился [2]. 

Теперь посмотрим, как комментирует эти пункты российского 

блогера – украинский. В целях недопущения сплошного цитирования, мы 

также несколько переиначили текст, оставив в неприкосновенности 

смысл. 

1. Киевская Русь на самом деле одно из государств древнерус-

ской народности (русов). Последние являлись предками русских, украин-

цев и белорусов. Отдельные части русов окончательно отделились друг 

от друга и обрели свои этнические и лингвистические особенности к се-

редине 16 столетия. 

Наш комментарий. Очень редкая позиция на нынешней Украине, 

где сейчас в моде лженаучная концепция о том, что единая древнерусская 
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народность никогда не существовала. Тут пока сравнение не в пользу 

российского блогера, который, конечно, не учел, что русы не тожде-

ственны современным русским. Тем не менее украинский блогер не пи-

шет, что до середины 17 века этноним «украинец» вообще отсутствует! 

Сами «украинцы» предпочитали называть себя «руськими людьми»! А в 

той же Галиции вплоть до начала 20 века они называли себя русинами! 

До 18 века как минимум тоже никаких россиян в природе не было и рус-

ские также, как и «украинцы», называли себя «русскими людьми».  

2. «Украина» сначала действительно обозначала географическое 

понятие. Однако с течением времени она превратилась в название страны 

и населяющего ее этноса. Сходную эволюцию претерпело слово Нидер-

ланды. 

Наш комментарий. Здесь российский блогер опять допускает 

ошибку, отождествляя русских с древними русами. Однако все остальное 

– правильно. Украинский же блогер умалчивает о двух вещах. То, что 

название Украина стало названием государства или даже конкретной 

земли только в 19 – начале 20 вв. Тогда же появляются и «украинцы» как 

этнос. Таким образом сравнение с Нидерландами, имеющими чуть не 

500-летнюю историю независимости не корректно. Корректнее будут 

сравнения с Косово, Малой Польшей, которые дали начало Сербии, Ве-

ликой Польше. Нидерланды никогда не были центром (или одним из цен-

тров) формирования собственно немецкой государственности и культуры. 

К тому же Нидерланды политически, культурно обособились от осталь-

ной Германии очень давно, уже в начале Средневековья (да и вряд ли ко-

гда-то были общим с Германией). 

3. Действительно, предки украинцев именовали себя в разных ча-

стях современной Украины по-разному: в Закарпатье, в Галиции – русина-

ми; на правобережной части Украины – руськымы (не смешивать с русски-

ми; это два совершенно разных по этимологии этнонима, имеющих слу-

чайно похожее звучание) и т.д. Однако уже с конца 19 в. части украинской 

народности стали соединятся в нацию, возникло слово «украинцы». 

Наш комментарий. Яркий пример идеологической манипуляции, 

когда частично признается историческая правда, и даже в главном при-

знается (о том, что «украинцы» как этнос с таким названием существуют 

только с конца 19 века). Однако тут же делается лженаучное заявление 

о том, что «руський» и «русский» имеют разную этимологию. На самом 

деле это одно и тоже слово. Даже употреблялось одно в одном контексте: 

«руськие люди». Возможно, украинский блогер имел ввиду, что слово 

«русский» с двойной согласной, возникло из разговорного «руские люди» 

в 19 веке. Без этого уточнения картина искажается. 
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Политические мифы, по мнению украинского блогера, даже не 

нуждающиеся в комментировании. 

Наш комментарий. Стандартный прием ухода от коммуникации, 

когда один из участников процесса понимает невозможность манипули-

рования. В этом случае происходит отказ от дискуссии по надуманным 

или клишированным поводам. Впрочем, заявления российского блогера 

несколько эмоциональны и категоричны. Они не учитывают факта, что 

идеи «украинства» не получили бы поддержки без поддержки националь-

ной украинской интеллигенции, в том числе на территории России. В то 

же время, действительно, тенденциозность построений Грушевского, его 

высокомерное отрицание общих с Киевщиной славянских корней Влади-

миро-Суздальской Руси, известны. Также является историческим фактом 

осознанная политика большевиков на поддержку украинских коммуни-

стов для борьбы с «великорусским шовинизмом», прежде всего с прави-

тельством ВСЮР. Таким образом, эмоции в посте российского блогера 

присутствуют, но откровенных мифов, как и у его оппонента, нет. 
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БРЕНД КАК ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ  

ПОЗИТИВНОГО ИМИДЖА РЕГИОНА 

 

Яркий имидж и неповторимый бренд являются гарантом успеха и 

конкурентоспособности территории. Бренды помогают выделить регион 

на фоне других, создают узнаваемость и ассоциации, а также способ-

ствуют привлечению туристов, инвесторов и новых жителей [1].  

Бренд – это совокупность характеристик и ассоциаций, которые 

ассоциируются с определенным продуктом. Бренды используются для 

создания положительного образа и доверия у потребителей, помогая им 

определиться с выбором и принять решение покупки [1]. Первоначально 
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понятие бренда применялось исключительно для к товарам и услугам, но 

с течением времени оно начало использоваться и в отношении регионов.  

Бренд региона – это уникальная комбинация исторического, 

культурного, природного и экономического наследия, которая формирует 

уникальный образ региона [2, 102].  

Значимость брендов для имиджа региона необычайно высока, по-

скольку именно благодаря брендам, родившимся и действующим в реги-

онах, создается имидж региона. Во-первых, бренды помогают выделиться 

региону среди других. Каждая местность имеет свои особенности, кото-

рые делают её неповторимой и привлекательной для посещения или про-

живания [2, 104]. Брендинг позволяет региону создать уникальный образ 

и идентичность, которые будут привлекать внимание и интерес. Напри-

мер, край может быть известен своими природными достопримечатель-

ностями, историческими памятниками, традициями или специфической 

кухней [3].  

Ещё одним важным фактором формирования позитивного ими-

джа региона через брендирование является создание целевой аудитории. 

Каждый регион будет интересен определённой группе людей, поэтому 

необходимо определить, кому будет предназначаться бренд [1]. Напри-

мер, регион может быть ориентирован на любителей активного отдыха 

и экстремальных видов спорта, туристов с детьми или людей, ищущих 

спокойный отдых и уединение с природой. Хорошо продуманная страте-

гия брендирование поможет привлечь именно ту аудиторию, которую 

территория хочет привлечь.  

Также, благодаря разработке уникального брендинга и маркетин-

говых кампаний, регион может выбрать какую ассоциацию он хочет со-

здать у посетителей и жителей [2, 108]. Например, регион хочет иметь 

популярность благодаря уникальным рассказам и легендам, особым гос-

теприимством, или же благодаря известному люксовому отелю. Бренд 

помогает передать эти ценности и установить положительные ассоциации 

с регионом [1]. 

Также имидж региона определяется выстроенным брендом его 

главного города. Так, например, в столице республики Башкортостан. 

В Уфе существуют объекты, которые местные жители считают «изюмин-

кой» своего края. Каждый год республику посещают приблизительно два 

миллиона туристов, которые желают увидеть уникальную природу и 

ознакомиться с культурными и художественными достопримечательно-

стями. Одним из таких объектов является самая обширная карстовая пе-

щера Шульган-Таш, или Капова пещера. Данный объект интересует тури-

стов не только соседних регионов, но и жителей из других стран. Возве-
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дение подобных инфраструктур, устойчивого, всеобъемлющего образа 

помогает воспринимать Башкирию не только как регион, связанный с 

производством нефти и его переработкой, но и как уникальное место, 

расположенное в центре России, с прекрасной природой, развитой эконо-

микой, культурой и образованием, а также с привлекательным многона-

циональным сообществом [3]. 

В-третьих, бренды способствуют экономическому развитию ре-

гиона. Привлечение туристов, инвесторов и новых жителей повышает 

уровень доходов и увеличивает число рабочих мест, что положительно 

сказывается на экономике региона [1]. Кроме того, брендирование улуч-

шает положение местности в туристической отрасли и позволяет ему 

конкурировать с другими регионами на рынке.  

Ярчайшим примером бренда региона может стать туристический 

бренд Республики Башкортостан «Terra Bashkiria». В 2018 году после 

долгой работы команды креативных специалистов и общественности был 

представлен первый в истории республики персональный бренд Башкор-

тостана под названием «Terra Bashkiria», выполненный современном 

«цифровом» стиле в ярких цветах национальной одежды башкир. Еще 

один факт, повлиявший на бренд Башкирии – это Уральская территория. 

При этом следует помнить, что столица делового Урала называется Ека-

теринбург, Южный Урал – Челябинск. Башкирия в этом контексте ближе 

к природе, более неизведанная. Так родился бренд «Терра Башкирия» 

и слоган «Душа Урала. Сердце Евразии» [4]. 

Разработчики бренда много говорили об уникальности природ-

ных и культурных объектов республики, например, уникальные отложе-

ния пермского периода – горы Шиханы, бортничество, эпос «Урал Ба-

тыр». В графическом «пиксельном» исполнении бренда читаются Шиха-

ны, отражающиеся в воде [5]. 

Таким образом, бренды являются мощным инструментом для 

формирования позитивного имиджа региона. Они помогают выделиться, 

создать позитивные ассоциации и способствуют экономическому росту. 

Правильно разработанный бренд может стать ключевым фактором при-

влечения туристов, инвесторов и новых жителей, что в свою очередь по-

могает региону развиваться и процветать. 
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СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ В СТРАНАХ ПЕРСИДСКОГО ЗАЛИВА 

 

В одном из самых динамичных и нестабильных регионов мира – 

на Ближнем Востоке – СМИ требует постоянного внимания для того, 

чтобы иметь представление о том, что происходит между людьми, учре-

ждениями и самим обществом. Все, что известно о регионе внутри стра-

ны и за ее пределами, опосредуется традиционными новостями, мнения-

ми и развлекательными платформами, а также постоянно меняющимися 

социальными сетями. Действительно, регион MENA и особенно государ-

ства Персидского залива испытали разновидность такого же изменения 

СМИ, как и в других развитых информационных обществах. Особое вни-

мание уделяется социальным сетям. Лидирующие позиции на просторе 

Интернета в странах Персидского залива неизменно занимают такие 

платформы социальных сетей, как Facebook, Instagram (принадлежит 

компании Meta, признанной экстремистской организацией и запрещенной 

в РФ), Twitter, Snapchat, Telegram.  

Социальные сети широко распространены в регионе Ближнего 

Востока и Северной Африки, что значительно выше, чем в других стра-

нах. К числу заслуживающих внимания примеров относятся: 

1. Согласно выводам DataReportal, пять стран этого региона вхо-

дят в десятку наиболее активных в социальных сетях, а именно Объеди-

ненные Арабские Эмираты, Бахрейн и Катар. 

2. Как отмечает GlobalWebIndex, пользователи Ближнего Восто-
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ка и Северной Африки часто проводят в социальных сетях более трех 

часов в день. В частности, Турция и Египет, самые населенные страны 

региона, являются крупнейшими рынками многих социальных сетей. 

3. Девять из 16 стран, использующих Snapchat, находятся на 

Ближнем Востоке и в Северной Африке. А также пять из двадцати круп-

нейших рынков социальных сетей по общему размеру аудитории распо-

лагаются в этом регионе. 

Бахрейн, с активностью пользователей в 79,8%, является лидером в охва-

те данной социальной сети. 

4. На Facebook cамый крупный охват в мире наблюдается в Ли-

вии – 96,1% людей в возрасте 13 лет и старше пользуются данной соци-

альной сетью. 

5. И три страны исследуемого региона можно найти в два-

дцатке рынков платформы Twitter. 

Ближний Восток является лидером рынка в использовании соци-

альных медиа. Несколько стран в регионе Ближнего Востока и Северной 

Африки (БВСА) по процентной доле населения, пользующегося социаль-

ными сетями, превышает среднемировой показатель. ОАЭ (1-е место) 

занимает первенство с более чем 100% охватом, за ними следуют Бахрейн 

(2-е место, 98,7%), Катар (3-е место, 96,3%), Ливан (6-е место, 90,5%) 

и Оман (7-е, 90,5%). На другом конце спектра Южный Судан имеет один 

из самых низких уровней использования социальных сетей. Менее 5% 

населения (4,3%), около 470000 граждан в стране с населением около 11 

миллионов человек, используют социальные сети. И при изучении ис-

пользования социальных сетей на более крупных рынках, пять стран ре-

гиона – ОАЭ, Саудовская Аравия, Турция, Израиль и Марокко – находят-

ся на уровне выше среднего мирового показателя с 59,3%. Египет, самая 

густонаселенная страна в регионе, все еще далек от этого уровня приня-

тия. Менее половины (44,5%) из 112 миллионов жителей страны в насто-

ящее время являются активными пользователями социальных сетей. 

На ежемесячной основе среднее число пользователей социальных 

сетей в возрасте 16–64 лет составляло 8,2 в ОАЭ, 7,9 в Саудовской Ара-

вии, 7,6 в Турции и 7,2 в Египте. Учитывая данные уровни принятия, не 

удивительно, что онлайн-реклама приходится в регионе в основном на 

социальные сети. Расходы на интернет-рекламу в странах Ближнего Во-

стока и Северной Африки составляют около $4,4 млрд. долларов США 

в год. Ожидается, что этот рынок вырастет до $7,9 млрд. долларов США 

в год к 2024 году. 

Социальные сети стали незаменимой частью жизни людей по 

всему миру, и Ближний Восток не исключение. Существует множество 
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факторов, которые продолжают влиять на развитие социальных сетей 

в этом регионе, но высокий уровень принятия смартфонов и скорость мо-

бильного интернета играют ключевую роль в этом процессе. По данным 

за декабрь 2022 года, Катар, а затем ОАЭ стали самыми быстрыми рын-

ками развития мобильной связи в мире. Это связано с высоким уровнем 

принятия смартфонов в этих странах. Согласно отчету, более 99% насе-

ления ОАЭ использует смартфоны. Такое высокое принятие смартфонов 

позволяет людям быстро получать доступ к социальным сетям, что спо-

собствует их развитию в регионе. Одним из ключевых факторов, влияю-

щих на развитие социальных сетей на Ближнем Востоке, является ско-

рость мобильного интернета. По данным за декабрь 2022 года, ОАЭ заня-

ли четвёртое место по фиксированной широкополосной связи. Кроме 

того, ОАЭ и Катар постоянно находятся на вершине Глобального индекса 

Speedtest, который ранжирует мобильную и фиксированную широкопо-

лосную скорость со всего мира. Это свидетельствует о том, что скорость 

мобильного интернета в регионе существенно выше, чем в других стра-

нах. Однако, не все страны Ближнего Востока могут похвастаться высо-

кой скоростью мобильного интернета. Например, Йемен и Сирия часто 

находятся в списке стран с самой медленной мобильной широкополосной 

связью, что затрудняет доступ к социальным сетям в этих регионах. 

Данные, опубликованные в рекламных ресурсах Meta (компания 

Meta Platforms признана в России экстремистской организацией и запре-

щена), показывают, что в начале 2023 года в Саудовской Аравии было 

10,75 миллионов пользователей Facebook. Цифры, опубликованные в от-

четах компании, показывают, что потенциальный охват социальной сети 

в Саудовской Аравии снизился на 650 тысяч (–5,7 процента) между 2022 

и 2023 годами. В более недавнем контексте те же данные показывают, что 

число пользователей, которых маркетологи могли бы охватить при внед-

рении рекламы в данном регионе, сократилось на 1,1 миллиона  

(–9,3 процента) в период с октября 2022 года по январь 2023 года. 

Количество активных пользователей в Facebook в Саудовской 

Аравии составило 29,3% от общей численности населения на начало 

2023 года. В начале 2023 года 22% рекламной аудитории платформы в 

Саудовской Аравии составляли женщины, а 78% – мужчины. Рекламные 

ресурсы Meta (компания Meta Platforms признана в России экстремист-

ской организацией и запрещена) публикуют только гендерные данные 

аудитории для «женщин» и «мужчин» пользователей. В странах Персид-

ского залива общее количество пользователей социальной сети Instagram 

превышает 63 миллионов, когда так во всем мире сеть насчитывает более 

1 миллиарда активных пользователей. Ближний Восток является домом 
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для некоторых из крупнейших рынков Instagram в процентном отноше-

нии к населению. 

Турция в настоящее время является пятым по величине рынком 

для платформы в мире и четвертым по величине с точки зрения охвата. 

Визуально-ориентированная платформа имеет почти 49 миллионов поль-

зователей в стране в возрасте 13 лет и старше. По числу пользователей 

Египет занимает 19-е место с 15,4 млн пользователей (19,3%) и Ирак  

20-е с 14 млн пользователей (46,5%). DataReportal возводит Бахрейн на 

третьем месте с 72-процентным охватом, чуть опережая Турцию, в то 

время как ОАЭ занимает 17-е место (60,3%) и Кувейт 20-е (58%). 

Социальная медиа-платформа стала не только местом для общения 

и развлечения, но и для сохранения истории. В сентябре 2022 года журнал 

GQ выделил пять популярных аккаунтов, которые сохраняют историю 

и культуру разных стран: AfrooFruits, Egyptian Cassette Archive, Vintage 

Zaman, Algerian Archives и Waasta. Помимо сохранения архивного контен-

та, платформа также помогает вывести голоса работников. Это было про-

демонстрировано на примере аккаунта Doha Fashion Fridays. Основатель 

аккаунта Халид Албайх, который живет в Катаре с 1990-х годов, пояснил, 

что целью аккаунта было найти способ, чтобы голос работника был услы-

шан без виктимизации. Аккаунт демонстрировал уличный стиль рабочих-

мигрантов, чтобы показать их индивидуальность и стиль. 

Особой популярностью в странах Персидского залива пользуется 

Snapchat. Сообщество Snapchat в регионе MENA продолжает расти 

и Ближний Восток остается основным рынком для приложения. В насто-

ящее время на Ближнем Востоке насчитывается более 75 миллионов уни-

кальных Snapchatters, при этом цифры растут на 33% в год. 

Пять стран из двадцатки крупнейших рынков – по общей числен-

ности аудитории – находятся в регионе Ближнего Востока и Северной Аф-

рики. Саудовская Аравия занимает первое место (6-е место) по количеству 

пользователей – 21,2 миллиона человек, за ней следуют Ирак (9-е место) на 

16,1 миллиона, Египет (10-е место), Турция (11-е место) на 14,8 миллиона 

человек и Алжир (18-е место) на 6,95 миллионов пользователей, согласно 

данным, предоставленным DataReportal. Шесть стран, представленных в 

первой десятке, можно найти на Ближнем Востоке, подчеркивая важность 

региона Ближнего Востока для приложения. Лидирует Бахрейн, где 79,8% 

лиц старше 13 лет. Другие страны Ближнего Востока и Северной Африки 

в этом списке: Саудовская Аравия (3-я с 74,3% в возрасте 13+), Кувейт (5-я, 

60,8%), Ирак (6-я, 53,4%), Оман (8-я, 50%), ОАЭ (10-я, 48,7%), Палестина 

(12-е, 47,1%), Катар (15-е, 41,8%) и Иордания 16-е (39,6%). В августе Snap 

подписал меморандум о взаимопонимании с Управлением связи прави-
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тельства Катара об открытии нового отделения в Дохе в рамках по расши-

рения присутствия в регионе БВСА. В странах Персидского залива, попу-

лярность Twitter среди пользователей сокращается из года в год. Данные 

Северо-Западного университета в Катаре указывают на то, что использова-

ние Twitter среди арабских граждан упало вдвое с 2013 года. В шести ис-

следованных округах использование Twitter упало с 45% в 2013 году до 

22% в 2021 году. Несмотря на это, Саудовская Аравия остается значитель-

ным рынком для Twitter, поскольку она является пятым по величине рын-

ком Twitter в мире и в Твиттере активны более 10 миллионов пользовате-

лей, что составляет 38% населения. 

Ближний Восток и Северная Африка являются домом для трех 

крупнейших рынков Twitter в мире. Турция занимает 7-е место  

с 18,6 миллионами пользователей, а Саудовская Аравия – 9-е место с 15,5 

миллионами пользователей. С 5,8 млн пользователей, Египет является  

20-м крупнейшим национальным рынком платформы. 

Однако с точки зрения доли рынка регион занимает 5 мест в пер-

вой двадцатке. Более половины лиц в возрасте 13 лет и старше 

в Саудовской Аравии (7-е, 54,5%) и в Бахрейне (8-е, 51%) пользуются дан-

ной социальной сетью. Кувейт (11-е место, 45,2%), Катар (12-е место, 45%) 

и ОАЭ (20-е, 37,1%). В совокупности эти пять рынков являются домом для 

21822850 миллионов пользователей микро-блогов социальной сети. Twitter 

выпустила доклад о новых тенденциях пользователей в Саудовской Ара-

вии. Были определены 3 основные тенденции: финансирование идет в со-

циальном направлении; экоинновации; и идентичность в процессе транзи-

та. Данные тенденции затрагивают обсуждение нового инфраструктурного 

проекта NEOM в рамках программы «Vision 2030» Саудовской Аравии. 

Страны Персидского залива – одни из самых прогрессирующих 

стран на просторах социальных сетей. Деятельность региона на данных 

платформах имеет особенности и изменяющиеся тенденции по сравнению 

с остальным миром. Определено растущее значение социальных сетей 

в жизни арабской молодежи, снижение использования Twitter, а также бо-

лее широкое распространение остальных платформ социальных сетей. 

Подчеркивается рост использования социальных сетей в качестве средства 

воздействия на аудиторию – тенденция, которая продолжилась в 2023 году. 

Важность социального видео и визуальныхсоциальных сетей продолжает 

расти. Snapchat представил в регионе новые форматы рекламы и другие 

эксклюзивные функции, на основных рынках, таких как Египет, Саудов-

ская Аравия и ОАЭ, Twitter стал ведущей платформой в Интернете. Соци-

альные сети все больше проникают в жизнь предприятий, правительств и 

жителей всего региона стран Персидского залива. 



196 

 

Литература: 

1. Digital 2023: Global overview // DataReportal. 2023. URL: 

https://datareportal.com/reports/digital-2023-global- overview-report. 

2. Leading countries based on Snapchat audience size as of January 2023 // 

Statista. 2023. URL: https://www.statista.com/statistics/315405/snapchat-u.  

3. MBC GROUP programs will air on Snapchat // ArabAd. 2022. URL: 

https://www.arabadonline.com/en/details/news-in- brief/MBC-GROUP-

programs-will-air-on-Snapchat. 

4. Saudi Prince Alwaleed Becomes Twitter’s Second Largest Shareholder // 

Forbes. 2022. October 31. URL: https://www.forbes.com/sites/mattdurot/ 

2022/10/31/saudi-prince-alwaleed-becomes-twitters-second-largest-

shareholder/?sh=38c27ab2523a. 

5. Snap expands Discover in the Middle East with 18 new Shows // digitalstu-

dio.com. 2022. URL: https://www.digitalstudiome.com/ broadcast/33424-

snap-. 

6. The Conversation: Twitter Trends 2022 KSA // Marketing Twitter. 2022. 

URL: https://marketing.twitter.com/en_gb/insights/the-conversation-

twitter-trends-2022-ksa. 

7. Насибуллина Е.Д. Социально-политические последствия революций в 

арабском мире: средний класс, неравенство и власть // Актуальные 

проблемы социального развития. философские и социологические ис-

следования: материалы V Всероссийской (смеждународным участием) 

научной конференции молодых ученых (Архангельск, 15–16 апреля 

2022 г.) // Северный (Арктический) федеральный университет имени 

М.В. Ломоносова. Архангельск, 2022. С. 452–455. 

8. Насибуллина Е.Д. Инфраструктурный проект NEOM Саудовской Ара-

вии: перспективы развития // Современные исследования. Общество с 

ограниченной ответственностью «Центр научных исследований и кон-

салтинга». 2018. №11. С. 43–45. 

9. Gibreel O. The role of social media in strengthening civic engagement in 

the Middle East and North Africa // World Journal of Entrepreneurship, 

Management and Sustainable Development. 2021. Pp. 309–317. 

© Насибуллина Е.Д.., 2023 

http://www.statista.com/statistics/315405/snapchat-u
http://www.arabadonline.com/en/details/news-in-
http://www.forbes.com/sites/mattdurot/2022/10/31/saudi-prince-alwaleed-becomes-
http://www.forbes.com/sites/mattdurot/2022/10/31/saudi-prince-alwaleed-becomes-
http://www.digitalstudiome.com/broadcast/33424-snap-
http://www.digitalstudiome.com/broadcast/33424-snap-


197 

 

УДК 659.4     Насретдинова И.И. (г. Уфа) 

 

Научный руководитель – канд. полит. наук Иликаев А.С. 

 

ЭТНОПОЛИТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ КОММУНИКАЦИИ: 

ЛИНГВОМИФЫ И ИСТОРИЧЕСКИЕ МИФЫ 

В ПОЛИТИЧЕСКОЙ БЛОГОСФЕРЕ 

 

Данная статья является продолжением разбора некоторых по-

литических мифов, определяющих существенные аспекты этнополитиче-

ской коммуникации в вопросе о возникновении Руси в политической рус-

скоязычной и украиноязычной блогосфере. Кстати, наша республика 

Башкирия, точнее народы, проживающие здесь, могут послужить приме-

ром того, как неправильно бывает пытаться разделять этносы, связанные 

множеством нитей с глубокой древности [1, 111–120]. Здесь продолжает-

ся сравнение позиции российского и украинского блогеров.  

Перейдем к разбору оставшихся пунктов с 6 по 8. Итак, по мне-

нию российского блогера: 

6. Украинского языка как такого не существует, он представля-

ет собой смесь южнорусских говоров, польского и татарского языков. 

Украинцам, причисляющих русских к монголам, надо вспомнить, что 

самое их любимое слово майдан – тюркского происхождения и обознача-

ет площадь. 

7. Запорожские казаки (вспомним Тараса Бульбу) считали себя 

людьми русской веры, русскими. Ни о каком «украинстве» они не слыхи-

вали. Восток Украины – вовсе составили бывшие российские губернии, 

насильно присоединенными Лениным к УССР. Сейчас украинцы сбрасы-

вают памятники Ленину, хотя должны были как раз почитать реального 

отца-основателя своего государства. 

8. Крым раньше принадлежал остготам, татарам, грекам, ган-

зейцам. Но эта территория была отвоевана Екатериной и в последующие 

два века населена русскими. В нарушении конституции СССР она была 

передана Хрущевым Украине. Однако теперь Крым снова вернулся 

в родную гавань [2]. 

Теперь вновь обратимся к тому как комментирует эти пункты 

российского блогера – украинский. Как и выше, для предотвращения 

сплошного цитирования, мы вновь несколько переписали текст, оставив 

в неприкосновенности содержание. 
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6. Украинский язык является прямым наследником древнерус-

ского славянского языка, сохранившим его фонетические, грамматиче-

ские и лингвистические особенности. В противовес русскому, в украин-

ском больше влияние польского, латинского, в русском – церковносла-

вянского.  

Наш комментарий. Разумеется, мнение российского блогера не 

имеет никакого отношения к науке. Оно грубо, оскорбительно и пред-

ставляет собой настоящую находку для украинских националистов. Эмо-

циональные рассуждения о монголофобии и этимологии слова майдан 

имеют некоторые основания. Но, во-первых, украинская пропаганда не 

так все-таки примитивна. Как правило, украинские ученые признают факт 

переселения славян на территорию той же Владимиро-Суздальской Руси, 

отмечают самобытность северного союза славянских племен – словен, 

говорят о большом вкладе финно-угров, тюрков, не отрицают роль 

и вклад тюрков в украинский язык, культуру. 

Однако на примере мнения данного украинского блогера видно, 

как иногда создаются лингвомифы, умело обернутые в наукообразную 

форму. Он тем еще и кажутся привлекательными, что выгодно отличают-

ся на фоне невежественных заявлений российских блогеров. Но позиция 

украинского блогера только при поверхностном рассмотрении кажется 

более «научной».  

Во-первых, что значит «славянский древнерусский язык Киев-

ской Руси»? А был не славянский? Наверное, автор намекает на языки 

северо-востока Руси, севера, скорее, по его мнению, финно-угорские. На 

самом деле письменный язык был единым, и этим языком написаны ле-

тописи, то же «Слово и о полку Игореве».  

Да, это правда, в украинском действительно сохранились неко-

торые фонетические, грамматические и лексические особенности, не со-

хранившиеся в русском. Но некоторые, например, грамматические и лек-

сические моменты, которые до недавнего времени считались языковеда-

ми новациями в русском языке, получившими распространение уже после 

начала разделения древнерусской народности, оказывается, имели место 

в эпоху берестяных грамот! Древнерусский этнос, разумеется, не был 

единой политической нацией в современном выражении. Письменный 

язык имел свои вариации и иногда мог существенно отличаться в Новго-

родской или Киевской земле. Тем не менее единство древнерусской 

народности признается большинством современных ученых. Влияние 

церковнославянского языка на русский все же несколько преувеличено. 

Во-первых, церковнославянская лексика богато представлена уже в «Сло-
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ве о полку Игореве». Достаточно сказать, что оригинальный текст поэмы 

гораздо ближе современному литературному русскому языку, нежели 

современному украинскому литературному языку. Во-вторых, церковно-

славянская лексика в русском языке часто присутствует в качестве высо-

кого поэтического стиля при сохранении многих собственно русских слов 

(город, вместо град; берег, вместо брег и т.д.). 

Конечно, и украинский, и русский языки сильно отдалились от 

древнерусского. В них произошли схожие процессы: например, падение 

носовых гласных, падение редуцированных гласных и т.п. Тем не менее 

нельзя сказать, что украинский язык – прямой потомок древнерусского 

языка, а современный русский – нет. В то же время, несомненно, русский 

литературный язык имел более плавную историю своего развития, непре-

рывного развития, поскольку юго-западные диалекты «руського языка» 

к 18 века представляли собой безнадежно деревенский язык, на котором 

нельзя было создавать современную литературу и, тем более, выражать 

сложные мысли философского, научного, абстрактно-теоретического ха-

рактера. Это стало неизбежной расплатой населения бывшего Киевского 

и Галицко-Волынского княжеств за забвение своей государственности 

в эпоху литовско-польского и австрийского владычества. 

7. Некоторые народы России до революции назывались иначе. 

Например, удмурты – вотяками, марийцы – черемисами, азербайджанцы 

– татарами. Однако это не дает права говорить, что это были совершенно 

другие народы. Не важно поэтому как назывались «украинцы» до начала 

20 века или даже до 1917 года. Они имели право назвать себя новой поли-

тической нацией «украинцы» также как сделали это другие народы. 

Никакой Восточной Украины не существует. Это имперский 

фантом. Если имеются в виду исторические территории вроде Слобо-

жанщины, то они хотя всегда были в составе России, но изначально име-

ли малороссийское (украинское) население. Если имеется в виду Север-

ное Причерноморье, то опять-таки эти земли после присоединения их 

к России заселялись в основном этническими украинцами. Последние 

всегда составляли половину или большинство населения в Донецкой, За-

порожской, Одесской, Херсонской, Николаевской областей. Таким обра-

зом, эти земли – этническая территория украинцев.  

Наш комментарий. Уже с самого начала украинский блогер 

опять, мягко говоря, лукавит. Сравнение некорректно. Дореволюционное 

название у многих народов России часто было не их самоназванием, 

а экзоэтнонимом. То есть, например, черемисы себя никогда черемисами 

не называли, татары – татарами. Это были названия данные соседними 
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народами. Что касается «украинцев», то этот термин был совершенно 

искусственного происхождения, сконструирован национальной интелли-

генцией, поскольку тех же «руських людей» украинцами никогда и нигде 

не зазывали. Ни они сами, ни их соседи. «Украинцы» появляются еди-

нично в документах с середины 17 века, но и то больше в значении 

«псковичи», «москвичи», «поморы», «сибиряки» и т.п. 

Разумеется, российский блогер опять сильно упрощает картину 

и дает козыри в руки украинских националистов. Конечно, украинский 

блогер прав, когда пишет о переселении малороссов в ту же Слобожан-

щину, а потом в Новороссию. Но есть два важных аспекта. Слобожанщи-

на не всегда была заселена малороссами. Войдя в состав еще Московско-

го великого княжества в 15–16 веках, когда еще не совсем закончилось 

формирование украинской народности, она только в период 17 века стала 

заселяться собственно выходцами из центральных районов нынешней 

Украины. Что касается Новороссии, то завоевание и освоение этих земель 

было достигнуто кровью русской армии, силой Российского, а не какого-

нибудь там казачьего государства. Все города не только Новороссии, но 

и нынешней Украины, включая ее столицу Киев, до 1917 года имели пре-

обладающий состав из русского этнического населения. Была существен-

ная разница еще и по уездам. Также не стоит замалчивать факт, что сам 

Ленин не сразу решился передать земли Донецко-Криворожской респуб-

лики УССР. Зная о нежелании жителей Донбаса становиться «украинца-

ми», он пошел на этот шаг исключительно только потому, что в таком 

случае УССР оставалась без пролетариата и превращалась в настоящую 

вотчину селюков-махновцев. 

8. Крым всегда останется единственной Родиной для своего ко-

ренного народа – крымских татар и неотъемлемой частью суверенной 

Украины. России никогда не удастся сделать легитимным свой захват 

Крыма. Рано или поздно он вернется в состав Украины. 

Наш комментарий. К сожалению, здесь обе стороны продемон-

стрировали неточности. К сведению российского блогера, ганзейнцам 

Крым никогда не принадлежал, он спутал из с генуэзцами. Но это дей-

ствительно факт, что даже в рамках СССР передача Крыма УССР была 

произведена с нарушениями тогдашнего законодательства. Реакция укра-

инского блогера чисто эмоциональная и нелогичная. Выше он говорил об 

исторических украинских землях на том основании, что там 100–300 лет 

как живут украинцы. Однако почему-то он тогда не спешит объявлять 

земли северной Таврии крымско-татарскими.  
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ПРОДВИЖЕНИЕ ЛИЧНОГО БРЕНДА ИНСТРУМЕНТАМИ 

СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 

 

Статья посвящена рассмотрению продвижения личного бренда 

в современных условиях. Представлены основные типы личного бренда, 

описаны этапы создания, а также подробно рассмотрены PR-инструменты 

продвижения персонального бренда. 

Ежегодно на рынке появляются новые компании, эксперты, об-

щественные деятели, блогеры, артисты, другие медийные личности. Каж-

дый из них задается вопросом, как ему выделиться среди конкурентов 

и стать узнаваемым.  

Стоит отметить, что на успех конкретной персоны влияет огром-

ное количество факторов, таких как эффективность деятельности, ре-

кламная кампания, организация бизнес-процессов и работа команды в 

целом. А за последние несколько лет экспертам в разных областях дея-

тельности все больше приходит понимание того, что на успех влияет сила 

их личного (персонального) бренда. 

Личный (персональный) бренд – это публичный образ специали-

ста, который он транслирует аудитории и который прочно ассоциируется 

с ним в сознании окружающих. Сумма экспертности, опыта, имиджа 

и идей конкретного человека [1]. 

Важными составляющими персонального бренда являются репу-

тация и охват. Однако необязательно иметь большие охваты. Главное 
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быть специалистом в своем деле, иметь вес в профессиональной среде, 

приносить пользу целевой аудитории, понимать боли и желания людей. 

Репутация – это основа личного бренда. Ее можно выстраивать 

много лет и в один миг перечеркнуть каким-то поступком или высказы-

ванием. В таких ситуациях, охваты сыграют скорее негативную роль, 

а восстановить подпорченную репутацию будет непросто. Примером мо-

жет послужить неосторожное высказывание Регины Тодаренко о домаш-

нем насилии. После разгоревшегося скандала телеведущую лишили зва-

ния «Женщина года» от журнала Glamour, она потеряла несколько ре-

кламных контрактов общей стоимостью от 50 до 100 млн рублей. 

Сильный личный бренд нужен не только медийным личностям, 

известным политикам и актерам. Он также позволит хорошо зарабаты-

вать на собственном имени людям из различных сфер. Например, пред-

принимателям узнаваемость поможет продвигать собственное дело, 

а эксперты, маркетологи и фрилансеры смогут привлекать новых клиен-

тов, повышать стоимость своих услуг. Более того, развитие персонально-

го бренда полезно людям, которые работают в найме. В результате такого 

сотрудника может заметить руководство, у него появятся полезные дело-

вые связи и возможность для карьерного роста в компании. 

Список специальностей и профессий, где важен личный бренд 

можно продолжать бесконечно. Стилист, массажист, косметолог, мастер 

по маникюру, доктор, строитель, юрист, SMM-специалист и т.д. Особен-

но стоит отметить сферу искусства – актеру, музыканту, художнику, пи-

сателю без личного бренда в современном мире не обойтись. 

Личный бренд повышает доверие людей, они готовы в разы пе-

реплачивать за экспертность и опыт. Маркетологами давно замечено, что 

люди хотят покупать у людей, а не у абстрактных брендов.  

Основные типы личного бренда: 

– эксперт. Этот человек говорит только о работе и профессии. 

В соцсетях не делится своими убеждениями и личной жизнью. Своим 

брендом он привлекает прежде всего коллег и настроен на сотрудничество 

с ними. Пример успешного бренда эксперта – это Игорь Манн, российский 

маркетолог и писатель. В соцсетях активно выкладывает экспертные статьи 

и анонсирует свои мастер-классы для практикующих маркетологов. 

– «свой человек». Этот человек, который сочетает экспертность 

с личностью. Он рассказывает о себе, но не подрывает свою эксперт-

ность. Его аудитория хочет выглядеть так же, отдыхать так же, жить так 

же. Яркий пример – психолог и известный блогер Лариса Суркова. В сво-

ем блоге многодетная мама на понятном языке рассказывает о психоло-

гии, а также показывает свою частную жизнь. 
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– человек-эпатаж. Скандалы, интриги, разводы, измены – это про 

него. Сегодня на этом подходе строится образ большинства публичных 

личностей. Сложность заключается в том, что нужно постоянно поддер-

живать интерес к своей личности. Так как тут нет экспертности, публика 

легко переключается с одной эпатажной персоны на другую – кто больше 

удивит. Например, российская поп-певица Инстасамка известна своими 

частыми провокационными действиями, создающими хайп в информаци-

онном пространстве [2]. 

С чего начать создание личного бренда? 

1. Необходимо обозначить цель и продумать образ, который 

необходимо сформировать у целевой аудитории.  

2. Создать портреты клиентов своей целевой аудитории. Исхо-

дя из этого можно будет правильно преподнести информацию потенци-

альным клиентам, составить интересный контент-план, понять боли и 

потребности.  

3. Продумать внешний образ. Стиль, прическу, манеру обще-

ния, другие визуальные детали. Нужно зацепить аудиторию личностью 

и харизмой. Например, видеоблогер и общественный деятель Илья Вар-

ламов запомнился многим своей прической. 

4. Выбрать каналы для продвижения с помощью инструментов 

связей с общественностью.  

Подробнее рассмотрим PR-инструменты продвижения персо-

нального бренда. 

Сайт. Это важный инструмент в продвижении бренда, где собра-

на вся информация о личности, об опыте работы, творческом пути, по-

дробно описаны услуги, даны различные информационные материалы, 

кейсы, опубликованы отзывы клиентов 

Соцсети. Блог – это рабочая страница, где необходима четкая 

стратегия, продуманный контент-план. Желательно вести все популярные 

соцсети. Основные усилия должны быть направлены туда, где в большей 

степени сосредоточена нужная целевая аудитория. В эту группу входят 

различные форматы соцсетей: видео, текcтовый, аудиоформат. 

СМИ. К этому инструменту относятся публикации экспертных 

статей, участие в подкастах, в качестве эксперта на ТВ программах и на 

радио. Любая публикация в прессе, даже в небольшом издании, влияет на 

узнаваемость бренда. А публикации в СМИ – это социальные доказатель-

ства экспертности и статуса, которые влияют на репутацию человека. 

Этом метод продвижения помогает в относительно короткие сроки полу-

чить выход на огромную аудиторию, и никому не известный эксперт мо-

жет стать узнаваемым специалистом в своей нише [3]. 
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Профессиональные блоги и форумы. Еще один из методов про-

движения личного бренда это участие в профильных группах. Здесь мож-

но поддерживать беседу с коллегами, рассказывать о себе и своих проек-

тах, высказывать мнение по разным вопросам. Этот вариант не только 

увеличит вашу узнаваемость, но и познакомит с потенциальными клиен-

тами. 

Участие в онлайн и офлайн мероприятиях. Сейчас проводится 

много разноформатных мероприятий в рамках различных бизнес и экс-

пертных сообществ. Живое общение раскрывает личность для аудитории 

и повышает дополнительный интерес к спикеру. 

Нетворкинг. Отличный шанс посетить мероприятие, познако-

миться с новыми людьми, завести новые деловые связи. 

В 2024 году стоит обратить внимание на тренды при работе 

с личным брендом. Эти методы позволят быстрее и эффективнее продви-

гать бренд в современных реалиях. 

1. Креатив и интересные проекты для того, чтобы выделиться 

среди огромного количества конкурентов, создать ажиотаж вокруг своего 

бренда, добавить ярких эмоций в повседневную жизнь потребителей. 

2. Взаимодействие с брендами или экспертами, у которых схожая 

целевая аудитория и ценности. Коллаборации могут привлечь новых кли-

ентов и принести дополнительную известность. 

3. Публичные выступления (концерты, показы, конференции, 

профессиональные клубы) отличный повод заявить о себе и поделиться 

знаниями.  

4. Участие в премиях, конкурсах, форумах повышает доверие 

аудитории и потенциальных клиентов. Такого рода мероприятия есть в 

каждой нише и это прекрасная возможность оценить профессионализм 

эксперта. 

5. Публикации в СМИ остаются важным элементом, повышаю-

щим уровень доверия к личности.  

6. Наставничество, собственные проекты, узкоспециализирован-

ные программы позволят выделиться среди конкурентов.  

7. Создание единого стиля в образе, поведении, подаче. Важно 

иметь собственную уникальную концепцию, определить способы про-

движения и раскрыть определенную миссию бренда [4]. 

Рассмотрим яркие примеры грамотно выстроенного личного 

бренда в сфере психологии. 

Михаил Лабковский – российский психолог, который одним из 

первых популяризовал психологию в нашей стране. Он написал самую 

продаваемую книгу в жанре нон-фикшн и был первым, кто использовал 
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в своей деятельности формат психологических стендапов. Свою деятель-

ность Михаил Лабковский начинал с частных консультаций, после начал 

продвигать свой бренд через радио и телевидение, став постоянным гос-

тем и экспертом популярных передач. Сегодня Лабковский продолжает 

участвовать в теле- и радиоэфирах. Он ведет передачу «Взрослым 

о взрослых» на радиостанции «Серебряный дождь», до недавнего време-

ни был ведущим в реалити-шоу «Супермамочка» на СТС, работает над 

телепроектом на телеканале «Супер!».  

 Свой подход к психологии он объединил в философские «6 пра-

вил Лабковского», издал несколько практических книг. Сейчас популяр-

ный психолог активно ведет страницы в социальных сетях, прямые эфи-

ры на волнующие темы, отвечает на вопросы клиентов в формате видео, 

собирает аудитории на свои лекции. 

Лабковский cоздает образ живого и реального, не гламурного че-

ловека. Он честно признается, что на психолога пошел учиться потому, 

что надо было срочно решать собственные проблемы. Его колонки чита-

ют, интервью разрывают на цитаты, комментируют и пересылают друг 

другу сотни, тысячи людей. Его язык понятен целевой аудитории. Такой 

простой подход помог ему стать столь популярным. 

Марк Бартон – психолог, коуч, эксперт по личностным и семей-

ным отношениям, телеведущий. Психолог является автором многочис-

ленных тренингов и семинаров, посвященных разбору вопросов в сфере 

взаимоотношения мужчин и женщин. Его марафоны, курсы пользуются 

большой популярностью. С 2017 года Бартон стал регулярно появляться 

на телевидении. Мужчина многократно приглашался на федеральные ка-

налы «НТВ», «Россия», «МИР», «Первый канал» и другие. Он несколько 

лет являлся ведущим проектов «Территория семьи», «Папочки и мамоч-

ки» и «Беременный папа». Также основал международный институт со-

временной психологии. Активно участвует в благотворительной деятель-

ности. 

О деятельности Марка Бартона у его клиентов складываются ис-

ключительно положительные впечатления. Он помог тысячам женщин 

справиться с проблемами домашнего насилия, избавиться от неприятных 

конфликтов в семье. Благодаря его тренингам, огромная часть людей 

смогла выбрать правильный жизненный путь, и стать счастливее [5]. 

Проанализировав примеры личностей экспертов, можно сделать 

вывод о том, что построение личного бреда – это долгий процесс. А для 

достижения поставленных целей необходима четкая и продуманная стра-

тегия. Важнейшим элементом успешного личного бренда является хариз-

ма, уникальность персоны и способность приносить пользу людям. Также 
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важно развивать бренд по всем направлениям инструментами связей 

с общественностью. Соцсети, радио, телевидение, участие на публичных 

выступлениях, издание книг, благотворительность, наставничество. Эти 

методы в совокупности дают эффективный результат. Таким образом, 

транслируя не только профессиональные навыки, но и свою личность, 

эксперту будет проще привлечь клиентов, заказчиков, рекламодателей.  
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ИСКУССТВЕННЫЙ ИНТЕЛЛЕКТ И РЕКЛАМА 

 

Реклама – это оповещение различными способами для создания 

широкой известности, привлечения потребителей, зрителей [6]. Согласно 

«Закону о рекламе», принятому в России в 2006 году – «реклама – это 

информация, распространенная любым способом, в любой форме и с ис-

пользованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц 

и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, 

формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на 

рынке [1]. Как отмечает В. Гомельская, реклама – это одна из коммуника-

тивных технологий, которая применяется для донесения сообщения 

в разных сферах жизни общества с целью желаемого «мессинджа», кото-

рое прямо влияет на сознание и поведение аудитории [3]. 

Современный этап развития рекламного дела достиг такого про-

гресса, что для достижения максимального эффекта применяются все но-

вые инструменты. Возможности искусственного интеллекта не остались 

не замеченными маркетологами и другими специалистами в области 

коммуникативных технологий. 
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Таран К.К. дает определение «Искусственный интеллект», связы-

вая его непосредственно с созданием и работой машин-компьютеров-

роботов, которые способны совершать действия, для которых необходима 

определенная степень интеллекта [5]. Пройдаков Э.М. вторит ему – «это 

наука и технология, набор средств, позволяющих компьютеру…делать 

…экспертные выводы, т.е. получать знания, которые в него не закладыва-

лись разработчиками» [4]. В Федеральном проекте «Искусственный ин-

теллект» искусственный интеллект определяется через комплекс техноло-

гических решений, позволяющий имитировать когнитивные функции 

человека [2]. 

Чтобы продемонстрировать эффективность применения возмож-

ностей искусственного интеллекта, необходимо привести примеры 

наиболее успешных рекламных кампаний и другие виды рекламных ме-

роприятий. 

Например, наиболее успешным примером применения возмож-

ностей искусственного интеллекта (ИИ) можно назвать коммуникацион-

ную кампанию фирмы Levi’s в 2022 году. В нейросети сотрудники ком-

пании заменили моделей на воссозданные ИИ [7]. Levi’s начала выпус-

кать своих AI моделей при сотрудничестве с Lalaland.ai. Потребители 

хотят видеть каким образом та или иная вещь может смотреться на них. 

Levi’s решили устранить эту проблему и показать, как люди разного те-

лосложения, возраста, цвета кожи и т. д. будут выглядеть в их одежде 

используя моделей, которые были созданы при помощи нейросетей 

Lalaland.ai [8]. 

Второй пример наиболее успешного применения технологии ис-

кусственного интеллекта в рекламе демонстрирует компания. Корпорация 

Coca-Cola, мировой лидер в отрасли производства безалкогольных напит-

ков, объявила о своем стратегическом партнерстве с консалтинговой 

фирмой Bain & Company и OpenAI – признанным лидером в области раз-

работки программного обеспечения для искусственного интеллекта. Она 

стала первой, кто использовал ChatGPT и DALL-E (генератор изображе-

ний) для усовершенствования маркетинга и официально внедрила 

нейросети в свою работу.  

Упомянутые выше нейросети будут использоваться для улучше-

ния персонализации рекламных сообщений, а также для повышения каче-

ства работы с клиентами и производительности [9]. 

И третий пример – это использование нейросетей для оформле-

ния рекламных макетов. В 2022 одним из впечатляющих примеров стало 

использования нейросети DALL-E 2 AI для создания июньского выпуска 

журнала Cosmopolitan. Проект был создан совместно редакторами 
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Cosmopolitan и сотрудниками OpenAI. Перед созданием обложки журнала 

команда решила немного протестировать AI и сгенерировали несколько 

изображений. В их числе: девушка с сережками в ушах, которая словно 

открыла портал в параллельную вселенную; молодая женщина, которая 

увлекается модой, показана крупным планом в вдохновленным стилем 

знаменитого режиссера Уэса Андерсона; юная девушка с покрытыми ла-

ком ногтями, держит рукой коктейль Cosmopolitan. Затем они задали тему 

космоса, использовав такую подсказку как: нижний ракурс раскрываю-

щая масштабную картину женщины-астронавта, которая обладает спор-

тивным телосложением, уверенно шагающая к камере на Марсе, показы-

вая просторы бесконечной Вселенной в жанре digital art. В итоге команда 

выбрала именно эту обложку от нейросети и использовали ее для своего 

выпуска [10]. 

Можно аккумулировать приемы рекламы с использованием ис-

кусственного интеллекта и предложить следующий список инструментов: 

1. Персонализация: 

В настоящее время искусственный интеллект способен анализи-

ровать предпочтения и настроить интернет пространство под наши вкусы. 

Благодаря своей способности ИИ показывает нам именно те товары, ко-

торые нам интересны, составляет индивидуальные подборки, будь то 

плейлисты с музыкой, видео или даже статьи. 

Алгоритмы на основе ИИ следят за каждым действием пользова-

телей и показывают тот контент, который понравится им с высокой долей 

вероятности. Например, в «Яндекс.Музыке» ИИ сначала анализирует 

предпочтения и поведение пользователей, смотрит историю прослушива-

ния, добавленные песни, плейлисты и т.д., а затем, на основе проведенно-

го анализа составляет персонализированные рекомендации музыки.  

В «ВТБ» с помощью искусственного интеллекта смогли персона-

лизировать рекламные кампании. Он разделил целевую аудиторию на 

несколько групп и на основе этого создал рекламные сообщения с соот-

ветствующим подходом. Таким образом, эффективность кликабельности 

таргетированной рекламы увеличилась в 1,5 раза, а конверсия выросла от 

2 до 6%. 

2. Виртуальные ассистенты и чат-боты: 

Искусственный интеллект нашёл свое применение и для виртуальных 

ассистентов, помощников и чат-ботов. Преимущества ИИ состоит в том, 

что он без всяких проблем может одновременно вести огромное количе-

ство диалогов, и также он обрабатывает запросы быстрее операторов.  

Искусственный интеллект играет важную роль в решении таких 

задач, которые не могут быть эффективно решены традиционными ли-
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нейными методами. Основным критерием окупаемости ИИ в сфере ком-

муникаций является количество клиентов: чем больше пользователей, тем 

быстрее вложенные инвестиции начнут приносить прибыль.  

Одним из примеров успешного применения ИИ в коммуникациях 

является бот, разработанный для банка «Сбер». Бот осуществляет транс-

крибацию речи клиентов, извлекает смысл и направляет обращение в со-

ответствующую тематику. Каждая тематика имеет свой сценарий реше-

ния. В случае, если бот не может полностью понять запрос клиента, он 

передает его профильному сотруднику. Благодаря такому подходу, банк 

смог повысить скорость обработки обращений на 3%, что значительно 

улучшило качество обслуживания клиентов.  

Голосовой ассистент, разработанный на базе ИИ в «Почте Рос-

сии», благодаря технологии Yandex SpeechKit, может имитировать голос 

и интонацию как у людей. Ответы он преобразовывает в речь, что создает 

более естественное взаимодействие с клиентами. Голосовой ассистент 

значительно упростил процесс отслеживания отправлений для клиентов 

«Почты России». Автоматизация достигла 65%, а экономия ресурсов со-

ставила 9,5 миллионов рублей за период с июня по декабрь 2020 года.  

В «МегаФоне» используют ИИ для формирования предложений 

на основе данных о клиентах, а также для общения с ними с помощью 

синтезированной речи. Голосовые роботы, обученные на записях звонков 

реальных операторов, может выполнить такую сложную задачу как по-

нимание просьбы перезвонить в определенное время с клиентом, который 

он сам выбрал. 

3. Реклама и таргетинг:  

Такие крупные компании как: Google, Facebook и «Яндекс» уже 

давно внедрили ИИ в свои системы. Он помогает оптимизировать рекла-

му и делать её намного эффективнее. 

Одним из значимых событий прошлого года стал запуск Google 

Performance Max. Система, основанная на искусственном интеллекте, 

позволяет управлять рекламой на всех платформах Google. Пользователю 

остается только сделать пару настроек, дать материалы для креативов и 

описать целевую аудиторию.  

Алгоритм ИИ самостоятельно соберёт креативы и оптимизирует 

бюджет, настроит время показа и уточнит целевую аудиторию.  

В компании Google применяет искусственный интеллект не толь-

ко в сфере онлайн-рекламы, но и для продвижения своих услуг в офлайн-

режиме. Примером такого использования является кампания Google 

Outside, которая была запущена в Лондоне. В рамках этой кампании 

160 рекламных конструкций по всему городу, объединились для под-
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держки поиска Google. Проходящим мимо прохожим, рекламные банне-

ры предлагали практичные рекомендации о ближайших маршрутах, акту-

альных событиях, эксклюзивных рецептах и вдохновляющих идеях на 

вечер. Содержимое баннера менялся в зависимости от времени суток, 

погодных условий, географического положения, актуальных новостей 

и трендов. Искусственный интеллект в этом случае помогал оптимизиро-

вать наружную рекламу, делая её более релевантной и интересной для 

прохожих. Результаты кампании Google Outside были впечатляющими. 

По данным исследования 81% прохожих, которые видели рекламу, назва-

ли Google самым инновационным брендом. Более того каждый пятый 

пользователь после ознакомления с кампанией решил установить «Google 

Поиск» на свой телефон [11]. 

Таким образом, использование инструментов, которые дает нам 

искусственный интеллект, практически безграничны и созвучны новой 

информационной культуре. Благодаря ему нам открываются новые двери, 

теперь мы можем расширить наши возможности и создавать уникальные 

предложения. Искусственный интеллект значительно упростил жизнь, 

многие процессы стали автоматизированными, появились огромное коли-

чество ботов, которые отвечают не хуже людей. ИИ стал полезным, осо-

бенно в сфере рекламы, с его помощью рекламные сообщения стали бо-

лее персонализированными, а следовательно, более эффективными, в чем 

можно убедиться на основе примеров, которые были приведены в данной 

статье. 
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РОЛЕВОЕ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ РАДИОВЕЩАНИЯ 

В СОВРЕМЕННОМ МИРЕ КАК КАНАЛА РЕКЛАМНОГО 

И PR-ПРОДВИЖЕНИЯ 

 

Условия продвижения товаров и услуг средствами рекламы 

и пиара, сложившиеся на текущий момент в жизнедеятельном простран-

стве человечества, предопределяет позиционную трансформацию присут-

ствия радиокомпаний на медиарынке, педалируемую тотально полно-

масштабным присутствием на данной рыночной нише Интернет-

коммуникаций, отличающихся своим скоротечно-постоянным преобразо-

ванием и совершенствованием. 

В современной социумной среде крайне безапелляционным 

и предельно риторическим представляется вопрос выбора потенциальным 

рекламодателем канала продвижения своего бренда или продукции. Вме-

сте с тем, радиовещательная дистанционно-беспроводная сеть, насчиты-

вающая два века своей эксплуатации обществом, не исчезает с медиапо-

ля, а напротив, мотивируется процессами развития глобальной виртуаль-

но-компьютерной сети к видовому и содержательному изменениям, 

направленным, целевым образом, на поддержание необходимого уровня 

соответствия сегодняшним условиям. Подобные проблемные зоны вызы-

вают естественный научно-исследовательский интерес к изучению насто-

ящей данности и весьма существенно актуализируют обозначенную тему. 

Нельзя не отметить и того достаточно значимого обстоятель-

ства, что переформатирование радиотрансляций в цифровой формат сви-

детельствует о поэтапном и весьма успешном освоении радиокорпораци-

ями виртуального пространства. Вопрос продолжительности традицион-
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ного вещания рассматриваемых станций посредством радиоволн и опре-

деления отрезка времени окончательной передислокации в функциональ-

ный контекст мировой паутины, что, по вполне очевидным причинам, 

отразиться на стратегической направленности PR-продвижения самих 

радиохолдингов, детерминирует научную заинтересованность примени-

тельно к данной проблематике. 

Применительно к терминологическому пониманию феномена – 

радиовещание, следует обратить внимание на общедоступное и макси-

мально распространённое определение данной категории, в соответствии 

с которым под ней подразумевается один из видов беспроводного транс-

лирования информационного материала, осуществляемого исключитель-

но посредством применения радиоволн, отличающихся неограниченно-

стью своего распространения в пространственном масштабе. 

В противовес утверждениям ряда скептически настроенных  

PR-аналитиков, придерживающихся той точки зрения, что этот один из 

старейших медиакоммуникационных каналов [1, 1], уступающий почти-

тельную возрастную ступень только периодической печати и постепенно 

отдаляющийся от существенных позиций на медиарынке, поэтапно моно-

полизирующимся всемирной сетью-Интернет, Н.В. Ворошилова настаи-

вает на восприятии в качестве объективного того мнения, что радиоком-

пании на сегодняшний день занимают достаточно серьёзную нишу в об-

ласти распространения информации в среде массовой аудитории. Учёная 

ссылается на общеизвестный и очевидный факт существенного доступа 

представителей любого социального слоя к потреблению информацион-

ного продукта посредством данного сегмента СМИ [2, 1].  

Т.Н. Таряник считает, что для сегодняшних рекламодателей радио 

представляет весьма привлекательный инструментарий позиционирования 

бренда в массах. Учёный связывает данный факт с неограниченным радиу-

сом волнового охвата; распространённостью приёмников, встроенных 

в значительную часть технических устройств, используемых слушателями 

в быту; удобством эксплуатации, обусловленным миниатюрностью и ком-

пактностью прибора, а также экономией энергозатрат; понимание широким 

кругом потребителей радиопередач вне зависимости от социального стату-

са, этнической, расовой и конфессиональной принадлежности, социального 

и профессионального статуса, уровня просвещённости и образованности; 

эксплуатация радиоприёмников не предполагает наличие специализиро-

ванного инфраструктурного оборудования; ценовая политика, примени-

тельно к соответствующим радиоаппаратам, отличается их максимальной 

доступностью массовому потребителю [3, 1]. 
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А. Евкова, в свою очередь, дополняет этот список преимуществ из-

вестностью радиоформата, предопределяющего сегментированный ауди-

торный охват, который реализуется вне зависимости от временного факто-

ра и месторасположения слушателя и его занятости, а также следующими 

атрибутивными свойствами привлекательности радиопродвижения: радио-

рекламный продукт отличается гибкостью своего содержание и скоростью 

передачи информации; существенно привлекательная цена, определяющая-

ся низким уровнем затрат на рекламу; предоставление информационно-

рекламной продукции в аудиоформате детерминирует воображаемый про-

цесс потребителя, раскрывая возможности самостоятельного визуального 

представления предлагаемого товара или услуги; в соответствии с общеиз-

вестным фактом радиоэфиры, в большинстве своём, не оказывают негатив-

ного эффекта на потребительскую среду [4, 1]. 

Нельзя не учитывать того реального обстоятельства, что победо-

носное шествие Интернет-индустрии также подчинило себе радиосреду, 

в результате чего прослушивание радиопередач посредством персональ-

ных компьютерных устройств и аппаратов мобильной связи становится 

весьма распространённым явлением [5, 1], создающим фундаментальную 

основу для развития нового медианаправления в радиофокусе: веб-радио 

– совокупность технологических средств и приёмов, обеспечивающих 

аудиотрансляцию посредством виртуальной сети Интернет для предель-

ного количественного масштабирования круга радиослушателей [6, 1]. 

Обращая предельно ограниченное внимание на проблематику 

эксплуатации основных методов пиара и рекламы при транслировании 

информационного продукта, посвященного продвижению бренда или 

товара, весьма уместным представляется рассмотрение экспертно-

аналитических изысканий по данному вопросу М. Пушкарёва, выделяю-

щего в качестве наиболее эффективного способа в этом направлении 

аудиоролики, спутниковой составляющей которых является музыкальное 

сопровождение. Этот метод не только вызывает определённые звуковые 

ощущения потенциального потребителя из среды радиослушателей, но 

и фиксируется в его сознании на продолжительный отрезок времени. 

В момент потребления приобретённой определённой продукции, в памя-

ти клиента автоматически всплывает мелодия, звучавшая в фоновом ре-

жиме транслируемого рекламного продукта. Подобное ассоциативное 

восприятие бренда оказывает крайне действенный PR-эффект.  

Другой немаловажный метод, выделяемый Пушкарёвым: выбор 

суточного времени транслируемого продукта, всецело зависящего от тар-

гетированности целевой аудитории. Здесь немаловажным представляется 
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учёт следующего обстоятельства: нацеленность на конкретный сегмент 

социумной среды. 

Сам классифицируемый ряд рекламы на радио сформулирован 

и выстроен исследователем следующим образом: прямая реклама – вос-

производство в радиоэфире прямой текстовки; спонсорская реклама, 

озвучивающая источник меценатства радиопрограмм и эфиров; интегри-

рующая реклама – выступает в качестве вставок в радиопередачи. 

По стратегически-маркетинговой направленности Пушкарёв раз-

граничивает радиорекламу на имиджевую, информационную, креатив-

ную, музыкальную и джингл – рекламу, завуалированную в позициони-

ровании слоганов [7, 1].  

Тематике джингл-продвижения бренда на радио достаточно серь-

ёзное исследовательское внимание уделяют А.М. Анисимова и И.Д. Сави-

на, по мнению которых феномен радиопиара, именуемый аудиобрендин-

гом, включает в себя аудиологотип, фирменное музыкальное сопровожде-

ние, гимн компании и элементы внутреннего радиооформления. Авторы 

констатируют тот факт, что аудиологотип, будучи узнаваемым музыкаль-

но-шумовым сопровождением песенного формата, проговариваемого сло-

гана или в отсутствии данных элементов предполагает обязательную кор-

реляцию с визуальным восприятием бренда компании [8, 769].  

Со всей очевидностью следует признать, что в современных 

условиях существенную и всестороннюю популярность набирает метод, 

достаточно широко используемый на радио. Вместе с тем, следует отме-

тить, что специфика настоящего способа предопределяет его эксплуата-

цию и на широком спектре аудионосителей. Данный метод именуется 

подкастингом.  

Особенности подкаста состоят в том, при его помощи достаточно 

успешно осуществляется расширение масштабов целевой аудиторной 

среды слушателей, повышается лояльное отношение масс к продвигаемой 

организации, а также на достаточно высоком уровне реализуется натив-

ность предприятия и предлагаемого им продукта, упоминаемые в ходе 

транслируемого разговора, а также их происхождение и совершенствова-

ние [9, 1]. 

Применительно к аналитическому освещению некоторых мето-

дов медиапродвижения самих радиокомпаний, примечательной представ-

ляются исследовательские изыскания М. Козырева, подчёркивающего тот 

факт, что на сегодняшний день радиоаудитория, по большей части, 

устремлена в процессы постоянного преобразования и самосовершен-

ствования. По этой причине ускоряющиеся темпы социумной трансфор-

мации предопределили выработку одной из популярных радиокомпаний 
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России системы мотивированного прослушивания, подразумевающую 

постоянную модернизацию программного продукта при соблюдении 

незыблемости стержневого концепта фирменного радиовещания, что 

крайне необходимо для наращивания нового аудиторного количества при 

удержании постоянных радиослушателей.  

В рамках реализации данной системы приоритетными механиз-

мами, по мнению автора, выступают промоушн и PR, а реклама начинает 

выполнять вспомогательно-сопутствующую функцию. 

Наибольший эффект для продвижения радиокомпании посред-

ством промотирования, с точки зрения Козырева, вызывается розыгры-

шами денежных вознаграждений, а также ценных призов, которые, по 

факту, не оказывают ключевого магнитирующего воздействия на слуша-

телей. Смысл второго момента состоит в том, что эти призы публично 

вручаются знаменитой персоной. Этот промоушн является внутренним. 

Внешний промоушн подразумевает организацию и проведение 

стикер-кампаний, публичных акций и конкурсов, а также фестивальных 

мероприятий [10, 1]. 

А. Бубукин выделяет девять методов продвижения радиостанций, 

среди которых: наличие внутриэфирного позиционирования компании; 

партнёрство с телевидением для демонстрации рекламных роликов про 

соответствующее радио; звуковая реклама в местах наибольшего пасса-

жиро-пешеходного потока; наружная рекламная кампания; ивент-участие 

в публичных мероприятиях; выпуск и распространение продукции с ло-

готипом радиокомпании; сотрудничество с печатными изданиями с це-

лью позиционирования радиостанции; присутствие компании в виртуаль-

ном пространстве не только посредством собственного официального 

сайта, но и на других интернет-платформах, создание условий, оказыва-

ющих интригующий эффект на потребителей информационного радио-

продукта для педалирования разговоров вокруг радиокомпании [11, 1]. 

В.И. Плужников дополняет вышеперечисленные основные мето-

ды продвижения радиостанции крайне важным инструментарием – ре-

кламой. Основная задача современной радиокомпании состоит в привле-

чении рекламодателей, создающих финансовую основу успешного про-

движения компании на медиарынке [12, 1].  

Обозначенные выше обстоятельства подтверждают очевидность 

того факта, что несмотря на всестороннее поглощение Интернетом всего 

социально-коммуникационного пространства, самофиксация радио в вир-

туальном мире позволяет данному телекоммуникатору оставаться на су-

щественных позициях медиарынка.  
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Применительно к активной эксплуатации современными радио-

компаниями вышеперечисленных методов продвижения на медиарынке 

можно отметить динамичное функционирование данной телекоммуника-

ционной отрасли, что весьма существенно дополняется мощным детони-

рующим эффектом, который оказывает такое современное направление 

как web-радио. 
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Важность осуществления исследовательского процесса примени-

тельно к изучению организационных условий для реализации представи-

телями педагогического коллектива отечественных средних общеобразо-

вательных школ функционала применительно к PR-продвижению фа-

культативных занятий обуславливается важностью систематического 

повышения качества настоящего процесса, предопределяемого потребно-

стью постоянного поступательного совершенствования процедурных мо-

ментов, направленных на эксплуатацию методов и подходов настоящей 

деятельности, призванных обеспечить продуктивность насыщения уча-

щимися соответствующих учебных внеурочных мероприятий. 

Л.В. Гаврилова констатирует тот факт, что представитель руко-

водящего звена педагогического коллектива обладает возможностями 

инициирования оформления творческой среды, порождающей другие 

среды [1, 123]. В современных условиях развития Российского государ-

ства, ориентированного на формирование общеидеологического курса, 

предполагающего воспитание нового поколения интеллектуально, физи-

чески, эстетически высокоразвитых россиян, отличающихся максималь-

ным уровнем патриотического мышления, универсализация средств 

освещения работы факультативов в этом направлении оказывает наиваж-

нейший педалирующий эффект, прежде всего, на построение коммуника-

тивной среды в, некоторым образом, формате B2G [2, 1], обеспечиваю-

щем поддержку органов государственной власти применительно к попу-

ляризации подготовки перспективных высококлассных специалистов из 

числа представителей учащихся, способных пополнить ряды профессио-

налов, несущих в массы результаты своего будущего труда в формате 
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материального и духовного воспроизводства продукции. Отличительные 

черты их новаторства, подчёркивающие восприятие Родины через призму 

её духовно-ценностного понимания, указывают на наиважнейшую роль 

таких специалистов – оказывать воспитательное воздействие на молодое 

поколение современного российского населения, а также на формирова-

ние его идейно-политического сознания, отвечающего государственному 

курсу развития страны. 

Таким образом, сам руководитель факультативных занятий 

в средних общеобразовательных школах выступает в качестве ключевой 

силы, создающей фундаментальную основу продвижения, посредством 

PR, своей профессиональной деятельности для привлечения к нему вни-

мания со стороны будущих творцов идейно-эстетических ценностей, не-

сущих в себе инструментальную функцию влияния на оформление идео-

логически-ориентированной, интеллектуальной и культурно-

обогащённой личности. 

Именно это обстоятельство, с точки зрения государственной 

важности, актуализирует изучение вопросов организации пиар-

продвижения в российских СОШ. 

Обращая внимание на изучение данной проблематики с позиции 

публичной демонстрации важности формирования самодостаточной лич-

ности, наделённой высокоразвитыми качествами восприятия окружающе-

го мира и социумной среды через духовно-нравственную призму, что ха-

рактеризует субъекта как саму социальную ценность, следует отметить, 

что наиболее эффективный вклад в осуществление настоящего процесса 

вносит грамотная трансляция информационного продукта, содержание 

которого насыщено аналитическими результатами материалов, указыва-

ющих на высокую степень привития навыков к реализации будущей про-

фессиональной деятельности школьников. Крайняя форма важности этого 

момента, с психолого-педагогической точки зрения, многократно усили-

вается в случае привлечения внимания к факультативам со стороны лиц, 

находящимся на переходно-возрастной стадии физической и психологи-

ческой трансформации их организма, занимающей промежуточную нишу 

возраста между окончанием детства и преамбульной позицией 

в отношении наступления степени возмужания [3, 1]. 

Наиболее убедительное обозначение школьникам важности по-

сещения факультативных занятий имеет реальные продуктивные послед-

ствия в случае грамотного раскрытия им возможностей приобретения на 

данных занятиях новых природных качеств мироощущения и помощи 

в осознании своего места в социуме, интерес к которому возникает по-

средством смены возрастного мышления. В этом случае крайне актуаль-
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ным представляется ознакомление родителей с методиками школьных 

факультативов, ориентированных на упрочнение и фиксацию в сознании 

подростка, в качестве нормального явления, духовно-нравственного, 

культурно-эстетического, морально-этического, созидательного и иного 

ценностного отношения к обществу и окружающей среде. Положитель-

ный эффект от этого достижим лишь в том случае, когда лица, на чьём 

попечении находятся учащиеся, осознают всю важность выполнения 

настоящей функции факультативных занятий применительно к оформле-

нию сознания подростка. 

Известнейший советский педагог-воспитатель А.С. Макаренко 

в утвердительной форме подчёркивает ключевую роль руководителя-

педагогического наставника в построении счастливого будущего подрост-

ковой личности: интеллектуально и эстетически развитой, культурно-

обогащённой и образованной [4, 34]. Этот факт предопределяет очевид-

ность того обстоятельства, что на руководителя школьных факультативных 

факультативов возлагается ответственность по продвижению своих заня-

тий как деятельности, нацеленной на формирование ценностных ориенти-

ров в сознании учащихся, которые будут являются спутниками их мысли-

тельных операций на протяжении будущих этапов жизненного пути.  

Кроме того, А.Н. Леонтьев, в качестве основной функции педаго-

гического руководства, указывая на его полноценность и максимально-

оптимальную организованность, видит создание благоприятного психо-

логического климата в коллективе (в нашем случае – подростковом ху-

дожественном), не только оптимизирующего учебный процесс, но 

и обеспечивающего коммуникативное взаимодействие самого педагога 

и учащегося, а также психологически оптимизирующего связи представи-

телей данной подростковой группы между собой, ассимилируя в неё пе-

дагога и трансформируя её в монолитное единение [5, 15]. В этой связи 

важно учитывать, что информация о благоприятных психолого-

климатических условиях на факультативных занятиях сарафанным мето-

дом распространяется в подростковой среде, привлекая всё большее вни-

мание новых потенциальных посетителей данных факультативов.  

В.А. Кан-Калик отмечает наиважнейшее качество педагога – ор-

ганизацию взаимодействия с учащимися посредством реализации своих 

коммуникативных профессиональных способностей. По мнению учёного 

современная эпоха предопределяет потребность в постоянном совершен-

ствовании педагогического мастерства в области повышения уровней 

всесторонней коммуникации для обеспечения не только продуктивности 

коррелирующей реализации образовательного и воспитательного процес-

сов, но и увеличения количества своей ученической базы [6, 52]. 



220 

 

Выше причинные причины обуславливают потребность исследо-

вания организации продвижения факультативных занятий в средних об-

щеобразовательных учебных заведениях современной России. 

В подтверждение обозначенной выше очевидности выступают со-

держательные аспекты результатов научно-педагогических исследований 

С.А. Бочарова, которые имеют крайне опосредованное отношение к рас-

сматриваемой предметной области. Вместе с тем, в них прослеживается 

мысль, в соответствии с которой качество подготовки будущих специали-

стов педагогической организации факультативных занятий в школах мож-

но считать окончательно оформленным при условии освоения представи-

телями потенциального кадрового резерва знаний и навыков маркетингово-

го продвижения своей профессиональной деятельности [7, 115]. 

Аналитическое рассмотрение показателей научно-

исследовательской работы, проведённой Э.М. Казиным, Н.Э. Касаткиной, 

О.Г. Красношлыковой, Л.В. Арлашевой и Н.Н. Кошко в области выявле-

ния и укрепления педагогическими усилиями адаптационного потенциала 

лиц подросткого возраста, мы можем со всей уверенностью констатиро-

вать тот факт, что специфика связи с общественностью в области про-

движения факультативных занятий состоит в создании прочной фунда-

ментальной основы, предопределяющей межинституциональное партнёр-

ство руководителя факультатива, коллектива учителей школы 

и, безусловно, семьи подростка. Именно такой вариант свидетельствует 

о наличии условий для функционального оформления и популяризации 

адаптационно-эстетической площадки привития особых духовно-

нравственных и интеллектуальных начал познания ценностного окраса 

внешнего мира, детерминирующего внутреннее развитие личностного 

потенциала школьника [8, 140]. 

Ж.А. Сулейменова в своих научно-педагогических изысканиях 

подчёркивает важность базового предназначения семейного воспитания 

применительно к школьному. Результаты ретроспективного анализа во-

просов выявления фундаментализирующих функций семейных духовно-

ценностных ориентиров для российской школы, проведённый исследова-

тельницей, демонстрируют объективную значимость данного факта. 

Культурно-традиционные формы привития подрастающему поколению 

качеств созидательного отношения к собственному происхождению 

и всего, что с ним связано, играют фундаментально-экстраполирующую 

роль применительно к формированию социумных ценностей через педа-

гогическое руководство школьником [9, 115]. 

Безусловным ключевым вспомогательным звеном в цепи фак-

торов, влияющих на формирование эстетически и интеллектуально разви-
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той личности в контексте школьных факультативов, выступает коммуни-

кация руководителя с семьёй, прививающей базовые способностей к по-

ниманию миропорядка, что позволяет осуществить наиболее плодотвор-

ную педагогическую работу по раскрытию качеств мироощущения 

и взглядов будущих творцов духовных и материальных ценностей, обу-

чающихся на соответствующих факультативных занятиях.  

Позиция В.В. Белкиной по вопросу организации педагогическо-

го руководства, в особенности, касающейся исследуемой в рамках напи-

сания настоящей статьи, проблематики, представляется достаточно при-

влекательной. Точка зрения автора состоит в том, что наиболее актуаль-

ным педагогическим средством вовлечения подростков в мир 

самореализации выступает событийный подход, в следствие осуществле-

ния которого учителем-наставником создаётся соответствующее комму-

никационное поле для учащихся, в пределах которого они реализуют 

возможности выбора собственного пути вовлечения в образовательный 

процесс [10, 35]. 

Для лиц подросткового школьного возраста, постигающих азы 

на факультативных занятиях, важность настоящего момента выражается 

в том, что для них создаются условия, при которых учащиеся осуществ-

ляют активную реализацию способностей самостоятельного определения 

пути насыщения своего сознания ценностными ориентирами постижения 

мира, указывающими на индивидуальность и неповторимость его вос-

приятия посредством корреляции социально-значимых и духовно-

нравственных ценностей. Именно данный факт выступает в качестве ар-

гументации в пользу организации педагогом собственного взаимодей-

ствия с семьёй обучающегося по вопросам проектирования индивидуаль-

ного подхода к духовно-эстетическому воспитанию на основе культур-

ных семейных традиций, что выступает крайне важным моментом  

в PR-продвижении школьных факультативов.  
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ОСОБЕННОСТИ ПРОДВИЖЕНИЯ ГОСУДАРСТВОМ  

ЦЕННОСТИ СОВЕТСКОЙ СЕМЬИ 

 

Современная обстановка в социальной среде, предопределяемая 

попытками западного мира оказать влияние естественную природу меж-

половых и семейных отношений, направленное, целевым образом, на их 

тотальную деформацию, предопределяет важность PR-продвижения гос-

ударством ценностей семьи в массы российских граждан. Потребность 

данного обстоятельства также обуславливается внешнеполитическими 

условиями, предопределяющими необходимость консолидации россиян 

вокруг государственного курса развития нашей страны, в рамках которо-

го немаловажное значение имеют, по мнению Президента Российской 
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Федерации В.В. Путина, принципы защиты института брака и семьи как 

союза между мужчиной и женщиной [1, 1]. 

В этих условиях немаловажное значение имеет обращение к опы-

ту популяризации и распространения властно-управленческими структу-

рами идей построения и совершенствования семьи в Советском государ-

стве, отличающемуся содержательной спецификой реализации руковод-

ством страны семейной политики, выраженной в привитии 

гармонизированного сочетания культурно-идеологического воспитания, 

уважения к материнству и культивирования детства, всесторонней под-

держке молодых и неполных семей.  

На сегодняшний день вполне очевидным представляется тот 

факт, что успешность и достижение эффективности реализации семейной 

политики Российской Федерации предопределяет важность продвижения 

посредством PR, идеи укрепления семьи как самой ценности. Исследова-

ния накопленного опыта в нашей стране играют крайне значимую роль 

в этом процессе. 

По данной причине, с научной точки зрения достаточно актуаль-

ной представляется проблематика изучения особенностей коммуникации 

государства и семьи в СССР, а также продвижение в социумную среду 

идей укрепления семейных ценностных ориентиров, что выполняет важ-

ную функцию применительно к эффективности применения властно-

управленческих подходов к реализации семейной политики в условиях 

отечественного Социализма, принципов построения и воспитания Совет-

ской семьи, её стратегической роли в политико-идеологическом развитии 

Советского общества, что в совокупности является краеугольными цен-

ностными постулатами семейной политики Союза ССР. 

Как было отмечено выше: институт семьи является наиважней-

шим субстанциональным сегментом общественных отношений, пред-

определяющим социально-экономическое развитие государства.  

Ю.П. Гуполов в своих научных изысканиях подчеркивает важ-

ность продвижения семейной политики государства, обращая внимание 

на то, что именно семья позволяет органам власти поддерживать баланс 

в сфере общественных коммуникаций. Посредством факта самого своего 

существования семья оказывает стабилизирующее воздействие на разви-

тие всей социумной системы. В результате гармонизации лучших тради-

ционных черт, которые естественным образом априори несут в себе се-

мейные отношения, с новыми тенденциями пропагандистско-

идеологического посыла, исходящего от государственных органов, семья 

открывает для властных структур возможности маневрирования в регуля-

тивной области взаимоотношений с обществом, прививая ей ценности 
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политико-стратегической направленности при условии самопозициони-

рования политической властью себя в качестве ключевого институцио-

нального образования, защищающего бытовые стандартизированные се-

мейные постулаты [2, 5]. 

Значительная часть исторических трудов, посвящённых аналити-

ческому описанию государственной семейной политики И.В. Сталина, 

обращает внимание на весьма многозначительный факт, в соответствии 

с которым в этот период предпринимается попытка реставрации дорево-

люционных семейных ценностей посредством продвижения идей о запре-

тах на осуществление абортов, повышения штрафов за разводы и услож-

нение реализации настоящей процедуры. Роль семьи как оплота государ-

ства и её значимость в упрочнении и незыблемости социалистического 

строительства, а также начало формирования культа Советских детей 

и материнства – это основные ярко выраженные признаки политики 

СССР в отношении семейной сферы, продвигаемые в общество и популя-

ризируемые в массах государством [3, 1].  

Именно на эти показатели делают упор в своих научных изыска-

ниях Л.C. Антипина [4, 134], И.П. Владиславов [5, 1], Ю.Е. Гусева [6, 1], 

В.Г. Сорокина [7, 3], А.Г. Станкевичюс [8, 211], а также значительный 

ряд других учёных и аналитиков, убедительно аргументирующих в своих 

публикационных материалах тот факт, что эпоха Сталинизма в Советском 

Союзе отличалась возвеличиванием семейных ценностей и возведением 

института семьи в краеугольный ранг всех общественных отношений.  

Значимость пропаганды семьи и её ценностных ориентиров для 

Советского Союза, обусловленной её генеральным социальным назначе-

нием, подчёркивается О.В. Маматовым, объясняющим эту очевидность 

набольшей уязвимостью данного институционального образования в слу-

чае проявления внешних угроз для государства и именно семье, по мне-

нию учёного, приходится в первую очередь экстренно реагировать на 

общественно-экономические трансформации, которые эхом отображают-

ся на состоянии страны в целом [9, 867].  

Основной транслирующийся в массы идеей со стороны Совет-

ского руководства выступало концептуальное представление семьи в ка-

честве уменьшённой модели или копии государства, которое, в свою оче-

редь и состояло из таких семейных образований, подобно учениям Ари-

стотеля, указывающего на то, что государство состоит из отдельных 

семей [10, 1].  

Именно по этой причине в СССР семейный конфликт становился 

не просто общественным достоянием, но и трактовался в качестве ми-

никризиса государственного масштаба, порождающего тенденции к воз-
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никновению угрозы уязвимости Советского государства извне и его це-

лостности, так как наращивание этого конфликта могло привести к раз-

рыву семейных отношений и, следовательно, распад социальной ячейки 

приближал страну к состоянию уязвимости [11, 5]. Настоящее дело госу-

дарственной важности разбиралось его представителями с однозначной 

целью – примирить, сплотить и сделать семью дружной и крепкой частью 

Советского общества, отличающегося всесторонней социально-

идеологической консолидацией. 

При этом следует учесть один немаловажный стратегический 

факт: Советское руководство создавало и совершенствовало условия по-

пуляризации появления этой ячейки общества по обоюдному желанию 

и устремлению представителей двух противоположных полов. Таким об-

разом, государство, в его целостном понимании, как совокупность добро-

вольных семей, создающихся по желанию, представляло из себя массовое 

желанное образование, появившееся и развивающееся под флагом массо-

вой желанной коммунистической идеологии. 

Разрушая дореволюционные патриархальные стереотипы, обо-

значающие чёткие границы соединения семейных уз подчас вне согласия 

одного или обоих сразу потенциальных супругов, придавая семье яркие 

черты рутинности, пожизненного несчастья, нежеланной обязанности  

и, в некотором роде, рабского смирения, Советская власть напротив, 

уровняла женщину и мужчину в правах, наделив представительницу сла-

бого пола трудовыми функциями, избавив от мужской материальной за-

висимости и создав все предпосылки для необходимого распределения 

семейных обязанностей поровну [12, 2]. Этот ценностный аспект выпол-

нял краеугольную функцию в содержательных рамках пропаганды се-

мейных отношений и PR-продвижения семьи как ценности. 

Следовательно, в СССР государство на политико-правовом, со-

циально-экономическом и агитационно-пропагандистском уровнях обес-

печивало условия создания семьи, при которых женщина могла позволить 

себе выйти замуж, не ориентируясь на показатели материального достат-

ка потенциального супруга, а руководствуясь исключительно душевно-

чувственным отношением к будущему мужу. 

Крепкая семья, безусловно, порождает желанное и ожидаемое 

потомство, растущее в любви и заботе. Таким образом, здоровые и воспи-

туемые в морально-нравственных традициях Советской семьи дети вырас-

тают настоящими патриотами и надёжными сынами своей Родины. Именно 

данный концептуально-идеологический постулат пронизывал красной ни-

тью всю стратегию связей руководства Советского Союза с общественно-
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стью страны. Именно поэтому PR семейной политики в СССР отличался 

досочно пёстрым политико-стратегическим колоритом.  

Сформулированные и представленные выводы указывают на тот 

факт, что в Советском государстве не только обеспечивалась правовая обу-

словленность реализации государственного политического курса СССР 

в области семейных отношений, выражавшегося в систематизированной 

легитимации принципов и условий создания семей в Советском Союзе 

и развития семейных отношений, организацией государством всесторонней 

поддержки культивирования советских семейных ценностей посредством 

совершенствования на каждом историческом этапе соответствующих зако-

нодательных норм, но и продвижением настоящих семейных ценностей 

посредством государственного пиара, посредством которого выполнялась 

наиважнейшая задача чёткого и неукоснительного построения Советской 

семьи и улучшения качества жизни её членов с целью укрепления семей-

ных отношений, в соответствии с концептом, предписывающим её предна-

значение как ключевой ячейки Социалистического общества, а значит сег-

ментированной частицы государственного образования под названием Со-

юз Советских Социалистических Республик. 

Нельзя не подчеркнуть и то обстоятельство, в соответствии с ко-

торым богатейший исторический опыт взаимоотношений семьи и госу-

дарства в Советском Союзе отличается безусловной концептуальной 

обоснованностью, социальной ориентированностью и идеологической 

выверенностью, оказывающих весьма существенный эффект на продви-

жение идеи укрепления традиционной российской семьи, а также опти-

мизацию государственного регулирования в области реализации государ-

ственной семейной политики. 
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ФИЛОСОФИЯ КАК СРЕДСТВО КОММУНИКАЦИИ  

В НАУЧНОМ ДИСКУРСЕ 

 

Норберт Винер, один из основоположников кибернетики и тео-

рии искусственного интеллекта еще 70 лет назад писал о важности изуче-

ния сообщений и используемых для их передачи средств связи, т.к. пони-

мание общества возможно исключительно через их изучение. «В буду-

щем развитию этих сообщений и средств связи, коммуникации между 

человеком и машиной, между машиной и человеком и между машиной 

и машиной суждено играть все возрастающую роль» [2,17–18]. Коммуни-

кация сегодня – термин, который присутствует во всех сферах научной 

и общественной жизни человека. Коммуникация – это и связь, и взаимо-

действие, и общение, и путь сообщения, и обмен информацией и ком-

плекс систем по обеспечению жизнедеятельности, и «цемент, который 

скрепляет структуру общества» [2, 29].  

Именно нарастающая коммуникация привела к той беспреце-

дентной скорости, с которой происходили изменения в последние четыре 
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сотни лет мировой истории. Современный человек также вынужден по-

стоянно меняться, что приводит к кризису идентичности. Во-первых, че-

ловек утрачивает свою гражданскую принадлежность: он живет в одной 

стране, работает в другой, а детей своих учит в третьей. Во-вторых, появ-

ление интернета дало возможность любому человеку осваивать смыслы 

«чужих» культур, и даже менять свою культурную идентичность.  

В-третьих, появление новых коммуникационных технологий позволяет 

человеку скрывать свою реальную идентичность и обрастать новыми об-

разами с целью положительной оценки находящихся с ним в ситуации 

информационного обмена коммуникаторами. Однако новая социальная 

идентичность влечет за собой деперсонализацию, вот та цена, которую 

платит человек за отказ от целостности своего прежнего «Я» [3].  

В парижской газете «Монд» от 28 декабря 1948 года некий монах 

Дюбарль дал рецензию на книгу «Кибернетика» Н. Винера, в которой 

предположил «возникновение великого мирового государства, где созна-

тельно примитивная и преднамеренная несправедливость может оказать-

ся единственно возможным условием для статистического счастья масс. 

Этот мир будет хуже преисподней для всякого ясного ума… не такая уж 

плохая идея, чтобы коллективы ученых, что трудятся сегодня в области 

кибернетики, пополнили свои штаты техниками из всех областей науки, 

рядом антропологов и, быть может, философом, который хоть сколько-то 

интересуется актуальными мировыми проблемами» [2, 186]. 

Таким образом, еще в середине прошлого века было понятно, что 

рождение кибернетики и развитие коммуникативных технологий потре-

бует тесного взаимодействия представителей и естественных, и техниче-

ских, и гуманитарных наук, чтобы снизить риск развития по «плохому» 

сценарию. 

Сегодня мы имеем дело с прогрессирующим захватом и преобра-

зованием мира посредством науки, техники и экономики. Этот процесс 

делает проблемы мира настолько сложными, что их решение на базе од-

ной науки представляется невозможным. Отдельные науки должны сего-

дня больше общаться друг с другом, и философия должна взять на себя 

здесь функцию модератора. Наука должна быть информативной, актуаль-

ной и в то же время понятной [4]. Но науки в значительной степени спе-

циализируются с таким ускорением, что теряется общий обзор. Это не 

совсем новое явление, но в настоящее время эта тенденция невероятно 

усилилась. Поэтому здесь необходимо переосмысление. Важно было бы 

широко распространять основы знаний. Задача коммуникации здесь воз-

ложена на философию [5]. 
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Нет сомнений, что философия играет важную роль в исследовани-

ях других научных областей, т.к. помогает развивать критическое мышле-

ние и методологические принципы, которые являются основой любого 

научного исследования. Она дает инструменты для анализа и оценки дока-

зательств и аргументов, помогает разрабатывать логические и этические 

принципы исследования. Исследуя вопросы о сущности и структуре мира, 

философия помогает уточнить концепции и понятия, может предложить 

новые интерпретации на основе философских аргументов и теорий. Имен-

но философия занимается вопросами этики и социальной ответственности, 

с которыми сталкиваются ученые при выполнении научных исследований. 

Она же поможет оценить последствия и потенциальное воздействие на об-

щество. Философия способствует более глубокому пониманию и развитию 

научных концепций и практик, а также помогает исследователям прини-

мать осознанные решения и справляться с этическими и социальными вы-

зовами. Таким образом, философия будет существовать до тех пор, пока 

существует наука. Потому что люди всегда будут спрашивать себя, каковы 

основы и принципы того или иного знания – даже с учетом специализаций, 

сложившихся за века. 

Однако в наше время общество все больше опирается на научно-

технические знания, это становится характерной чертой человеческой 

культуры в целом, поскольку от этих знаний зависит теперь вся планета. 

В связи с этим сегодня достаточно четко прослеживается связь между 

техникой, наукой и обществом.  

Однако технологии могут многому научиться у философии, и 

наоборот. Программное обеспечение обычно разрабатывается с учетом 

преимуществ коммуникации – будь то коммуникация внутри программы 

или коммуникация между людьми. Однако общение – это нечто большее, 

чем просто обмен информацией. Эффективной коммуникацией следует 

считать такую, которая обеспечивает продвижение в решении проблем с 

использованием оптимальных средств посредством достижения взаимо-

понимания между партнерами [1, 158].  

Люди говорят или пишут по разным причинам, часто просто для 

того, чтобы оставаться на связи или ради дружбы. История философии 

и психологии полна попыток свести человеческую мотивацию к какому-

либо первичному движущему принципу, будь то выживание, власть, же-

лание или удовлетворение. Однако для нас было бы лучше, если бы на 

смену этим и другим упрощенным взглядам пришел более широкий 

взгляд на то, что мы делаем. Возможно, философам следует больше вни-

мания уделять человеческому поведению. Почему все это должно иметь 

значение для разработчиков, производителей и пользователей техноло-
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гий? Ограниченное представление о том, зачем мы общаемся, неизбежно 

ограничивает типы создаваемых нами коммуникационных технологий. 

Если отбросить предвзятое мнение о том, что передача информации – это 

единственное ее применение, то возможности создания технологий ста-

новятся практически безграничными. Нам необходимо освободиться от 

стремления к коммуникации, ориентированной только на передачу ин-

формации, на то, что люди и машины хотят или должны понимать друг 

друга. То, как мы представляем себе и используем технологии повсемест-

ной коммуникации, выиграет от подхода, который не руководствуется 

этим непризнанным предположением. 

Сбор и оценка огромных массивов данных (Big Data) становятся 

все более ценными для многих сфер жизни и деятельности человека. Эта 

тенденция влечет за собой как рост знаний, так и возможные опасности, 

связанные с растущей алгоритмизацией мира. Здесь также важна филосо-

фия, чтобы найти стандарты и возможности для действий, предотвраща-

ющих фатальное нежелательное развитие всех сфер жизни.  

Большая опасность Big Data заключается в том, что мир алгорит-

мов представляется таким заманчивым, потому что он обещает быструю 

прибыль и быстрое решение проблем без понимания основ. Конкретно 

это означает, что с помощью алгоритмов мы можем молниеносно распо-

знавать взаимосвязь данных. Это можно использовать для прогнозирова-

ния характеристик успешного продукта, поскольку можно наблюдать за 

поведением людей, выявляя закономерности, и делать алгоритмические 

прогнозы на основе этих закономерностей.  

Как однажды написал Крис Андерсон в журнале Wired: Причин-

ность мертва, да здравствуют алгоритмы! Именно это и пропагандируют 

пророки мира Больших Данных: причинно-следственные связи и законы 

природы – это старомодный взгляд на науку времен Ньютона. Мы полу-

чим понимание с помощью алгоритмов гораздо раньше, чем сможем объ-

яснить их на основе фундаментальных принципов [5]. 

Но пока мы не понимаем основ, мы находимся на очень тонком 

льду. Знания должны быть надежно защищены, поэтому мы должны вер-

нуться к принципам, законам и основам. Это философская позиция, кото-

рую следует проповедовать нашим ученым-компьютерщикам.  
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«МЕДИАКОММУНИКАЦИИ» 

 

Работа выполнена в рамках проекта «Студенческие проектные 

научные коллективы РГГУ» – «Исследование методик и практик про-

движения вузов среди абитуриентов в сети Интернет на период прием-

ной кампании» 

 

В условиях постоянного развития современных технологий и ди-

намичных изменений в области маркетинга, интернет-реклама стала од-

ним из наиболее популярных и эффективных инструментов продвижения 

товаров и услуг. Возможность точно нацеливать рекламные сообщения на 

целевую аудиторию, а также отслеживать эффективность инвестиций в 

рекламу, делают интернет-рекламу неотъемлемой частью маркетинговых 

стратегий компаний. 

Так, контекстную рекламу можно назвать одним из наиболее ре-

зультативных видов рекламы в Интернете. Контекстная реклама – это: 

1. Слово или группа слов в тексте, представляющие собой ги-

перссылку, приводящую на страничку рекламодателя (ключевые слова). 

Ключевые слова покупаются рекламодателем в поисковой системе.  

2. Реклама, появляющаяся в поисковом сервере в ответ на поиск, 

по ключевым словам, подходящая по тематике к этим слова [1]. 

Это довольно эффективный метод донесения информации до це-

левой аудитории в кратчайшие сроки. Например, человек, желающий 

найти ту или иную информацию о товаре, набирает какое-либо ключевое 
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слово в поисковой системе. На это ключевое слово всплывают несколько 

ссылок, среди которых находится ссылка на ваш сайт или страничку на 

чужом сайте. Кликнув на ссылку, человек попадает на сайт и черпает не-

обходимую для него информацию [2, 53]. 

Сегодня рекламодателям интернет предлагает системы размеще-

ния контекстной рекламы. Данные системы обладают массой достоинств. 

Каждая из них постоянно совершенствуется: появляются новые виды 

настроек, новые инструменты, возможности. Рассмотрим наиболее попу-

лярный формат размещения рекламы в России – это текстовые блоки трех 

основных систем, это Яндекс Директ, Бегун. (Begun) и Google Adwords [3]. 

Мы будем рассматривать использования контекстной рекламы 

в Яндекс.Директ с целью продвижения нового образовательного направ-

ления «Медиакоммуникации» в Российском государственном гуманитар-

ном университете. Первый набор студентов-бакалавров прошел в 2022 г. 

Кафедра медиакоммуникации была образована 20 октября 2022 г. 

для реализации направления подготовки 42.03.05 Медиакоммуникации 

(бакалавриат и магистратура) – одного из самых востребованных в сфере 

подготовки специалистов в области коммуникативных практик. Входит 

в настоящее время в состав факультета рекламы и связей с общественно-

стью Института массмедиа и рекламы РГГУ [4]. 

Перед настройкой контекстной рекламы в Яндекс.Директ были 

проведены следующие шаги: 

1. Создание лендинг-страницы. Лендинг разработан с учетом не-

скольких ключевых элементов, включающих в себя видеопрезентацию 

программы с участием руководителя образовательной программы, со-

держание основных блоков программы с ссылкой на список профессио-

нальных дисциплин и учебный план, а также информацию о условиях 

поступления и оплаты. 

2. Создание и интеграция Яндекс.Метрики на лендинг. Этот про-

цесс включал несколько этапов. 

Регистрация в Яндекс.Метрике и получение уникального кода 

отслеживания, предоставляемый сервисом. Затем внедрение этого кода на 

страницу лендинга. Это позволило нам начать сбор и анализ данных 

о посещениях и поведении пользователей. 

Яндекс.Метрика предоставляет информацию о наших посетите-

лях, количествах уникальных посещений, длительности сессий, источни-

ках трафика и конверсиях.  

Также использовали возможности целей Яндекс.Метрики для от-

слеживания конкретных действий пользователей, таких как заполнение 

формы или переход в телеграм для взаимодействия с руководителем про-
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граммы. Это позволило нам измерять эффективность нашей воронки 

и определить лучшие источники трафика для достижения поставленных 

целей. 

3. На основе полученной информации из сервиса wordstat.yandex 

были выбраны ключевые слова, наиболее релевантные для продвигаемого 

образовательного направления. Затем были настроены рекламные объяв-

ления с использованием этих ключевых слов. 

Кроме того, в процессе кампании регулярно проводился анализ 

ключевых слов и их эффективности. Неэффективные ключевые слова и 

объявления исключались или оптимизировались, чтобы снизить стои-

мость кликов и улучшить общие показатели кампании. 

4. Далее было проведено тестирование различных вариантов ре-

кламных объявлений, чтобы определить наиболее эффективные заголов-

ки, описания и призывы к действию. Отслеживание эффективности ре-

кламных объявлений осуществлялось через систему аналитики «Ян-

декс.Метрика», которая предоставляла данные о количестве кликов, 

стоимости кликов и конверсионных действиях. 

В результате использования выбранных ключевых слов для за-

пуска рекламных объявлений с автотаргетингом и ручной настройкой 

в рекламной сети и поисковой системе Яндекс была достигнута большая 

эффективность и релевантность рекламных компаний. Автотаргетинг 

позволил автоматически настраивать показы объявлений для целевой 

аудитории на основе собранных данных, что помогло увеличить конвер-

сии и снизить затраты на рекламу. 

Автотаргетинг – это метод настройки рекламных объявлений, 

при котором система автоматически выбирает релевантные запросы для 

показа объявлений. Ручная настройка включает в себя более детальное 

определение стратегии показа рекламы и установку параметров для до-

стижения определенных целей. 

Ручная настройка позволила дополнительно оптимизировать по-

казы объявлений и добиться максимально релевантных результатов. Были 

настроены различные параметры, такие как ключевые фразы, региональ-

ная и временная настройка, охват аудитории и другие факторы, которые 

позволили оптимизировать показы объявлений наиболее перспективным 

и релевантным потребителям. 

После получения достаточной информации о релевантных клю-

чевых словах и определении цены цели за лид, были запущены объявле-

ния с автотаргетингом и ручной настройкой на различные площадки, 

включая РСЯ и поиск. 
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В данном случае основной целью было привлечение максималь-

ного количества пользователей за короткий период времени для инфор-

мирования о программе «Медиакоммуникации». Для обучения стратегии 

рекламной кампании была выбрана цель «Посещение страницы» с 

настройкой на максимальные конверсии и ограничением расхода по не-

дельному бюджету, после обучения стратегии, была запущена цель «кон-

сультация с руководителем программы в Telegram» для отслеживания 

конверсии по абитуриентам, которые были заинтересованы в поступле-

нии. Цели создавались в Яндекс.Метрике. 

В ходе корректировок было решено отключить показы по опреде-

ленным возрастным группам (18–25 и 25–34), составлен список ключевых 

слов для рекламной кампании, включающий запросы, связанные с поступ-

лением в вузы, экзаменами ЕГЭ, необходимыми документами и т.д. 

В результате было получено 33 893 показов и 248 кликов на объ-

явления. Для оценки результатов был использован мастер отчетов, где 

была представлена статистика по показам, кликам, CTR (%), расходам, 

средней цене клика, цене цели и конверсиям.  

В рекламной сети Яндекс ключевое слово «Вуз» привело  

к 50 конверсиям по цене 13 рублей, а в поиске – к 16 конверсиям по цене 

47 рублей. Отмечается также, что интересы и привычки в области образо-

вания принесли 27 конверсий по цене 36 рублей, а автотаргетинг привел 

к 19 конверсиям по цене 16 рублей. Ключевое слово «Поступление» при-

вело к 5 конверсиям по цене 13 рублей, а «+абитуриент» – к 13 конверси-

ям по цене 28 рублей. Остальные ключевые слова привели к 1–3 конвер-

сиям на целевой лендинг. 

В результате исследования установлено, что стоимость цели за 

клик при достижении консультации с руководителем программы «Ме-

диакоммуникации» составляет 126 рублей. Эти результаты могут быть 

использованы для корректировки бюджета и оптимизации рекламной 

кампании с целью достижения максимального количества конверсий при 

оптимальной стоимости клика. 

Используя информацию о целевой аудитории, ключевые слова 

и параметры таргетирования, можно эффективно оптимизировать кон-

текстную рекламу для достижения высоких показателей конверсии и уве-

личения рентабельности инвестиций. Результаты настройки контекстной 

рекламы могут быть значительно улучшены с периодическим тестирова-

нием и оптимизацией параметров рекламной кампании на основе полу-

ченных данных. Эффективная настройка контекстной рекламы позволяет 

достичь максимальной отдачи от рекламного бюджета и повысить эффек-

тивность маркетинговых усилий. 
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ной кампании» 

 

В условиях современной конкурентной среды в сфере высшего об-

разования, формирование привлекательного и уникального имиджа стано-

вится важной задачей для образовательных учреждений, включая факуль-

теты вузов. Стремительное развитие информационных технологий и до-

ступность информации приводят к тому, что абитуриенты имеют все 

больше возможностей для выбора образовательных программ и учебных 

заведений. В таких условиях специальные мероприятия становятся эффек-

тивным инструментом продвижения университета среди абитуриентов. 

Создание имиджа ВУЗа является сложным многоуровневым про-

цессом. Для достижения цели необходимо применять различные марке-

тинговые и PR-технологии. В данной работе рассматриваются формиро-

вание имиджа вуза через проведение специального мероприятия, которое 

является и PR-технологией, и методом событийного маркетинга [1, 291]. 

Согласно Е.А. Блажнову, «имидж – это визуальный образ объек-

та, который оказывает эмоциональное воздействие на людей». Эмоцио-

нальность имиджа требует нахождения особых средств его поддержания: 

так как человеческие эмоции очень ярки, но они не долгосрочны. Таким 

образом, нужно постоянно находить новые способы их поддержания 

в нужном направлении [2, 15]. 

В книге И.В. Алешиной «Паблик рилейшнз для менеджеров» 

указано, что «специальные события – это мероприятия, проводимые ор-



236 

 

ганизацией в целях привлечения внимания общественности к самой орга-

низации, ее деятельности, продуктам и услугам» [3, 340]. 

Главной особенностью специальных мероприятий является отсут-

ствие прямого рекламного сообщения. Вся коммуникация вуза с целевой 

аудиторией основана на эмоциональном воздействии, то есть формирова-

ние имиджа вуза в сознании людей осуществляется косвенно. Следова-

тельно, для достижения цели необходимо проводить мероприятия, которые 

оставят положительные воспоминания у общественности [4, 110]. 

Мы будем рассматривать создание имиджа университета через 

организацию стратегической программы «#DоброMedia». 

Стратегическая программа «#DоброMedia» – комплекс мер, 

направленных на создание положительного социально-ориентированного 

имиджа ВУЗа и поддержку добровольческой деятельности в сфере ин-

формационного освещения и массовых коммуникаций, который был раз-

работан на базе факультета Рекламы и СО Российского государственного 

гуманитарного университета. 

Целью программы является развитие и поддержка добровольче-

ской деятельности и поиск молодых талантов в сфере информационного 

освещения и массовых коммуникаций.  

Первичная целевая аудитория: Молодежь в возрасте от 14 до 35 

заинтересованная в сферах Медиа и PR, обучающиеся по коммуникаци-

онным специальностям и иным специальностей и направлениям подго-

товки, создании контента, а также социальном и личностном развитии.  

Ценности целевой аудитории:  

– ценят возможность самовыражения;  

– хотят соответствовать трендам;  

– живут здесь и сейчас;  

– занимаются или интересуются творчеством;  

– важна эмоциональная составляющая.  

Вторичная целевая аудитория, которые будут осуществлять ин-

формационную поддержку: 

– СМИ, лидеры мнений; 

– общественные и коммерческие организации 

Проведение «Всероссийского фестиваля-чемпионата медиаво-

лонтерства» 

Сроки проведения: с 31 октября по 5 декабря 2022 года.  

За месяц до проведения фестиваля прошёл всероссийский онлайн 

кейс-чемпионат по решению задач в сфере медиа и коммуникаций от ор-

ганизаций партнёров с развитой социальной ответственностью.  
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На подведении итогов фестиваля-чемпионата участники могли 

поучаствовать в мастер-классах и тренингах от ведущих экспертов ком-

муникационной отрасли России в Российском государственном гумани-

тарном университете. 

Для мероприятия был разработан одностраничный сайт на плат-

форме «Tilda» в соответствии с фирменным стилем Российского государ-

ственного гуманитарного университета. В разработке сайта мы учли ряд 

важных факторов, чтобы обеспечить узнаваемость ВУЗа и максимально 

эффективно представить информацию о мероприятии для потенциальных 

участников (рис. 1) Ознакомиться можно по ссылке – 

https://добромедиа.рф/festival. 

Рис. 1. Сайт Всероссийского фестиваля-чемпионата медиаволонтёрства 

При создании сайта мы сосредоточились на следующих ключе-

вых аспектах: 

1. Дизайн и визуальное представление: разработали привлека-

тельный и современный дизайн, который соответствует целям мероприя-

тия и отражает фирменный стиль университета.  

2. Информация о мероприятии: была представлена информа-

ция о целях фестиваля, дате проведения, времени, места и другие важные 

детали. 

3. Форма регистрации: чтобы участники могли легко зареги-

стрироваться на мероприятие, был создана простая и интуитивно понят-

ная форма регистрации. Участники могут заполнить необходимые данные 

и отправить заявку на участие прямо с сайта. 

4. Кнопка на переход в чат участников в Telegram: Участники 

могли не только задавать вопросы в чате, но и знакомиться друг с другом 

и обмениваться опытом. 

5. Кейсы: было представлено описание предоставленных кей-

сов от компании, где участники могли узнать информацию о том, какую 

задачу они должны решить в ходе построения коммуникационной страте-

гии. 

6. Информация о жюри: Информация о составе жюри, их опы-

те и достижениях.  

7. Мобильная адаптивность: мы учли важность мобильной 

адаптивности и сделали сайт отзывчивым, чтобы он отлично отображался 

на разных устройствах, включая смартфоны и планшеты.  

После разработки сайта была интегрирована Яндекс.Метрика для 

сбора и анализа данных о посетителях и их взаимодействии с сайтом.  
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Первым шагом в интеграции Яндекс.Метрики с нашим сайтом 

было создание аккаунта и получение кода счетчика. Мы добавили этот 

код на страницу сайта. 

Затем мы перешли к настройке целей в Яндекс.Метрике. Цели – 

это действия, которые мы хотим отслеживать на нашем сайте, в нашем 

случае это было заполнение формы регистрации, переходы в чат-

участников и в социальные сети, а затем добавили специальный код для 

отслеживания данных событий. 

С помощью Яндекс.Метрики получили доступ к различным отче-

там и аналитическим данным, которые помогли принять информирован-

ные решения и оптимизировать сайт. Мы можем отслеживать количество 

уникальных посетителей, время, проведенное на сайте, показатели отка-

зов, источники трафика и другие метрики. 

Интеграция Яндекс.Метрики позволила получить ценную ин-

формацию о поведении нашей аудитории. Мы можем анализировать дан-

ные и вносить улучшения, чтобы увеличить конверсию и достичь постав-

ленных целей. 

Также была организована рассылка через CRM-платформу 

«Bitrix24» по базе участников университетской школьной олимпиады. 

Для этого мы использовали ряд шагов:  

1. Создание шаблона рассылки: разработали и настроили шаб-

лон рассылки на платформе «Tilda», который использовался для отправки 

сообщений участникам олимпиады. В шаблоне включили информацию об 

олимпиаде, ее целях и преимуществах, а также детали мероприятия 

«DоброMedia». 

2. Отправка рассылки: мы выбрали созданный нами шаблон 

и указали группу или сегмент, куда нужно отправить сообщение. Также 

могли запланировать время отправки или отправить рассылку немедленно. 

3. Отслеживание результатов и аналитика: Bitrix24 предоставля-

ет инструменты для отслеживания результатов рассылки и анализа ее эф-

фективности. Мы могли просматривать статистику, такую как количество 

отправленных сообщений, открытий, переходов по ссылкам и отказов. 

Это позволило нам оценить реакцию участников и эффективность нашей 

рассылки.  

После фестиваля был запущен опрос среди участников меропри-

ятия с целью выявления уровня лояльности и возможностей для улучше-

ния программ и организации будущих мероприятий. Данные опроса, 

включающие оценки и отзывы участников, были собраны и подвергнуты 

статистическому анализу. Результаты этого исследования предоставили 
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ценные рекомендации для улучшения мероприятий и повышения уровня 

участия и удовлетворенности участников. 

Важно выделить партнёров, которые помогали в информацион-

ном освещении в сети Интернет и предоставлении кейсов для решения: 

Ассоциация волонтерских центров, «Росмолодежь. Добро», акция взаи-

мопомощи «#МЫВМЕСТЕ», президентская платформа «Россия – страна 

возможностей», социальная сеть «ВКонтакте», экосистема «Лаборатория 

медиа», «Добро.Журнал», сеть пиццерий «Додо Пицца», Молодежный 

парламент города Москвы, «Мосволонтёр», информагентство «ANNA 

News» 

Результаты проекта:  

– более 600 публикаций о проекте в интернет-источниках СМИ 

и у партнеров; 

 – более 1 100 000 суммарный охват всех публикаций;  

 – более 5500 просмотров прямого эфира фестиваля; 

 – в кейс-чемпионате приняли участие 87 студенческих и школь-

ных команд из 17 городов России;  

– более 100 студентов и школьников из 7 городов России приня-

ли участие в фестивале очно; 

 – более 850 заявок на участие. 

Социальный эффект: 

– рост интереса молодежи к медиаволонтёрству как к инструмен-

ту, позволяющему применять полученные знания и развивать профессио-

нальные навыки  

– повышение уровня профессионального самоопределения сту-

дентов коммуникационных специальностей 

– рост уровня осведомлённости учащейся молодёжи о возможно-

стях волонтёрской деятельности, а также престиж добровольчества 

Одной из главных выгод от проведения такого мероприятия яв-

ляется укрепление положительного образа университета среди его целе-

вой аудитории. Когда университет активно занимается социально значи-

мыми вопросами, это демонстрирует его приверженность социальной 

ответственности.  

Важно отметить, что необходимо использовать современные ин-

формационные технологии при продвижении университета. Создание 

качественного и информативного веб-сайта с описанием учебных про-

грамм, достижений студентов и преподавателей, а также публикацией 

новостей и статей о научных исследованиях создаст положительное впе-

чатление у посетителей сайта, включая потенциальных абитуриентов. 

Также активное присутствие в социальных сетях позволит факультету 
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быть более доступным и вовлеченным в жизнь студентов. Публикация 

интересного и полезного контента, проведение онлайн-трансляций меро-

приятий и конкурсов помогут привлечь внимание абитуриентов и создать 

позитивный имидж. 
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ЦИФРОВАЯ КОММУНИКАЦИЯ: ВЫЗОВЫ И ВОЗМОЖНОСТИ  

В СОВРЕМЕННОМ ИНФОРМАЦИОННОМ ОБЩЕСТВЕ 

 

Процесс трансформации, который сопровождается распростране-

нием цифровизации в обществе продолжается и, в этой связи, следует 

обозначить особенности этой цифровой среды.  

Обратимся к анализу термина цифровизация. В историографии 

данный термин появляется впервые в 1995 году благодаря исследователю 

Дону Тапскотту, который проанализировал особенности влияния цифро-

вых технологий на экономику и систему управления развитых стран.  

Строк О.А. указывает, что под цифровизацией можно понимать 

процесс, который сопровождается трансформацией информационных 

площадок и при этом формируется среда онлайн-взаимодействия людей 

в социуме. [3, 206]. 

Наряду с цифровизацией появилось новое понятие – цифровое 

общество. Под цифровым обществом мы можем понимать планомерный 

процесс перехода от индустриального общества к постиндустриальному, 

который характеризуется значительными изменениями в социальной, 

экономической, политической сферах.  
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В «фундаменте» информационного общества находятся цифро-

вые каналы коммуникации, которые сильно повлияли на социальное вза-

имодействие людей в социуме. Обратимся к сущности понятия и, отме-

тим, что по мнению Алешковой И.А. и Алферовой Е.В. под цифровой 

коммуникацией следует понимать процесс, в котором происходит одно-

временная передача и получение новой информации с помощью Интер-

нета [2, 91]. Цифровая коммуникация обычно является продолжением 

живого общения. Люди, находящиеся в разных странах, могут спокойно 

общаться при помощи социальных сетей и это, безусловно, было бы не-

возможным без феномена «цифровой коммуникации». Всё это говорит 

о большом влиянии цифровой коммуникации на процесс глобализации. 

Между тем нельзя отрицать, что коммуникация в онлайн-среде влияет на 

появление новых социальных проблем в социуме. 

Стоит уделить внимание тому, что цифровая коммуникация мо-

жет провоцировать создание нескольких альтер-эго. Представим, напри-

мер, особенно замкнутого репетитора по математике, балансирующего на 

«социальной невидимости» и пытающегося справиться с простыми чело-

веческими взаимодействиями. Эта ситуация разительным образом меня-

ется из-за цифровой коммуникации и внезапно этот обычный педагог по 

математике превращается в «волшебника» онлайн-игр, а также приобре-

тает совершенно новые социальные роли и связи, ранее невообразимые. 

Помимо этого, самая распространенная проблема – это кибербул-

линг. Именно данная социальная проблема характеризуется психологиче-

ским насилием на онлайн-платформах. Стоит подробнее охарактеризо-

вать кибербуллинг. Под кибербуллингом можно понимать форму психо-

логического насилия, которая включает в себя оскорбления, угрозы, 

преследование. Для того, чтобы подтвердить распространенность этой 

социальной проблемы, обратимся к данным портала «Кибер-буллинг.рф», 

который выделяет, что около 55% подростков так или иначе сталкивались 

с проблемой кибербуллинга. 

Цифровая коммуникация, как мы выяснили, может негативно 

влиять на психологическое состояние подростков. Подростки не имеют 

должных навыков цифровой безопасности, что приводит к дальнейшему 

распространению проблемы кибербуллинга. В этой связи, специалисты 

социальной работы могли бы быть инициаторами разработки социально-

го проекта под названием «Киберзащита». Этот социальный проект имел 

бы за собой главную цель изменить уровень подготовленности подрост-

ков к случаям кибербуллинга. Обратимся к анализу предполагаемых эта-

пов внедрения социального проекта:  
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1) Подготовительный – специалисты социальной работы сов-

местно с социологами проведут исследование, направленное на раскры-

тие основных проблем подростков в онлайн-среде. При этом основной 

фокус будет выстроен на проблемах, связанных с цифровой коммуника-

цией. Подростки смогут поделиться существующими проблемами и при 

этом смогут рассказать какими способами они предотвращают случаи 

кибербуллинга и каким образом они выстраивают модель цифровой ком-

муникации.  

2) Проведение профилактических мероприятий – подростков 

ознакомят с информационными материалами касательно значимости про-

блемы кибербуллинга и расскажут о методах построения эффективной 

цифровой коммуникации.  

3) Анализ обратной связи – обязательным элементом проведения 

мероприятий будет мнение подростков. При этом следует уделить внима-

ние тому, как с точки зрения эффективности подростки оценивают, пред-

ложенные специалистами социальной работы методы построения цифро-

вой коммуникации.  

4) Разработка методических рекомендаций – на основании прове-

денных мероприятий и «фидбека» специалисты социальной работы смогут 

разработать методические рекомендации. Стоит указать, что методические 

рекомендации должны включать в себя практические кейсы, проведенных 

мероприятий и теоретическую часть, которая будет раскрывать сущность 

и влияние цифровой коммуникации на обыденную жизнь людей.  

5) Создание онлайн-приложения – после создания методических 

рекомендаций будут привлечены к работе программисты, которые сов-

местно со специалистами социальной работы создадут приложение под 

названием «Effective digital communication». Приложение будет включать 

в себя все методические рекомендации, которые были разработаны в рам-

ках проекта и в нём будет находится специальная кнопка «attention», ко-

торая будет сигнализировать о том, что подросток столкнулся с пробле-

мой в цифровой коммуникации.  

Процесс цифровой коммуникации влияет и на политическую 

сферу тем, что появляется множество новых форм политического взаимо-

действия. Будущие кандидаты могут благодаря цифровой коммуникации 

общаться «на равных» со всеми своими избирателями, а также своевре-

менно предоставлять актуальную информацию касательно реформ или 

проблем, которые в ближайшее время будут решены в обществе. Онлайн-

голосование – это одна из форм цифровой коммуникации, когда люди, 
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посредством своего выбора участвуют в диалоге между властью и обще-

ством. 

Следует указать, что цифровая коммуникация позволила людям 

создавать краудфандинговые платформы, позволяющие значительно 

улучшить жизнь общества. По мнению Валько Д.В. крауд-технологии – 

это неоднородный стек подходов и технологий, позволяющих объединить 

распределенные ресурсы множества отдельных людей для решения одной 

задачи [1, 115]. 

Таким образом, цифровая коммуникация помогает обществу ре-

шать актуальные социальные проблемы и предоставляет множество но-

вых возможностей для трансформации политической, экономической 

и социальной сфер. К сожалению, цифровая коммуникация может быть 

причиной конфликтных ситуаций, которые возникают в онлайн-среде из-

за разного доступа и восприятия информации. Развитие информационно-

коммуникационных технологии внесло существенные изменения в про-

цесс коммуникации, а также стимулировало развитие системного подхода 

к изучению его специфики в современном мире. 
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ОРГАНИЗАЦИЯ СОЦИАЛЬНОЙ РАБОТЫ В СФЕРЕ 

КУЛЬТУРНО-ДОСУГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ МОЛОДЕЖИ 

 

Социальная работа, ориентированная на организацию культурно-

досуговых мероприятий для молодежи, становится все более значимым 

аспектом в современной социальной сфере. Молодежь, как отдельная соци-

альная группа, находится в периоде активного поиска своего места в обще-

стве. Это время отличается стремлением к самоопределению, поиску новых 

знаний и умений, установлению связей с окружающим миром и формиро-

ванию собственной личности. Социальные работники, занимающиеся ор-

ганизацией культурно-досуговых и образовательных мероприятий для мо-

лодежи, играют ключевую роль в помощи им в этом процессе. Они создают 

платформы для развития молодежи, где она может обмениваться опытом, 

учиться новому и раскрывать свой потенциал. Кроме того, эти мероприятия 

способствуют укреплению социальных связей и формированию ценностей, 

необходимых для интеграции в общество. 

Понимание потребностей и амбиций молодежи становится осно-

вой для социальных работников, чтобы предоставлять им разнообразные 

возможности для роста и саморазвития. Такая работа способствует не 

только индивидуальному развитию молодых людей, но и формированию 

здоровой и активной части общества, способной внести значительный 

вклад в его дальнейшее развитие. Организация культурно-досуговой дея-

тельности молодежи напрямую влияет на эти процессы [1, 90]. 

Культурно-досуговые события играют важную роль в формиро-

вании социально благополучного сообщества и влияют на развитие лич-

ности молодых людей. Они становятся эффективным инструментом для 

пропаганды и продвижения социальных ценностей, а также для воспита-

ния и личностного развития молодого поколения. Эти мероприятия 

предоставляют молодежи не только возможность для общения и обмена 

опытом, но и создают благоприятное окружение для раскрытия и разви-

тия их творческих способностей. 

Важно подчеркнуть, что успешное проведение культурно-

досуговых мероприятий требует тщательного анализа интересов, потреб-

ностей и ожиданий молодежи. Эти мероприятия должны быть организо-

ваны таким образом, чтобы максимально соответствовать их ожиданиям 

и предпочтениям. Такой персонализированный подход способствует при-

влечению широкого круга участников и создает мероприятия, которые 

действительно вдохновляют и мотивируют молодежь. 
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В контексте социально-культурного окружения, в котором функ-

ционирует молодежь, организация культурно-досуговых мероприятий 

обретает еще большее значение. Успешное взаимодействие с социально-

культурным контекстом помогает укрепить и расширить влияние этих 

мероприятий, делая их более релевантными и привлекательными для ши-

рокого круга участников. Такие инициативы способствуют не только 

удовлетворению разнообразных потребностей молодежи, но и создают 

уникальные возможности для формирования активной, творческой и со-

циально осознанной молодежной общности. 

Проведение свободного времени молодежью может принимать 

различные формы, из которых выделяются организованный и неоргани-

зованный досуг. Организованный досуг охватывает широкий спектр дея-

тельности, включая подростковые и молодежные организации, дома 

культуры, социальные центры, а также спортивные и художественные 

кружки, клубы и секции. 

Организации, занимающиеся организованным досугом для моло-

дежи, играют значимую роль в социальной работе. Они предоставляют 

молодым людям возможность не только развиваться в различных обла-

стях, но и создают благоприятное окружение для расширения социальных 

связей. Участие в таких структурах позволяет молодежи лучше понимать 

себя, раскрывать свои потенциальные возможности и активно участво-

вать в общественной жизни. 

Организованный досуг также выполняет важную роль в семейной 

среде, внося позитивный вклад в воспитание молодого поколения и 

предотвращая негативные явления в обществе. Путем предоставления 

разнообразных возможностей для занятий и обучения, эти организации 

способствуют развитию личных и социальных навыков молодежи. 

Неорганизованный досуг, в свою очередь, предоставляет моло-

дежи пространство для самостоятельной инициативы и творчества. Фор-

мирование стихийных групп и занятие общими интересами позволяет 

молодым людям выражать свою индивидуальность и находить едино-

мышленников. Однако, важно помнить, что неорганизованный досуг мо-

жет иметь и свои негативные стороны, такие как отсутствие контроля 

особенно среди несовершеннолетних. Конечно, это требует внимания со 

стороны социальных работников и общественных организаций [2, 68]. 

Таким образом, организованный и неорганизованный досуг мо-

лодежи представляют собой важные компоненты их свободного времени, 

влияющие на их социальное взаимодействие, развитие и формирование 

личности. 
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Неорганизованный досуг, напротив, ассоциируется с формирова-

нием спонтанных молодежных сообществ, которые объединены общими 

интересами. Вступление в такие группы может дать молодому человеку 

определенный социальный статус и удовлетворить его потребность в со-

циальной поддержке за счет поддержки внутри группы. Однако, это часто 

приводит к отказу от индивидуальности и полному подчинению нормам, 

ценностям и интересам группы [3, 82]. 

Для решения задач социокультурной адаптации социальные ра-

ботники применяют различные методы, которые позволяют создать инте-

ресные и доступные мероприятия для молодежи [4, 103]. К числу основных 

можно отнести деятельность ряда учреждений и видов мероприятий, кото-

рые включают организацию различных творческих студий и кружков, 

включая музыкальные и хореографические студии, изостудии, а также 

профессиональные студии в сферах журналистики, телевидения и театра. 

Разнообразные программы оздоровительных мероприятий, таких как ту-

ризм, профилактические акции, массовые посещения бассейнов, тренажер-

ных залов, аэробики и фитнес-клубов призваны укрепить здоровье моло-

дежи. Проведение конкурсов с развлекательным и познавательным укло-

ном, включая КВН и клубы эрудитов отвечает познавательным 

потребностям подрастающего поколения. Организация тематических вече-

ров отдыха, в том числе танцевальных, стартинейджеров и праздничных 

вечеров отвечает интересам большинства групп молодежи. Проведение 

камерных мероприятий, таких как литературные, художественные и музы-

кальные салоны и гостиные также могут найти своих почитателей среди 

молодежи. Организация ток-шоу, диспут-клубов, брифингов и научных 

конференций будит интерес к науке и политике. Проведение экскурсион-

ных поездок, предоставляющих молодежи возможность ознакомиться с 

местами памяти, историко-культурными памятниками культуры и местами 

воинской славы воспитывает патриотизм и интерес к истории родной стра-

ны. Встречи с интересными личностями, организованные различными спо-

собами, такие как беседы по темам телевизионных передач, встречи с вете-

ранами Великой Отечественной войны и афганцами, а также с создателями 

и участниками молодежных объединений для обмена опытом способству-

ют воспитания преемственности поколений. Проведение концертов и фе-

стивалей, участие в конкурсах творческой молодежи и самодеятельных 

коллективов, а также выставок работ молодых художников, поэтов и начи-

нающих писателей позволяет выявить молодые таланты и способствуют их 

развитию. Включение в программу молодежных спектаклей, мюзиклов и 

шоу с участием молодых исполнителей и коллективов знакомить молодежь 

с новыми постановками и развивает эстетический вкус [5, 20]. 
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Тем не менее эффективность организации культурно-досуговых 

мероприятий для молодежи не всегда гарантирована. Часто среди моло-

дежи проявляются асоциальные тенденции, такие как алкоголизм, нарко-

мания, а также чрезмерное увлечение компьютерными играми, социаль-

ными сетями и т.д. Поэтому важно, чтобы социальные работники активно 

участвовали в организации культурно-досуговых мероприятий для моло-

дежи, вовремя предоставляя им методическую, информационную и пси-

хологическую поддержку. Они способны помочь в проведении событий, 

направленных на предотвращение асоциальных проявлений, формирова-

ние высоких ценностных ориентиров, повышение общего культурного 

уровня молодежи и их активное вовлечение в общественную жизнь. 

Таким образом, проведение культурно-досуговых мероприятий 

для молодежи играет ключевую роль в развитии как самой молодежи, так 

и общества в целом. Эти инициативы не только способствуют предот-

вращению разнообразных проблем, с которыми может столкнуться моло-

дежь, но также содействуют формированию нового поколения граждан. 

Для достижения поставленных целей социальные работники должны 

применять оптимальные методы, направленные на создание интересных и 

доступных мероприятий для современной молодежи. 
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