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Введение

ВВЕДЕНИЕ
Вниманию читателей предлагается сборник материалов VIII Всероссийской научно-

практической конференции «Творчество и креатив в коммуникациях: теория и прак-
тика», в течения ряда лет ежегодно проводимой факультетом медиакоммуникаций и
аудиовизуальных искусств (МАИС) Московского государственного института культуры
(МГИК).  Проблематика творчества и креатива в коммуникациях за  прошедшие годы
стала для факультета МАИС ключевой, сформировалась научная школа, осуществляю-
щая  её изучение. 

В настоящем сборнике вновь представлены статьи,  посвящённые сущности явления
креатива,  оригинальным креативным практикам  в сфере рекламы и PR, современных
медиа, политической деятельности, профильном образовании (кандидат психологиче-
ских наук, доцент Финансового университета при Правительстве РФ В.Г. Пичугин;  док-
тор политических наук, профессор МГЛУ А.Н. Чумиков;  кандидат филологических наук,
доцент СПбГУ Л.Г. Фещенко; кандидат педагогических наук, доцент кафедры РиСО
МГИК О.Г. Малая...). 

Кандидат политических наук, профессор кафедры РиСО МГИК О.А. Бударина и доктор
политических наук, профессор ННГУ им. Н.И. Лобачевского О.Н. Савинова обратились в
своих статьях к чрезвычайно актуальным вопросам, связанным с пандемией коронавируса
COVID-19: О.А. Бударина остановилась на особенностях функционирования СМИ  в усло-
виях пандемии, О.Н. Савинова - на проблемах дистанционного обучения в вузе.

Один из разделов сборника традиционно посвящён коммуникационной составляю-
щей и креативным практикам в сфере искусства. В данном контексте анализируются
анимация (заслуженный деятель искусство РФ, профессор МГИК В.И. Тарасов), доку-
ментальный кинематограф (кинорежиссёр, профессор МГИК А.Н. Марутян), художе-
ственная литература и литературоведение (доктор филологических наук. профессор
И.В. Калус, аспиранты К.И. Антонова и А.Л. Родин), изобразительное искусство (доктор
культурологии, профессор МГИК М.А. Ведерникова; члены Союза художников России,
преподаватели кафедры дизайна и ДПИ МГИК Н.Г. Бодрикова и А.А. Бутина).
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Раздел I. ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА КРЕАТИВА

КОММУНИКАЦИИ В ЭПОХУ ПАНДЕМИИ

Ольга Алексеевна Бударина,  êàíäèäàò ïîëèòè÷åñêèõ íàóê, ïðî-
ôåññîð êàôåäðû ðåêëàìû è ñâÿçåé ñ îáùåñòâåííîñòüþ ôàêóëüòåòà
ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãî-
ñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû. 
Â ñòàòüå àâòîð àíàëèçèðóåò òî, êàê âûñòðàèâàþòñÿ êîììóíèêàöèè

ìåæäó âëàñòüþ, ÑÌÈ è îáùåñòâîì â ïåðèîä ïàíäåìèè êîðîíàâè-
ðóñà. Îí èñõîäèò èç òîãî, ÷òî ýòî äîëæíû áûòü àíòèêðèçèñíûå êîì-
ìóíèêàöèè â ïåðèîä òàêîãî ãëîáàëüíîãî ìèðîâîãî êðèçèñà. Íå âñå
ó÷àñòíèêè ïîíèìàþò âàæíîñòü è îòâåòñòâåííîñòü çà ñâîè ñëîâà è

äåéñòâèÿ. Â ðåçóëüòàòå ìèð ïîãðóæàåòñÿ îäíîâðåìåííî åùå â îäèí êðèçèñ – èíôîäåìèþ,
êîòîðûé òîæå ïîðàæàåò ëþäåé.

Ключевые слова: êîììóíèêàöèè, ïàíäåìèÿ êîðîíàâèðóñà, èíôîäåìèÿ, ñëóõè, ôåéêè,
àëàðìèçì, ÑÌÈ, âèðóñíûå ìåäèàòåõíîëîãèè, ìåäèàòèçàöèÿ, ïîñòïðàâäà.

COMMUNICATIONS IN THE AGE OF THE PANDEMIC
O.А. Budarina, ñandidate of political Sciences, Professor of the Department of advertising

and public relations of the Moscow state Institute of culture.
In the article, the author analyzes how communications between the government, the media

and society are built during the coronavirus pandemic. He proceeds from the fact that these should
be anti-crisis communications during such a global global crisis. Not all participants understand
the importance and responsibility for their words and actions. As a result, the world is plunged
simultaneously into another crisis – the infodemia, which also affects people.

Key words: communications, coronavirus pandemic, infodemia, rumors, fakes, alarmism,
mass media, mediatization, viral media technologies, post-truth.

Пандемия коронавируса COVID-19 вызвана, как известно, природным явлением, и
по охвату  этот кризис всемирный. Вирусы - более древние существа на земле, чем че-
ловек, и они всегда были его спутниками. А болезни, ими вызванные, порождали эпи-
демии – чумы, испанки, оспы. Но, пожалуй,  никогда еще эпидемия не была столь
синхронной для разных территорий: она охватила большинство стран и все континенты. 

Кризис. Как известно, кризисные коммуникации имеют свои особенности и правила, вы-
работанные многолетней практикой прохождения кризисов и выходов из них. Причем неза-
висимо от вида кризиса, который может быть вызван природными явлениями, техногенными
катастрофами, преднамеренными и непреднамеренными действиями людей и т.д., правила
в той или иной мере сходны. При этом все равно важно определить тип кризиса. Не вникая в
медицинские аспекты этой небывалой всемирной проблемы, обратимся к профильной  сфере
– коммуникациям. Как выстраивались коммуникации с момента возникновения кризиса? В
первую очередь, как вела себя власть в этой сложной своей неизвестностью и неопределен-
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ностью ситуации? Как известно, во время любого кризиса крайне важно, чтобы о случившемся
сообщал общественности не клерк, а первое  лицо компании, которое готово принять на себя
основное недовольство целевых аудиторий. Так называемый кризисный спикер. В России
такую роль в масштабах страны взял на себя Президент, не боясь падения рейтингов. 

«За март и апрель Владимир Путин шесть раз обращался к гражданам России в
связи с пандемией коронавируса — это больше, чем общее количество его обращений
по чрезвычайным ситуациям за все 16 лет президентства. 

Ранее Путин обращался к народу с экстренными посланиями четыре раза (после теракта
в Театральном центре на Дубровке в 2002 году, после теракта в Беслане в 2004 году, в связи
со смертью первого российского президента Бориса Ельцина в 2007 году и с обращением к
президенту Франции Франсуа Олланду и французскому народу после теракта в Ницце в 2016
году)» . РБК  создал облако слов, использованных в обращениях Президента[3].

Руководители регионов тоже взяли на себя роль кризисных спикеров.  И самым за-
метным стал мэр Москвы Сергей Семенович Собянин. А вот лидерами общественного
мнения стали медики – Анна Юрьевна Попова - руководитель Федеральной службы по
надзору в сфере защиты прав потребителей и благополучия человека, она же -  главный
государственный санитарный врач Российской Федерации.  Михаил Альбертович Му-
рашко - Министр здравоохранения Российской Федерации, Денис Николаевич Проценко
- главный врач городской клинической больницы № 40 ( Коммунарка), Сергей Сергеевич
Петриков – главный врач НИИ имени Склифосовского и многие другие, кто создавал



Творчество и креатив в коммуникациях: теория и практика

8

повестку дня в 2020 году, да и в 2021 тоже. И то, что ее создавали не только политики
в эти времена, но и врачи, это очевидно.
À êàê ðàáîòàëè ÑÌÈ? Êîíå÷íî,  îíè ìíîãî ðàññêàçûâàëè, ïîêàçûâàëè, àíàëèçèðîâàëè

ñèòóàöèþ, ñâÿçàííóþ ñ ïàíäåìèåé. «По данным на 23 января, доля публикаций о коро-
навирусе в федеральных и региональных российских СМИ составляла 2,7%. 12 марта,
на следующий день после объявление ВОЗ пандемии, это значение приблизилось к
19%. 18 марта доля превысила 35%» [4].

5 февраля в вечернем эфире «Первого канала» программа «Время» предложила
топ-5 конспирологических теорий относительно происхождения коронавируса. Среди
версий было и возникновение вируса в ходе создания Китаем биологического оружия,
и разработка вируса американскими фармацевтическими компаниями ради наживы, и
искусственное выведение вируса с целью уничтожения азиатской популяции. Ведущий
Кирилл Клейменов ограничился лишь выдвижением гипотез и отказался подтверждать
какую-либо из них, но в заключение отметил: «Даже те ученые, кто осторожен в оцен-
ках, говорят — исключать ничего нельзя» [5].

Но первые сообщения о пандемии появились не в официальных СМИ, а в социаль-
ных сетях, где высказывались самые невероятные версии, сообщалось о количестве
заболевших  и об опасности. Не вся информация была достоверной.  Естественно,
фейки породили сплетни. Их изучением в Интернете занимаются ученые разных стран.
Общепризнано, что Интернет -  это ñëóõîíåóñòîé÷èâàÿ среда. А слухи легко переходят
в панику. Поэтому слухам противостояли официальные СМИ и в первую очередь теле-
видение. А вот оппозиционные СМИ активно пользовались непроверенной информа-
цией из социальных сетей  и распространяли ее дальше. Вот вам и вирусный эффект
в коммуникациях.  В этом преуспели молодые сайты The Bell, The Insider, «Медиазона»,
«Медуза», «ОВД-Инфо» и «Проект», а также опытные оппозиционные СМИ, такие как
«Новая Газета» и «Дождь», The Moscow Times, Русская служба BBC, некоторые регио-
нальные блогеры. Все они, немало не заботясь о состоянии общественного сознания,
столкнувшегося с небывалым явлением, искали недостатки в работе власти и медиков,
раздували панические настроения.

Немецкая исследовательница из западного фонда по имени Купер, внимательно
следившая за работой российских СМИ, пришла к выводу, что «за время пандемии рос-
сийские СМИ распределились по двум полюсам: государственной журналистики, кото-
рая писала о положительной стороне пандемии, стараясь предупредить панику, и
независимой журналистики, которая писала о реальных проблемах, стараясь показать
аудитории настоящее положение вещей. Однако ответить на вопросы, являются ли два
этих подхода взаимоисключающими и есть ли среди них хороший и плохой, автор пред-
лагает читателям самостоятельно» [2].

Следует отметить, что российское телевидение сыграло во время пандемии огром-
ную роль. И даже западным фондам, работающим в информационном пространстве
против России, здесь сказать нечего. На всех каналах показывали обращения Прези-
дента и видеоконференции В.В.Путина с кабмином, губернаторами. Регулярное появле-
ние на экране, публичная  раздача поручений чиновникам, появление главы государства



9

Раздел I. Теория и практика креатива

в больницах, где лежат тяжелые ковидные больные,  давало аудитории посыл: болезнь
опасная, готовых рецептов по борьбе с ней нет, но мы ищем, мы боремся,  и, как видите,
ситуацию держим под контролем. Постепенно подача материала становилась более оп-
тимистичной: появились репортажи о сдаче все новых и новых больниц, построенных
неожиданно быстро, об оснащении существующих больниц, о появлении достаточного
количества масок, перчаток, санитайзеров и т.д.

Качественная журналистика обратилась к проблемам достоверности публикаций,
которая обострилась в условиях кризиса еще резче чем раньше. Вот что говорит Михаил
Дорофеев, главный редактор информационно-аналитического портала Informburo.kz.: 

«Работа СМИ изменилась кардинально и навсегда. Пандемия обнажила острую не-
обходимость в фактчекинге, более детальной проработке тем и информационных поводов,
при этом изменив условия работы и не отменив необходимость в оперативности» [6].

И никогда раньше в истории во время эпидемии информация не распространялась
быстрее, чем болезнь. На этот раз благодаря интернету и всем его возможностям  ин-
формация распространяется быстрее, тоже по иронии судьбы используя вирусные тех-
нологии, но в коммуникациях. Появилось даже новое понятие и новый термин:
инфодемия.  И принадлежит он не специалистам в области коммуникаций, а по злой
иронии  судьбы – врачам.

Инфодемия - это некая эпидемия информационного пространства: волна дезин-
формации, слухов, домыслов, сплетен, паники, отрицания. Слово образовано путём
слияния «информации» и «эпидемии».

Термин «инфодемия» впервые появился в отчете Всемирной Организации Здраво-
охранения 2 февраля 2020 года в связи с эпидемией COVID-19. Затем уже пан-
демия коронавируса спровоцировала информационные атаки по всему миру,
распространение чрезмерного количества информации о коронавирусе, в том числе
достоверной, но по большей части фальшивой. ВОЗ официально считает инфодемию
серьезной угрозой. Нагнетанием и искажением информации о коронавирусе не брез-
гуют как пользователи социальных сетей, так и СМИ.

Циркулирующие в соцсетях слухи, мифы и теории заговора заражают людей тре-
вогой, ксенофобией и расизмом. Всю эту инфодемию радостно поддержали алармисты
(Алармизм  в психологии — тревожное или паническое эмоциональное состояние, яв-
ляющееся негативной реакцией человека или группы людей на положение дел в на-
стоящем и перспективы). Они распространяют конспирологические теории, в которых
COVID-19 называют средством для депопуляции или оружием биологической войны.
Такие «вбросы» создают лишнюю панику среди населения, а в условиях недоверия
официальным источникам информации вполне способны и навредить. Вот еще пре-
красный пример инфодемии: есть мнение, что ВОЗ и есть самый главный виновник ин-
фодемии, так как сама ее создает и делает на ней бизнес» [7].

В ходе опроса, прошедшего в начале июля 2020 года , 12% респондентов выразили
уверенность в том, что коронавирус – это выдумка, в середине октября таких в выборке
оказалось 10%.   [1]. Люди, как это обычно бывает, по-разному оценивают ситуацию
«в стране вообще» и в своем ближнем кругу. Бросается в глаза заметное отличие.
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Меньше трети россиян (31%) назвали нормальной и спокойной общее положение дел
в России. Когда речь шла об их регионе, позитивных оценок было уже 45%. А обста-
новку в месте непосредственного проживания нормальной считают 55%. Почему так
получается? Отчасти справедлив классический упрек «это все журналисты виноваты».
На людей ежедневно обрушивается поток тревожных сообщений. Обратная сторона
полной и правдивой информации - напряженное ожидание плохих новостей, неуверен-
ность, страхи. В своей семье, на своей улице люди чувствуют себя гораздо спокойнее
- «у нас все тихо» [8].

А что говорят психологи, как следует вести себя в это сложное время? Вот мнение
Юрия Зинченко, главного медицинского психолога Минздрава России, декана факуль-
тета психологии МГУ имени М. В. Ломоносова: «Сегодня как никогда людям следует
научиться распознавать фейки и нагнетания в Сети и отличать их от объективной и до-
стоверной информации. Чаще всего фейковые новости отличаются чрезмерной эмо-
циональностью, но при этом и малоинформативностью. Обычно кибермошенники
ориентируются на наши негативные чувства, вызывают быстрые реакции за счет гром-
ких, но ничем и никем не подтвержденных заявлений» [9].

В 2021 году Россия стала лидером в мире по борьбе с коронавирусом. Российские
ученые  изобрели сразу 3 вакцины против ковид-19. «Вакцина «Спутник V», разрабо-
танная «НИЦЭМ им. Н. Ф. Гамалеи», стала первой зарегистрированной вакциной от
SARS CoV-2 в мире. По данным на 1 апреля 2021 года, она одобрена в 59 странах с
общим населением свыше 1,5 млрд человек [10]. Прошел год. Мир борется с панде-
мией коронавирусом. Человечество настроено на победу. 

А вот как обстоят дела по борьбе с инфодемией? Пока в мире процветают подмена
фактов эмоциями, пренебрежение объективной истиной, непроверенные и сфабрикован-
ные факты, замена истины субъективными мнениями, господство эмоционального над
рациональным. Найдет ли в себе силы человечество заняться столь же упорно очищением
информационного пространства? Очень хотелось бы на это надеяться. Тем более, что мы
ежедневно наблюдаем медиатизацию - усиление роли СМИ в повседневной жизни. 

Впрочем, все вышеперечисленные выше особенности инфодемии были присущи че-
ловечеству и до возникновения пандемии: это эпоха так называемой постправды. И она
проявлялась по отношению к нашей стране в 2008 году, когда Грузия напала на Южную
Осетию, а все мировые СМИ написали, что это Россия напала на Южную Осетию. Она про-
являлась и когда был сбит Южно-корейский боинг в 2014 году, после чего  все мировые
СМИ, не дожидаясь расследования, объявили виновной Россию. Проявляется и сейчас,
когда правительство европейских стран  не закупает у нас вакцину, признанную ВОЗ и мно-
гими странами безопасной. Эпоха постправды объективно наносит урон здоровью людей,
дипломатическим отношениям, экономике и политике мирового сообщества. 
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РЕСУРСЫ ДЛЯ КРЕАТИВНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Виталий Григорьевич Пичугин, êàíäèäàò ïñèõîëîãè÷åñêèõ íàóê, äîöåíò Äåïàðòàìåíòà
ïñèõîëîãèè è ðàçâèòèÿ ÷åëîâå÷åñêîãî êàïèòàëà Ôåäåðàëüíîãî ãîñóäàðñòâåííîãî îáðà-
çîâàòåëüíîãî áþäæåòíîãî ó÷ðåæäåíèÿ âûñøåãî îáðàçîâàíèÿ «Ôèíàíñîâûé óíèâåðñèòåò
ïðè Ïðàâèòåëüñòâå ÐÔ».
Â ñòàòüå ïðåäñòàâëåíî òåîðåòè÷åñêîå èññëåäîâàíèå ïðîáëåì ôîðìóëèðîâàíèÿ è ïî-

íèìàíèÿ ïîíÿòèÿ «ðåñóðñ» äëÿ êðåàòèâíîé äåÿòåëüíîñòè, à òàêæå êëàññèôèêàöèÿ âíóò-
ðåííèõ è âíåøíèõ ðåñóðñîâ òâîð÷åñêîé ëè÷íîñòè. Âûÿâëåíû ïñèõîëîãè÷åñêèå êà÷åñòâà,
êîòîðûå ìîãóò ÿâëÿòüñÿ ðåñóðñàìè äëÿ êðåàòèâíîé äåÿòåëüíîñòè, ïðåäñòàâëåíî îáùåå
çíà÷åíèå, çàêëþ÷¸ííîå â ìíîãîîáðàçèè ôîðìóëèðîâîê è ïîíèìàíèé òàêèõ áëèçêèõ ïî-
íÿòèé, êàê ïîòåíöèàë òâîð÷åñòâà, çàäàòêè è ñïîñîáíîñòè. Îáîçíà÷åíû ïåðñïåêòèâíûå
èññëåäîâàíèÿ âîïðîñîâ ôîðìèðîâàíèÿ ðåñóðñîâ äëÿ êðåàòèâíîé äåÿòåëüíîñòè ëè÷íîñòè.   

Ключевые слова: ïñèõîëîãèÿ, êðåàòèâíîñòü, òâîð÷åñòâî, ðåñóðñû, óïðàâëåíèå, äåÿ-
òåëüíîñòü, ïñèõîëîãèÿ ðàçâèòèÿ, êîìïåòåíöèÿ. 

RESOURCES FOR CREATIVE ACTIVITIES
V. G. Pichugin, Candidate of Psychological Sciences, Docent. Department of psychology

and human capital development “Financial University under the government of the Russian
Federation”. 
The article presents a theoretical study of the problems of formulating and understanding

the concept of “resources” for creative activity, as well as the classification of internal and
external resources of a creative personality. The psychological qualities that can serve as re-
sources for creative activity are revealed, the general meaning, which lies in the variety of for-
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mulations and ways of understanding such close concepts as the creative potential, inclina-
tions and abilities, is presented. Prospective studies of the issues of resource formation for
the person’s creative activity are indicated.

Key words: psychology, creativity, resources, management, activities, development psyc-
hology, competence.

Понятие «ресурс» используется в психологии как близкое понятиям «потенциал»,
«задатки», «способности» для описания психических процессов и явлений, направлен-
ных на обеспечение деятельности человека в широком понимании. Однако это не тож-
дественные понятия. Если не вдаваться в содержательные и лингвистические отличия,
необходимо отметить, что ресурс можно рассматривать как общее понятие по отноше-
нию к потенциалу или способностям, которые всегда являются внутренними, прису-
щими личности человека. Ресурс же может быть как внутренним (личностным), так и
внешним, он должен реально существовать для задействования в той или иной сфере
жизни. Потенциал, по Аристотелю, — «акт и потенции личности» [1], которые пока
только должны перейти в актуальное состояние, то есть такое, которое человек может
использовать для эффективной деятельности, развития своей личности. Иногда так и
говорят – «раскрыть потенциал». Этот «раскрытый» потенциал как раз может быть лич-
ностным ресурсом. Анализ научной литературы выявил множественность и неодно-
значность определений понятий «ресурс», «ресурс личности», «ресурс личностного
развития».  В. А. Бодров приводит такую дефиницию: «Ресурсы являются теми физи-
ческими и духовными возможностями человека, мобилизация которых обеспечивает
выполнение его программы и способов (стратегий) поведения для предотвращения или
купирования стресса» [3]. Стивен Хобфолл относит к ресурсам всё, что может быть ис-
пользовано человеком для поддержания достойного уровня и качества жизни, эффек-
тивного существования [10]. С. Хобфолл рассматривает ресурсы с точки зрения
стрессоустойчивости личности, необходимости поиска опоры на «сильные стороны»
(внутренние ресурсы), приобретения материальных объектов, обеспечивающих авто-
номность и независимость, социальной поддержки и статуса (внешние ресурсы). Fujita
F., Diener E. под личностными ресурсами понимают индивидуально-психологические
особенности, связанные с более успешным осуществлением различных видов деятель-
ности и более высоким уровнем психологического благополучия [9]. По мнению Ле-
онтьева Д. А., ресурсы – это средства, которые должны быть в наличии в достаточном
количестве, что способствует достижению цели и поддержанию благополучия, а отсут-
ствие или недостаточность ресурсов — затрудняет это [6]. Общим в любых определе-
ниях является понимание ресурса как совокупности психологических качеств личности,
которые обеспечивают возможность эффективной жизнедеятельности, а также набора
социально опосредованных обстоятельств, позволяющих использовать помощь извне
для достижения своих целей и исполнения желаний. Чем больше человек задействует
внутренних и внешних ресурсов в своей деятельности, тем она успешнее. Разнообразие
ситуаций жизнедеятельности и решаемых задач требует наличия специфических ре-
сурсов. Например, работа на конвейере получается лучше, если человек обладает вы-
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держкой, спокойствием, психомоторными функциями, позволяющими повторять одни
и те же действия без чрезмерного утомления. Художнику, поэту, писателю, человеку
творческому необходимы другие ресурсы, дающие преимущество в соответствующих
видах деятельности.    

Не углубляясь в сущностную характеристику понятий «креативность» и «творче-
ство», отметим, что они предполагают такое мышление, в результате которого по-
является что-то новое, нестандартное, отличное от того, что было придумано ранее [8].
Соответственно, креативность требует сочетания специфических ресурсов на фоне
обладания метаресурсами, обеспечивающими адаптацию, стрессоустойчивость и по-
вседневную жизнедеятельность. В психологических исследованиях под креативностью
понимается способность человека порождать необычные идеи, находить оригинальные
решения, отклоняться от традиционных схем мышления [5]. В инвестиционной теории
креативности Роберт Стернберг и Тодд Любарт выделяют следующие ресурсы, необхо-
димые для креативной деятельности: когнитивные, личностные, мотивационные, а
также условия внешней среды [11]. Для креативности необходимы все эти ресурсы,
хотя усилением одного можно компенсировать недостаток другого. Важное значение
имеет конвергентное мышление (линейное, которое предполагает поэтапное выполне-
ние задачи, следование алгоритмам), а также дивергентное (способность искать реше-
ние проблемы в разных направлениях). Креативность возникает из синтеза разных
типов мышления, независимых видов способностей: аналитических, практических,
творческих. Для её возникновения также необходимы высокая личностная мотивация
и поддержка среды (социального окружения).

Джером Брунер, исследуя когнитивные процессы людей творчества, выделял их ин-
теллектуальные качества, к которым относил: интуицию, предвидение, критичность
мышления, высокую интеллектуальную активность, способность по-новому и нестан-
дартно кодировать информацию [4]. Богоявленская Д. Б. отмечала, что любому творцу
присущи самостоятельность в постановке проблем (интеллектуальная инициатива), са-
мостоятельное предложение способов решения, отсутствие следования шаблону в мыс-
лительной и исполнительной деятельности [2]. Исследуя творческий потенциал и
личностные особенности креативных людей, А. Олах пришел к выводу о наличии у них
следующих качеств: 

1. Независимость – собственные стандарты важнее стандартов группы, независи-
мость оценок и суждений.

2. Открытость ума – готовность поверить своим и чужим фантазиям, восприимчи-
вость к новому и необычному.

3. Высокая толерантность к неопределенным и неразрешимым ситуациям, конструк-
тивная активность в этих ситуациях.

4. Развитое эстетическое чувство, стремление к красоте [7].
Исходя из анализа исследований креативности и творческого потенциала, можно выде-

лить ряд общих значимых ресурсов, которые необходимы для креативной деятельности:
1. Наличие разных типов мышления для решения творческой задачи, умение нахо-

дить множество приемлемых вариантов и выбирать лучшие. 
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2. Самостоятельность и внутренняя референция. 
3. Высокая личная мотивация и поддержка внешней среды. 
4. Отстройка от внешнего контроля, свобода в принятии решений. 
5. Спокойное восприятие задач и ситуаций неопределённости, повышенной слож-

ности и кажущейся неразрешимости. 
6. Отсутствие заданных шаблонов и ориентация на нестандартные решения.  
7. Использование баланса сознательного и бессознательного (интуитивного) процессов

обработки информации, отсюда – «озарения», внезапное появление решения. 
8. Стремление и умение видеть и чувствовать прекрасное, развитое эстетическое чувство. 
9. Отсутствие конформизма, приоритет личных стандартов и норм перед группо-

выми, наличие собственного мнения. 
10. Способность к визуализации, фантазии, конструирование образов в поле реше-

ния проблемной ситуации.
Внутренние и внешние ресурсы для креативной деятельности являются системооб-

разующими и динамично меняющимися, поскольку невозможно использовать некий
«стандарт креативности» для всех вариантов творческих задач. Одно из перспективных
направлений исследований – процессы формирования и развития ресурсов в зависи-
мости от возраста человека и его социального окружения. Возможна ли детерминация
креативности исключительно социумом через копирование успешных паттернов твор-
ческих людей из ближайшего окружения, или необходимы личностные характеристики,
формируемые воспитанием? Представляется, что в современном обществе важнейшей
государственной задачей будет развитие ресурсов креативности для внедрения инно-
ваций в экономике, а также социальной и культурной жизни страны.
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КРЕАТИВНОЕ МЫШЛЕНИЕ И ЕГО РОЛЬ В РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Ольга Леонидовна Вяткина, äîöåíò äåïàðòàìåíòà ìàññîâûõ êîììóíèêàöèé è ìåäèà-
áèçíåñà Ôèíàíñîâîãî óíèâåðñèòåòà ïðè Ïðàâèòåëüñòâå Ðîññèéñêîé Ôåäåðàöèè.
Àâòîð äåòàëüíî àíàëèçèðóåò îäèí èç ñàìûõ çíà÷èìûõ ýëåìåíòîâ ðåêëàìû, äåëàþùèõ

ðåêëàìíóþ êàìïàíèþ óñïåøíîé – êðåàòèâíîñòü. Âûÿâëÿåò ïîòåíöèàëüíûå âîçìîæíîñòè
è óãðîçû èñïîëüçîâàíèÿ êðåàòèâíîé ðåêëàìû. Äàåò ýôôåêòèâíûå óïðàæíåíèÿ ïî ðàç-
âèòèþ êðåàòèâíîñòè. Ðàññìàòðèâàåò êëþ÷åâóþ ïðîáëåìó ðåêëàìíîãî êðåàòèâà 2020 è
ïðåäëàãàåò åå ðåøåíèå.

Ключевые слова: êðåàòèâíîñòü, ðåêëàìíàÿ êàìïàíèÿ, êðåàòèâ, èìèäæ, ïðîäâèæåíèå
áðåíäà, öåëåâàÿ àóäèòîðèÿ, ýòè÷íîñòü ðåêëàìû.

CREATIVE THINKING AND ITS ROLE IN ADVERTISING
O.L. Vyatkina, Associate Professor of the Department of Mass Communications and Media

Business of the Financial University under the Government of the Russian Federation.
The author exposes the comprehensive analysis of one of the most significant elements

of advertising that makes an advertising campaign successful - creativity. Identifies the po-
tential and threats of using creative advertising. Provides effective exercises for the develop-
ment of creativity. Examines the key problem of ad creative 2020 and proposes a solution.

Key words: creativity, advertising campaign, creativity, image, brand promotion, target
audience, advertising ethics.

В современном мире рекламная деятельность получила широкое распространение
и с каждым днем все больше набирает обороты, вследствие чего постоянно меняются
её форматы, инструменты и методы. Если ещё несколько лет назад рекламного плаката
хватало, чтобы привлечь внимание аудитории к бренду и его продукции, то  на сего-
дняшний момент этого будет недостаточно. Объясняется изменение тем, что реклама
стремительно интегрировалась в нашу жизнь и перестала полноценно восприниматься
аудиторией: в большинстве своем она либо игнорируется, либо вызывает у людей раз-
дражение и агрессию. Поэтому для достижения успеха в рекламном бизнесе нужно
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приложить немало усилий, сосредоточившись  на креативной составляющей реклам-
ного материала. 

Креативность объективно является одним из значимых элементов, делающих рек-
ламную кампанию успешной. Транслируемое сообщение может принести как порази-
тельный успех, так и закончиться неудачей - разрушить бренд нехваткой новизны или
недостаточной убедительностью [1]. Более того, «шаблонная» реклама воспринимается
как рутинная и не имеет видимого результата, в отличие от эксклюзивной  уникальной
содержанию и форме. В итоге творческий подход к созданию рекламы позволяет при-
влечь внимание потребителя к бренду и впоследствии решить ключевые маркетинговые
задачи компании.

Дэвид Огилви, основатель рекламного агентства «Огилви энд Мэйзер» говорил:
«Нельзя надоедать людям покупками вашего товара: можно лишь заинтересовать их по-
купкой», т.е. найти такое позиционирование для бренда, которое поможет «достучаться»
до целевой аудитории. Этого можно достичь с помощью здравого рассуждения, исследо-
вания потребителей, а также  используя совокупность двух нижеприведённых методов. 

«Разрыв шаблонов» аудитории: изучение потенциальных возможностей и угроз
Рассматривая  вопрос о креативной рекламе более предметно, следует остановиться

на  ее потенциальных возможностях и угрозах. Нередко для того, чтобы привлечь вни-
мание аудитории, специалисты рекламной сферы используют абсурдные и даже шо-
кирующие образы, ситуации, эффективность использования которых оценить
достаточно проблематично. Результатом такой креативной рекламы становится «разрыв
шаблонов» аудитории, подразумевающий под собой восприятие информации, проти-
воречащей стереотипам, которые находятся в сознании каждого потенциального кли-
ента [2]. Такая реклама может как произвести ошеломляющий эффект, создав в
сознании общественности яркое представление о бренде и его продукции, так и разру-
шить репутацию бренда, лишив его части лояльной аудитории. Таким образом, к по-
тенциальным возможностям использования креатива в рекламе можно отнести:

·      Расширение границ сознания аудитории;
·      Увеличение узнаваемости бренда и его популяризация;
·  Стимуляция продаж и решение других маркетинговых задач компании;
·      Изменение позиционирования бренда;
·      Привлечение новых сегментов аудитории.
К потенциальным же угрозам можно отнести:
·      Возникновение репутационного кризиса;
·      Появление устойчивой ассоциации бренда с неудачным рекламным креативом;
·      Потеря части целевой аудитории;
·      Уменьшение продаж продукции бренда.
Эффективные упражнения по развитию креативности
Объективно оценив все возможности и угрозы использования креатива в рекламной

деятельности, важно определить, как развить в себе столь значимое качество как креа-
тивность. Джордж Луис, сооснователь Lois, (Голландия) обратил внимание на необхо-
димость разработки творческих способностей, показывая важность именно тренировки
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и изучения: «Ничто не происходит из ничего. Вы должны постоянно кормить внутрен-
него зверя, который вдохновляет и зажигает». Существует ряд специальных упражне-
ний, позволяющих после ежедневного выполнения на протяжении нескольких недель
достигнуть внушительных результатов. 

Ниже описаны 5 основных подходов, которые устраняют стереотипное мышление
и учат смотреть на мир «под другим углом». 

1.     Роль
Суть данного упражнения заключается в поиске альтернативных действий главного

героя в различных ситуациях, представленных в фильме. Важно задуматься над тем,
как можно творчески подойти к решению проблемы и постараться проработать не-
сколько аналогичных путей, задействуя креативное мышление.

2.     Хамелеон
В этом упражнении необходимо потренироваться в аргументации. Для этого потре-

буется выбрать любое утверждение и придумать доказательства сторон «за» и «про-
тив». Например, берем утверждение: «Инопланетян не существует» и попробуем
продумать, какие могут быть доводы в его поддержку и доводы против.

Аргументы «за»: 
1. Нет научного обоснования их существования; 
2. Другие планеты нашей Солнечной системы непригодны для жизни, что исключает

возможность существования разумной жизни за пределами Земли.
Аргументы «против»: 
1. Немало людей утверждают, что видели инопланетян; 
2. Существуют фото и видео, на которых зафиксированы неопознанные летающие объекты.
3.     Создание рассказа о…
Задача заключается в том, чтобы составить минутный рассказ-повествование на не-

стандартную тему. Например, “Рассказ о жизни спички во время войны 1812 года”, “О
детстве крокодила Гены”, “О 3 лучших способах покрасить волосы с помощью бензина
и не запачкаться” и т.д. На первый взгляд, упражнение может показаться своеобразным,
однако оно хорошо развивает способность генерировать нестандартные идеи.

4.     Все невозможное возможно
Суть упражнения в том, чтобы научиться совмещать несовместимое. Цель - приду-

мать, например, 10 необычных животных и порассуждать о том, как бы они жили, если
бы появились на самом деле. 

5.     Сумасшедший архитектор
Самое творческое задание на развитие креативности. Основная идея в создании

«шедевров». Необходимо сгенерировать 10 любых предметов. Акцентирую внимание
на том, что города, фамилии, названия и нематериальные объекты использовать
нельзя. Далее следует задача нарисовать здание, в котором будут присутствовать все
перечисленные предметы.

«Выход за рамки»: ключевая проблема рекламного креатива 2020 и ее решение
Ключевой проблемой рекламного креатива в настоящее время является его этич-

ность. По большей части связано это с мировой популярностью тренда на толерант-
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ность. Безусловно, в общении друг с другом люди всегда старались быть достаточно
лояльными, чтобы произвести хорошее впечатление и подружиться с другими [3]. Од-
нако, в последние годы эта тенденция достигла небывалого масштаба, что сильно «свя-
зывает руки» современным рекламщикам. Теперь нужно не только сделать креативную
рекламу, но и просчитать, не заденет ли она чувства окружающих и не станет ли она
тем самым «яблоком раздора». 

Решением данной проблемы станет проведение тщательного анализа рисков и воз-
можностей внедряемого рекламного креатива, а также прогнозирование его послед-
ствий. Полезным в этом будет знание современных мировых трендов и отношения
целевой аудитории к затрагиваемой в рекламе теме. Например, не стоит демонстриро-
вать в рекламе проявление насилия по отношению к детям, так как это вызовет непри-
ятное удивление и негодование целевой аудитории. Даже если, на ваш взгляд, это
безумно креативное решение.
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СМЫСЛОВОЕ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ИНФОРМАЦИИ В МЕДИЙНОМ ПРО-
СТРАНСТВЕ

Александр Николаевич Чумиков, äîêòîð ïîëèòè÷åñêèõ íàóê, ïðîôåññîð êàôåäðû
êîììóíèêàöèîííûõ òåõíîëîãèé Èíñòèòóòà ìåæäóíàðîäíûõ îòíîøåíèé è ñîöèàëüíî-ïî-
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ëèòè÷åñêèõ íàóê Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî ëèíãâèñòè÷åñêîãî óíèâåðñèòåòà; ãåíå-
ðàëüíûé äèðåêòîð Àãåíòñòâà «Ìåæäóíàðîäíûé ïðåññ-êëóá. ×óìèêîâ PR è êîíñàëòèíã». 
Â ñòàòüå èññëåäóþòñÿ ìåõàíèçìû óïðàâëåíèÿ èíôîðìàöèåé â óñëîâèÿõ ãëîáàëüíûõ èç-

ìåíåíèé ìåäèéíîãî  ïðîñòðàíñòâà. Ìîäåëü make story (ïîâåñòâîâàòåëüíîå èçëîæåíèå ôàê-
òîâ) âñ¸ áîëüøå çàìåíÿåòñÿ íà ìîäåëü make sense (èíòåðïðåòàöèÿ ôàêòîâ, êîíñòðóèðîâàíèå
ñìûñëîâ).  Íà íîâîì êà÷åñòâåííîì óðîâíå âîçðîæäàåòñÿ  ôàêò÷åêèíã - ìåòîäèêà ðàñïî-
çíàâàíèÿ ôàêòîèäîâ, ôåéêîâ, äðóãèõ ôîðì  íåÿâíîãî âîçäåéñòâèÿ íà öåëåâûå ãðóïïû. Ïðè-
çíàâàÿ àêòóàëüíîñòü äàííûõ ìåòîäèê, àâòîð êîíñòàòèðóåò, ÷òî ñìûñëîâîå ïîçèöèîíèðîâàíèå
èíôîðìàöèè, âêëþ÷àÿ èñïîëüçîâàíèå ýôôåêòîâ êîììåìîðàöèè è êîíñïèðîëîãèè, ñòàíî-
âèòñÿ íåèçáåæíîé  è äîìèíèðóþùåé ôîðìîé óïðàâëåíèÿ ìåäèéíûì ïîëåì.

Ключевые слова: make story, make sense, ôàêò÷åêèíã, ôàêòîèä, ôåéê, êîììåìîðà-
öèÿ, êîíñïèðîëîãèÿ, ñìûñëîâîå ïîçèöèîíèðîâàíèå.

SEMANTIC POSITIONING OF INFORMATION IN THE MEDIA SPACE 
Al. N. Chumikov, Doctor of Political Sciences, Professor of the Department of Communi-

cation Technologies at the Institute of International Relations and Socio-Political Sciences of
Moscow State Linguistic University; Director General of the International Press Club Agency.
Chumikov PR and consulting". 
The article examines the mechanisms of information management in the context of global

changes in the media space. The make story model (narrative presentation of facts) is increasingly
being replaced by the make sense model (interpretation of facts, construction of meanings). At a
new qualitative level, fact-checking is being revived - a technique for recognizing factoids, fakes,
and other forms of implicit influence on target groups. Recognizing the relevance of these met-
hods, the author states that the semantic positioning of information, including the use of the
effects of commemoration and conspiracy theory, becomes inevitable

Key words: make story, make sense, factchecking, factoid, fake, commemoration, cons-
piracy theory, semantic positioning.

От журналистики факта к журналистике смысла
Íà ïðîòÿæåíèè íåñêîëüêèõ ñòîëåòèé íà ìåæäóíàðîäíîé è îòå÷åñòâåííîé ïîâåñòêå

äíÿ ñóáúåêòîâ ãîñóäàðñòâåííî-ïîëèòè÷åñêîãî óïðàâëåíèÿ ñòîÿë âîïðîñ î òîì, êàê â ïðî-
áëåìíûõ äëÿ îáùåñòâà ñèòóàöèÿõ äîâîäèòü äî öåëåâûõ ãðóïï îïòèìàëüíóþ èíôîðìà-
öèþ. Íî â XXI âåêå произошёл качественный скачок: за каждые несколько лет
производится информации больше, чем за всю предыдущую историю человечества, а
безграничный îáú¸ì äàííûõ ïðåäëàãàåò ëþáûå òðàêòîâêè è «ïîäñêàçêè» äëÿ æóðíàëè-
ñòîâ è ìàññû ãðàæäàí. Â òàêîé ñèòóàöèè âîïðîñ îá ýôôåêòèâíûõ ìåòîäàõ ïîäà÷è èí-
ôîðìàöèè ñóùåñòâåííî àêòóàëèçèðîâàëñÿ. Íàèáîëåå ïîïóëÿðíûìè ñðåäè íèõ ñòàëè
ñìûñëîâûå îðèåíòèðîâêè, íàïðàâëåííûå íà формирование объяснительных моделей
социальной реальности для поддержания стабильности существующих политических
режимов и достижение их целей. 
Ýêñïåðòû îòìå÷àþò, ÷òî òàêîãî ðîäà ìîäåëè âûïîëíÿþò ôóíêöèþ óïîðÿäî÷èâàíèÿ,

ñòðóêòóðèðîâàíèÿ, óïðîùåíèÿ ñëîæíîé ðåàëüíîñòè â âîñïðèÿòèè íàñåëåíèÿ, âûñòóïàþò
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èíñòðóìåíòàìè âûðàáîòêè ïðåäñêàçóåìûõ è óïðàâëÿåìûõ øàáëîíîâ ïîëèòè÷åñêîãî ïî-
âåäåíèÿ [2].

Что означает современный приоритет смысловых ориентировок и чем они отли-
чаются от известных прежде? Издавна существовали две условные модели новостного
производства. Первую из них называют make story (повествовательное изложение фак-
тов), вторую –make sense (интерпретация фактов, конструирование смыслов). Модель
make story длительное время считалась более этичной и предпочтительной в целом,
поскольку предусматривала лишь отбор самых важных событий и представление их
аудитории, оставляя за ней право определения смысла. В задачи модели âõîäèò ин-
формирование потребителей о любых событиях с точки зрения реконструкции их раз-
вёрнутой картины, расширение жизненного опыта аудитории через эмпирический набор
фактов, создание исторической хроники.

Модельmake sense базировалась на том, что смысл излагается внутри содержания
новости в качестве его отдельного элемента. При этом недостающие фрагменты, или
даже вся информация, могут заменяться смысловой интерпретацией, «подсказками»
на основе ранее известных сведений. Целью таких операций является включение ин-
дивида в некоторый социально-политический контекст для последующей реализации
запрограммированных целей.

Задачи смысловой модели отличаются от повествовательной и предусматривают ин-
формирование аудитории об изменении окружающей её реальности с точки зрения со-
хранения (инсталлирования, разрушения) актуальных установок; конструирование для
потребителей желаемой реальности в виде ориентации в настоящем, осмысления про-
шлого, прогнозирования будущего; поддержание нужной коммуникации между социаль-
ными группами общества и властью. Сам отбор фактов для смысловых новостей ставится
в зависимость от политической и экономической ситуации в стране и предполагает наличие
у производителя контента так называемой позиции. Она характеризуется следующим об-
разом: то, что имеет смысл и что читатель, слушатель, зритель должен узнать и понять.

В условиях новой информационной реальности подавляющее большинство медийных
источников теряют возможность на монопольное изложение факта. Более того, во многих
случаях вообще невозможно определить, кто изложил данный факт первым. Отсюда медиа
вынужденно, даже в отсутствие специального заказа, принимают на себя роль коммента-
тора факта, а точнее – его смыслового интерпретатора. Возникает феномен, называемый
«исчезновение факта», «смысл вместо факта», и модель make sense в медийном поле ста-
новится не просто выбранной, но неизбежно доминирующей, порождая разноплановые
интерпретации одного и того же факта и противоборство смыслов.

От факта к фактоиду и фейку 
Эффективным и этичным механизмом управления медийным полем традиционно

и формально считается факт, что в буквальном переводе с латинского factum означает
«сделанное». К этому слову аналитики добавляют: «событие, результат», а также «ре-
альное, а не вымышленное». Соответственно, большинство экспертов выступают за то,
чтобы в медийном поле присутствовала информация исключительно о реальных, а не
вымышленных событиях и результатах.



21

Раздел I. Теория и практика креатива

Задачу выявления/проверки фактов выполняет фактчекинг - редакционный фильтр, при-
званный отслеживать достоверность изложенных в медийных материалах прецедентов. За-
метим, что этот сравнительно новый термин не означает нового явления: проверка фактов –
инструмент, давно признанный и принятый на вооружение редакциями СМИ всех стран мира.
Пробелы в этой работе связаны либо с нехваткой средств для оплаты соответствующих спе-
циалистов, либо с намеренным выбором иных способов подачи информации.

Однако наряду с фактом имеет место ôàêòîèä – «факт, не существовавший до того,
как он появился в журнале или газете» – термин, приписываемый Норману Мейлеру:
этот американский писатель использовал его в биографии Мерилин Монро ещё в 1973
году [12]. Но когда такой материал появляется в медиа,  он получает живую реакцию,
оценку и далее не «растворяется» в пространстве, а влияет на картину мира и действия
людей точно так же или даже сильнее, чем «настоящий» факт.

В XXI веке чрезвычайно серьёзное внимание аналитики стали уделять ôåéêîâîé ин-
формации. Определение фейка на уровне буквального перевода  (от англ. fake – под-
делка, фальшивка) не передаёт всей сущности явления. Как пишет Г. Почепцов, «фейки
- это не только и не столько лживые сообщения. Это конкурентное понимание новости,
пришедшее вместе с соцмедиа».

Исследователь указывает на три варианта фейков:   
«- новости из признанных источников индустриального характера, 
- новости из альтернативных источников типа соцмедиа; 
- новости из индустриальных источников, мимикрирующих под новости соцмедиа»  [5].
Вышедший в США в 2019 году сборник трудов учёных разных стран полностью по-

свящён исследованиям фейков и дезинформации. К ним авторы относят «уловки, хит-
рости, психологические приемы, социотехники; управление ложными посылками,
двусмысленностями и впечатлениями» [11]. 

Можно ли исключить фейковое воздействие? Пытаясь найти юридическое решение
данного вопроса, Государственная Дума РФ в марте 2019 года приняла поправки в
Закон «Об информации, информационных технологиях и о защите информации», а
также  изменения в Кодекс об административных правонарушениях, направленные на
противодействие фейковым новостям как недостоверной информации. 

В соответствии с Законом, недостоверной общественно значимой информацией
считается та, что распространяется «под видом достоверных сообщений и создаёт
угрозу причинения вреда жизни и (или) здоровья граждан, имуществу; угрозу массо-
вого нарушения общественного порядка и (или) общественной безопасности либо
угрозу создания помех функционированию или прекращения функционирования объ-
ектов жизнеобеспечения, транспортной или социальной инфраструктуры, кредитных
организаций, объектов энергетики, промышленности или связи» [9].

Однако из текста Закона понятно, что устранить способы подачи информации, на-
званные аналитиками недопустимыми, на юридическом уровне в большинстве случаев
невозможно. Подогнать какой-либо этически неприемлемый  контент под категорию
незаконного – сложно: здесь требуется не только определение фейка, но веские дока-
зательства того, что он представляет действительную угрозу. 
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Ещё труднее выиграть на неюридическом уровне, так как смешение «достоверного»
и «недостоверного» может возникать даже в случае использования неоспоримого
факта. Г. Почепцов констатирует, что периодически возникает формула, позволяющая
совмещать правдивое и неправдивое для поднятия достоверности сообщений. Типич-
ным советским методом такого рода выступала подмена реальности отдельным фак-
том. Металлург, получивший квартиру, отображал всю страну. Безработный,
роющийся в мусорном баке, становился знаковой картинкой Америки. То есть на первом
этапе конкретный факт существовал в физическом пространстве, затем подавался как
частотный в информационном пространстве и, наконец, превращался в символ, знак в
пространстве виртуальном. А, например, политики хронически порождают искажённую
картину мира, поскольку в больше говорят о своих достижениях и молчат о недостатках.
Это как можно громче делают министры, президенты и страны в целом, которые всегда
менее критичны к себе, чем к другим [5].

Отмечая растущее значение манипулятивных технологий в эпоху социальных сетей,
И. Чилува и С. Самойленко рассматривают  их в качестве регуляторов соотношения сил:
прагматичные субъекты сознательно используют эти механизмы для достижения своих
целей в современной медиаэкосистеме [11]. 

Получается, что ôàêòîèäû, ôåéêè и другие так называемые «манипуляции», «не-
явные воздействия» и тому подобные определения, характеризующие неприемлемые
методы воздействия в медийном поле, становятся в новых информационных реалиях
объективно присущими политической реальности. Методы «явного воздействия», при-
званные дать человеку возможность «самостоятельно рассуждать и принимать реше-
ния», приемлемы в идеале, но трудновыполнимы и в значительной степени вытеснены
из информационного арсенала в силу их низкой эффективности, как и модель пове-
ствовательного позиционирования в целом.

От исторического знания к коммеморации и конспирологии
В рамках проблематики смыслового позиционирования информации актуализиру-

ется внимание к темам, известным ранее, но находившимся до поры до времени в тени
острых дискуссий. Одна из них – коммеморация (от фр. comm�moratif – памятный, ме-
мориальный) – термин, трактуемый рядом исследователей как историческая память. 

Так, Л. Репина рассматривает историческую память как сложный социокультурный
феномен, связанный с осмыслением исторических событий и исторического опыта (ре-
ального и/или воображаемого), и одновременно - как продукт манипуляций массовым
сознанием в политических целях. Историческая память не только социально диффе-
ренцирована, она изменчива. Причём, как отмечает исследователь, эта постоянно об-
новляемая реальность, идеальная для конкретного времени и субъектов, является столь
же подлинной и значимой, как реальность событийная.

Л. Репина говорит о кризисе новоевропейского рационализма, который про-
является, прежде всего, в отказе от притязаний на объективность и постижение истины.
Постмодернистское мышление ставит под сомнение само понятие исторической реаль-
ности или, по меньшей мере, возможность «прорыва» к ней сквозь толщу языковых и
текстовых опосредований. Речь, по существу, идет об актуализации лишь тех сторон
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прошлой жизни, которые имеют ценность в сегодняшней действительности [8].
Получается, что если история – это сфера научного исследования и накопления зна-

ний о человеке и его деятельности, то коммеморация – практика выборочного изложе-
ния этих знаний в определённых интересах, то есть не столько историческая память,
сколько политика памяти.

Сильнейшим импульсом современной «коммеморативной войны» стала интерпре-
тация итогов «материализованных войн» - Великой Отечественной и Второй Мировой.
Информационная кампания вокруг них ведётся уже многие годы и преследует целью
актуальное, в интересах заинтересованных сторон, прочтение этих исторических собы-
тий и их современных последствий.

Например, Парламентская ассамблея ОБСЕ приравняла сталинский режим к нацизму
и отнесла к преступлениям СССР начало Второй мировой войны, за которое советский
режим, по версии ОБСЕ, тоже должен нести ответственность. Это якобы повысит значи-
мость претензий некоторых стран к России за оккупацию и геноцид в середине XX века.
«В XX веке европейские страны испытали на себе два мощных тоталитарных режима,
нацистский и сталинский, которые несли с собой геноцид, нарушения прав и свобод
человека, военные преступления и преступления против человечества» - говорилось в
резолюции Ассамблеи.

Однако российская делегация заявила, что «уравнение Третьего рейха и СССР, внесшего
решающий вклад в разгром фашизма, является надругательством над историей» [1].

Американский историк X. Болдуин посчитал, что исход Второй мировой войны ре-
шили 11 битв («великих кампаний»). В частности - операция «Маркет Гарден» в Гол-
ландии, высадка англо-американских войск в Нормандии, битва за атолл Мидуэй на
Тихоокеанском театре военных действий. Из битв, выигранных Красной армией, он упо-
минает лишь Сталинградскую. 

Существуют и другие варианты «решающих битв» и «поворотных пунктов». Но во
всех концепциях западных историков предпочтение отдаётся Тихоокеанскому и Севе-
роафриканскому театрам военных действий, а советско-германскому фронту отводится
второстепенное место. В западноевропейских и американских учебниках истории пишут
о том, что решающую роль в победе над нацистской Германией и милитаристской Япо-
нией сыграли победы англо-американских войск. 

Что касается российских историков, то они настаивают на том, что вовсе не эти во-
енные кампании сыграли решающую роль в победе над фашизмом. Так, «забытая»
западными историками победа в битве на Курской дуге дала стратегическое превос-
ходство на всех фронтах; а «оставшаяся за кадром» операция «Багратион» позволила
начать освобождение Европы от нацизма, причём советскими войсками, до открытия
Второго фронта [4].

Эксперты объясняют подобные интерпретации тем, что на уровне глобальной элиты
возникла объективная заинтересованность в новой концепции Второй мировой войны, ба-
зирующейся на признании равной ответственности СССР и Германии, тождестве «стали-
низма» с нацизмом. Это позволило бы перевести СССР (Россию) из разряда
стран-победителей и столпов современного миропорядка в разряд потерпевшего пораже-
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ние агрессора (Германия в 1945 году, СССР в 1991-м). Запад, по новой концепции истории
войны, -  спаситель человечества от чумы ХХ века - тоталитаризма (в форме нацизма и
сталинизма), а Российская Федерация, как и послевоенная Германия, - правопреемник
агрессивной тоталитарной империи, со всеми вытекающими отсюда последствиями. Но
если Германия давно встала на путь исправления, искупления и заслужила право войти в
семью цивилизованных народов, то России еще предстоит пройти этот путь [10].

Таким образом, коммеморативные практики, рассматриваемые в ракурсе смысло-
вого позиционирования, также относятся к фактоидам или фейкам и выполняют роль
мощного пропагандистского ресурса, направленного на программирование желатель-
ного образа мыслей и поведения целевых групп. 

К разновидности фейков и дезинформации как форм управления массовым созна-
нием относится и такое понятие, как «конспирология», или теория заговора. Конспи-
рологией переполнена история прошлого и настоящего: она приходит на помощь, когда
нет внятного понимания происходящих вокруг реальных событий. Конспирология ско-
рее других объяснений способна отвлечь внимание от нежелательных событий и дей-
ствий, найти «врага», погасить тревожность; оправдать многие непопулярные меры
властей, включая применение насилия.  

«Как только Советский Союз снял свою систему идеологического контроля, - анали-
зирует недавнее прошлое Г. Почепцов, - информационное пространство сразу заполонили
астрологи, целители и знахари. Мозги советского человека, привыкшего, что с экрана те-
левизора или страницы газеты подаётся исключительно правда, попали под обстрел. Мас-
сово зазвучали голоса Кашпировского и Чумака. Одновременно в массовое сознание
потекло всё таинственное и непознанное. Оно не становилось от этого менее таинственным
или непознанным, но проникало во все возможные информационные щели». 

Продолжая тему на современных примерах, исследователь замечает, что «пандемия
в очередной раз продемонстрировала всем важность моделей определённости для вы-
живания: человеку трудно жить в мире с элементами хаоса…  Отсюда возник и расцвет
конспирологических теорий, где главным врагом почему-то был объявлен Билл Гейтс.
Конспирология видит мир принципиально иначе, чем, например, школа или традицион-
ные медиа. Конспирология вводит в этот правильный мир «неправильную» структур-
ность в виде заговора сильных мировых игроков… Коронавирус пришёл вместе с
конспирологией. Он был «чужим» в этом мире, конспирология давала ему понятные
типы объяснений. Она встраивала его в схему «кто виноват», которая во многом цент-
ральна для модели мира человека, где всё имеет конкретные причины и следствия» [7].

*****
Итак, вокруг так называемого факта осуществляется процесс смыслового позицио-

нирования, которое означает:
- установление зависимости содержания сообщения от смыслового контекста,
- достраивание недостающего содержания,
- предположение причин и следствий,
- выдвижение аргументов, гипотез и прогнозов на основании смысла, а не содер-

жания транслируемого контента.
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Смысловое позиционирование предполагает переосмысление контекста сообщения и ори-
ентацию аудитории на то, как следует его воспринимать, что сообщение значит в перспективе.
В рамках данного процесса приемлем, на наш взгляд, такой термин, как «актуальность». То
есть переосмысливать контекст нужно в актуальном для политического субъекта направлении,
равно как и позиционировать требуется актуальную информацию.

Приступая к обязанностям генерального директора Информационного агентства
«Россия сегодня», Д. Киселёв озвучил своё понимание данного вопроса. Хотя меди-
аменеджер говорил о России и её интересах, аналогичную позицию могли бы высказать
коллеги из других стран, поскольку предложенная концепция давно используется ими
на практике.

«Часто под лозунгом объективности мы искажаем концепцию: мы смотрим на свою
страну, как на чужую. Мне кажется, что этот период «дистиллированной», отстраненной
журналистики закончен», - сказал Д. Киселёв.

По его словам, стремление к абстрактной объективности часто  приводит к «отстра-
нённости, пренебрежению»: «когда о нашей стране мы пишем как со стороны, как будто
мы не живём на той земле, где родились наши родители...

Я считаю, что нет ни одного издания в мире, которое было бы объективно. Си-эн-
эн объективно? Нет. Би-би-си объективно? Нет. Объективность - это миф, который нам
предлагают и навязывают… Наша страна нуждается в любви» [3].
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ЛИЧНОСТЬ КАК ПРОЕКТ В СОВРЕМЕННЫХ КОММУНИКАЦИЯХ

Ольга Геннадьевна Малая, êàíäèäàò ïåäàãîãè÷åñêèõ íàóê, äîöåíò êàôåäðû ðåêëàìû
è ñâÿçåé ñ îáùåñòâåííîñòüþ ôàêóëüòåòà ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ èñ-
êóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû. 
Â ñòàòüå ðàññìàòðèâàåòñÿ ëè÷íûé/ïåðñîíàëüíûé áðåíä êàê íîâîå ÿâëåíèå è òðåíä

ñîâðåìåííûõ êîììóíèêàöèé. Íà îñíîâå èçó÷åííîãî ìàòåðèàëà, âûÿâëÿåòñÿ ðàçíèöà
ìåæäó ëè÷íûì áðåíäîì, èìèäæåì è ðåïóòàöèåé; óòî÷íÿþòñÿ ïîíÿòèÿ: ëè÷íûé áðåíä è
ïåðñîíàëüíûé áðåíäèíã.  Àâòîðîì ïðåäïðèíÿòà ïîïûòêà ñôîðìóëèðîâàòü ñóùíîñòü è
ñîñòàâëÿþùèå ëè÷íîãî/ïåðñîíàëüíîãî áðåíäà è ïðîàíàëèçèðîâàòü åãî çíà÷èìîñòü äëÿ
ïðîôåññèîíàëüíîãî ðàçâèòèÿ è óñïåøíîñòè îïðåäåëåííîãî êðóãà ëþäåé ðàçëè÷íûõ ñôåð
äåÿòåëüíîñòè.  

Ключевые слова: ëè÷íûé áðåíä, ïåðñîíàëüíûé áðåíäèíã, èìèäæ, ðåïóòàöèÿ, ëè÷-
íîñòíûå è ïðîôåññèîíàëüíûå õàðàêòåðèñòèêè, ñàìîðàçâèòèå, ïðîôåññèîíàëüíîå ðàç-
âèòèå, ëè÷íîñòíûé ïðîåêò.

PERSONALITY AS A PROJECT IN MODERN COMMUNICATIONS
O.G. Malaya, Candidate of Pedagogical Science, docent Department of Advertising and

Public Relations in Moscow State Institution of Culture
The article considers the personal brand as a new phenomenon and trend of modern com-

munications. Based on the studied material, the difference between a personal brand, image
and reputation is revealed; the concepts of personal brand and personal branding are clarified.
The author attempts to formulate the essence and components of a personal brand and analyze
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its significance for the professional development and success of a certain circle of people in
various fields of activity.

Key words: personal brand, personal branding, image, reputation, personal and profes-
sional characteristics, self-development, professional development, personal project. 

Прошло уже достаточно времени с тех пор, когда о личном бренде или персональном
брендинге говорили как о новом явлении в бизнес-коммуникациях.  Но и сегодня ни-
сколько не понизился интерес к данному феномену.  В Интернете можно увидеть сотни
предложений с вебинарами, консультациями, мастер-классами, тренинговыми програм-
мами по построению и продвижению личного бренда.  Такую ситуацию на рынке персо-
нального брендинга можно обозначить как «фильтрацию предложений», когда человек
выбирает наиболее значимую и удобную для себя модель развития.  Создает, например,
личный бренд самостоятельно, опираясь на доступную информацию в Интернете, либо
обучается на онлайн-курсах. Он также может обратиться за помощью непосредственно в
брендинговые агентства, поскольку сегодня они расширили спектр своих услуг,  готовы
предложить создать бренды не только товаров, но и успешных людей.

Безусловно, что «личный бренд» стал сейчас трендом. И касается это не только су-
губо публичных людей: политиков, будущих «звезд» шоу-бизнеса и т.д. Это волнует и
бизнесменов, и менеджеров, и людей самых разных сфер деятельности. Можно пред-
положить, что сегодня бренды стали неким ориентиром в поиске личностной самореа-
лизации. Погружаясь в ценности определенного бренда  и принимая его характер, стиль
жизни, личность определяет и собственную идентичность,  конструируя свой собствен-
ный образ и образ социального мира в целом.

Тем не менее, возникает ряд вопросов: насколько важен личный бренд для каждого
человека? Во многом нуждаются в анализе  сущностная характеристика понятия и ме-
ханизмы его создания. Попробуем разобраться. 

Несмотря на то, что термин «личный бренд» появился относительно недавно, в содер-
жательном плане он имеет давнюю историю. В целом это достаточно емкое понятие, об-
общающее в себе ряд качеств успешных, узнаваемых людей, и в России это явление далеко
не новое. Как мы знаем, Российская империя на рубеже XIX - начала ХХ веков славилась
громкими именами, за которыми стояли сильные бренды. В те времена называть компанию
своей фамилией было значимо, почетно и считалось хорошим тоном. Например, Торговое
товарищество «Братья Елисеевы» - торговый дом, прогремевший по всей Европе, славясь
качеством своих вин и продуктов; Торговый дом «А. И. Абрикосова сыновья» - товарище-
ство входило в тройку крупнейших российских кондитерских предприятий, имело звание
«Поставщик Двора Его Императорского Величества»; Торговая марка «Павел Буре» - рус-
ская часовая компания, основанная в 1874 году и после революции продолжавшая свою
работу в Швейцарии; Банкирский дом «Штиглиц и Ко» - основной организатор внешних
займов Российской империи  и многие-многие другие. 

В императорской России имя значило многое. Фамилия в названии говорила о том,
что производители уверены в своих продуктах и услугах, и готовы отвечать своим чест-
ным именем и репутацией за свою компанию.
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Благотворительность и меценатская деятельность также формировали личный
бренд. Широко известны имена Третьяковых, Мамонтовых, Бахрушиных, Морозовых,
Щукиных и многих других русских меценатов. 

Можно констатировать, что в Россию возвращается пора личных брендов. Именно
возвращается, а не зарождается.

Так в чем же суть данного понятия? И чем «личный бренд», например, отличается
от «имиджа» и «репутации»? 

Как говорилось выше, на сегодняшний день, безусловно, существует интерес к рас-
сматриваемому явлению, что и породило большое количество определений этого тер-
мина.  Его формулировки предлагают как теоретики, так и практики, и каждый из них
трактует со своих позиций, исходя из круга своих профессиональных интересов. Рас-
сматривают с точки зрения психологии, коучинга, нетворкинга, интернет-продвижения,
имиджмейкинга и пр.

Важно отметить, что большинство авторов разграничивают понятия имиджа и репутации
применительно к личности (хотя данная цепочка применима и к товарам, и к организациям),
потому что имидж основан на информации, представленной его носителем, а репутация фор-
мируется на опыте взаимодействия целевой аудитории с личностью [6]

Что касается личного бренда, надо отметить, что впервые такие понятия, как: «ин-
дивидуальный брендинг», «персональный брендинг», «позиционирование себя» были
описаны еще в 1937 году в книге «Думай и богатей» Наполеона Хилла. А основополож-
никами теории личного бренда в ее маркетинговом контексте можно считать западных
авторов Д. Карнеги, И. Гофмана, Т. Питерса. Личный брендинг косвенно был введен И.
Гофманом, изучавшим способы, которые помогают индивиду представлять себя в раз-
личных обстоятельствах, формировать впечатление о себе, то есть автор рассматривал
драматургию социальных ролей человека. О личностном самосовершенствовании писал
Дейл Карнеги (1982) в своей книге «Как завоевывать друзей и оказывать влияние на
людей». В 1997 году Томас Питерс опубликовал статью под заголовком «Бренд по
имени Вы». Автор говорил о формировании личного бренда в контексте саморазвития,
построения карьеры и продвижения бизнеса. Он писал о важности и значимости брен-
динга, вне зависимости от возраста, занимаемой должности, бизнеса, в котором рабо-
тает человек. Главная мысль: каждый из нас - генеральный директор собственной
компании под названием «Я».

К исследователям феномена персонального брендинга с позиции маркетинга можно
отнести группу американских авторов, таких как Ф. Котлер, И. Рейн, М. Столлер, Р. Хан-
сен, Дж. Траут, Э. Райс, Р. Макнелли, К. Спик, и др. Обобщая, можем сказать, что для
них характерна следующая трактовка персонального бренда - термин воспринимается
с точки зрения формирования известности, игры определенной «роли» и подстройки
всех свойств личности под эту «роль». Это, по их мнению, формирует и высокие доходы
личности-бренда. Главная задача - стать популярным и коммерчески успешным «про-
ектом», надев на себя необходимую «маску». 

Многие отечественные маркетологи также воспринимают личный бренд именно с
позиции коммерческой выгоды. Например, Е. А. Петрова считает бренд знаковой частью
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имиджа, в которой он «более управляем и продвигаем. Бренд наиболее осознан в со-
временном обществе как «экономизированный» вариант имиджа, связанный с полу-
чением «брендовой премии» [3].

А. Кичаев дает следующее определение: «…Это набор ваших личностных и деловых ка-
честв, свидетельствующих о вашей полезности и интересности…это сложившийся образ, в
котором выражаются их опыт и ожидаемые выгоды от взаимодействия с вами» [2, с.32]. И
выделяет важные свойства персонального бренда, одними из которых являются: переход
личности в публично-рыночный формат, что дает дополнительную стоимость на рынке и
помогает строить карьеру; выявление особенностей личности, ее индивидуальности и значи-
мости, благодаря чему предпочитают именно ее, а не конкурентов.

С подобной точки зрения личный бренд рассматривают и авторы книги «Персональ-
ный бренд» А. Рябых, В. Данилова (Ника Зебра), давая следующее определение персо-
нального бренда: «Образы (обещания, ожидания), которые появляются в сознании
других людей от конкретной персоны» [4, с. 6]. Кроме того, при трактовке личного
бренда В. Данилова пользуется определением Self-брендинга, которое формулируется
таким образом: «Преобразование личностной индивидуальности в узнаваемую концеп-
туально-единую марку», т.е. продвижение самого себя как уже широко востребованного
специалиста [1, с.10]. 

Таким образом, мы видим, что говоря о личном бренде, ряд авторов заостряют внимание
на индивидуальности человека, его способностей и талантов, которые отражены в личном
бренде и позволяют человеку добиваться высот в выбранной сфере деятельности.

Приведем еще несколько примеров трактовок отечественных специалистов-прак-
тиков. Среди них распространена точка зрения, что «личный бренд - это когда вас ре-
комендуют те, кто не был вашим клиентом. Это образ, который формируется у людей,
когда они слышат ваше имя». Или «Личный бренд - это то, что говорят о вас, когда вы
выходите из комнаты» [7]. Главное заключается в том, нравится ли вам то, что о вас
говорят? И работает ли это на вашу успешность?  То есть, говоря о создании личного
бренда, они имеют в виду изменение своего существующего образа на тот, который
будет работать на вас и вместо вас.

Также личный бренд – «это наш реальный сложенный образ с того, кто мы в дей-
ствительности, что умеем, в чём лучше всего разбираемся и в каком направлении яв-
ляемся экспертом. Сама ценность лежит в нашем индивидуальном умении - это и будет
определять качество и ценность нашего личного бренда» [8].

В результате всего вышеизложенного, как видится, личный бренд включает в себя
прежде всего положительный персональный имидж человека (состоящий из личност-
ных и профессиональных характеристик) и его достойную репутацию (личностную и
профессиональную).

Известный специалист-практик и одновременно учёный-исследователь А.Н. Чуми-
ков [5] тоже разводит  понятия «имидж», «репутация», «бренд» с позиции их смысло-
вого наполнения. И это представляется нам абсолютно объективным. Если взять за
основу отмеченную цепочку, то процесс формирования личного бренда будет состоять,
как видится, из трех этапов:  первый – это создание имиджа специалиста-профессио-
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нала, второй - обретение репутации и, в результате этого, третий - образование персо-
нального бренда. 

Нужно отметить, что личный/персональный бренд - это не только совокупность
имиджа и репутации, данный феномен является большой ценностью как для самого
носителя бренда, так и для его последователей. Имидж в данном контексте предстает
как моделируемый и созданный самим носителем будущего бренда визуально-инфор-
мационный образ, который оценивается (положительно или отрицательно) и вызывает
определенные эмоции. И, как следствие, определяет отношение к нему у целевой ауди-
тории. Далее происходит формирование репутации через взаимодействие носителя
имиджа с аудиторией. Аудитория накапливает и оценивает информацию о заявленных
характеристиках и качествах имиджа. С течением времени при формировании положи-
тельной репутации будущая личность-бренд обретает свою аудиторию. 

Как представляется, различие между персональным имиджем и личным брендом
состоит в следующем. Положительный имидж – это большая аудитория лояльных по-
требителей - тех, кто пользуется услугами данного специалиста, но она не всегда раз-
деляет его ценности и профессиональные убеждения. По большому счету она ему не
привержена. А личный бренд характеризуется именно появлением таких приверженных
клиентов, а также профессиональной школы последователей, то есть учеников, которые
хотят учиться «под именем» персоны-бренда.

И, безусловно, личный бренд всегда связан с профессиональной деятельностью (то
есть специалист всегда должен подтверждать свои компетенции), в отличие от имиджа
и репутации, которые могут существовать вне деятельности ее носителя.

Таким образом, формирование персонального бренда мы можем рассматривать как
поэтапный процесс выстраивания личности-проекта, который включает в себя компо-
ненты личностного и профессионального имиджа и репутации. Так кому же нужен лич-
ный бренд? Принято считать, что личный/персональный бренд необходим только в
таких сферах, как: шоу-бизнес, искусство, политика и предпринимательство.  Однако,
взяв за основу более развернутую классификацию А. Рябых и Н. Зебры [4, с. 12-13] и
развивая ее, мы предлагаем категории людей следующих сфер деятельности. 

1. Первая категория: политики и чиновники. Правда, они отличаются друг от друга
инструментами формирования личного бренда. 

Политикам в большей мере доступны инструменты шоу-бизнеса: можно поскандалить,
предложить неоднозначный закон, о котором напишут все СМИ. Чиновники - люди более
сдержанные, они работают по найму и в какой-то степени являются скорее голосом власти,
чем народа. Поэтому они строят бренды более аккуратно. Как следствие - ограниченное
количество каналов, которые они могут использовать в своем продвижении.

2. Вторая категория: предприниматели. В этом случае делается ставка на имя чело-
века, на его экспертность. Если это владелец компании, то его личный бренд становится
брендом компании. Правильно сформированный бренд сильно повысит конкуренто-
способность его бизнес-проектов.

Однако не всем предпринимателям нужно создавать личный бренд. Более того, суще-
ствуют обстоятельства, в которых личный бренд руководителя может даже мешать. На-
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пример, если он готовит бизнес на продажу и предполагает, что в течение ближайших пяти
лет будет его продавать. В данном случае бизнес опасно связывать со своим личным брен-
дом, поскольку с уходом из бизнеса велика вероятность, что компания не выживет. 

3. Третья категория: люди из мира шоу-бизнеса, искусства и спорта, самых дорогих
сфер с точки зрения как вложений в бренд, так и стоимости брендов на рынке. 

4. Четвертая категория: люди, работающие по найму. 
5. Пятая категория: люди, желающие считаться экспертами в какой-либо сфере дея-

тельности. Сюда можно отнести индивидуальных предпринимателей, всех бизнес-тре-
неров, частично деятелей искусства и т.д.

Необходимо отметить, что во всех вышеперечисленных случаях важна цель созда-
ния личного бренда. Например:

- для чиновников личный бренд - это ресурс, во многом обеспечивающий лояль-
ность к данному человеку и к его действиям в определенном ведомстве; 

- для политиков - ресурс, обеспечивающий приверженность избирателей; 
- для бизнесменов - ресурс, необходимый для продвижения самой компании; 
- для сотрудников, работающих по найму цель создания личного бренда в большин-

стве случаев - карьерный рост и повышение заработной платы;
- для индивидуальных предпринимателей-экспертов - повышение их стоимости на рынке.
Подытоживая вышеизложенное, выделим, что объединяет всех исследователей, как

теоретиков, так и практиков по рассмотренному вопросу. Все они едины во мнении, что
реализуя свое стремление к созданию личного бренда, в первую очередь, необходимо
задуматься о том, какой образ вам необходимо сформировать у окружающих? В каких
вопросах вас должны считать экспертом? Какие ассоциации, эмоции будет вызывать
ваше имя? И, безусловно, лучше формировать образ из того, чем вы уже занимаетесь
и в чем вы успешны, а значит – профессионал. А также стоит учитывать, что узкая спе-
циальность лучше, чем широкая.

Завершим статью следующими выводами:
- личности в любой сфере деятельности необходимо постоянно развиваться, со-

вершенствуя механизмы и инструменты для своей успешности;
- личность в современных коммуникациях – это проект для совершенствования

своей жизни в профессиональной карьере и личной жизни;
- для того, чтобы личность стала брендом, необходимы последователи.
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SYMBOLIC POTENTIALS AND THE FORMATION OF THE IMAGE OF THE GOAL IN COMMU-

NICATIONS 
K. Y. Muravyova, Ph.D. in cultural studies, information technologist, “Expert. Analytics

Center "," Expert North-West ", Managing Partner.
The article is devoted to the theoretical analysis of the symbol in the cultural and philo-

sophical and psychological contexts, as well as its practical application in the field of com-
munications. 

Key words: symbol, communication, potential, image, goal.

В психологии есть ёмкое определение понятия «образ цели»:   «Идеальное пред-
ставление будущего результата деятельности оператора. Цель деятельности оператора вы-
ступает как образ (в широком смысле) заданного состояния объекта управления: того
состояния, в который этот объект нужно перевести. Являясь идеальным представлением ко-
нечного результата деятельности, образ цели, выступает и в качестве предпосылки, опреде-
ляющей ее начало. Сложная деятельность не может быть ни спланирована, ни тем более
осуществлена, если такая предпосылка не сформирована» [3, с. 75]. 

Если рассматривать коммуникации в парадигме средства изменения реальности, а
не просто его отражения, то понятие «образ цели» становится ключевым в дискурсе о
творческом подходе и подводит нас к идее рассмотрения коммуникативных средств
как инструментария создания нового ландшафта.  Любое изменение отторгается си-
стемой, и только использования глубинных символов в коммуникациях создает воз-
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можность мягкого преодоления сопротивления и изменения контекста, а следом и фор-
мирования нового образа цели, продолжающего развитие предыдущей конструкции.
Именно символ является здесь ключевым творческим элементом системы, который
делает ее способной к изменениям.

Символ, будучи портретом культуры, одновременно является стимулом для его вос-
создания в коммуникационном послании и переноса затем в плоскость реальности в
виде измененной модели 

Фиксация ресурсов эффективного воздействия архетипов и стереотипов на созна-
ние целевой аудитории и изменение культурологической модели мира представителей
таргет-групп в процессе коммуникации, позволяет специалисту по коммуникациям
бренда охарактеризовать механизм функционирования символа в коммуникациях кон-
кретной торговой марки как социально-культурный феномен, понятный и принимаемый
аудиторией как целевой, так и опосредованной. 

Вдумчивое и последовательно раскрывающееся использование потенциала и воз-
можностей символа в основе концепта бренда обеспечивает взаимообуславливающее
художественно-этическое и практическое развитие коммуникаций продукта, соответ-
ствие их содержанию, национальному менталитету, культурным и религиозным осо-
бенностям целевой аудитории, существующим в обществе стереотипам и архетипичным
основаниям, а также дает возможность обосновать направления, этапы и процедуры
эффективного создания коммуникационного сообщения с помощью символического
потенциала.

Характеристика потенциала символов, используемых в коммуникации:
- психофизиологический потенциал воздействия символической составляющей

коммуникаций на сознание и подсознание потребителя, базирующийся на психофи-
зиологических механизмах восприятия, бессознательных и осознанных мотивах, куль-
турных и ментальных особенностях психики, обуславливающих восприятие
используемых в коммуникации символов. Психофизиологический потенциал позволяет
проектировать воздействие, выбранных для передачи символов на сознание и подсо-
знание целевой аудитории и использовать глубинные основания в качестве средства
усиления психологического воздействия коммуникаций на потребителя;

- философско-культурологический потенциал, зависящий от норм, идей, установок,
принятых в обществе, культурных и моральных принципов целевой аудитории, отра-
женных в символах. Он  позволяет использовать культурологический контекст, нацио-
нальные и общечеловеческие культурные ценности в построении концепции
коммуникационного обращения. Также используется культурно-символический резо-
нанс в целях повышения эффективности коммуникации;

- социально-просветительский потенциал, направленный на формирование обще-
ственного сознания, усиление коммуникативных связей в обществе и улучшение усло-
вий существования, посредством предложения нового явления, идеи, продукта; 

- экспрессивно-прагматический потенциал воздействия на аудиторию, способствую-
щий передаче в коммуникационном обращении не только смысловой, но и оценочной
информации, а также коммуникативных установок, предписывающих определенное
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воздействие на получателя. Типичные символы, как правило, более сильно эмоцио-
нально нагружены при менее четкой содержательной области. Например, сравним
«звезду» или «свастику», где рациональное содержательное наполнение дополнительно
вписывается теми, кто их использует. Нечеткость содержательной стороны позволяет
коммуникаторам использовать символы в свою пользу;

- эстетическо-художественный потенциал использования символической состав-
ляющей в коммуникациях, позволяющий придать сообщению художественную форму,
включить продвигаемый продукт по средствам использования визуальной и аудиальной
символики в уже существующие в обществе культурно-информационные потоки. Эсте-
тическо-художественный потенциал коммуникационного сообщения способствует наи-
большей образности и запоминаемости информации об идее, явлении, продукте,
технологии, персоне. Эстетическая функция коммуникаций нацелена на формирование
вкуса потребителей. Некоторые коммуникационные продукты создаются талантливыми
дизайнерами, художниками, режиссерами и другими людьми творческих профессий.
Благодаря этому такие коммуникационные продукты могут соперничать по силе твор-
ческой мысли с величайшими произведениями искусства;

- религиозно-моральный потенциал, основанный на религиозных представлениях
и связанных с ними моральных установках целевой аудитории и позволяющий исполь-
зовать в коммуникационном обращении такие религиозные формы как анимизм, то-
темизм, фетишизм, шаманизм, политеизм, древний пантеизм, а также
коммуникативно-познавательные возможности загадки и сказок.

- историко-мифологический потенциал, базирующийся на национально-исторических
особенностях, а также передающихся из поколения в поколение мифах, преданиях, ска-
заниях и позволяющий формировать по средствам использования определенной симво-
лики мифологического восприятия продвигаемого объекта и предания последнему
мистических свойств; Символ содержит в себе больше информации, чем обычное слово,
так как правило, опирается на более древний арсенал воздействия, чем сегодняшние наши
приобретения. Путь декодировки символа лежит в идентификации знаков и переходу от
мифических значений к продвигаемому объекту, будь то явление, идея и некая подмечен-
ная форма продукта. Затем следует поиск соответствия мифического значения и понима-
ния нашего мира за пределами коммуникаций. В этом случае недостижимое привязывается
к достижимому. Например, чувство счастья или женская красота связываются с духами.
Использование мифов в коммуникациях, особенно для вывода новой категории товара.
Явления или идеи на рынок, задают "должный", отныне неизменный порядок вещей: по
логике мифа, "так" произошло впервые и "так" будет происходить всегда. События, о кото-
рых говорит информационный миф, не нуждаются в объяснении – напротив, они служат
объяснением всему, что вообще происходит с человечеством в целом и/или конкретным
человеком в частности. Коммуникационная практика использует в данном случае именно
сакральность текстов, которая связана с тем, что повествуется о начале, истоках всего су-
щего и это повествование органично вплетается в структуру нового предмета, идеи, явле-
ния. Кроме того, само воспроизведение коммуникационного мифа включает того, кто
воспроизводит миф, и того, кто ему внимает, в более широкий временной контекст.
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- информационно-координирующий потенциал, заключающийся в апелляции к су-
ществующим в обществе информационным потокам и символическим полям, связи
основания для позиционирования коммуникационного объекта и выбранного для ре-
трансляции информации символа и задании правильной интерпретации символических
текстов, во избежание семантической пустоты, выбранного для коммуникации символа; 

Коммуникационное сообщение всегда имеет две стороны (два плана): идеальный,
умопостигаемый план содержания и материальный, воспринимаемый органами чувств
план выражения. Единство содержания и выражения достигается посредством знака.
Из знаков формируются тексты. Знак, таким образом, представляет собой элементар-
ную единицу кода, обеспечивающую соответствие одного значения одной форме.

Символы позволяют сжать информацию, т.е. представить ее заместителем – сим-
волом, что помогало в течение очень короткого времени передать обширную инфор-
мацию. С другой стороны, символы позволяют сжать информацию, т.е. представить ее
заместителем – символом, что помогало в течение очень короткого времени передать
обширную информацию. С другой стороны, символы оказывают воздействие как на
сознание, так и на подсознание человека. Человек воспринимая информацию, продол-
жает перерабатывать на уровне подсознания. Устанавливается ассоциативная связь
между символом и передаваемой информацией.

- контекстно – аккумулирующий потенциал, дающий возможность задать нужный
вектор декодировки символа в коммуникационном сообщении и позволяющий исполь-
зовать Символы аккумулируют человеческий опыт, отмечая его ключевые моменты.
Именно по этой причине символы выступают в виде краеугольных камней, разделяю-
щих типы жизнедеятельности и социальные группы. В циклическом круговороте исто-
рии только символы являются элементами, принадлежащими сразу всем временам.
Истинная мощь символов многократно приумножается от их понимания. От понимания
того, что они не просто объекты, а часть мощной, постоянно изменяющейся среды, свя-
зывающие пространство место и время. Акцент все время делается на содержании, в
то время как необходимо рассматривать содержание непосредственно в контексте;

- стереотипизирующий потенциал, позволяющий сузить восприятие действитель-
ности с помощью механизма упрощения, основанного на использовании в коммуника-
циях определенных общественных стереотипов или на формировании новых,
посредствам включения позиционируемого предмета, идеи в символическое поле;

- визуально-цветовой потенциал символов, основанный на ассоциативном восприя-
тии и визуальной идентификации продвигаемого предмета в сознании потребителя.
Визуальные символы сравнительно с вербальными обладают большей долговремен-
ностью и универсальностью. Визуальная символика обеспечивает также многоканаль-
ность воздействия, к которой стремится коммуникатор, кроме того визуальные
символы из разных систем слабо вступают во взаимодействие друг с другом;

- визуально-графический потенциал символов, позволяющий визуализировать
идейное содержание коммуникаций, способствующий воплощению свойств позицио-
нируемого предмета, идеи, образа в знаковой системе, понятной целевой аудитории и
отсылающий потребителя, посредством графических элементов к существующим се-
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мантическим полям; Символы обычно материализованы, что в чисто вербальном мире,
в котором мы живем, несет двойную нагрузку. Поэтому президенты выступают на фоне
своих флагов, каждая страна имеет свой вариант символизации, что позволяет ей по-
зиционировать себя среди чужих;

- чувственно-кинестетический потенциал символов, воплощенный в опредмечива-
нии выбранного для коммуникаций символа, посредством создания материальных
предметов, наделенных определенными характеристиками, ассоциирующимися с по-
зиционируемым продуктом, идеей, технологией; Соприкосновение с символом дает
право на иное поведение. Например, прикосновение к святыням, характерное для всех
религий. Здесь соответствующий эффект производит не визуальная коммуникация, а
только тактильная.

На основе символической составляющей строиться коммуникационная. Будь то
предмет, идея или явление с течением времени они переходят из категории нового
опыта в категорию личностных привычек, ценностей, предпочтений. Достижение образа
цели, как точки изменения реальности, возможно только при совокупности использо-
вания всех вышеперечисленных потенциалов в проектировании коммуникации. При
этом творческий потенциал коммуникационных практик раскрывается исключительно
в поле символизма и формирует новый культурный код, только при условии опоры на
уже известную целевой аудитории архетипическую систему.  
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Àâòîð ââîäèò â íàó÷íûé îáîðîò ïðåæäå íå îïóáëèêîâàííûé èñòî÷íèê – áðèô íà ðàç-
ðàáîòêó ïðîåêòà «Ïðîïàãàíäà ðåêëàìû». Â ñòàòüå âûïîëíåí ñðàâíèòåëüíûé àíàëèç äâóõ
äîêóìåíòîâ – ôîðìû Êðåàòèâíîãî áðèôà, ïðåäëîæåííîé ÀÊÀÐ, è îäíîãî èç ïåðâûõ ïðè-
ìåðîâ çàïîëíåíèÿ ýòîé ôîðìû, à òàêæå ïðåäëîæåí àíàëèòè÷åñêèé êîììåíòàðèé. 

Ключевые слова: êðåàòèâíûé áðèô, ïðîåêò «Ïðîïàãàíäà ðåêëàìû».
CREATIVE BRIEF «ADVERTISING PROPAGANDA»
L. G. Fezchenko, PhD in Philology (kandidat nauk), Associate Professor (dotsent), Saint-

Petersburg State University, School of Journalism & Mass Communications.
The article analyzes for the first time the creative brief for the development of the adver-

tising campaign «Advertising Propaganda». The author compares two documents (ACAR and
the advertising festival «Dialogue»).

Key words: creative brief, campaign «Advertising Propaganda».

Мы продолжаем исследование универсальных технологических процедур разра-
ботки коммуникативного продукта в маркетинге [3, 4]. Эта публикация посвящена ана-
лизу одного исторического документа. По этическим соображениям мы «заблюрим»
несколько содержательных элементов данного текста, сохранив во всем остальном аб-
солютную достоверность и беспристрастность (анализируемый в нашей публикации
источник вводится в научный оборот впервые, далее в тексте – источник 1).

Напомним, что в октябре 2010 года Ассоциация коммуникационных агентств России
опубликовала шаблон Брифа на разработку креативных материалов, или Креативный
бриф (далее в тексте – источник 2) [1]. А в марте того же года в Петербурге проходил
пятнадцатый, юбилейный рекламный форум «Диалог 2010», в рамках которого был
проведен конкурс студенческих проектов «Пропаганда рекламы» [2], для которого по
рекомендованной АКАР форме был подготовлен бриф (источник 1). Его мы и будем
исследовать.

Основной метод исследования – комментированное чтение, а также сравнительный
анализ двух источников и редакторский анализ текста как коммуникативной единицы
(нас прежде всего будут интересовать связность и непротиворечивость).

Как мы помним, АКАРовская форма брифа (источник 2) состоит из четырех модулей. 
Обратимся к первому модулю анализируемого документа (источник 1). 

Рис. 1. Первый модуль брифа на разработку проекта «Пропаганда рекламы»
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Умение при анализе такого документа прежде всего выделить проблемное поле –
важная профессиональная компетенция. Что должно вызвать у нас вопросы, которые
мы сможем (или не сможем, так тоже бывает) задать представителю клиента? Выделим
только принципиально важное. 

Первое: плохо не то, что реклама не может быть клиентом, а то, что понимание, кто
именно является клиентом-заказчиком – фестиваль или АКАР, предопределяет харак-
тер выполнения творческого задания (человек – это стиль, поэтому личная встреча с
клиентом бывает такой необходимой и значимой для будущего исполнителя постав-
ленной задачи). В первом случае (рекламный фестиваль) разработанный проект должен
органично вписаться в сценарий профессионального праздника, а во втором (АКАР)
праздничная площадка становится только фоном для серьезной заявки исполнителями
своих профессиональных возможностей и амбиций. 

Второе, на что обязательно обратим наше внимание, – это временные рамки проекта
(подписав подобный документ, мы принимаем на себя все риски и формально отвечаем
за проведение рекламной кампании на протяжении всего 2010 года).

Из основной информации, представленной в этом модуле, также выделим название
проекта: пропаганда – это агрессивная форма идеологического воздействия (у понятий
«пропаганда» и «популяризация» разная модальность).

Перейдем к сравнительному анализу содержания второго модуля источников 1 и 2.

Рис. 2. Второй модуль брифа на разработку проекта «Пропаганда рекламы» (слева)
и фрагмент из Креативного брифа (справа)

Описанием объекта продвижения в анализируемом источнике (источник 1) стала
дефиниция понятия «реклама» из федерального закона, что не противоречит духу АКА-
Ровского документа (источник 2). 

А вот четвертая позиция (источник 1) вызывает вопросы: содержательно она должна
обеспечивать важную технологическую процедуру – анализ коммуникативного кон-
текста, состоящий из 1) обзора коммуникаций в товарной категории, 2) обзора комму-
никаций субъекта (рекламодателя) и объекта (в брифе это бренд/продукт) планируемой
рекламной кампании и 3) ожидаемых коммуникаций. Анализ коммуникативного кон-
текста предшествует разработке креативной концепции. Поэтому именно информация
о предыдущих рекламных кампаниях (то есть были ли до 2010 года попытки реклам-
ными средствами изменить отношение к рекламе), а не история бренда/продукта, как
можно было бы судить по внутреннему заголовку, ожидается в заполнении данной по-
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зиции документа (источник 2). Образцы рекламы конкурентов ожидаются в содержании
второго пункта (источник 2). Мы нисколько не идеализируем клиентский бриф (источ-
ник 2) – мы анализируем, реконструируем дух, логику этого документа.

Предложенное в качестве ответа на третий вопрос – о ситуации на рынке (источник
1) – является логическим противоречием в рамках данного документа: если все так хо-
рошо и реклама справляется с одной из своих основных задач, то зачем тогда нужна
пропаганда рекламы? Тем более что и содержательно предложенная цитата никак не
отвечает на поставленные вопросы (источник 2): место рекламы в системе маркетин-
говых коммуникаций, доля рекламы в маркетинг-миксе, развитие рекламной отрасли.

Объективно и вторая позиция (источник 1) не соответствует поставленным в брифе
вопросам (стратегии, преимущества, образцы рекламы – источник 2). Конкуренты – это
те, кто «мешает» продвигаемому в рамках определенной коммуникации продукту, кого
предпочитают (или могут предпочесть) потребители. Но в нашем случае конкурентами
являются коммуникативные инструменты, которые претендуют на рекламный бюджет
(те, в чью пользу перераспределяется запланированный на рекламу бюджет). Петер-
бургская школа PR не рассматривает рекламу и связи с общественностью как конку-
рентов, всегда подчеркивая достигаемый от взаимодействия двух коммуникативных
инструментов синергетический эффект. Сегодня в качестве ответа на вопрос о конку-
рентах рекламы можно было бы указать инструменты коммуникационного маркетинга
(перераспределение рекламных бюджетов в пользу инфлюенсеров и амбассадоров,
замена прямой рекламы рекламными интеграциями или юридически непрозрачной на-
тивной рекламой, уход из офлайна в онлайн). 

Приступим к сравнительному анализу содержания третьего модуля источников 1 и 2.

Рис. 3. Третий модуль брифа на разработку проекта «Пропаганда рекламы» (слева)
и фрагмент из Креативного брифа (справа)

Содержательно логика основного источника (Креативного брифа, источник 2) ак-
туализирует три базовых значения – объект продвижения (что), целевая аудитория
(кому) и характер коммуникации (как). 

Формируя портрет целевой аудитории, АКАР полностью отказался от социально-
демографических характеристик (соцдема), сосредоточив внимание на психографиче-
ских (психографе). Отметим, что вторая часть этого модуля (источник 2) включает
значимую для определения инсайта информацию, а третья – критерии оценки эффек-
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тивности. В качестве ожидаемого инсайта в анализируемом тексте (источник 1) пред-
ложено два тезиса: реклама может быть произведением искусства и реклама (вне за-
висимости от ее достоинств и недостатков) обеспечивает доступ к интересному для
потребителя медиаконтенту.

Вернемся к портрету потребителя. Как выполнена работа по заполнению этой части
нашего образцового брифа (источник 1)? Используем слово противоречиво. Ответов
на ключевые вопросы (источник 2) нет, но нет и целевой аудитории – вместо этого на-
званы (без конкретизации) две разные субъектные группы, а именно рекламопотреби-
тели и рекламопроизводители. Первые не любят массовую (ординарную) рекламу, но
ценят фестивальную (калиброванную). Значит, надо скорректировать их отношение к
массовой рекламе, которая тоже может быть красивой и интересной, а если не справ-
ляется с этой задачей, то заслуживает оправдания тем, что своим вторжением в ме-
дийное пространство обеспечивает возможность доступа к интересному для
рекламопотребителей контенту. То есть, заметим, получается, что нужна просветитель-
ская работа – пробудить интерес к той рекламе, которую потребитель видит каждый
день, и показать взаимосвязь этой рекламы и интересного контента (доказывать эту
мысль рекламопроизводителям нет необходимости). Возможно, отношение вторых к
рекламе определяется эффектом профессионального выгорания. При этом установить
в рамках анализируемого модуля (источник 1) логическую связь между изготовителями
рекламы (вторая целевая аудитория) и утверждением о том, что «некачественная и на-
вязчивая реклама искажает смысл деятельности рекламных агентств», не представ-
ляется возможным.

И наконец проанализируем содержание четвертого модуля источников 1 и 2.

Рис. 4. Четвертый модуль брифа на разработку проекта «Пропаганда рекламы»
(слева) и фрагмент из Креативного брифа (справа)

Говоря о планировании рекламных или иных мероприятий, мы различаем цель и
задачи. Очевидно, что в первом пункте (источник 1) перечислены задачи. Но не сфор-
мулирована цель (а она должна быть согласована с коммуникативными ожиданиями,
формируемыми в первом модуле названием проекта – «Пропаганда рекламы»).

Если попытаться установить логические отношения между названием проекта,
двумя целевыми аудиториями, ожидаемыми инстайтами и сформулированными за-
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дачами (источник 1), то основное сообщение «Реклама – это искусство» следует трак-
товать таким образом: воздействующая сила рекламной кампании обеспечивается тем,
что язык рекламы, как и язык современного искусства, требует специальных знаний
(как минимум это указание на многообразие форм, способов и средств этого языка и
как максимум – объяснение самого рекламного языка, его особой природы); в обще-
ственном сознании рекламу надо популяризировать, а профессионалам – напомнить о
стандартах качества. Первый из формируемых брифом инсайтов (источник 1) не про-
тиворечит этой логике, но второй выстраивает свою логическую цепочку (преодолеть,
разрушить нелюбовь к рекламе, объяснив связь рекламы и развлекательного контента;
в таком случае рекламопроизводитель отвечает за то, чтобы минимизировать эффект
отторжения рекламы повышением ее привлекательности; но, принимая эту версию,
придется признать, что основное сообщение требует новой формулировки).

Если вернуться к важному для работы над проектом вопросу о субъекте, то отме-
ченный в брифе (источник 1) тон рекламного сообщения косвенно указывает на фе-
стиваль как клиента-заказчика, органично встраиваясь в рамки первого логического
построения.

Вероятно, специальные мероприятия как обязательный элемент (источник 1) обес-
печивают связность с содержанием второго модуля (как основной конкурент рекламы
указан PR, специальные мероприятия – инструмент PR-коммуникаций). Отметим, что
и Креативный бриф (источник 2) не дает точного представления о содержании этого
пункта («Существуют ли какие-либо установки, которые необходимо учитывать, и/или
обязательные элементы, которые необходимо включить?»). В своей работе мы исходим
из того, что здесь должны быть указаны идентификаторы субъекта и объекта комму-
никации – обязательные, интертекстуальные элементы рекламного текста. 

Итак, мы выполнили предварительный анализ предложенного для работы брифа
(источник 1). Пришло время для систематизации сделанных наблюдений.

Сфера деятельности нашего клиента – услуги, причем рекламные (подчеркнем: при
любом отношении к стоматологическим, юридическим, образовательным услугам потре-
битель старается не абсолютизировать свое отношение, даже отрицательное; примени-
тельно к рекламе признаком хорошего тона является открытое и категоричное её
неприятие). То есть с самого начала нам должно быть понятно, что задача очень непростая. 

Важность субъектного фактора для разработки креативного продукта уже была
нами отмечена выше. 

Объект коммуникации – имидж рекламы как творческого и полезного коммуника-
тивного явление (в данном случае не услуги). 

Целевые аудитории – рекламопотребители (общество) и рекламопроизводители (и
– дополним – рекламораспространители), то есть субъекты инфраструктуры. 

Цель – доказать, обосновать, что реклама – это красиво и важно. 
Задачи: доказать, что реклама – настоящее искусство; «устыдить» создателей рек-

ламы, стимулируя их стремление к настоящему творчеству; избежать назидательности
и морализаторства, используя юмор. О логических противоречиях внутри комменти-
руемого документа (источник 1) было сказано выше. 
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Ожидаемый результат – концепция рекламной кампании, включающей разные виды
рекламы (обязательно наличие специальных мероприятий). 

Форма представления проекта – презентация.
Попытка адаптированного перевода с клиентского на более привычный нам язык

опять выявила непреодолимые трудности (в рамках одной кампании решить две логи-
ческие задачи).

И последнее. Нам предложено разработать самый сложный вид рекламной кампа-
нии – корректирующей, причем с агрессивным воздействием (пропаганда) на адресата
с агрессивным неприятием или безразлично-равнодушного, то есть надо разрушить
устойчивое предубеждение против рекламы у одних и вдохнуть творческие силы в дру-
гих. Предлагаемый инсайт: реклама – это искусство, своим качеством оправдывающее
вторжение в частную и общественную жизнь и приносящее пользу. 

При этом не затрагивается отношение к креативу самих рекламодателей и не рас-
сматривается соотношение качества креатива и эффективности маркетинговой комму-
никации (тот факт, что эти принципиальные вопросы никак не обозначены, косвенно
указывает на рекламный форум «Диалог 2010» как субъекта-рекламодателя, клиента-
заказчика коммуникации, тогда как для АКАР поставленные вопросы имели бы прин-
ципиальное значение).

Вернемся к названию данной публикации. Атрибутив образцовый в русском языке
понимается как предлагаемый или принимаемый в качестве образца. Но в нашем случае
возникает справедливый вопрос: если так много уточнений и возражений, то почему в
заголовок вынесено образцовый? А потому, что разобранный нами кейс убедительно
доказывает несколько базовых тезисов: 1) заполнение креативного брифа требует вы-
сокого профессионализма; 2) первичный анализ такого документа тоже является слож-
ной исследовательской процедурой; 3) перевод с «клиентского» языка на
профессиональный, то есть специалиста по прикладным коммуникациям, становится
самостоятельной технологической процедурой в работе с креативным брифом кли-
ента-рекламодателя.
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МЕТОДЫ СЕМИОТИКИ В АНАЛИЗЕ РЕКЛАМЫ

Варвара Сергеевна Тетерникова, àñïèðàíò ôàêóëüòåòà æóðíàëèñòèêè Ìîñêîâñêîãî
ãîñóäàðñòâåííîãî óíèâåðñèòåòà èìåíè Ì.Â. Ëîìîíîñîâà. 
Àâòîð ðàññìàòðèâàåò ìåòîäû ñåìèîòèêè â àíàëèçå ñîâðåìåííîé ðåêëàìû, ñóùå-

ñòâóþùåé â óñëîâèÿõ ãëîáàëèçàöèè. Ðåêëàìíûå ñîîáùåíèÿ ãëîáàëüíûõ áðåíäîâ àâòîð
ïðåäëàãàåò àíàëèçèðîâàòü êàê ïîëèêîäîâûé òåêñò íà áàçå ìåòîäà ñåìèîòè÷åñêîé ðåêîí-
ñòðóêöèè ñ îáðàùåíèåì ê òàêèì îáëàñòÿì ñåìèîòèêè, êàê ýòíîêóëüòóðíàÿ è íåâåðáàëüíàÿ
ñåìèîòèêà. Ïðèìåíÿåìûå ìåòîäû ïîçâîëÿþò ðàñøèðèòü èíñòðóìåíòàðèé ðàáîòû ñ ñîç-
äàíèåì, ïåðåâîäîì è àäàïòàöèåé ðåêëàìû ãëîáàëüíûõ áðåíäîâ, âñå åùå âûíóæäåííîé
ïîäñòðàèâàòüñÿ ïîä êàðòèíó ìèðà è çíàêîâóþ ñèñòåìó öåëåâûõ ýòíîêóëüòóðíûõ ãðóïï.

Ключевые слова: ðåêëàìà ãëîáàëüíûõ áðåíäîâ, ãëîáàëèçàöèÿ, ýòíîêóëüòóðíûé äèñ-
êóðñ â ðåêëàìå, ìåòîä ñåìèîòè÷åñêîé ðåêîíñòðóêöèè, ýòíîêóëüòóðíûå êîäû â ðåêëàìå,
ðåêëàìíûé ìèô.

SEMIOTICS METHODS IN ANALYSING ADVERTISING 
V.С. Teternikova, postgraduate student of the Faculty of Journalism of the Lomonosov

Moscow State University..
The author examines the methods of semiotics in the analysis of modern advertising in

the context of globalization. The author analyzes global brands’ advertising messages in dif-
ferent countries as a polycode text based on the method of semiotic reconstruction with re-
ference to such areas of semiotics as ethno-cultural and non-verbal semiotics. The methods
used allow to expand and enhance the toolkit for creation, translation and adaptation of global
brands’ advertising, which still has to adapt to the global picture and to the system of signs
in targeted ethno-cultural groups.
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Актуальность темы исследования
Реклама является неотъемлемои� частью жизни человека. Будучи потребителями мы

сталкиваемся с рекламои� ежедневно, воспринимая ее даже невольно, неосознанно.
Очевидно, что отношения рекламы и общества вовсе не являются односторонними.

Ведь реклама не только отражает и констатирует все общественные процессы — эко-
номические, политические, социальные и многие другие — но и имеет своеи� целью
влиять на них. Любои� социальныи� процесс основан на вовлечении и побуждении к
деи�ствию членов сообществ — будь то экономика, политика, социальная работа или
культурная жизнь. Реклама, как средство массовои� коммуникации, выполняет функцию
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вовлечения и формирования поведенческих установок. Делает это рекламная комму-
никация своеобразно: через присоединение к личностному пространству целевых ауди-
тории� и выстраивая единое смысловое пространство между адресантом и адресатом. 

В этом смысле особыи� интерес представляет современная рекламная практика, во-
влеченная в специфический процесс создания единого глобального пространства. 

С каждым годом растет количество транснациональных компании�, которые распро-
страняют свои продукты по всему миру, развитие информационных технологии� от-
крыло путь к беспрепятственному обмену информациеи�. Иными словами,
экономические, политические, культурные и другие механизмы становятся всемир-
ными. Происходит непрерывныи� международныи� обмен во всех сферах жизни. Не-
смотря на противостояние этому некоторых политических сил, ничто в мире теперь не
может существовать абсолютно автономно. 

Таким образом, человечество, исторически разделенное на национальные ячеи�ки,
каждая из которых имеет свои уникальные особенности, попадает в стремительно фор-
мирующееся общее пространство, в котором все ранее обозначенные границы стре-
мятся к слиянию. Быть может, однажды процесс глобализации приведет человечество
к тому, что оно не будет разделено ни по каким признакам, а планета превратится в
одну огромную страну с одним народом и общими для всех ценностями. Вопрос о воз-
можности подобного является дискуссионным. Однако об абсолютнои� потере этими
ячеи�ками своеи� идентичности на данном этапе развития цивилизации речи не идет. 

Успешная реклама глобальных брендов — это всегда уникальные кеи�сы, демон-
стрирующие перепрограммирование кодов этнокультурного бессознательного. Из эле-
ментов этих кодов — мифем — формируется новая конфигурация нарратива и новое
мировосприятие. 

Рекламный текст как семиотическая система
Французскии� лингвист Эмиль Бенвенист в труде «Общая лингвистика» утверждает:

«всякая семиотическая система характеризуется: (1) операторным способом; (2) сфе-
рои� деи�ствия; (3) природои� и числом знаков; (4) типом функционирования» [4, с. 76].
Соответствуют ли данным характеристикам рекламное сообщение (например, реклам-
ный ролик)? Итак, рекламныи� ролик воздеи�ствует на зрение, слух — на ощущения зри-
теля, через которые он воспринимается (операторныи� способ). Сфера деи�ствия
рекламного ролика — социально-экономическая. Природа и число знаков: материаль-
ное выражение знаков в рекламном ролике, очевидно, присутствуют. 

Функционирование рекламного ролика: функционирует линеи�но посредством вер-
бального текста, иконично — посредством изображения, континуален и деи�ствует в
плоскости устрои�ства, способного проигрывать формат видео. Таким образом, мы не-
сомненно можем называть текстом с точки зрения семиотики. 

Далее следует разобраться, что этот текст из себя представляет, ведь ролик объ-
единяет в себе множество семиотических систем. Здесь может быть и вербальныи�
текст, и мимика и жесты героев, и аудиоряд, и многое другое. Рекламныи� ролик как
текст является семиотическии� неоднородным. Такои� текст называется креолизованным
или текстом смешанного типа (поликодовый текст). Очевидно, что каждая семиотиче-
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ская система обладает собственным кодом. В рекламном сообщении эти коды накла-
дываются друг на друга и взаимодополняются. 

Для того, чтобы тщательно проанализировать такои� текст, необходимо разделять
задеи�ствованные в нем семиотические системы и их коды. Так, например, несущие в
себе смысл и служащие цели сообщить нам что-то мимика и жесты актеров в рекламе
лежат в предметной области кинесики. Жесты и мимика являются таким же языком,
определяемым культурои�. Следовательно, кинесика играет такую же важную роль при
выявлении особенностеи� национального мировосприятия в рекламе, как и слова. То
же самое можно сказать обо всех задеи�ствованных в ролике семиотических системах.
Из этого мы можем сделать вывод о том, что при исследовании рекламных роликов
нам необходимо разложить рекламныи� текст не только на отдельные знаки, но и на си-
стемы, в которых эти знаки существуют. 

Семантизация продукта в рекламе
Продукт является центром рекламных роликов, как визуальным, так и смысловым.

Очевидно, что сама по себе вещь не может быть сообщением, как не способна она соз-
дать свои� образ. В данном контексте вещь имеет важное для нас значение лишь внутри
рекламного текста. Поэтому для нас рекламируемая вещь является основным знаком
рекламного текста. Весь рекламныи� текст нацелен именно на восприятие аудиториеи�
этого знака. Все же остальные компоненты, окружающие в ролике центральныи� знак
(продукт), призваны придать ему особенныи� смысл, которыи� будет позитивно воспри-
ниматься целевои� аудиториеи�. Именно определение этих смыслов и впоследствии их
сравнение для выявления особенностеи� национального мировосприятия и является
нашеи� целью. Нам необходимо понять, что эта вещь значит в рекламном тексте. 

В однои� из своих статеи� Ролан Барт обращается к вопросу семантизации вещи. В
статье «Семантика вещи» он также добавляет: « <...> вещь, как непроизвольно чувствует
каждыи� из нас, обладает транзитивностью - она служит человеку для воздеи�ствия на
внешнии� мир, для его изменения, для активного присутствия в нем; вещь - своеобраз-
ныи� посредник между человеком и деи�ствием» [3, с. 418]. Так, сложно представить
рекламныи� ролик, например, шоколадного батончика, в котором бы мы не увидели акта
его потребления. Однако в рекламе сам акт потребления является не основным. Он яв-
ляется лишь частью знакового поля, составляющего смысл вещи. А следовательно: «у
вещи всегда есть смысл, которыи� не покрывается ее применением» [3, с. 418].

Все дело в том, что вещь в сознании человека практически никогда не ограничи-
ваются однои� лишь функциеи�, изначально еи� предназначеннои�. В подавляющем боль-
шинстве случаев вещь имеет большии� смысл, связанныи� с вопросами социального
статуса, самоуважения, принадлежности к тои� или инои� группе и многими другими. На-
пример, мобильныи� телефон с точки зрения функционала должен звонить, отправлять
сообщения, иметь выход в Сеть и так далее.  Если бы потребителя интересовал исклю-
чительно этот вопрос, то для него не имели бы значения такие «не-функциональные»
характеристики, как цвет аппарата, его модель и бренд. Таким образом, вещь сама по
себе полисемична, то есть подвержена вторичным смыслам. Именно это «надевание»
вторичных смыслов вещи является ее семантизациеи�.
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Реклама здесь не только отталкивается от уже имеющихся в обществе смыслов вещи,
но и сама занимается ее семантизациеи� — придает рекламируемому объекту дополни-
тельные смыслы. Это следует учитывать при анализе рекламных роликов, так как именно
семантизация вещи является показателем культуры целевои� аудитории рекламы. 

Семиотическии� метод анализа вещи как знака не сильно отличается от анализа лю-
бого другого знака: «Как и всякии� знак, вещь находится на скрещении двух координат-
ных осеи�, обладает двумя характеристиками. Первую из них я буду называть
символическои� координатои�: у любои� вещи есть своеобразная метафорическая глу-
бина, вещь отсылает к некоторому означаемому; <...> Вторую же координату я буду на-
зывать классификационнои�, таксономическои� (таксономия — наука о
классификациях)» [3, с. 420]. Таксономическая координата обусловлена тем, что значи-
мои� составляющеи� смысла чего-либо в сознании человека является отнесение этого
объекта к какому-либо полю. Анализу по этим характеристикам следует подвергать не
только рекламируемыи� продукт, но и вообще все вещи, встречающиеся в рекламном
ролике, так как все эти вещи включены в ролик с какои�-то целью, а следовательно, они
призваны что-то означать. 

Так, при анализе роликов нам необходимо исследовать символические отношения
этих вещеи� с означаемым и выяснить, какои� смысл несут те или иные вещи в рекламе,
символом чего они являются.

В итоге рекламируемая вещь, являющаяся сама по себе знаком, складывающимся
в рекламе из других знаков-вещеи�-символов, начинает обладать рядом характеристик,
которые также являются знаком. Например, в рекламе пива обычно изображаются
такие объекты, как запотевшая пивная кружка, что говорит нам о том, что напиток в
неи� холодныи�, друзья и атрибуты отдыха. Таким образом, несколько упрощая, мы
можем сказать, что пиво в рекламе есть «охлаждение + отдых + веселье». 

Следовательно, сама вещь непосредственно является денотатом (первичным), а все,
во что она «обернута» в рекламе — коннотатом.

Таким образом, мы приходим к более четкому пониманию того, как возможно «раско-
дировать» рекламныи� ролик. Если ранее мы говорили о том, что нам следует разложить
рекламныи� текст на знаки, то теперь мы имеем возможность пои�ти дальше, вглубь рек-
ламного текста и реконструировать, как то ни парадоксально, сами эти знаки на знаки. 

Однако нам следует также и понять, как все эти элементы связываются между
собои�. Здесь нам наиболее важно рассматривать синтагму рекламного ролика — про-
слеживать связь и последовательность вещеи� как смысловых фрагментов. Именно син-
тагма рекламного текста имеет наиболее важное значение при выявлении общего
смысла и поиске ответа на вопрос о том, что нам хотят сказать в этом сообщении. 

Ю.М. Лотман в работе «Семиотика кино и проблемы киноэстетики», говоря о кино,
представляет утверждение, которое, очевидно, можно отнести и к рекламе: « <...> речь
идет не столько о безусловнои� верности воспроизведения объекта, сколько об эмоцио-
нальном доверии зрителя, убеждении его в подлинности того, что он видит собствен-
ными глазами» [6, с. 13].

Рекламный миф
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Реклама создает определенную реальность и погружает в нее зрителя. Реклама рас-
сказывает о вещи в деи�ствии, однако деи�ствует она в созданном посредством особого
языка мире. Реклама есть современныи� миф. Сама по себе рекламируемая вещь
мифом не является. Однако именно рекламныи� миф об этои� вещи привлекает аудито-
рию. Таким образом, можно сказать, что вещь как первичное означаемое рекламы не
имеет смысла. Именно миф посредством означивания придает товару смысл. 

Это подтверждают слова Ролана Барта: «Для определения мифа важен не сам пред-
мет сообщения, а то, как о нем сообщается; можно установить формальные границы
мифа, субстанциональных же границ он не имеет. Значит, мифом может стать все что
угодно?» [2, с.72].

В то же время можно сказать, что смысл есть концентрат, которыи� растворяется в
«жидкости» рекламного сообщения. Он невидим, но при этом является неотъемлемым
и основным элементом истории ролика. Это сравнимо, например, с растворимым кофе:
в чашке готового напитка мы не видим кофеи�ного порошка, однако именно он, раство-
рившись в воде, создает консистенцию, цвет, вкус и запах напитка. Рекламныи� миф
есть растворенныи� смысл. И именно из-за того, что смысл сам по себе есть субстанция
невидимая и растворенная, реципиент чувствует его, но не осознает. Для нас в этом
случае особенно важно понимать, как «приготовляется» рекламныи� ролик, чем, как и
с какои� целью «заливается» смысловои� концентрат. 

Суть такого сравнения в том, что как формируются со временем вкусовые предпоч-
тения человека, от которых зависит то, какие продукты и вещи он воспринимает, так
формируется и мироощущение целых обществ, от которого зависит то, через какие
знаки представители этого общества воспринимают смысл, означаемое. Следует под-
черкнуть, что в данном контексте означаемое никогда не имеет формы — форму ему
придает знак. Знаки же в разных обществах различны.

«В мифе мы обнаруживаем ту же трехэлементную систему <...>: означающее, озна-
чаемое и знак. Но миф представляет собои� особую систему и особенность эта заклю-
чается в том, что он создается на основе некоторои� последовательности знаков, которая
существует до него» [2, с. 78].

Учитывая цели адаптации рекламы, мы можем сказать, что эти знаки, существую-
щие до мифа, посредством которых он создается, есть знаки культуры того общества,
члены которои� являются целевои� аудиториеи� адаптированнои� рекламы. Ведь именно
эти знаки являются тем самым языком, на котором носители тои� или инои� культуры
способны воспринимать означаемое. 

В статье «Миф сегодня» [2, с. 72]  Барт рассматривает некии� «буржуазныи� миф» —
миф современного ему французского общества. Несмотря на то, что исследователь в
своем труде не приводит детального изучения рекламы как мифа, он все же упоминает о
том, что реклама есть один из видов и носителеи� современного мифа. Исходя из этого,
мы можем рассматривать написанное в статье применительно к рекламному сообщению.
Так, тот факт, что рекламныи� ролик представляет некую иную реальность, маскирующуюся
под деи�ствительность, схож с тем, как Барт говорит о мифе здесь. Он утверждает, что «с
помощью мифа осуществляется превращения антифизиса в псевдофизис» [2, с. 111]
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(физис — природа). Создавая рекламныи� ролик, например, краски для волос, рекламисты
не станут включать в него кадры, демонстрирующие то, как на самом деле происходит са-
мостоятельное окрашивание на дому. Таким образом, реклама, являясь мифом, отвергает
природную реальность (физис) и представляет аудитории подмененную реальность (псев-
дофизис). Реклама как миф «похищает язык» реальнои� культуры для натурализации це-
левых фактов. Практически все, что мы можем видеть в рекламном ролике, существует в
реальности. Однако суть в том, что все это в реальности существует иначе. 

Язык культуры и рекламный миф
Обратимся к вопросу о восприятии мифа. Представим рекламныи� ролик, рассчитанныи�

на россии�скую аудиторию. Главным деи�ствующим лицом и символом, основным знаком,
которыи� должен быть понят россии�скои� аудиториеи�, в рекламе является, к примеру, Бахус
(в древнегреческои� мифологии бог растительности и виноделия) или Гильгамеш (герои�
шумерских сказании�). От этих героев отталкивается сюжет. Будет ли суть такои� рекламы
понятна широкои� россии�скои� аудитории? Вызовет ли интерес? В этом есть большие со-
мнения. Дело в том, что в этих знаках заложен не наш культурныи� код, это знаки не нашеи�
культуры. Если, например, Зевс стал «глобализованным» символом (хоть и в самом его
поверхностном понимании), то эти персонажи не просто не затронут наше сознание, но и
значительнои� части аудитории вовсе ни о чем не скажут. Такои� пример, конечно поверх-
ностен, но отражает важность соответствия рекламы языку культуры. 

Мифы занимали многих исследователеи�, в частности тех, объектом изучения которых
была различность знаковых систем различных обществ. Так, например, антрополог и эт-
нограф Артур Хокарт сравнивал мифологических персонажеи� разных культур для того,
чтобы выявить в них общее и различное. Так он установил тождество древнеиндии�ского
бога Агни и древнегреческого Гермеса. Их признаки тождественны, однако изображаются
и называются они совершенно непохоже и деи�ствуют в разных культурных системах. Это
говорит о том, что даже в том случае, когда означаемое или система означаемых идентична,
обозначение и дальнеи�шее восприятие их зависит от языка культуры.

Рассматривая рекламу как миф, мы имеем возможность анализировать ролик с по-
зиции его псевдофизиса. Такои� подход позволит нам направить взгляд уже не просто
на знаковую систему рекламного сообщения, но на его смысл. Выделив знаки псевдо-
физиса ролика, — выяснив, посредством каких знаков деи�ствительности реклама «мас-
кирует» нереальность изображаемого, — мы сможем обнаружить знаки языка культуры
целевои� аудитории. 

Но что такое язык культуры и как выявить его неочевидные проявления? Известныи�
своими исследованиями в области кросс-культурных различии� социолог Гирт Хофстеде
определяет в своих работах культуру как коллективное программирование мыслеи�, от-
личающих одно общество от другого. При этом в работе «Culture's consequences» [11],
в которои� автор исследует корпоративные культуры, присутствует заключение о том,
что национальные культуры различаются на уровне ценностеи�, в то время как корпо-
ративные — на более поверхностном уровне (герои, символы и ритуалы). Однако если,
по выводам Хофстеде, национальные культуры различаются ценностями, то из этого
следует, что означаемое в различных культурах тоже может быть разным.



49

Раздел I. Теория и практика креатива

Мы же станем отталкиваться от дуальности мировосприятия современных культур.
В каждом обществе, следуя из определения выше, нормы формируются культурои�. Это
значит, что в каждом обществе, — какими бы ни были проявления и знаки того, — су-
ществует традиционное понимание того, как надо и не надо, что хорошо, а что нет — в
широком смысле. Также нельзя отрицать тот факт, что для всех развитых обществ се-
годня существует, пусть и обобщенная, но идентичная система ценностеи�. Н а -
пример, любовь. Если мы будем рассматривать любовь как означаемое, то сможем
обнаружить в разных культурах совершенно различные обозначения любви. Эти обо-
значения обычно характеризуют как «понимание». Итак, понимание любви может быть
разным в разных обществах, однако обозначаемое при этом одно — любовь. Более
того, все люди представляют один биологическии� вид, которому свои�ственны опреде-
ленные потребности. Ни один человек (без расстрои�ств психического спектра) не
любит, например, болеть, замерзать, вынужденно голодать. Никто не хочет быть не-
любимым или отвергнутым, к тому же у нас как у вида есть инстинкты. Клод Леви-
Стросс поддерживал даже идею общих мотивов: «Совокупность обычаев людеи� всегда
имеет специфическии� стиль; эти обычаи образуют системы. Я убежден, что множество
этих систем не является безграничным и что человеческие общества, подобно индиви-
дуальным человеческим существам <...>, никогда не творят абсолютно нового; все, что
они могут сделать, — это выбрать какие- то комбинации из репертуара идеи�, поддаю-
щихся перетасовке» [12, с. 60]. 

Как правило, реклама подает нам мифическии� мир, где все в итоге хорошо. А следо-
вательно, актуализирует какие-либо широкие и общие для всех культур ценности: счастье,
любовь, свобода и т.д. Но «понимание» всего этого у представителеи� культур различны,
как и культурная реальность и знаки. Здесь мы сталкиваемся с языком культуры. А. С.
Мыльников характеризует язык культуры как «совокупность знаковых средств выражения
человеческои� деятельности, взятои� на этнокультурном уровне» [8, с. 14].

Что касается языка вербального, то он также формируется культурои�. Грамматика,
словообразование и даже алфавит — все это является продуктом и отражением куль-
туры. Человек воспринимает и осознает только то сообщение, которое составлено на
его языке, на языке его культуры. В противном случае, знак будет не понят, что может
повлечь за собои� не только невозможность достижения цели коммуникации, но и не-
приятие. «В любои� организованнои� человеческои� группе реакция людеи� на внешние
стимулы не прямая, а опосредованная культурои�, ее значениями» [8, с. 25]. 

В качестве примера рассмотрим означаемое «вежливость». Сама по себе вежли-
вость, отделенная от знаков, формы не имеет, но ценится во всех развитых обществах. Про-
явление вежливости является мотивом вполне позитивным, однако существуют
определенные нормы ее проявления в разных обществах. Так, в современном россии�ском
обществе мы не кланяемся в знак  вежливости, когда здороваемся, прощаемся или благо-
дарим. В то время как для людеи�, живущих в Японии, поклон является стандартным, при-
вычным и общепринятым знаком в таких случаях, а его отсутсвие — знаком негативным. 

Как мы понимаем, реклама является оконченным и внезапным в восприятии текс-
том, поэтому никто не сможет после просмотра объяснить и расшифровать непонятые
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знаки реципиенту. К тому же реклама не является, например, романом, которыи� человек
решает прочитать добровольно — в этом случае читатель сам захочет навести справки,
чтобы достичь понимания. Реклама же в данном контексте является форматом не доб-
ровольным и кратковременным. И цель ее — за короткии� промежуток времени захва-
тить внимание и восприятие зрителя. Если в рекламе знак непонятен человеку, он
просто не проникнется ею, не обратит внимания, реклама не сохранится в сознании че-
ловека, так как у него не сложится впечатления, что сообщение адресовано ему. Цель
коммуникации достигнута не будет. Одно и то же означаемое в разных культурах при-
нято выражать посредством разных знаков. 

Следует учитывать при этом феномен полисемичности знаков культуры, при кото-
ром происходит разделение культурных знаковых особенностеи� на «идентичныи� смысл
— не идентичные знаки» и «не идентичныи� смысл — идентичные знаки». К последнему
случаю можно отнести следующии� пример: для нас кивок головои� из стороны в сторону
означает «нет», а для болгар — «да». 

Поэтому при анализе подобных моментов мы будем деи�ствовать по  известной
схеме треугольника Фреге — то есть не только от означаемого к знаку, но и от знака к
означаемому. Так, если мы выявили сперва смысл, мы сможем обнаружить и его знаки.
И наоборот — выявив сначала знаки, мы сможем дои�ти до означаемого. 

Однако и в этих наблюдениях мы можем видеть такие моменты, которые имеют куда
более глубокие корни, чем правила этикета — многовековые поверья, традиции и пове-
денческие паттерны. Такие вещи не поддаются быстрым изменениям, потому что они, в
отличие от тех же правил этикета, не осознаются — человек не думает о них, они являются
неотъемлемои� и очевиднои� частью его картины мира. Такие устои�чивые моменты, выде-
ляющие этнические культурные особенности называются этнознаковыми. 

«Когда человек машет рукои� в знак прощания — это факт им осознанныи� и факт
«явнои� культуры». Когда же человек, обращаясь с вопросом к прохожему, останавли-
вается от него на определенном расстоянии — факт им неосознанныи�, факт «неявнои�
культуры». Факты неявнои� культуры различны в зависимости от страны, нации, конти-
нента и часто образуют системы» [10, c. 19-20]. Именно неявныи� уровень человеческои�
культуры и является предметом изучения этносемиотики. К этому уровню относятся в
том числе мифы, ритуалы, социальные установки общества. 

Роль наблюдателя
Очевидно, что мы не можем назвать себя «знающими» все языки культур, на кото-

рые ориентирован объект исследования — рекламные ролики. Здесь мы подходим к
методологическим вопросам этносемиотики в контексте данного исследования и к од-
ному из главных вопросов этносемиотики и семиотики культуры в целом — о роли на-
блюдателя (исследователя).

Ю. М. Лотман в «Статьях по семиотике культуры и искусства» [6] выделяет два ос-
новных подхода при построении типологии культуры. Первыи� являет собои� оппозицию
«своя культура» — «некультура». Этот подход отличает принятие только своеи� куль-
туры, в то время как все остальные воспринимаются как неорганизованные и не имею-
щие признаков структуры. Такои� подход прослеживается во многих произведениях
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древности. Например, такое понимание: есть образованные греки, а есть варвары. При
этом своя культура мнится как закон, как единственная и избранная. Такои� подход об-
разует метаязык описания других культур посредством принятия исключительно своеи�.
Такого подхода, мы, очевидно, не можем придерживаться. Второи� подход признает су-
ществование других самостоятельных типов культур. Метаязык типологического опи-
сания при этом также определяется культурои� описывающего, а в основе такого
описания лежат психологические, религиозные, национальные и социальные типы. К
такому подходу мы гораздо ближе. 

Однако в обоих случаях проблема заключается в том, что мы являемся носителями
своеи� культуры и, исходя из всего сказанного, так же воспринимаем мир, в том числе
и другие культуры, с позиции своеи� картины мира. При этом Ю. М. Лотман и другие ис-
следователи отмечают, что мы способны обнаружить специфику других культур, в то
время как своя культура, являющаяся для нас очевиднои�, этои� специфики в наших гла-
зах лишена.

Как же мы можем разрешить данное противоречие в контексте настоящего иссле-
дования? Для наиболее эффективного анализа рекламных роликов на предмет осо-
бенностеи� национального мировосприятия следует придерживаться метода сравнения
и сопоставления. В данном случае наша принадлежность только к однои� из анализи-
руемых культур (россии�скои�) только поможет нам. Сопоставляя знаки в рекламных ро-
ликах других культур со знаками отечественной культуры, мы сможем выявить
различия, которые и будут являться особенностями национального мировосприятия,
как нашего, так и представителеи� других культур. Именно сходства и различия будут
для нас репрезентативными. 

Невербальная семиотика: вещи, звук, движения 
Жесты, предметы и многие другие невербальные знаки составляют язык культуры.

«Вопреки <...> мнению, будто бы «язык чувств не нуждается в переводе, этнознаковая
полисемантичность <...> свои�ственна и жестовои� коммуникации» [8, c. 22]. Так как мы
не имеем возможности обстоятельно изучить вербальныи� (естественныи�) язык рек-
ламного ролика, обратимся к однои� из семиотик, имеющих огромное значение для эт-
носемиотики — невербальнои�. Причем невербальная семиотика включает в себя
изучение всех невербальных знаков, в том числе не только жесты и движения, но и
предметы материального мира, которые — по отдельности или в системе — также
могут иметь этносемиотическое значение. Так, в работах А. К. Баи�бурина «Семиотиче-
скии� статус вещеи� и мифология» [1, c. 215-226], «Некоторые вопросы изучения объ-
ективированных форм культуры» [1, c. 5-15], работе Д. М. Сегала «Мир вещеи� и
семиотика» [9] и многих других показывается важность и этносемиотическая репре-
зентативность вещеи�. Когда мы говорим о поиске смысла и выявлении знаков, то нельзя
отрицать, что вещи, помещенные в кадр рекламного ролика, имеют немалое значение
уже хотя бы потому, что попали они туда неслучаи�но. 

Что же касается других невербальных знаков, то нам необходимо обращаться к не-
вербальной семиотике. Она изучает жесты, мимику, тон и голос и многие другие знаки,
имеющие немалое значение при изучении коммуникации. Это направление семиотики



Творчество и креатив в коммуникациях: теория и практика

52

является междисциплинарным и связано с психологиеи�, этологиеи� (наукои� о поведе-
нии), лингвистикои�, логикои�, социологиеи�, культурнои� антропологиеи� и другими на-
учными традициями. По своеи� сути, исследования в области невербальнои� семиотики
являются лингвосемиотическим, но расширенным и учитывающим все перечисленные
выше науки. Этносемиотика пересекается с невербальнои� семиотикои� тогда, когда стре-
мится выделить невербальные знаки как факт тои� или инои� культуры. Для нас, в кон-
тексте данного исследования, невербальная семиотика имеет вполне явное
методологическое значение. Изучая рекламные ролики, в которых могут изображаться
не только предметы, но и деи�ствующие лица, мы будем иметь возможность изучить их
невербальные знаки на предмет культурных особенностеи�. Учитывая тот факт, что ничто
не появляется в кадре случаи�но, данная область семиотики значительно расширяет воз-
можности анализа. 

Применяемые методы
При анализе рекламных роликов на предмет выявления в них национальных осо-

бенностеи� мы сперва дешифруем рекламныи� текст и реконструируем его. Получив
таким образом отдельные знаки, мы продолжаем анализировать их на предмет этно-
логических признаков следующим образом: 

1) Рассматриваем рекламныи� ролик как миф с позиции псевдофизиса;
2) Рассматриваем знаки по схеме треугольника Фреге для выявления смысла, озна-

чающих; 
3) Выявляем путем сопоставления и сравнения этнознаковые элементы; 
4) Складываем рекламныи� текст в единое целое с учетом полученных данных. 
Исходя из вопроса о роли наблюдателя, при анализе рекламы глобального бренда

следует сравнивать ролики одной компании, демонстрируемые в разных странах в одно
время. Таким образом, мы сможем выявить этнокультурные элементы в рекламе. 

Результаты
Для анализа была выбрана компания «McDonald’s» (рестораны быстрого питания, осно-

ванная в США). Была сформирована база из более чем 20 роликов, появившиеся не ранее
2015 года, что исключает в анализируемом материале контекстные несоответствия. Были
рассмотрены рекламные ролики, продемонстрированные в трех странах, существующих в
трех совершенно различных культурных дискурсах — США, России и Японии. 

Рассмотрев ролики компании «McDonald’s» в трех странах, мы увидели их различ-
ность. Закрепляя в каждои� из этих стран одни и те же корпоративные позиции, такие
как вкус и цена еды «McDonald’s», рекламисты Японии, России и США используют со-
вершенно различные знаки. Основное их различие заключается именно в мотивах на-
ционального мировосприятия. 

В России, судя по изученным роликам, компания «McDonald’s» старается абсолютно
русифицироваться, делая акцент исключительно на россии�ские реалии и заявляя даже,
что 98% продуктов для приготовления еды закупается у россии�ских производителеи�.
«McDonald’s» разговаривает с россии�скои� аудиториеи�, используя широкую палитру
знаков нашеи� культуры. При этом американскии� ресторан ни в одном из рассмотренных
роликов не упоминает о своем американском происхождении, стараясь развенчать
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убеждение россиян во вреде американского фаст-фуда и обои�ти политические фак-
торы восприятия россиянами США. Америки вовсе не видно в этих роликах. Среди ос-
новных позиции�, которые «McDonald’s» доносит до своего россии�ского потребителя,
неизменная близость ресторана, вкус и «русифицированность» еды. Как и в Японии, и
многих других странах, россии�скии� «McDonald’s» иногда предлагает меню, имитирую-
щее национальную еду. 

В Японии рекламисты также деи�ствуют в знаковои� системе культуры страны. Аниме,
внутренние национальные знаки, игра слов, стилистика — в японскои� рекламе «McDo-
nald’s» все пронизано национальными мотивами. Однако здесь мы видим неоднократ-
ные отсылки к США. Они выглядят комично, иногда даже гротескно, но для японцев —
это совершенно нормально. Такое появление американских символов в рекламе «McDo-
nald’s» лишь подчеркивает национальную идентичность японцев. Среди любопытных
моментов, которые стали очевидны при рассмотрении роликов, присутствует факт того,
что японскии� «McDonald’s» стремится стимулировать «ударныи�» спрос посредством
сезонных предложении�, которые начинаются всегда с середины недели и длятся ко-
роткии� промежуток времени. В меню японского «McDonald’s» также явно прослежи-
вается адаптация ко вкусам и пищевым привычкам японских граждан. Не забывают
рекламисты и про невербальные знаки, столь ценные для японскои� культуры.

Совсем иная ситуация сложилась с рекламои� «McDonald’s» на родине — в США.
Здесь реклама хоть и апеллирует к национальным мотивам и социально-политическим
моментам современнои� Америки, разнообразить смыслы так, как это делается в пре-
дыдущих странах, еи� не удается. Это напрямую связано и с адаптациеи� меню. Для пред-
ставителеи� других стран американскии� фаст-фуд является все же чем-то неочевидным
и диковинным, а адаптация этого под привычные национальные вкусы — интересным
и диковинным вдвои�не. Американскому же «McDonald’s» с такои� позиции элементарно
нечего адаптировать, ведь они именно эта компания и создала традиционныи� амери-
канскии� фаст-фуд. Перед «McDonald’s» в США стоит более сложная задача — отсле-
дить и уловить изменчивые вкусы американского общества, для дальнеи�шеи� адаптации.
Справляется «McDonald’s» с этои� задачеи�, судя по роликам и экономическому состоя-
нию компании в США, не очень успешно. 

Так или иначе, «McDonald’s» — глобальная всемирная компания, которая ведет диа-
лог с потребителем на его языке, доносит все сообщения, используя знаки культуры,
которую он представляет. 

По итогам исследования рекламных роликов можно сделать следующие выводы: 
5) Несмотря на обширныи� процесс глобализации, особенно явно 
прослеживающии�ся в последние годы, реклама глобальных брендов все еще опи-

рается на особенности национального восприятия тои� или инои� аудитории. Так, этно-
знаковые элементы японскои�, россии�скои� и американскои� культур обнаруживаются во
всех рекламных роликах, созданных для соответствующеи� страны; 

6) Адаптация рекламы «McDonald’s» для каждои� из стран осуществляется не только
при помощи перевода вербального текста роликов. В рекламных текстах прослежива-
ется демонстрация знаков, соответствующих культуре и быту целевои� аудитории. Таким
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образом, «рекламныи� миф», создаваемыи� для каждои� из стран, состоит из привычных
представителям этих стран знаков и тем самым имитирует повседневную реальность
жителеи� каждои� из стран. 

7) Различность особенностеи� национального мировосприятия в роликах обнаружи-
вается на двух уровнях. На первом уровне реклама лишь имитирует привычную тои� или
инои� культуре реальность посредством использования этнознаковых элементов в изоб-
ражении предметов быта и жизненного уклада, соответствующих тои� или инои� куль-
туре. Ярчаи�шим примером такого подхода являются рекламные кампании
«McDonald’s». Первыи� уровень является ничем иным как переводом всех элементов
рекламного текста на язык представителеи� тои� или инои� культуры. На втором уровне
производится работа с переводом смысла рекламного сообщения, осуществляемая при
семантизации рекламируемого продукта. На этом уровне обнаруживается различность
уже не на видимом уровне вещеи� и декорации�, но на понятии�ном уровне различных
культур. В этом случае для каждои� из стран денотат рекламируемого продукта пред-
стает как слагаемое различных коннотатов. 

8) На примере проведенного анализа становится очевидна различность особенно-
стеи� национального мировосприятия Японии, России и США. При семиотическом ана-
лизе рекламных роликов становится возможным проследить не только различность
культур, формировавшихся веками, но и социальные процессы, протекающие в анали-
зируемых странах сегодня. При этом в ходе исследовании становится очевидно, что на
данном этапе глобализации различность культур все еще слишком велика для того,
чтобы отсутствовала необходимость в адаптации рекламы. 
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN THE CONTEXT OF SUSTAINABLE DEVELOP-
MENT OF THE ORGANIZATION

E.P. Titova, candidate of pedagogic sciences, Professor of the Department of Non-
productive Sphere and Social Technologies of the Academy of Labor and Social Relation.
Today, both in the Western world and in Russia, the best solution of socio-economic is-

sues is close cooperation between the government and society as well as the government and
business. Since 1950 the world community has been facing the problem of meeting modern
needs without harming future generations. The concept of sustainable development was ac-
cepted by both foreign and Russian companies.
Approximately at that period of time, a large number of concepts closely related to the

concept of corporate social responsibility appeared. Today the scientific community meets
the challenge of creating an integrated CSR model.
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В современной России, как и в западных странах, прослеживается потребность в
усилении сотрудничества государства и общества (включая и бизнес с его финансо-
выми возможностями) в решении социально-экономических проблем. При этом есть
понимание, что бизнес не подменяет государство в решении социальных проблем, но,
с другой стороны, государство не в состоянии разрешить глобальные проблемы.

Считается, что термин sustainable development (устойчивое развитие), был впервые
введен в научный оборот в 1950 годы. Сначала он использовался в локальных экосистемах
(например, регулирование рыболовства в Канаде), а затем был перенесен на уровень ми-
ровой экологии. Широкое распространение этот термин получил в 1980 гг. после публи-
кации доклада «Наше общее будущее». Авторство принадлежит Международной комиссии
по окружающей среде и развития при ООН. Комиссией было предложено следующее опре-
деление термина «устойчивое развитие» (УР). Под устойчивым развитием понимается
такое развитие, «которое удовлетворяет потребности настоящего времени, но не ставит
под угрозу способность будущих поколений удовлетворять свои потребности» [2, с. 52].
Отметим, что перевод на русский язык термина sustainable development («допустимое раз-
витие/ освоение»), так и определение УР до сих пор дисскусионны.

Сегодня отсутствует единая точка зрения не только по содержанию этого понятия.
Дискуссии идут о факторах и принципах УР, о месте концепции УР в системе корпора-
тивной социальной ответственности, о соотношении понятий «устойчивое развитие
компании» и «корпоративная устойчивость».

Однако, в специальной литературе точно определены мировые проблемы, с которыми
столкнулось мировое сообщество. Сегодня к ним относят бедность, состояние окружающей
среды, образование и воспитание, дефицит ресурсов,  проблемы равноправие женщин и
пр. 2020 год добавил в этот список и COVID-19. В учебнике по устойчивому развитию под
редакцией В. И. Данилова-Данильяна, Н. А. Пискуловой (2015 года издания) подчеркивается,
что «Понятие устойчивое развитие рассматривается прежде всего для цивилизации в целом,
для человечества (как базовое), для всех же систем более низких уровней («подсистем»
цивилизации) его понимание должно быть производным по отношению к базовому» [5, c.
26]. А определение термина звучит следующим образом: «Устойчивое развитие — такое
общественное развитие, при котором не разрушается его природная основа, создаваемые
условия жизни не влекут деградации человека и социально-деструктивные процессы не
развиваются до масштабов, угрожающих безопасности общества» [5, с.39].

«Концепция устойчивого развития достаточно быстро была воспринята как зару-
бежными, так и российскими компаниями, включая и высшие учебные заведения» [4,
c. 117]. Принципы УР нашли отражение в корпоративных стратегиях. Об этом свиде-
тельствует, например, структура нефинансовой отчетности международных и россий-
ских компаний. И доля отчетов по устойчивому развитию постоянно растет. Согласно
CorporateRegister доля отчетов с 2014 по 2018 гг. увеличилась в 65 раз.
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Разные авторы выделяют несколько этапов развития концепции УР. Так в диссер-
тации К.Ю. Белоусова определены три этапа  [1, с. 26].

1-й этап зарождения (1968 – 1983 гг.).   На этом этапе большое значение имела дея-
тельность неправительственной организации «Римский клуб». Эта организация пыта-
лась разработать методики анализа глобального экономического кризиса с целью
«достижения глобального равновесия».

В 1970 году Дж. Форрест разрабатывает модель «Мир-1», а потом и «Мир-2», ко-
торые описывали модель устойчивого развития на период с 1970 по 2100 гг. Модель
«Мир-3» была представлена «Римскому клубу» в форме доклада «Пределы роста».

В 1972 г. состоялась Стокгольмская конференция. Цель конференции – интеграция
бизнеса и правительства. Был проведен анализ причин глобального кризиса и сфор-
мулированы принципы устойчивого развития. 

В 1983 г. создается Международная комиссия по окружающей среде и развитию.
2-й этап. Формирование концептуальных основ УР (1983-1993 гг.).
В 1987 г. представлен на Генеральной ассамблее ООН доклад комиссии о долго-

срочном развитии человечества «Наше общее будущее».
По результатам деятельности «Римского клуба» появилась трактовка устойчивого

развития, которая получила название «триединая концепция устойчивого развития»
(концепция «триединого итога»):

Источник: Перцева Е.Ю. Реализация концепции устойчивого развития компании на
основе проектно-портфельной методологии. Дисс … канд. экономических наук.
Москва, ВШЭ, 2013. С.15.

Эта трактовка подчеркивает взаимозависимость трех основных компонентов УР:
экологического, социального и экономического.
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3-й этап. Систематизация концепции устойчивого развития (с 1993 г. по н.в.).
В 1993 г. создание Комиссии по устойчивому развитию при ООН.
В 1994 г. сформулирована концепция корпоративной устойчивости Дж. Элкингто-

ном. Распространение концепции УР на микроэкономический уровень, где УР анализи-
руется с позиции корпорации, ее возможностей и рисков.

В 1997 г. подписание Киотского протокола (противодействие выбросам углекислого газа).
В 1999 г. подписание Глобального договора. Присоединилось 3 тыс. компаний. Соз-

дал основу для интеграции принципов УР в бизнес. 
Указ Президента РФ № 440 от 01.04.1996 «Концепция перехода РФ к устойчивому развитию».
Как было отмечено выше, в процессе формирования УР важное значение имеют не

только экологические, экономические, но и социальные составляющие.
Идеи сочетания интересов общества и бизнеса стали формироваться в эпоху постин-

дустриального общества. Именно тогда появились идеи о том, что организация обязана
делиться своими ресурсами, обеспечивая благосостояние общества. В начале ХХ века ста-
лелитейный магнат и филантроп Э. Карнеги построил в Америке более двух тысяч пуб-
личных библиотек, оснастив их всем необходимым. Впоследствии он был признан
основателем доктрины «капиталистической благотворительности». В соответствии с ней
прибыльные организации должны жертвовать часть своих доходов на благо общества.

Начиная с середины прошлого столетия было сформулировано большое количество
концепций, тесно связанных с КСО: корпоративная социальная деятельность, этика биз-
неса, социальные проблемы, корпоративная социальная восприимчивость, корпоративное
гражданство, социально-ответственное инвестирование, концепция корпоративной устой-
чивости и др. С течением времени эти концепции развиваются, дополняют друг друга. По-
этому появилась потребность создания комплексной модели КСО, которая бы включала в
себя вышеназванные концепции в качестве составных элементов.

В эволюции концепции корпоративной социальной ответственности можно выде-
лить следующие этапы:
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Большой вклад в развитие комплексного подхода к пониманию сущности КСО внес
Арчи Керолл. Его определение звучит следующим образом: «КСО представляет собой мно-
гоуровневую ответственность, которую можно представить в виде пирамиды. Исповедую-
щая КСО фирма должна стремиться получать прибыль, исполнять законы, быть этичной,
а также хорошим корпоративным гражданином» [6, P. 498]. Модель пирамиды корпора-
тивной социальной ответственности по Кэрроллу выглядит следующим образом:

Экономическая ответственность, находящаяся в основании пирамиды – это обязан-
ность организации предоставлять на рынке востребованные продукты и услуги. В ре-
зультате чего коммерческая организация получает прибыль.

Организация также несет правовую ответственность перед обществом. Правовая
ответственность подразумевает необходимость законопослушности бизнеса в условиях
рыночной экономики. Эта законопослушность зафиксирована в правовых нормах.

У стейкхолдеров организации есть определенные ожидания от методов работы ком-
пании. Этическая ответственность требует от деловой практики компании соответствия
ожиданиям общества, которые не зафиксированы в правовых нормах, но основаны на
существующих нормах морали. И если организации будет замечена в неэтичном пове-
дении, это ведет к утрате клиентов, инвесторов.

Филантропическая ответственность побуждает компанию к благотворительным дей-
ствиям, которые направлены на поддержание благосостояния общества в ходе реали-
зации социальных программ. 

Следует подчеркнуть, что в большинстве исследований, как зарубежных, так и рос-
сийских признается, что КСО является инструментом достижения конкурентных пре-
имуществ организации на рынке и фактором устойчивого развития компании, а также
способствует устойчивому развитию общества на региональных и глобальных рынках.
КСО не является формой меценатства или благотворительности, а носит весьма праг-
матический характер, а именно: способствует повышению конкурентоспособности ор-
ганизации. А игнорирование корпоративной ответсвенности порождает нефинансовые
риски: кадровые, репутационные, социальные. А это в свою очередь не позволяет ор-
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ганизации сформировать устойчивые конкурентные преимущества и тем самым под-
рывает основы ее устойчивого развития. 

Необходимо отметить отличительные особенности российской модели КСО. 
1. Сосредоточение на внутренней среде организации.
2. КСО специфична тем, что носит преимущественно неформализованный характер.

Законодательно правила и нормы в сфере КСО не закреплены, а существуют в виде
добровольных корпоративных обязательств (корпоративных кодексов).

3. В нашей стране российский бизнес избегает использовать между- народные стан-
дарты в области КСО: ISO 14 000, ISO 26 000, GRI. АА1000. Необходимость использования
международных стандартов крайне важна, когда компании выходят на IPO  и международ-
ный рынок. Основой составления отчетов по КСО   должны   стать   существующие   меж-
дународные   стандарты, такие   как «Руководство по социальной ответственности  ISO
26000»  и  «Отчетность  в области устойчивого развития», в которых определены актуаль-
ные проблемы социальной ответственности, а именно: безопасность труда, права человека,
влияние на окружающую среду, трудовые отношения, проблемы, связанные с потребите-
лями, развитие местных сообществ и добросовестная деятельность.

Среди проблем российских компаний в период перехода к устойчивому развития
можно выделить следующие:

1. Находящееся на стадии формирования гражданское общество, некоторая соци-
альная пассивность населения.

2. Преобладающая ориентация на краткосрочные показатели экономической дея-
тельности.

3. Появление новых информационных рисков, связанная с нарушением конфиден-
циальности.

4. Нестабильность и кризисные явления в экономике, финансовая нестабильность
отраслей и компаний.

5. Отсутствие достаточного опыта в формировании нефинансовой отчетности.
6. Отсутствие разграничения отчетности в области устойчивого развития и корпо-

ративной социальной ответственности.
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ТЕНДЕНЦИИ, ЗАКОНОМЕРНОСТИ И НЕИСПОЛЬЗОВАННЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ
РЕКЛАМНОГО РЫНКА РОССИИ: ПЯТЬ СЛОЖНЫХ ЛЕТ 

Ольга Николаевна Макушева, êàíäèäàò ýêîíîìè÷åñêèõ íàóê, äîöåíò êàôåäðû ðåê-
ëàìû è ñâÿçåé ñ îáùåñòâåííîñòüþ ôàêóëüòåòà ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ
èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.   
Â ðàìêàõ   èññëåäîâàíèÿ îñóùåñòâëåí ñåãìåíòíûé àíàëèç ðîññèéñêîãî ðûíêà ðåê-

ëàìû çà 2015–2020 ãã., ïîçâîëèâøèé âûÿâèòü åãî îñîáåííîñòè.   Îñâåùåíû íàèáîëåå
çíà÷èìûå òåíäåíöèè, îêàçûâàþùèå âëèÿíèå íà ðàçâèòèå íàèáîëåå óñïåøíûõ ñåãìåíòîâ
ðåêëàìíîãî ðûíêà: òåëåâèçèîííàÿ ðåêëàìà, Out of Home, èíòåðíåò, ïðåññà è ðàäèî. 

Ключевые слова: ðåêëàìíûé ðûíîê, ñåãìåíò ðåêëàìíîãî ðûíêà, òåëåâèçèîííàÿ ðåê-
ëàìà, Out of Home, ïðåññà, ðàäèî, èíòåðíåò.

TRENDS, PATTERNS AND UNTAPPED OPPORTUNITIES OF THE RUSSIAN ADVERTISING
MARKET: FIVE DIFFICULT YEARS

O.N. Makusheva, candidate of economic Sciences, Professor of Department of the De-
partment of advertising and public relations of the faculty of media and audiovisual arts of
the Moscow state Institute of culture.
As part of the study, a segment analysis of the Russian advertising market for 2015-2020

was carried out, which allowed us to identify its features. The research highlights the most
significant trends that affect the development of the most successful segments of the adver-
tising market: television advertising, Out of Home, Internet, press and radio.

Key words: advertising market, advertising market segment, TV advertising, Out of Home,
press, radio, Internet.

Рекламная индустрия в России претерпевает существенные изменения, обусловленные
объективными факторами. Комиссия экспертов Ассоциации Коммуникационных Агентств
России ежегодно осуществляет оценку развития рекламного рынка, что позволяет в рамках
исследования использовать выводы в качестве достоверной информации.

В рамках исследования осуществим структурный анализ рекламного рынка России
за 2015-2020 гг.

Итоги развития рекламного рынка России за первые три квартала 2015 года засви-
детельствовали суммарный объем рекламы в средствах ее распространения на уровне
209 млрд.руб. (таб.1). Данный уровень сформировался под действием ряда неблаго-
приятных факторов, которые негативно повлияли на стоимостные результаты реклам-
ного рынка. Среди них - несколько   законодательных инициатив, которые потянули
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рынок в обратном направлении: проект о «вредной еде», ограничение рекламы лекарст-
венных препаратов, введение ГОСТа по наружной рекламе в качестве обязательного. 

Министерство здравоохранения России в 2015 году выдвинуло инициативу об
ограничении рекламы на телевидении вредных для здоровья продуктов, включая слад-
кие газированные напитки, чипсы, фаст-фуд, шоколадные батончики и колбасные из-
делия, введение акцизов, внесение изменений в технические регламенты в части
снижения в продуктах вредных веществ (животных насыщенных жиров, соли, сахара,
транс-изомеров жирных кислот), ограничение производства и реализации продуктов,
содержащих повышенный уровень транс-изомеров жирных кислот, законодательное
закрепление требований к маркировке продуктов, предоставление налоговых префе-
ренций производителям продуктов здорового питания, формирование сети столовых,
кафе и ресторанов, предоставляющих диетическое или здоровое питание, обеспечение
условий для повседневной двигательной активности жителей городов и другие.

Производителей обязали проходить обязательную сертификацию и размещать на
продукте специальную информационную этикетку.

К решению задачи по сокращению потребления вредных для здоровья продуктов
необходимо подходить комплексно, используя все доступные инструменты, включая
пропаганду здорового образа жизни и создание соответствующих условий, стимули-
рование участников рынка производить полезные товары.  

Таблица 1. Объемы рекламы в средствах ее распространения в январе-сентября 2015 -2020 гг. 

Èñòî÷íèê ÀÊÀÐ: Àññîöèàöèè Êîììóíèêàöèîííûõ Àãåíòñòâ Ðîññèè 
Общероссийский народный фронт в 2015 году поднял вопрос введения ограничений

на рекламу лекарств в средствах массовой информации, поскольку   реклама лекарст-
венных препаратов на ТВ и в печатных СМИ составляла около 20% рекламы в России.

Данная мера реализована приняла Госдумой законопроекта об усилении ответ-
ственности за размещение ненадлежащей рекламы лекарств и БАДов.

Правительственная комиссия по безопасности дорожного движения инициировало
поправки в закон «О рекламе» и с марта 2016 года вступил в силу ГОСТ «Наружная рек-
лама на автодорогах и территориях городских и сельских поселений». Как и опасались
участники рынка наружной рекламы, он вступил в силу с марта 2016 года.



63

Раздел I. Теория и практика креатива

Объем рекламы в средствах ее распространения в январе-сентябре 2016 года со-
ставил примерно 250 млрд.руб., что на 16% больше, чем в соответствующем периоде
прошлого года. Сегменты телевидения, радио, наружной политической рекламы и осо-
бенно интернет имели положительную динамику в связи с предвыборной кампанией в
Госдуму с рекламным бюджетом 1.68 млрд.руб.

Если говорить о трендах по основным медиа сегментам, то здесь также наблю-
даются некоторые изменения (рис. 1, 2). 

Рисунок 1. Сравнительная характеристика медиа сегментов в 2015-2016 гг.

Источник АКАР: Àññîöèàöèè Êîììóíèêàöèîííûõ Àãåíòñòâ Ðîññèè 
Долю наращивает сегмент интернет-рекламы. Исследование рынка интернет-рек-

ламы 2017 году от IAB Russia и PwC показали, что экстенсивный рост российского
рынка рекламы тесно связан с увеличением уровня проникновения интернета. По дан-
ным GfK, уровень проникновения интернета на начало 2017 года вырос с 70,4% до
72,8%, мобильного интернета - с 47,0% до 56,0% (табл.1). 

Уровень проникновения будет продолжать расти за счет роста популярности смарт-
фонов и вовлечения в интернет-среду людей старшего поколения.

Рисунок 2. Объемы рекламы в средствах ее распространения в 2015-2017 гг. 

Источник АКАР: Àññîöèàöèè Êîììóíèêàöèîííûõ Àãåíòñòâ Ðîññèè 
В 2017 году среди людей старше 55 лет доля пользователей увеличилась на чет-

верть, доля пользователей мобильного интернета — в два раза. В дальнейшем данный
тренд будет только усиливаться, в том числе благодаря активному использованию со-
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циальных сетей, просмотру развлекательного контента, мобильному онлайн-шоппингу
и развитию интернета вещей.

Наблюдаются качественные изменения   поколения потребителей в связи с взросле-
нием медийного поколения   миллениалов   и поколения Z.   Эти новые поколения выросли
в сети, привыкли потреблять контент «здесь и сейчас», использовать видеоформаты и го-
лосовой поиск. Факт заключается в том, что количество доступных потребителям цифро-
вых каналов постоянно увеличивается и уже не требует от покупателя даже прикасаться к
своим устройствам – доступно   совершение покупок с помощью голоса. 

Суммарный объем рекламы в средствах ее распространения за первые три квартала
2017 года достиг отметки в 287 млрд. руб., что на 12,9% больше, чем в соответствую-
щем периоде прошлого года (табл.1). 

Суммарный объем рекламы в средствах ее распространения по четырем медиа сег-
ментам – телевидению, радио и интернет выше аналогичных показателей прошлого
года на 14,1%, при этом сегменты печатных СМИ и наружной рекламы имели отрица-
тельную динамику. Результаты 3 кварталов 2017 года во многом объясняются укрепив-
шимся доверием рекламодателей к эффективности коммуникаций в изменяющейся
экономической среде, а также стабильно высоким предложением новых рекламных
возможностей на ТВ и в интернете. Они выступают локомотивом для восстановления
позиций и дальнейшего роста в других сегментах рынка.

Любопытна поквартальная динамика и рынка в целом и отдельных его сегментов.
По всему рекламному рынку в течение всех кварталов 2017 года наблюдался рост в
13%.  Наиболее динамичный на рынке сегмент – интернет – все три периода анализа
демонстрировал стабильность, прирастая ежеквартально на 2-5,6%. Основной вклад в
поддержание высоких темпов роста обеспечен такими сегментами как видео-реклама,
мобильная реклама, поисковая реклама.  

Экстенсивный рост российского рынка видео-рекламы тесно связан с увеличением
уровня проникновения интернета, который   продолжает расти за счет роста популяр-
ности смартфонов и вовлечения в интернет-среду людей старшего поколения. Так, в
2017 году среди людей старше 55 лет доля пользователей увеличилась на четверть,
доля пользователей мобильного интернета – в два раза. В дальнейшем данный тренд
усиливается благодаря активному использованию социальных сетей, просмотру раз-
влекательного контента, мобильному онлайн-шоппингу и развитию Интернета вещей.

Сегмент радио в течение всего периода анализа стабильно рос в стоимостном вы-
ражении с 9,6 млрд.руб. в 2015 году до 10,5 млрд рублей в 2017 году.  А вот телевидение
и пресса каждый год ухудшают свою динамику.

Объем рекламы в средствах ее распространения в январе-сентябре 2018 года пре-
высил отметку в 328 млрд.руб., что на 41 млрд.руб. больше, чем в соответствующем
периоде прошлого года (табл.1). Суммарный объем региональной рекламы в средствах
ее распространения по всем четырем медиа сегментам – телевидению, радио, прессе
и наружной рекламе выше аналогичного показателя прошлого года на 12,5% несмотря
на то, что в сегменте печатные СМИ наблюдается хоть и уменьшающаяся, но, тем не
менее отрицательная ситуация (табл.1, рис. 4).  
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Наиболее сильный рост показал сегмент интернет-рекламы, впервые обогнавший
сегмент телевидения (рис.2). 

Рисунок 3. Динамика удельного веса медиа сегментов телевидения и интернет в
структуре средств распространения в 2018 году, %

Источник: Àññîöèàöèè Êîììóíèêàöèîííûõ Àãåíòñòâ Ðîññèè 
С 2018 года крупнейшие участники рынка обратились в АКАР с предложением рас-

шить число сегментов, в которых осуществляется оценка объема рекламы, добавив до-
полнительную сегментацию рекламного рынка - по типу контента, осуществим объемы
рекламы, как в традиционных средах, так и в digital-среде (рис.4). Тенденция обуслов-
лена внедрением новых продуктов (native advertising), технологий и возможностей ана-
литики, включая анализ онлайн и офлайн-данных. 

Объем рекламы в средствах ее распространения в январе-сентябре 2019 года пре-
высил отметку в 345 млрд.руб., что на 4 % больше, чем в соответствующем периоде
прошлого года.

Рисунок 4. Объемы рекламы в средствах ее распространения в 2018-2019 гг. 

Источник АКАР: Àññîöèàöèè Êîììóíèêàöèîííûõ Àãåíòñòâ Ðîññèè 
И хотя наблюдается в целом положительная динамика в общем объеме рекламы в

средствах ее распространения, почти по всем медиа сегментам за исключением наруж-
ной рекламы и интернета наблюдается стабильное снижение активности.   Этому есть
объективное пояснение – проверка   на прочность различных сегментов рекламного
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рынка корона вирусной инфекцией, в условиях которой еще более ухудшилась состоя-
ние телевизионного рынка и наружной рекламы.  

Интернет показывает стабильную динамику в течение всего периода анализа, уве-
личив свою активность более, чем в 2,5 раза с 2015 по 2019 гг.

Объем рекламы в средствах ее распространения в январе-сентябре 2020 года впер-
вые за весь период анализа показал отрицательную динамику в 8%.

Несколько сложнее ситуация с радио и прессой: формально показатели сегмента
газетно-журнальной рекламы в 3-м квартале 2020 года оказали существенно слабее,
чем по итогам предшествующих периодов.    

Комиссия экспертов Ассоциации Коммуникационных Агентств России подвела итоги
развития рекламного рынка России за первые три квартала 2020 года. Суммарный
объем рекламы в средствах ее распространения составил более 315 млрд.руб., что на
8 % меньше, чем в соответствующем периоде прошлого года.

Суммарный объем рекламы в средствах ее распространения почти по всем медиа
сегментам – телевидению, радио, прессе и наружной рекламе –ниже аналогичного по-
казателя прошлого года, при этом все сегменты рынка имеют отрицательную динамику. 

Это связано с тем, что в период кризиса наибольшие потери несет малый и средний
бизнес, к которому в подавляющем своем большинстве могут быть отнесены рекла-
модатели. Это характерно не только для нынешнего "ковидного" кризиса, но и для всех
предыдущих. Ужесточение ограничительных мер в период пандемии привело к тому,
что рекламодатели проводят короткие или очень короткие рекламные кампании, кото-
рые в любой момент могут быть отозваны.  

Основной вклад в поддержание высоких темпов роста обеспечен такими сегментами
как видеореклама в интернете, мобильная реклама, поисковая реклама. 

По сегменту наружной рекламы и Out of Home в целом, а это третий по объему ме-
диаканал на российском рынке, динамика   выглядит лучше, чем в некоторых других
сегментах (рис.5).      

Рисунок 5. Объемы рекламы в средствах ее распространения сегментов в динамике
за январь-сентябрь 2015-2020 гг., млрд.руб.

Источник: Àññîöèàöèè Êîììóíèêàöèîííûõ Àãåíòñòâ Ðîññèè 
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Что касается медиа сегментов, то телевидение - относительно, а интернет - абсо-
лютно сумели адаптироваться к специфическому кризису и усилить свои позиции на
рекламном рынке.  Более того, сегмент интернет-рекламы на протяжении всего периода
анализа стабильно рос, уверенно обогнав   сегмент телевизионной рекламы. Но и у сег-
мента телерекламы зафиксирован маленький, но плюсик с 35,1% до 35,3% в удельном
весе медиакоммуникаций (рис.6). 

Радиореклама стабильно теряет свои позиции, но наиболее значительные темпы падения
наблюдаются в сегменте прессы - потери газет и журналов составили 54% (рис. 5).

Реалии бизнеса привели к тому, что фокус рекламодателей смещается к perfor-
mance-логике, когда все коммуникации бренда направлены на то, чтобы клиент совер-
шил конкретное действие или покупку и интернет сейчас лучше других сегментов
отвечает этому запросу. 

Ведь именно у интернет-площадок есть технологии, данные и инфраструктура для
того, чтобы запускать и реализовывать эксперименты под любые бизнес-задачи рек-
ламодателей.  

Немаловажно и то, что рекламные технологии в интернете позволяют видеть дей-
ствие клиента и в офлайне.

Рисунок 6. Структура элементов медиа сегментов в динамике за январь-сентябрь
2015-2020 гг., %

Источник: Àññîöèàöèè Êîììóíèêàöèîííûõ Àãåíòñòâ Ðîññèè 
Конфигурации российского рынка на протяжении всего периода анализа свидетель-

ствовала о сформировавшейся специфике - сверх концентрации медиа-инвестиций в двух
сегментах: телевидении и интернете, составляющих более 80% от всего рынка (рис.6).

Соотношение данных сегментов обусловлено стабильной конкуренцией. Сохра-
няется приверженность многих рекламодателей к телерекламе. Это объясняется, как
недоверием к существующим сегодня системам измерения онлайн-аудитории, тогда
как рынок ТВ-рекламы представляется более понятным и прозрачным, так и географи-
ческой и региональной спецификой телевидения. Ведь в силу технических особенно-
стей популярность цифровых ресурсов проявляется в крупнейших финансовых центрах
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- в Москве, Санкт-Петербурге, Екатеринбурге, в то время как реклама на телевидении
широко и равномерно распространена по всем регионам страны. 

Рисунок 7. Динамика элементов медиа сегментов за январь-сентябрь 2015-2020 гг., %
2020 год неожиданный и непредсказуемый в истории рекламной индустрии. К при-

вычным для медиа рекламной отрасли проблемам, казавшимся временными и преодо-
лимыми, добавилась пандемия новой коронавирусной инфекции.  

На фоне общей экономической неопределенности и снижения реальных доходов
граждан рекламодатели снижают свою активность практически по всем сегментам. Ин-
вестировать в развитие брендов для рекламодателей становится все менее целесооб-
разно. Общие бюджеты на рекламу сокращаются, причем касается это как крупного,
так и малого бизнеса.  

В целом справедливо говорить о том, что рекламный рынок России в настоящее
время находится на сломе эпох. В условиях смены поколений, повсеместной диджита-
лизации и отторжения рекламных сообщений бизнес сталкивается с необходимостью
изменять свои коммуникации с потребителями. К числу основных трендов, характери-
зующих и предопределяющих перспективы развития российского рынка рекламы,
могут быть отнесены: 

1.Изменение рекламной аудитории (поколение «Y» уже достигло платежеспособного
возраста, кардинальные изменение претерпел образ жизни аудитории старше 55 лет); 

2. Информатизация и мобилизация современного общества и всех сфер его жизни; 
3. Повышение роли блогеров и локальных лидеров мнений в рыночном продвиже-

нии товаров и услуг и пр.; 
4. Активное выделение новых перспективных для интеграции рекламы ниш, напри-

мер, в формате компьютерных игр; 
5  Постепенное сокращение числа игроков на рынке рекламы в России на фоне  уси-

ливающейся конкуренция за потребителя     
Зеркальный год выступил катализатором процессов, запустивших интерес к высо-

коэффективным с позиции времени и затрат рекламоносителям.
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ОСОБЕННОСТИ FASHION-КОММУНИКАЦИЙ В ЦИФРОВОМ ПРОСТРАНСТВЕ

Галина Станиславовна Филиппова, ñòàðøèé ïðåïîäàâàòåëü êàôåäðû äèçàéíà
îäåæäû Óðàëüñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî àðõèòåêòóðíî-õóäîæåñòâåííîãî óíèâåðñèòåòà.
Â ñòàòüå ðàññìàòðèâàþòñÿ îñîáåííîñòè êîììóíèêàöèé â  ñîâðåìåííîé èíäóñòðèè

ìîäû, àíàëèçèðóåòñÿ ôåíîìåí ïîïóëÿðíîñòè áëîãåðîâ è ñòðèòñòàéëåðîâ, êîòîðûå ÿâ-
ëÿþòñÿ ïîñðåäíèêàìè ìåæäó ñîçäàòåëÿìè ìîäû è åå ïîòðåáèòåëÿìè. Òàêæå äàåòñÿ ïðåä-
ñòàâëåíèå î òåõ òðàíñôîðìàöèÿõ, êîòîðûå ïðîèçîøëè â ìîäíîé ñðåäå â  ðåçóëüòàòå
ïåðåõîäà áîëüøîé ÷àñòè êîììóíèêàöèé â öèôðîâóþ ôîðìó.

Ключевые слова: ìîäíàÿ èíäóñòðèÿ, êîììóíèêàöèè â ìîäå, fashion- áëîãåð, èêîíà
ñòèëÿ, èíñòàãðàìîãåíè÷íîñòü.

ABOUT THE IMPORTANCE OF FASHION COMMUNICATIONS IN THE DIGITAL SPACE 
G. S. Filippova, Senior Lecturer at the Department of Fashion Design of the Ural State Uni-

versity of Architecture and Art.
The article examines the peculiarities of communications in the modern fashion industry,

analyzes the phenomenon of the popularity of bloggers and streetstylers, who are interme-
diaries between fashion creators and its consumers, gives an idea of the transformations that
have taken place in the fashion environment as a result of the transition of a large part of
communications to digital form.

Кey words: fashion industry, communication in fashion, fashion blogger, style icon, in-
stagram genius.

Новые медиа все более активно вовлекают в свое пространство модную индустрию.
Создатели моды всегда нуждались в посредниках - коммуникаторах, то ест тех, кто
представит их имя и модный продукт наилучшим образом. 

Условно говоря, мода перестала быть безымянной в тот момент, когда один из пер-
вых кутюрье, Чарльз Фредерик Ворт, пришил на изготовленное им изделие ленточку
со своим именем. С тех пор творцы (создатели моды)  имеют интерес к широкому рас-
пространению своего имени. В модной индустрии постоянно происходит поиск методов
воздействия на потенциального потребителя, а сами методы трансформируются в связи
с изменениями в обществе: социокультурными, политическими, экономическими, тех-
нологическими. Продвижению модного продукта способствуют модные журналы
(когда-то выпускавшиеся только в печатной форме), сезонные показы, а также лично-
сти, имеющие большое влияние в обществе. 
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Таковыми в разное время являлись представители монарших домов и аристократы,
светские дамы, знаменитые актрисы, при распространении кинематографа иконами
стиля становятся кинодивы. С появлением регулярных сезонных показов (Недели моды)
огромную популярность приобрели топ модели, которые принимали участие во всех
главных мероприятиях года. При возникновении большого количества разнообразных
направлений в молодежной культуре, поп музыке, мода многое транслировала через
музыкантов и, несомненно, музыканты и другие представители поп культуры  способ-
ствовали появлению различных трендов. 

Большое влияние в свое время получили главные редакторы популярных журналов
о моде, журналисты: Сьюзи Менкес, Анна Винтур, Эвелина Хромченко, Карин Ройт-
фельд  и др. Их отработанный опытом вкус, харизматичность личности, деловая хватка,
уверенность, а также талант предвидения и способность убеждать помогают продви-
жению определенных модных дизайнеров и трендов. 

Сегодня, благодаря общей цифровизации общества, основные коммуникации происхо-
дят через экран гаджета. Все то, что ранее происходило на страницах модных журналов,
площадках сезонных показов и экранах телевизоров переместилось в онлайн. Большин-
ство статусных  брендов имеет собственный официальный сайт, профиль в Инстаграм, а
также представляет сезонные коллекции на страницах электронных версий модных жур-
налов. Все средства нацелены на поддержание образа модного дома, его мифа. 

Известно, что fashion - продукт имеет не только и даже не столько материальную
ценность, а наделен объемной  символической составляющей. Сегодня бренды пы-
таются сделать моду частью повседневной жизни людей. Через разнообразных ин-
флюенсеров они транслируют такой контент, что «у потребителя возникает иллюзия
причастности к заоблачному миру моды, он усваивает стилистические коды бренда и
информацию, которую бренд желает сообщить о себе, включая подробности из его ми-
фологии» [2, с.25].

Активными коммуникаторами, которые формируют и закрепляют образ бренда в
модной сфере, сегодня являются fashion - блогеры и иконы стритстайла. Их образы и
путь к известности также зачастую окутаны легендой. Многие из них не обладают мо-
дельной внешностью, они представители нового поколения, которому «не пристало
стесняться своего гендера, особенностей внешности и жизненного выбора, а также го-
ворить об этом во всеуслышание» [1]. Благодаря доступности качественных гаджетов,
блогеры могут выполнять сразу ряд функций: модели, журналиста, фотографа, видео-
оператора, монтажера, звукорежиссёра и др. Достигнув определенного материального
уровня, они подключают к своим бизнес-процессам профессионалов. 

Влияние модных блогеров нельзя недооценивать. Важно отметить, что даже сцено-
графию и место очередного модного показа сегодня необходимо выбирать так, чтобы
просмотр моделей был удобен всем присутствующим инфлюенсерам, так как они за-
нимаются собственной репортажной съемкой. Затем эта авторская информация по-
явится в различных социальных сетях. И если показ был выстроен с должной степенью
выразительности, а блогер обладает талантом оригинальной подачи материала, про-
исходит эффект вирусного распространения информации. 
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В чем же состоит загадка феномена «блогер». Почему они так популярны и почему
их авторитет зачастую выше, чем у профессиональных журналистов и тех специалистов,
кто действительно имеет огромный опыт в fashion-индустрии. Данное явление привле-
кает многих исследователей. Часть из них связывают популярность модных блогов с
тем, что:

- блоги  удовлетворяют потребность людей в самовыражении и самореализации;
- они включают моду в нашу повседневность, делают искусство моды  ежедневным

удовольствием;
- изменяют нормы и стандарты женской красоты;
- дают возможность рассуждать о моде людям с любой геопозицией, а также куль-

турной и национальной принадлежностью;
- подтверждают тот факт, что мнение эксперта моды - не есть истина в последней

инстанции. Мода – это не точная наука, хотя она и тесно связана с экономикой: «Неза-
висимый модный блог – пространство признания любителя, этого героя повседневности
– он в той же мере художник, что и признанные артисты современности. Его искусство
кажется непринужденным изготовлением самоделок» [3, c.323];  

- блоги дают людям необходимое общение посредством диалога, а не в форме дик-
тата, модные блоги – это «новая форма общения и новая форма общности» [3, c.326];

- они имеют свою эстетику: непринужденность интонации, искренность и откры-
тость, необязательность и сиюминутность, откровенный «культ любителя» [3, c.327],
возможность быстрого реагирования, ответа на определенные вызовы, визуальная на-
сыщенность; 

- блоги помогают создавать нереальные, фантастические миры моды, формируют
и поддерживают иллюзии, в которых люди нуждаются;

- создают впечатление, что деятельность блогера независима от коммерческого
влияния, что он дает искренние советы «от души».

Так новые коммуникаторы в индустрии моды уже давно завоевали прочные пози-
ции. Известные бренды приглашают их на все сезонные показы. Традиционные СМИ
сотрудничают с наиболее популярными инфлюенсерами и берут к себе на работу, ди-
зайнеры представляют на них свои самые выразительные модели одежды. 

И все же стоит заметить, что новые формы – это большей частью только новые
формы. Иконы моды теперь существуют главным образом не в печатных изданиях, а
перешли в цифровой формат и идеалом является не профессиональная топ модель, а
блогер или стритстайлер. В остальном, не такие уж большие перемены.

По поводу содержания и приемов новых медиа ряд исследователей справедливо
отмечает то, что современные коммуникаторы (блогеры, инстаграмеры, стритстай-
леры и др.) очень многое, как через кальку, копируют у профессионалов. Благо в
архивах той же  fashion-фотографии накопилось немало исключительных по своей
художественности артефактов. Хельмут Ньютон, Ричард Аведон, Марио Тестино,
Энни Лейбовиц, Ирвинг Пенн и многие другие нашли все те приемы подачи одежды
и образов, которые превращают костюм от дизайнеров в волшебные предметы,  при-
тягивающие потребителя. 
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Важно также отметить, что на начальных этапах деятельности многие блогеры дей-
ствительно искренни в своих суждениях и пристрастиях, но как только их замечают ди-
зайнерские бренды, все сложнее становиться сохранять свою независимость: «Блогеры
- публичные личности, у которых много подписчиков в социальных сетях и которые ис-
пользуют свои аккаунты, чтобы эстетизировать свой образ жизни и так или иначе из-
влекать из него выгоду: они публикуют оплаченный контент, рекламу и связанные с
ней ссылки и сотрудничают с брендами » [5, с. 191]. 

Несомненно также и то, что на культуру стритстайла и блогерства оказали влияние ин-
флюенсеры предыдущих десятилетий. Здесь стоит упомянуть музу и друга Александра Мак-
куина Изабеллу Блоу, великолепную и эксцентричную Анну Пьяджи (хронику ее нарядов
запечатлел сам Карл Лагерфельд). Приведем в пример и неординарную Диану Вриланд,
утверждавшую: «Нет нужды рождаться красивой, чтобы быть дьявольски привлекательной».
Эти знаменитые личности показали, что художественный вкус, чувство стиля, смелость и
остроумие (а не только модельная внешность) являются важнейшими слагаемыми для ус-
пешного продвижения и самопрезентации в мире моды. На наш взгляд, подобные персоны
обладали собственным стилем и невероятным художественным вкусом, чего нельзя сказать
о некоторых знаменитых личностях в новейшей истории моды.

Подытоживая содержание статьи,  отметим, что  основные коммуникации fashion-ин-
дустрии происходят в цифровом пространстве. Это меняет расстановку сил, трансформи-
рует площадки показов, создает новые иконы стиля и новые средства коммуникации.
Современная индустрия моды сочетает в своих коммуникациях как «любительский под-
ход», так и профессиональный. Любители включаются в игру, а профессионалы направ-
ляют эту игру в нужное русло. В результате – все находятся в процессе. 
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ФОТОГРАФИЧЕСКИЕ ИНТЕРНЕТ- ЖУРНАЛЫ В РОССИИ: СТРУКТУРНЫЕ,
ТЕМАТИЧЕСКИЕ,  АУДИТОРНЫЕ АСПЕКТЫ

Светлана Александровна Бельская, êàíäèäàò ôèëîñîôñêèõ íàóê, ïðîôåññîð êà-
ôåäðû òåëå-,êèíî è ôîòîèñêóññòâ ôàêóëüòåòà ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ
èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.

Мирослава Романовна Ширяева, ôîòîõóäîæíèê, âûïóñêíèöà ìàãèñòðàòóðû ôàêóëü-
òåòà ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî
èíñòèòóòà êóëüòóðû.
Ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà ôîòîãðàôè÷åñêèì èíòåðíåò-æóðíàëàì, âûõîäÿùèì â íàñòîÿùåå

âðåìÿ â íàøåé ñòðàíå. Àâòîðû îñòàíàâëèâàþòñÿ íà òð¸õ íàèáîëåå ÿðêèõ è èíòåðåñíûõ
èçäàíèÿõ: «PhotoCASA», «RosPhoto», «ProPhotos». Ðàññìàòðèâàþòñÿ ñîäåðæàòåëüíûå
îñîáåííîñòè ýòèõ æóðíàëîâ, ïîçâîëÿþùèå èì âûäåëÿòüñÿ ñðåäè ìíîãî÷èñëåííûõ îòå-
÷åñòâåííûõ èçäàíèé.

Ключевые слова: ôîòîãðàôèÿ, ïåðèîäèêà, èíòåðíåò, ÷èòàòåëüñêàÿ àóäèòîðèÿ.
ONLINE PHOTOGRAPHIC MAGAZINES IN RUSSIA: STRUCTURAL, THEMATIC, CLASSROOM

ASPECTS 
S. A. Belskaya, PhD in Philosophy, Professor of the Department of Television, Cinema and

Photographic Arts, Faculty of Media Communications and Audiovisual Arts, Moscow State
Institute of Culture. 

M. R. Shiryaeva, photographer, graduate of the Master's degree of the Faculty of Media
Communications and Audiovisual Arts of the Moscow State Institute of Culture. 
The article is devoted to online photographic magazines currently published in our country.

The authors focus on three of the most striking and interesting publications: "PhotoCASA",
"RosPhoto", "ProPhotos". The content features of these journals are considered, allowing them
to stand out among numerous domestic publications.

Key words: photography, periodicals, Internet, readership.

Современная фотография -   сложная и разветвлённая сфера. Она включает в себя
производство оборудования и материалов со своей научной и технической базой,
область собственно фотографирования на различных уровнях – от любительского до
прикладного – профессионального, постпродакшн в фотографии – систему музеев, га-
лерей, фестивалей, биеннале и т.п. [1, с.59-60]. 

В настоящее время существуют различные интернет-журналы, порталы и ресурсы,
популяризирующие фотографию среди пользователей «мировой паутины».  Рассмот-
рим особенности функционирования трех популярных отечественных фотографических
изданий «PhotoCASA», «RosPhoto», «ProPhotos». Обратимся к их тематической, ауди-
торной и структурно-функциональной составляющим.

Пилотный номер интернет-журнала «PhotoCASA» появился в сети в 2012 году. Это
первый журнал о фотографии в Интернете, выпускающийся в PDF-формате и имеющий
открытый доступ для скачивания, также на него можно бесплатно подписаться и полу-
чать рассылку на электронную почту. Главный редактор и основатель «PhotoCASA» -
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Павел Бушуев, ранее работавший студийным фотографом в Санкт-Петербурге. Перво-
начально журнал издавался один раз в два месяца, но после третьего выпуска издание
приобрело большую популярность и стало выходить ежемесячно. За первые несколько
месяцев электронную версию журнала скачало около 10 тысяч человек, далее количе-
ство читателей и пользователей сайта увеличивалось с каждым днём. Анонс о выходе
нового журнала выполняется через электронную рассылку, а также с помощью аккаун-
тов в социальных сетях, что способствует быстрому распространению информации. 

В журнале даются практические советы и уроки для фотографов любого уровня
подготовки, как для любителей, так и для профессионалов. Цель издания заключается
в том, чтобы расширить кругозор читателей в области фотографии, обучить новым
приёмам и поднять уровень фотомастерства у большей части аудитории.

Авторами журнала являются профессиональные фотографы из разных городов
России и ближнего зарубежья: Олег Кругляк (г. Харьков, Украина); Сергей Суховей (г.
Новосибирск, Россия); Ирина Джуль (г. Киев, Украина); Александр Талюка (г. Москва,
Россия); Сергей Шляга (г. Мозырь, Белоруссия); Олег Ярунин (г. Тольятти, Россия) и
многие другие. 

Интернет -журнал «PhotoCASA» наполнен красочными фотографиями и статьями,
написанными авторами от первого лица, очень простым и понятным языком для любой
возрастной категории читателей. Средний объём PDF-версии варьируется от двадцати
восьми до тридцати двух полос, формат журнала A4.  На обложке публикуются фото-
графии, которые путём опроса в социальных сетях набирают самоё большое количество
голосов, также на ней размещаются главные темы номера. 

Что же касается рубрик журнала, то их очень много, и они совершенствовались от
номера к номеру. Первый выпуск состоял из таких рубрик, как «Вечный вопрос», «На-
правление», «Интервью с мастером», «История одной фотографии», «Средний фор-
мат». В следующих номерах постепенно добавлялись новые рубрики либо одни
заменялись другими и наоборот, их количество в номере от пяти до десяти штук. 

Основными темами журнала являются новости о технике, правила проведения фо-
тосъёмок в студии, на улице и в домашних условиях, практическое руководство об об-
работке фотографий и интересные снимки или фотосессии фотографов. 

Еще один интересный отечественный интернет-журнал - «ProPhotos». Он выходит
с 2007 года и позиционирует себя как журнал о фотографии и фототехнике номер один
в России. 

«ProPhotos» – электронное периодическое издание размещающее специализиро-
ванную информацию о фотографии, о фотографах, о видах и жанрах фотографий, об
истории фотографии. Журнал доступен не только на территории Российской Федера-
ции, но и в зарубежных странах на английском языке. 

Главный редактор - Георгий Полицарнов, профессиональный эксперт в тестирова-
нии фототехники, член жюри премии «Продукт года», автор огромное количество те-
стов для своего интернет-журнала.

Материал в интернет-издании публикуется ежедневно, на сайте есть удобный по-
исковик, позволяющий найти нужную тему. Также практикуется открытая форма ком-
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ментариев под каждой статьей, здесь любой желающий может задать вопросы или вы-
сказать свою точку зрения и обсудить её с другими пользователями. Авторы статей
журнала – профессиональные эксперты, лауреаты международных и отечественных
премий в области фотографии и победители конкурса ProPhotos.ru. 

При поддержке компании «SONY» журнал запустил проект под названием «ProWed-
ding», который представляет собой закрытый каталог профессиональных свадебных
фотографов в России, Украине и Белоруссии. Цель этого проекта заключается в по-
мощи поиска опытных фотографов для торжества в своем городе. Причём для самих
фотографов участие и продвижение в проекте может осуществляться на абсолютно
бесплатной основе.

Выходя почти десять лет, журнал приобрел большую популярность среди аудитории
Рунета. Ежемесячно его читают примерно 700 000 тысяч пользователей, а цифра уни-
кальных посетителей в день достигает 20 000 тысяч. Целевая аудитория интернет-жур-
нала «ProPhotos» – это люди, интересующиеся обучающими материалами (64%),
киноманы (54%), специалисты в бизнес-среде (53%), люди, увлекающиеся путеше-
ствиями (46%), а также те, кто увлекается фотографией (43%). 

Успешно функционируют группы журнала в социальных сетях. На сегодняшний день
официальные ресурсы интернет – журнала можно найти в таких проектах, как «LiveJo-
urnal» (более 15 000 пользователей), «Facebook» (более 10 000 подписчиков), канал на
«Youtube» (более 67 000 зрителей каждый месяц), «VK» (более 1 000 подписчиков).

Структура интернет-журнала «ProPhotos» складывается из семи разделов:
1. «Журнал» - информационные статьи о новинках и последних тенденциях фо-

тотехники, авторские колонки, различные фотопроекты и фотоконкурсы, а также рей-
тинг лучших фотографов. 

2. «Наши тесты» – тест-драйв фотоаппаратов, объективов и прочих примочек
для съемок.

3. «Гид покупателя» – раздел, в котором рассказывают, как правильно выбрать
и где лучше купить фототехнику.

4. «Каталог» – специальный поисковик, сортирующий фототехнику по дате вы-
хода, названию модели, рейтингу интернет-журнала «PROPHOTOS». 

5. «Видео» – видеообзоры про современную фототехнику и интересные блоги о
фотографии;

6. «Уроки» – пошаговые уроки с иллюстрациями на тему того, как правильно фо-
тографировать;

7. «Конкурсы» – каждую неделю на сайте проводятся интересные конкурсы, в
которых может поучаствовать любой желающий на бесплатной основе. 

Третий журнал, к которому мы обратимся – «RosPhoto» или «RussianPhoto» – он-
лайн-журнал, который позиционирует себя как клуб «Российского фото». Журнал начал
функционировать в 2002 году, а клуб, основанный им, в 2014 году. Главная цель клуба:
создать уникальную площадку, где каждый фотограф сможет найти поддержку, из-
вестность, вдохновение, популярность, новые возможности вне зависимости от своего
этапа в фотографической карьере. 
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Изначально это была печатная версия журнала под названием «ФотоДело», выхо-
дившим до 2010 года, затем его переименовали в «Российское фото». Издание было
ориентированно, прежде всего, на целевую аудиторию среди людей, работающих в биз-
нес-среде и уже потом среди тех, кто увлекается фотографией. Охарактеризовать этот
журнал можно следующим образом: 

• народный (журнал для всей семьи, в котором можно найти полезные мате-
риалы по проведению домашних фотосъёмок и поучаствовать в детских фотоконкур-
сах); 

• демократический (в фотожурнале можно увидеть не только снимки известных
фотомастеров, но и снимки фотографов-любителей);

• обучающий (в журнале публикуется множество простых советов, которые до-
ступны и понятны абсолютно любому фотографу).

Тираж журнала достигал 38 000 тысяч экземпляров, он выходил ежемесячно и имел
объём 144 полосы, формат журнала – 230х280 мм, розничная цена около 100 рублей,
а территория распространения – крупные города России. Последний номер печатной
версии журнала вышел в 2012 году, далее издание переквалифицировалось в интер-
нет-журнал.

Основатель и по совместительству главный редактор – Владимир Повшенко.
Аудитория интернет-журнала «RosPhoto», а также официальных страниц издания

в социальных сетях стремительно растет, на сегодняшний день его читают около мил-
лиона человек. Читатели журнала – это потенциальные клиенты и их окружение. Мате-
риал в журнале публикуют каждый день, здесь можно найти интересные обзоры
новинок фототехники, интервью с ведущими фотографами страны, многие из которых
являются членами клуба «Российское фото», а также красивые, качественные фото-
графии. 

Структура интернет-журнала «RosPhoto» складывается из таких разделов, как:
1. «В фокусе» – в этом разделе можно найти только самые свежие новости, ин-

тересные фотографии, почитать блоги участников клуба и найти то, что может вдох-
новить на новые фотографические подвиги.

2. «События» – этот раздел посвящён обзорам самых интересных событий в
мире фотографии. 

3. «Фотошкола» – в этом разделе можно найти интересные статьи на тему исто-
рии фотографии, а также уроки по фотографии, уроки по фотошопу от профессиона-
лов, статьи на правовую тематику. 

4. «Техногид» – статьи и обзоры о новинках фототехники и книг по фотографии. 
5. «Клуб» – раздел, который подробно рассказывает о клубе «Российское фото»,

какие привилегии дает участие в клубе, как стать членом клуба и о людях, которые со-
стоят в нем. 

В целом можно констатировать, что рынок отечественных фотографических изда-
ний на сегодняшний день не очень разнообразный и качественный. В основном это од-
нотипные интернет-журналы, в которых публикуются статьи на абсолютно одинаковую
тематику[2]; [3, с.174-175]. Лишь немногие издания, прежде всего те, о которых рас-
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сказано выше, имеют свои индивидуальные особенности и  пользуются большой по-
пулярностью среди читательской аудитории.
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РЕАЛИТИ-ШОУ КАК ФАКТОР РАЗВИТИЯ КРЕАТИВНОСТИ ЛИЧНОСТИ

Елизавета Олеговна Гладышева, ìàãèñòðàíò êàôåäðû æóðíàëèñòèêè ôàêóëüòåòà ìåäèà-
êîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.
Àâòîð â ñòàòüå àíàëèçèðóåò ðîññèéñêèå ðåàëèòè-øîó «Áèòâà äèçàéíåðîâ», «Ïîäèóì»

è «Ìåéêàïåðû» ñ òî÷êè çðåíèÿ íàëè÷èÿ â íèõ êðåàòèâíûõ ýëåìåíòîâ. Âûÿâëÿåò îòëè÷èå
«êðåàòèâíîñòè» îò «òâîð÷åñòâà». Ïðèâîäèò àðãóìåíòû òîãî, ÷òî âûøåïåðå÷èñëåííûå ïå-
ðåäà÷è ñïîñîáñòâóþò êðåàòèâíîìó ðàçâèòèþ ëè÷íîñòè.

Ключевые слова: òåëåâèäåíèå, ðåàëèòè-øîó, ìåäèà, êðåàòèâíîñòü, òâîð÷åñòâî, æóð-
íàëèñòèêà.

REALITY SHOW AS A FACTOR OF PERSONAL CREATIVITY DEVELOPMENT
E.O. Gladysheva, Master's student of media Communications and audiovisual arts of the

Moscow state Institute of culture.
The author in his article analyzes the Russian reality shows «Bitva Dizaynerov», «Podium»

and «Meykapery» from the point of view of the presence of creative elements in them. Defines
the difference between the words «creativity» and «art». Gives arguments that the above te-
levision programs contribute to the creative development of the individual.

Key words: TV, reality show, media, creativity, art, journalism.

Руководитель, поручая сотрудникам то или иное задание, часто может сказать: «По-
дойдите к его выполнению креативно». А что такое «креативность»? Можно ли поста-
вить между «креативностью» и «творчеством» знак равенства? Для того чтобы в этом
разобраться, дадим определения данным словам.

Креативность – это творческие способности индивида, характеризующиеся готов-
ностью к продуцированию принципиально новых идей и входящие в структуру одарен-
ности в качестве независимого фактора [2, с. 92]. В бытовом смысле – способность
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человека использовать обычные предметы, обстановку и обстоятельства самым не-
стандартным образом, находя остроумные и нетривиальные решения.

Творчество – это деятельность, порождающая нечто качественно новое и отличаю-
щаяся неповторимостью, оригинальностью и общественно-исторической уникаль-
ностью [6, стр. 814]. Зачастую автор создает работы руководствуюсь лишь
вдохновением: собственным настроением и эмоциями. В то время как креативный че-
ловек – прагматичный, он изначально знает для кого и зачем делает свой продукт (так
или иначе преследует материальную выгоду).

Поэтому творчество и креативность – вещи совершенно разные. При этом одно без
другого быть не может: без творчества (поскольку это фундамент) креативность бес-
плодна, а без креативности творчество не сможет добиться популярности. Следова-
тельно, творчество первично, а креативность вторична.

Тогда перед нами встает другой вопрос: можно ли развить креативность? Член-кор-
респондент РАО, доктор психологических наук, профессор, заведующий кафедрой пси-
хологии и психофизиологии ребенка РГПУ им. А. И. Герцена В. Г. Каменская и доктор
психологических наук, доцент той же кафедры РГПУ им. А. И. Герцена И. Е. Мельникова
говорят, что в основе креативности лежит наблюдательность.

В потоке внешних раздражителей люди обычно воспринимают лишь то, что уклады-
вается в их уже сформированном сознании, а всю остальную информацию бессозна-
тельно отбрасывают. То есть у каждого человека имеется некая «координатная сетка»,
на которую влияют общепринятые ценности, установки, взгляды и мнения. Креатив-
ность заключается в том, чтобы суметь выйти за пределы этой самой «сетки».

Каждому из нас необходимо научиться наблюдать: смотреть на мир глазами но-
вичка, то есть с незамутненным любопытством, подмечая вещи, которые цепляют вни-
мание. Ещё А. Маслоу говорил, что креативность требует свободы от стереотипов и
отказа от установок «должно» и «следует».

Очень важно различать: «я вижу» и «я наблюдаю». Первый процесс – пассивный, а
второй – намеренный и активный. На работе каждый день вы видите своих коллег, но
не обращаете внимания на какие-то детали в их внешнем виде или поведении. Но, если
вы начинаете смотреть во что они одеты, какую музыку слушают, чем обедают, тогда
вы «считываете информацию» с человека, тем самым наблюдаете. Марк Брюнель в
1818 году пришел к идее строительства подводных туннелей именно наблюдая за дви-
жением корабельного червя. Благодаря данному процессу у нас появляется возмож-
ность продвижения в любом виде деятельности.

Делаем вывод, что креативность развить можно с помощью наблюдения.
А что, если, молодежь, которая является основной аудиторией реалити-шоу, будет

именно наблюдать за происходящим на экране? Ведь в передачах о моде и красоте
участникам зачастую предстоит неординарно справляться с испытаниями.

Рассмотрим три реалити-шоу, которые показывают на российском телевидении:
«Битва дизайнеров», «Подиум» и «Мейкаперы».

«Битва дизайнеров – креативный удар по унылым интерьерам», – именно с этих
слов начинается один из выпусков передачи. Данное реалити-шоу показывают на те-
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леканале ТНТ по субботам в 11:00, тем самым у экранов телевизоров собираются люди
разных возрастных и социальных групп. Передача является неким симбиозом «Квар-
тирного вопроса» и «Школы ремонта». Реалити-шоу позиционирует себя как экстре-
мальное, поскольку у дизайнеров ограничены и время, и бюджет для реализации своей
идеи. Главный приз – место ведущего проекта «Битвы дизайнеров», для чего участнику
нужно одержать победу в пяти программах подряд.

Каждая передача идёт ровно час с учетом реклам, и включает в себя два этапа. Пер-
вый – проверка дизайнеров на профпригодность. Участникам необходимо создать про-
тотип комнаты для заказчика в помещении площадью 4 кв.м. Четыре дизайнера, имея
в подчинении лишь двух рабочих, должны за восемь часов придумать и реализовать
свой проект. Трое лучших проходят дальше. Оценивают работы участников ведущий
дизайнер проекта Максим Октябрев, приглашенная звезда и сам заказчик.

Второй этап – реальный ремонт в квартире или доме героев программы. Всего за
неделю каждый из дизайнеров должен сделать комнату для одного из членов семьи.
Бюджет по-прежнему ограничен. Оценивают ремонт также Максим Октябрев и хозяева
квартиры. В следующую серию проходят только два дизайнера.

Передача показывает, как можно простые и обыденные вещи применять нестандарт-
ным образом. Так, в одном из выпусков, дизайнеры обклеили стены рифлёным картоном
и профилированным листом, в другом – сделали лампы из бумажных стаканчиков для
кофе, в третьем – использовали арматурную сетку вместо вешалок и т.д., и т.п. В целом,
никакого серванта или ковра на стене, только оригинальные решения интерьера. 

Сейчас люди уже не боятся выделяться и делать что-то яркое. Разумеется, полученные
нестандартные советы дизайнеров можно использовать не только для декора квартиры, а
в целом в своей деятельности для добавления в неё креативных элементов.

Стоит отметить оригинальное решение маскировки нецензурной брани в реалити-
шоу – звук дрели, что очень символично и подходяще для подобного рода передачи.

«Подиум» – реалити-шоу на телеканале «Пятница!», аналог американской передачи
«Project Runway», впервые вышедшей в 2004 году на Lifetime Television. В борьбу всту-
пают двенадцать дизайнеров, и каждую неделю один участник покидает проект, а фи-
налисты получают шанс представить свои коллекции на Неделе моды.

Изначально «Проект Подиум» появился в России в 2011 году, его ведущей была
Анна Седакова и реалити-шоу транслировалась на канале MTV Россия. В 2018 году оно
перекочевало на «Пятницу!» и стало называться просто «Подиум», а ведущая теперь
Мария Миногарова.

Дизайнерам на проекте необходимо проявить свою креативность в создании наря-
дов. Например, сшить одежду для модели, используя материалы со стройки: сетку,
скотч, воздушно-пузырчатую пленку. Превратить классические чёрные платья в ори-
гинальные купальники, при чем снимать наряд с модели во время изготовления образа
нельзя. Из дешевых рыночных вещей сделать точные пародии на костюмы российских
звёзд и т.д., и т.п. Делать одежду из материала не походящей для неё – это вызов и
креатив. Так, помимо строительных материалов в разных передачах в ход шли цветы,
растения и даже покупки из продуктового магазина.
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«Мейкаперы» – русский аналог американского реалити-шоу «Blush: The Search for
Next Great Makeup Artist», которое было показано каналом Lifetime Television в 2008
году, а спустя три года передачу увидела и Россия на MTV. С 2018 года «Мекаперы»
идут на телеканале «Пятница!».

В данном реалити-шоу сорок амбициозных и самобытных визажистов со всей
страны борются за звание лучшего. В каждом выпуске соревнуются пять участников,
которым дают три разных творческих задания связанных с макияжем. После каждого
этапа жюри отсеивает неисправившегося с заданием визажиста, а победитель выпуска
проходит в полуфинал. Главные призы проекта: миллион рублей, поездка в Канны и
контракт с L’Oreal.

Первое задание в серии – выполнить трендовый макияж в пределах съемочной пло-
щадки. Например, «омолаживающий» или тот, что сделает лицо визуальное худее.

Второе – проверка визажистов на стрессоустойчивость и умение адаптироваться к
любой ситуации. Это задание, где необходимо выйти из зоны комфорта, и порой в
диких условиях, умудриться сделать из лица модели конфетку. Например, накрасить
девушку в стиле единорога, создать новый продукт косметики, делать макияж, пока
едешь в машине по извилистой и ухабистой дороге или превратить девушек в персо-
нажей анимэ и т.д., и т.п.

Третье, итоговое задание – опять же, макияж в студии. Но тут дизайнерам предо-
ставляется настоящий простор для креатива, поскольку задача – сделать из моделей
злодеек Disney, картины в стиле поп арта или комиксов.

В «Мейкаперах» макияж становится искусством, а не способом исправить недостатки.
Таким образом, далеко не все реалити-шоу засоряют наш разум, некоторые из них

могут способствовать нашей продуктивности. Психологи рекомендуют множество раз-
личных упражнений для тренировки своего нестандартного мышления, в том числе и
наблюдение. При просмотре «Битвы дизайнеров», «Подиума» или «Мейкаперов» будет
полезно параллельно делать заметки необычных, по вашему мнению, идей и решений.
В дальнейшем вы с легкостью сможете видеть неявные свойства предметов, бороться
с шаблонным поведением и уходить от стереотипов в мышлении. 
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ВИДЕОКОНТЕНТ КАК ЭФФЕКТИВНЫЙ PR-ИНСТРУМЕНТ ПРОДВИЖЕНИЯ
БРЕНДА В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ

Ксения Юрьевна Калашникова, ìàãèñòðàíò êàôåäðû èíòåãðèðîâàííûõ êîììóíèêà-
öèé è ðåêëàìû ôàêóëüòåòà ðåêëàìû è ñâÿçåé ñ îáùåñòâåííîñòüþ Ðîññèéñêîãî ãîñó-
äàðñòâåííîãî ãóìàíèòàðíîãî óíèâåðñèòåòà.
Ïîòðåáèòåëüñêèå ïðåäïî÷òåíèÿ â îòíîøåíèè ñïîñîáîâ ïîëó÷åíèÿ êîíòåíòà ñòðåìè-

òåëüíî ìåíÿþòñÿ, è òðàäèöèîííûå ìåòîäû ïðîäâèæåíèÿ áðåíäà ñòàíîâÿòñÿ ìåíåå âîñ-
òðåáîâàíû ó ðåêëàìîäàòåëåé. Â ñòàòüå ðàññìàòðèâàþòñÿ ïðåèìóùåñòâà âèäåîêîíòåíòà,
êàê íàèáîëåå ýôôåêòèâíîãî èíñòðóìåíòà âîçäåéñòâèÿ íà àóäèòîðèþ. Ïðèâîäèòñÿ êëàñ-
ñèôèêàöèÿ ïî âèäàì âèäåîêîíòåíòà è òèïàì åãî ðàçìåùåíèÿ. Òåîðåòè÷åñêèé ìàòåðèàë
ïîäêðåïëÿåòñÿ ïðàêòè÷åñêèì ïðèìåðîì ïðîäâèæåíèÿ áðåíäà ÷åðåç âèäåîêîíòåíò ïðè
ïðîâåäåíèè â 2020 ãîäó PR-êàìïàíèè ãîñêîðïîðàöèåé «Ðîñàòîì».

Ключевые слова: âèäåîêîíòåíò, îíëàéí-ïëàòôîðìû, PR-êàìïàíèÿ, ïðîäâèæåíèå, áðåíä
VIDEO CONTENT AS AN EFFECTIVE PR-TOOL FOR BRAND PROMOTION IN MODERN CON-

DITIONS
K.Y. Kalashnikova, student of the master's degree at the Department of Integrated Com-

munications and Advertising, Russian State University for the Humanities.
Consumer preferences for content acquisition are rapidly changing, and traditional brand

promotion methods are becoming less popular with advertisers. The author discusses the
advantages of video content as the most effective tool for influencing an audience. The clas-
sification by type of the video content and type of its placement is given. The theoretical ma-
terial is supported by the practical example of promotion of the brand through video content
during the PR-campaign in 2020 by the state corporation «Rosatom».

Key words: video content, online platforms, PR-campaign, promotion, brand. 

Сегодня реальность такова, что человечество смотрит на мир через экран своего
смартфона, предпочитая получать новую информацию посредством видеоконтента.
Результаты исследования, представленные в глобальном отчете Digital 2020, говорят,
что ежемесячно 90% интернет-пользователей в возрасте от 16 до 64 лет смотрят он-
лайн-видео.[1] 

Под видеоконтентом понимается совокупность видеоматериалов, составляющих со-
держимое чего-либо. Специалистами принято считать видео самым действенным ин-
струментом влияния на поведение человека. Использование видео помогает компаниям
увеличивать доход на 49% быстрее тех, кто не использует это инструмент. [2] Видео-
контент помогает создать сильную и длительную эмоциональную связь с потребителем,
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в том числе, влияя на имидж компании. Он также обладает вирусным потенциалом, ко-
торый способствует меньшим затратам брендов на продвижение.

Новые подходы в продвижении брендов посредством видеорекламы в Сети полу-
чили свое развитие в 2012 году. Впервые использовать инструмент видеоконтента начал
бренд бритвенных лезвий Dollar Shave Club. Компания разместила видео на видеохо-
стинге YouTube с основателем компании Майклом Дубиным, который провел для зри-
телей экскурсию по складу.  В 2014 году бренд кондитерских изделий Cadbury начал
строить продвижение через персонализированное видео. Клиент, на основе анализа
его возраста, местоположения и предпочтений, получал персонализированное видео
со своими фото из Facebook и шоколад с подходящим для него вкусом Cadbury. В 2016
году основатель крупнейшей социальной сети Facebook Марк Цукерберг заявил, что
его компания ставит видео в основу всех своих приложений и услуг.  Сегодня интерес
у брендов представляет ограниченный по времени видеоконтент. Оптимальное время
рекламного видеоролика сократилось до 6-15 секунд [3].

С психологической точки зрения научно доказано, что потребители плохо запоми-
нают информацию на слух. Спустя 3 дня после прослушивания текста, в памяти остается
лишь 10% услышанного. Однако, если озвученный текст будет сопровождаться изоб-
ражением, то запоминаемость возрастет до 65%. [4] Само же по себе движение карти-
нок значительно повышает уровень возбуждения, приводит к замедлению
сердцебиения, отражая высокую концентрацию внимания на изображениях. Об этом
говорят исследования на воздействие движущихся и статичных изображений через
проведение измерений на электропроводимость кожи и сердечный ритм.[5] 

Экспертами по созданию видеоконтента для брендов классифицируются четыре
вида онлайн-видео, основанных на целевом назначении: Hero, Hub, Hygiene (Help) и Ac-
tion. [6]

1) Hero-контент – видео, способствующие долгосрочному росту осведомленности
среди широкой аудитории или помогающие бренду пробиться в новый сегмент. Он
может быть построен вокруг крупного культового события или освещать событие, ко-
торое инициировал сам бренд. Например, мероприятия в прямом эфире, вирусное
видео, совместное продвижение с инфлюенсерами на видеоплатформах.  

2) Hub-контент – видео, выходящее на регулярной основе с запланированной пе-
риодичностью. Hub-контент используется для поддержания связи с аудиторией и до-
несения до нее ценностей бренда. Он нацелен на сокровенные желания потребителей,
благодаря чему они начинают следить за брендом. 

3) Hygiene (Help)-контент – видео, содержащее ответы на вопросы, которые люди
задают в Сети. Оно появляется в поисковых запросах, обеспечивая поисковую оптими-
зацию, и создается на основе желаний и потребностей аудитории.

4)  Action-контент помогает превратить интерес и вовлеченность аудитории в про-
дажи. Например, фильмы о продукте, которые размещены на странице по соседству с
самим продуктом. 

Для размещения видеоконтента предназначены специальные oнлайн-платформы,
классифицирующиеся по типу размещения.
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Таблица №1. Особенности размещения видеоконтента на онлайн-платформах
На текущий момент наибольшая доля потребителей видеоконтента приходится на

онлайн-платформу YouTube, которая на 2 месте в мировом рейтинге по частоте исполь-
зования.[1] Аналитика YouTube сообщает о 3 миллиардах просмотров зарегистриро-
ванными пользователями в месяц, что составляет третью часть от общего числа
населения нашей планеты. 

Планирование эффективного видеоконтента строится на креативной стратегии PR-
кампании для целевой аудитории бренда. Она состоит из 4-х этапов:

1 этап – определение целей и задач кампании;
2 этап – создание коммуникационного сообщения;
3 этап – выбор типа видеоконтента и площадки для размещения;
4 этап – продвижение и оценка эффективности. 
Сегодня бренды понимают, как важно учитывать потребительские предпочтения в

способах получения контента и использовать актуальные инструменты при реализации
рекламных и PR-кампаний. В июне 2020 года госкорпорация Росатом инициировала
имиджевую PR-кампанию, построенную вокруг собственного масштабного мероприя-
тия празднования 75-летнего юбилея атомной отрасли, применив инструмент видео-
контента. Ориентируясь на креативность и новый подход взаимодействия с молодой
аудиторией, госкорпорацией «Росатом» был организован всероссийский конкурс ви-
деоработ «АТОМ РЯДОМ», посвященный атомной тематике. Целью PR-кампании стало
позиционирование госкорпорации «Росатом» как уделяющей ключевое внимание раз-
витию атомной отрасли. 

Тематика конкурса определялась, как «Атом в повседневной жизни», которая предпо-
лагала решение имиджевой задачи по изменению негативного отношения аудитории к
атомной промышленности, которая сегодня ассоциируется не только с ядерным оружием.
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Через видеоконтент участникам конкурсам было предложено рассказать про мирный атом,
который присутствует в повседневной жизни каждого человека. Миссией проекта «Роса-
тома», как государственного органа, стало включение полученного художественного ма-
териала и творческой энергии участников в культурное пространство страны.

Основной площадкой для размещения видеоработ в рамках проведения конкурса
стал его официальный сайт [7]. Дополнительно использовались наиболее популярные
для российской аудитории социальные онлайн-платформы – YouTube, Vkontakte, Face-
book, Instagram. С целью привлечения внимания целевой аудитории и обеспечения ее
участия в конкурсе, также использовался инструмент видеоконтента. Продвижение кон-
курса строилось на рекламных показах профессиональных короткоформатных видео-
сюжетов о пользе мирного атома и конкурсе с лидерами мнений, такими как Нонна
Гришаева, Квартет И, Уматурман, Никита Пресняков, Егор Кончаловский. Учитывая ин-
терес молодой аудитории к популярным в Сети блогерам, в качестве инфлюенсеров
проекта были задействованы Дмитрий Побединский, автор канала Физика от Победин-
ского  и Антон Лядов, известный своим проектом The Люди. Через сервис для разме-
щения рекламы MyTarget на всех используемых в проекте социальных платформах,
суммарно по продвижению профессиональных видеороликов с лидерами мнений были
достигнуты показатели охвата - 3 843 209, количество показов - 5 168 347, количество
переходов на сайт конкурса -19 849. Самой эффективной площадкой по количеству пе-
реходов на сайт и регистраций показал Instagram. 

Свобода в техническом исполнении творческого продукта на строгую научно-исто-
рическую тему позволила участникам конкурса создать уникальные материалы. Всего
за 3 месяца на сайт конкурса было загружено 5 978 уникальных видеороликов пользо-
вателей. Участники проявляли себя с неожиданных и креативных позиций. Об атоме в
повседневной жизни рассказывали спичи, лекции, стендапы, читали стихи, пели песни,
танцевали, рисовали мультфильмы и граффити.

Важно отметить, что правилами конкурса было определено награждение для при-
зеров конкурса – съемка в фильме, посвященном атомной тематике, с участием про-
фессиональной режиссерской группы. Всего по итогам проекта вышло 25
профессиональных короткоформатных мини-фильма, в которых главная роль была
отведена призерам конкурса. Проведение конкурса видеоработ позволило активизиро-
вать креативные силы молодых жителей России и обогатить информационное про-
странство значимым объемом материалов об атоме в повседневной жизни, решив
имиджевую задачу госкорпорации «Росатом».

Сегодня мы можем говорить о росте конкуренция за внимание людей. Бренды, пы-
тающиеся увеличить вовлеченность аудитории или просто сохранить актуальность, кон-
курируют в мире информационной перегруженности.  Видеоконтент предлагаемый в
формате онлайн-видео стал революционным средством коммуникации, устанавливаю-
щим высокий уровень доверия со стороны потребителя. 
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КРЕАТИВНЫЕ СТРАТЕГИИ И ЮМОР В РЕКЛАМЕ

Мария Алексеевна Артамохина, ìàãèñòðàíò êàôåäðû æóðíàëèñòèêè Ìîñêîâñêîãî ãó-
ìàíèòàðíîãî óíèâåðñèòåòà.
Âîçäåéñòâèå ðåêëàìû íà ïîòðåáèòåëÿ, åå ýôôåêòèâíîñòü íàõîäÿòñÿ â ôîêóñå âíèìàíèÿ

êîììóíèêàöèîííûõ è êðåàòèâíûõ àãåíòñòâ â Ðîññèè è â ìèðå. Ðåêëàìà, êàê ñîâðåìåííûé
âèä êîììóíèêàöèè, ïðåâðàòèëàñü â âûñîêîòåõíîëîãè÷íóþ ñôåðó ïðîåêòèðîâàíèÿ è ïðî-
èçâîäñòâà. Ñïåöèàëèñòû â ñôåðå ìàðêåòèíãà è ðåêëàìû ðàçðàáàòûâàþò êðåàòèâíûå ñòðà-
òåãèè è âåäóò ïîñòîÿííûé ïîèñê òâîð÷åñêîé ñîñòàâëÿþùåé. Äëÿ ðîññèéñêèõ öåëåâûõ
àóäèòîðèé ýôôåêòèâíûì ðåøåíèåì ìîæåò áûòü èñïîëüçîâàíèå þìîðà â ðåêëàìå. Îñòðûé
þìîð õîðîøî ïîíèìàþò è ïðèíèìàþò â íàøåé ñòðàíå. Ïîýòîìó þìîð â ðåêëàìå – ýòî îäíî
èç íàïðàâëåíèé êðåàòèâíîé ñòðàòåãèè â ñîâðåìåííîé ðåêëàìå.

Ключевые слова: ðåêëàìà, òâîð÷åñòâî, êðåàòèâíûå ñòðàòåãèè, þìîð, óíèêàëüíîñòü,
îðèãèíàëüíîñòü, ýôôåêòèâíîñòü.

CREATIVE STRATEGIES AND HUMOR IN ADVERTISING
M. A. Artamokhina, master's student of the Department of journalism at Moscow state

University for the Humanities.
The impact of advertising on consumers and its effectiveness are in the focus of attention

of communication and creative agencies in Russia and around the world. Advertising, as a
modern form of communication, has become a high-tech sphere of design and production.
Marketing and advertising specialists develop creative strategies and constantly search for
the creative component. For Russian target audiences, using humor in advertising can be an
effective solution. Sharp humor is well understood and accepted in our country. Therefore,
humor in advertising is one of the areas of creative strategy in modern advertising.
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Креативность как понятие все больше распространяется на различные сферы эко-
номики и социальной жизни. В развитых странах появился и успешно развивается креа-
тивный сектор экономики. В него принято включать рекламу, дизайн, кинематографию,
моду, IT-технологии, архитектуру, ремесла, телевидение и радио, все виды искусства,
концертно-развлекательную деятельность, интерактивные игры и т.д. Что объединяет
эти виды деятельности? Если сказать одним словом, то это будет «творчество».

Творчество явилось производным от слова сотворить (сотворение мира). Мы пони-
маем творчество как процесс деятельности человека, в результате которого создаются
оригинальные продукты.  Критерием в определении творчества и его отличия от про-
изводства (копирования) является уникальность. В этом случае можно сделать за-
ключение об уникальности (оригинальности) продукта, единственном в своем роде.

В разработке и реализация современных креативных стратегий используют различ-
ные оригинальные идеи. Они направлены на эффективное воздействие в рамках ре-
шения маркетинговых задач.   В процессе разработки креативной стратегии авторы
преследуют цель использовать творческие идеи, которые станут применяться для об-
новления и совершенствования стратегических намерений. Важно запустить коммуни-
кационный процесс для достижения наилучшего результата [4, c. 86].

При разработке креативной стратегии в рекламной коммуникации необходимо от-
ветить на вопрос: «Кто является нашей «мишенью»? Важно понять и описать характе-
ристики потребителей, целевой группы.  Надо провести расчеты и разобраться в
численности демографических данных. Понять, кого можно отнести к важным клиен-
там, которые будут составлять ядро целевой аудитории. Каков круг их интересов, кон-
курентных марок и иных товаров [7, c. 72].

При разработке креативной стратегии необходимо понять, что думает о нашем то-
варе этот человек?  Они любят иные торговые марки, вследствие того, что... Они не по-
нимают наши способности. Они не используют наш продукт в необходимой степени. И
т. п.  Что думает этот человек о наших конкурентах? Авторы рекомендуют пользоваться
тем же походом, но сфокусироваться на создающих конкуренцию марках. Необходимо
представлять, что потребители думают о товаре и его производителе.

Необходимо уточнить, какова предпосылка потребителя, его «главная идея»?  В
этой связи важно сформулировать ключевую задачу маркетинговой кампании. На дан-
ном рубеже — ещё не слоган, не заглавие, а только идею, сформулированную орди-
нарными текстами. Она поработает почвой для заголовка, значит, это надлежит быть
коротким заявлением, суммирующим сущность кампании [3, c. 162].

Следующий шаг в разработке креативной концепции состоит в том, чтобы опреде-
лить поддерживающие факторы. Необходимо представить потребительские выгоды,
которые должен понять потребитель. Надо специально уделить внимание и определить
тональность рекламного сообщения [2, c. 31].

Если реклама заставила вас рассмеяться, то можно утверждать, что некая польза
от нее уже есть. И даже если рекламируемый продукт вы не запомните, жизнерадостная
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иллюстрация для вас всё равно сохранится. А это как раз то, чего, например, нередко
не хватает в надоедливых маркетинговых сообщениях.

В книге П.А. Кузнецова о современных технологиях коммерческой рекламы мы вы-
деляем некоторые рекомендации по применению юмора в маркетинговых сообщениях.
Автор призывает различать юмор и шутку. Пошутить на определенную тему можно
только один раз. В дальнейшем эта шутка «выдыхается» и «не работает».  Юмор же  -
вещь больше изящная, его определённые аспекты принуждают глядеть и выслушивать
одну и ту же рекламу из раза в раз. Комедийный клуб великолепно различает юмор от
шуточки, судя по непревзойденной радиорекламе, которая продвигает своеобразный
«продукт» - улыбка. Реклама воспроизводит всевозможные типы хохота - смешки, хи-
хиканье, кудахтанье, взрывы хохота, фырканье. Это возможно выслушивать вновь и
вновь, и станет забавно.

Целые пласты юмористических сюжетов находятся в опыте человеческой жизни и
отношений между людьми. Одна из привлекательных сторон рекламы с юмором со-
стоит в том, собственно, что общество выяснит в ней улыбку, присущую другим людям
и друзьям. Известный специалист в рекламном сообществе Алан Кей, маркетинговое
агентство которого Korey, Kay&Partners выиграло массу наград за юмористическую рек-
ламу, твердо верует в «человечное ощущение юмора». Как пояснял А. Кей журналисту
из журнала «Agency»: «Мы говорим текст humor (юмор) как h-u-m-a-n (человек). Мы
приводим известные примеры такого, как «участь играет человеком»; публика выясняет
истории и в беседах: «Да, например, оно и было».

Нас призывают убедится в том, что юмор имеет отношение к рекламируемому то-
вару. Если же юмор «заслонил» собой продукт -  то реклама потерпела фиаско. Условие
фурора рекламы - центральное пространство юмора в сообщении, которое вы желаете
передать. Ярким примером являются необычные маркетинговые ролики «Dick». В
одном сюжете большой бобр сгрызает костыль; в ином магический трюк: из-под руки
дамы бывают замечены мыши. Почти все обнаружили рекламу прелестной, и она во-
зымела обширное распространение. Однако сюжет не имел ни малейшего отношения
к пиву, вследствие чего реклама буквально не оказала ни малейшего воздействия на
реализации. Вскоре  заказчик полностью прекратил сотрудничество с агентством - твор-
цом рекламы [7, c. 160]. 

Используемый в рекламе юмор должен соответствовать целевой аудитории. Реклама
обязана принимать во внимание вкусы, ожидания и ощущения вероятной аудитории. При-
чём успех у ближнего круга авторов ролика не означает того, что его позитивно примет
широкая публика. Кто-то даже может быть и откровенно обижен. Поэтому целесообразно
инспектировать рекламу на адептах мотивированной аудитории.

Следует избегать шуток, которые могут оскорбить кого-либо. Подсмеиваясь над на-
циональными меньшинствами, этническими группам и старшим поколением, можно,
не желая того, «вызвать огонь на себя». Автомобильная компания оскорбляет афро-
американцев рекламой в журнале «Jet»: «В отличие от твоего последнего приятеля он
начинает работать с утра». А дисконтный магазин одежды оскорбляет евреев, сообщая:
«Одевайтесь по-английски. Думайте, как иудей» [5, c. 130].
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Обыгрывая рекламируемый товар, не следует насмехаться над ним. Юмор на подобии
«иронизируем над собой» срабатывает лишь только в том случае, если вы смогли напра-
вить дефекты в выдающиеся качества. Сеть гостиниц Motel 6 готовит это искрометно, не
пробуя утаить сравнительно невысокий уровень обслуживания, а быстрее выкатывая его.
Никто не сулит для вас расчудесного мыла, евро шоколада и лохматых халатиков. Что Бо-
детт приглашает лишь только в комфортное жилище по оптимальной стоимости.

Не следует держать зрителей и слушателей за дураков. Рассуждать надо так: вы
приобрели бы продукт у такого, кто считает вас идиотом? Или же вы получите его у та-
кого, кто ценит ваш интеллект? Водка «Absolut» показывает гениальный подъем продаж
за счет деликатного юмора рекламы.

Творческие стили считаются подсистемами творческих стратегий. То есть творче-
ские стратегии одевают базовый нрав и оформляют скелет, каркас маркетингового воз-
звания. Они определяют, собственно, что надо заявить покупателю сквозь
маркетинговое известие, чтобы он дифференцировал бренд. Творческие стили владеют
тактическим нравом и применяются для придания соответственного облика маркетин-
говому сообщению, с помощью чего публика сумела бы дифференцировать бренд.

На этот момент, есть большое количество обликов творческих стилей и, беря во
внимание то, собственно, что рекламисты и рекламщики ведут, долговременную борьбу
за предпочтение покупателей бывают замечены, свежие творческие стили. [6, c.104]

Назначение творческих маркетинговых стратегий заключается в разработке при-
быльного восприятия бренда покупателями и убеждения их в том, собственно, что
бренд превосходит собственных соперников в конкретной категории. Маркетинговые
творческие стратегии в том числе и юмор имеют все шансы быть скомбинированы, на-
пример, как вкусы, предпочтения, черты нрава, миропонимание и ход дум покупателей
довольно разнообразны. Беря во внимание данный прецедент, маркетинговое известие
надлежит быть, например, подстроено под покупателя, дабы оно стало для него «вол-
шебным зеркалом». [1, c. 27] Часто многие прибегают к применению творческих стилей.
Творческие стили — это подсистемы творческих маркетинговых стратегий. Они при-
сваивают соответствующую картинку маркетинговому сообщению. Грамотное хитро-
сплетение креативной стратегии (подхода) с подходящей творческой манерой дают
возможность сделать маркетинговое сообщении всецело отвечающее всем особенно-
стям мотивированной аудитории.

Мы уже отмечали, что креатив синоним оригинальности, поэтому все что есть в
креативной рекламе должно быть уникальным и оригинальным. Однако в современном
мире очень сложно сделать фразы, фотографии и подачу информации особенным, не
похожем на другие. Креатив в рекламе может покорять и восхищать одновременно ог-
ромное количество людей, но, чтобы достичь такого эффекта нужно грамотно выбирать
стратегии и использовать юмор с умом. 

Креативная стратегия как юмор может надолго поднять ваш бред. Некоторая юмо-
ристическая реклама, которая была хорошо продумана имеет свойство всплывать и
вспоминаться у людей, даже если они не пользовались вашей продукцией. Так у них в
любом случае остаются теплые и позитивные воспоминания, которые могут дать свои



89

Раздел I. Теория и практика креатива

плоды даже спустя много лет. Например, однажды всё-таки потребитель захочет сме-
нить свой предпочитаемый бренд из-за каких-либо обстоятельств и вдруг вспомнит
вашу рекламу и ваш бренд. Поскольку он уже был знаком с вашим брендом через по-
зитивную и юмористическую рекламу, в первую очередь он пойдёт к вам.

В создании стратегии главное сделать ее доступной, то есть что бы рекламное со-
общение в дальнейшем было понятно целевой аудитории. Юмором в рекламе может
быть и картинка, и слова, иногда задумывается одно, а получается другое. И картинки,
и слова нужно тщательно продумывать и подбирать. Поэтому и надо всегда проверять
всё на людях прежде чем всё уйдет в массы, ведь они могут посчитать ваш юмор чер-
ным и неуместным. Тогда ваш бренд может навсегда утонуть в глазах потребителей и
вернуть их будет очень сложно.
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ЦИФРОВОЙ ФОРМАТ КОММУНИКАЦИИ В ОБРАЗОВАТЕЛЬНОМ ПРОЦЕССЕ
В ВЫСШЕЙ ШКОЛЕ

Ольга Николаевна Савинова, äîêòîð ïîëèòè÷åñêèõ íàóê, ïðîôåññîð, çàâåäóþùèé
êàôåäðîé  æóðíàëèñòèêè Íàöèîíàëüíîãî èññëåäîâàòåëüñêîãî Íèæåãîðîäñêîãî ãîñó-
äàðñòâåííîãî óíèâåðñèòåòà èì. Í.È. Ëîáà÷åâñêîãî.
Â ñëîæèâøåéñÿ â ìèðå è ñòðàíå ýïèäåìèîëîãè÷åñêîé ñèòóàöèè âîïðîñû äèñòàíöèîí-

íîãî îáó÷åíèÿ â âûñøåé øêîëå ñòàëè ïî-íàñòîÿùåìó àêòóàëüíûìè. Â äàííîé ñòàòüå àâòîð
äåëèòñÿ îïûòîì ðàáîòû êàôåäðû æóðíàëèñòèêè, êîòîðàÿ ïðèçâàíà îáó÷àòü êîììóíèêàöèè,
ñîöèàëüíîé ðåæèññóðå, íàâûêàì èíòåðâüþèðîâàíèÿ è äðóãèì êîìïåòåíöèÿì, íàñêîëüêî
ýòî âîçìîæíî â óñëîâèÿõ èçîëÿöèè. Îòìå÷àåòñÿ, ÷òî íîâûé öèôðîâîé ôîðìàò, ïðè íåêî-
òîðûõ îñîáåííîñòÿõ êîììóíèêàöèè, òåì íå ìåíåå, äàåò âîçìîæíîñòè äëÿ òâîð÷åñòâà è
êðåàòèâà. Àâòîð îáðàùàåò âíèìàíèå íà âîçðîñøóþ ðîëü ïðåïîäàâàòåëÿ âûñøåé øêîëû â
ïðîöåññå ïîäãîòîâêè ñïåöèàëèñòîâ â ñôåðå êîììóíèêàöèè.

Ключевые слова: дистант, цифровой формат, креативные технологии, творчество,
высшая школа.

DIGITAL FORMAT OF COMMUNICATION IN THE EDUCATIONAL PROCESS IN HIGHER
SCHOOL

O.N. Savinova, Doctor of Political Science, Professor, Head of Journalism department,
Lobachevsky State University of Nizhny Novgorod

In the current epidemiological situation in the world and in the country, the issues of dis-
tance learning in higher education have become relevant. In this article the author shares the
experience of the Journalism department, which is designed to teach communication, social
directing, interviewing skills and other competencies, as much as it possible in isolation. It is
noted that the new digital format provides opportunities for creativity. The author draws at-
tention to the increased role of the higher school lecturer in the process of training specialists
in the field of communication.

Key words: distance learning, digital format, creative technologies, creativity, higher school.

Сложившаяся в стране и в мире в 2020 году эпидемиологическая ситуация суще-
ственным образом изменила наш привычный образ жизни: не только резко ограничила
возможности передвижения по стране и за рубежом, проведение мероприятий, связан-
ных с участием большого количества лиц (а вузы как известно, всегда отличала массо-
вость, студенческая мобильность и активность), но и выдвинула в качестве
постановочных такие вопросы, как эффективно обучать студентов в условиях дистанта.
Понятно, что и преподаватели , и сами студенты, и тем более их родители выступают
за традиционную форму обучения, но объективная картина распространения новой ко-
ронавирусной инфекции заставляет вносить коррективы во многом, в том числе и в об-
разовательный процесс в высшей школе. Преподаватели гуманитарных вузов и
факультетов, готовящих специалистов в сфере коммуникации, подчеркивают, что им
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не хватает общения, вместо живого взгляда студентов они видят черные окошечки; что
идет «слом» процесса социализации, который осуществлялся при непосредственном
общении молодого поколения со старшим. По данным опроса, проведенного Обще-
ственным телевидением России в середине  ноября т.г., 94 процента телезрителей вы-
ступают за традиционную форму обучения и только 6 процентов – за дистанционный
формат. Споры о новой форме обучения продолжаются, аргументы «за» и «против»
высказываются в прессе и сетевом сообществе, но если убрать эмоциональный фон
всех высказываний, то совершенно очевидным остается тот факт, что цифровой фор-
мат, бывший до недавнего времени лишь одним из сопутствующих инструментов про-
фессионального и межличностного общения, сегодня выдвигается на передний план.
И безусловно это обстоятельство побуждает преподавателей высшей школы к поиску
креативных технологий в своей профессиональной деятельности.

Перефразируя высказывание французского исследователя в области теории связей
с общественностью А. Артро, отметим, что у каждого преподавателя есть свой «ящичек
с инструментами» [1, с.8], и одна из задач нашей конференции – поделиться опытом
работы в условиях дистанционной формы обучения.

Из практики работы кафедры журналистики ННГУ им. Н.И. Лобачевского отмечу,
что первоочередным шагом по перестройке системы обучения с началом пандемии и
перехода на дистанционное обучение, стала подготовка электронных учебных курсов..
Еще в мае 2020 г. все преподаватели кафедры прошли обучение по дополнительной
профессиональной программе «Дистанционные образовательные технологии(Элек-
тронная образовательная среда) в  объеме 72 часа, и после окончания обучения многие,
в первую очередь, молодые коллеги, занялись созданием Moodle-курсов. В текущем
осеннем семестре ряд таких  курсов уже активно используется в преподавании дисцип-
лин по направлениям  «Журналистика» и «Реклама и связи с общественностью». Это
удобно для самих преподавателей при большой «горловой» нагрузке; что касается сту-
дентов, то пока претензий с их стороны не поступало, хотя для объективной картины и
уточнения деталей, видимо, необходимо время.

Преподавание журналистики, связей с общественностью, издательского дела (по этим
трем направлениям готовятся специалисты на нашей выпускающей кафедре) направлено
на приобретение таких компетенций, как владение коммуникативными навыками, техно-
логии проведения интервью, беседы, наконец, овладение  социальной режиссурой, что
несомненно приобретается через активные методики, контакты, творческие проекты и пр.
В этой ситуации преподавателю чрезвычайно важно вступить в онлайн-общение, показав
себя его компетентным и креативным участником, с одной стороны, а с другой, приобщить
студентов к выполнению интересных гуманитарных проектов. 

Так, в  числе творческих заданий по курсу «Теория и практика связей с обществен-
ностью», читаемого для студентов 4 курса было предложено участие в конкурсе творческих
работ на темы «Женщины родного края» и «Комсомольская богиня», организованного со-
вместно с Нижегородским областным советом женщин. Студентам было предложено за-
писать интервью, написать эссе, создать телевизионные сюжеты ,создать  видео – и
фотослайды о  выдающихся нижегородках, рассказать об их судьбах, в которых отражены
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вехи истории не только малой родины, но и страны. В канун 29 октября прошло открытое
занятие с участием самих героинь, а также представителей общественных организаций,
на котором студенты выступили со своими презентациями. Итоговые материалы были вы-
ставлены на сайт Института филологии и журналистики, в которых студенты писали о том,
что это было и интересно, и познавательно, и нескучно [2]. 

Для студентов первого курса, слушающих учебный курс «Основы теории журнали-
стики» было предложено другое, но не менее интересное задание. Кроме лекций по
теоретическим понятиям курса им было предложено написать эссе «Город, в котором
я учусь», посвященное 800-летию основания города Нижнего Новгорода (юбилей будет
отмечаться в 2021 году). Лучшие работы будут опубликованы в областной газете
«Земля Нижегородская», а их авторы отмечены на традиционной встрече с ведущими
журналистами в День российской прессы 13 января. Этой традиции в нашем вузе уже
много лет, и именно университетская площадка стала основной в области для прове-
дения журналистского праздника.

Кафедра журналистики – кафедра с общественным лицом. Она активно включена
в общественную жизнь региона, в проведение значимых социальных проектов. В по-
следнее время в регионе значительно активизировался процесс проведения совместных
социально-значимых проектов, организаторами которых являются представители ор-
ганов власти, бизнеса и различных общественных объединений. Особенно важно, когда
в реализации таких проектов принимают участие и студенты вузов, будущие пиарщики.

Одним из таких успешных российских проектов можно несомненно считать парт-
нерство выставочной компании «Узорочье», администрации Нижегородской области,
города Нижнего Новгорода, национально-культурных общественных организаций ре-
гиона и кафедры журналистики ННГУ им. Н.И. Лобачевского в организации и инфор-
мационном сопровождении социальных PR-проектов компании. Все проекты
«Узорочья» социально ориентированы: они направлены на укрепление традиционных
семейных ценностей, уважительное отношение к старшему поколению, сохранение ис-
торической памяти, народных традиций.

За годы работы компании были осуществлены такие брендовые проекты как «Семья
Нижегородская», «Рождество в каждый дом», «Нижегородский край – Земля Серафима
Саровского», «Широкая масленица», «Мир и Клир» и многое другое.

Сегодня компания проводит православные выставки-ярмарки, медовые выставки-
форумы, этнофестивали, обучающие семинары и конференции, художественные вы-
ставки не только в Нижнем Новгороде в выставочных павильонах ВАО «Нижегородская
ярмарка». В последние годы география проекта значительно расширилась: выставоч-
ные мероприятия проходят как во многих городах Нижегородской области, так и за ее
пределами: Калуга, Ярославль, Рыбинск, Тутаев.

Опыт совместной работы кафедры и кампании особенно пригодился нам в новых усло-
виях подготовки будущих пиарщиков. Так за годы сотрудничества с компанией «Узорочье»
на кафедре было подготовлено более двух десятков курсовых и дипломных работ по об-
общению опыта реализации социальных PR-проектов, и мы решили подготовить на основе
этих работ практическое пособие «Информационное сопровождение социальных про-
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ектов» [3]. Особенно важно отметить, что всю предпечатную подготовку осуществили сту-
денты нашей кафедры, а презентация книги состоялась в марте 2020 года.

Особая забота кафедры – иностранные студенты. На кафедре проходят обучение
студенты из Китая,  Колумбии, Ирака, Перу, Марокко  и других стран. Мы считаем, что
очень важно включить их не только в учебный процесс, но и помочь адаптироваться в
новой обстановке, да еще в условиях непростой эпидемиологической ситуации. Как это
осуществить? Уже с первого курса мы стараемся включить их в ролевые игры (напри-
мер, в качестве интервьюируемого в ходе учебной телепередачи, которую готовят сами
студенты; или в подготовку тех же творческих эссе о своей стране, родных местах, осо-
бенностях национальных традиций, обычаев, и т.д.)

Если говорить о крупных проектах, то это несомненно участие кафедры в  грантовом  про-
екте  «Преподавание  русского и преподавание  на русском :новые измерения в открытом об-
разовании»,организованном при финансовой поддержке Министерства просвещения РФ, в
рамках которого проводятся мастер-классы по педагогике, традиционным ремеслам и быто-
вой культуре России, презентация онлайн-курса о русской культуре, включающий цикл куль-
турологических и литературоведческих занятий, «живая библиотека» – онлайн-разговорный
клуб, главными спикерами которого являются представители творческих профессий. Участ-
никами грантовой программы стали студенты и школьники Казахстана, Сербии, Италии, Турк-
мении, России. В данном случае именно онлайн-формат мероприятия позволяет существенно
расширить число участников обсуждения, сделать его доступным для всех заинтересованных
лиц, в каком бы отдаленном уголке они ни находились.

Сегодня высшее образование в России переживает ряд нововведений – переход на
новый формат обучения, новые программы и модули. И чем интенсивнее идет процесс
корректировок в образовательных практиках, тем отчетливее осознание того факта,
что образование – не только модуль, но и люди с чувством преданности профессии пе-
дагога, и что фигура преподавателя в современной ситуации является ключевой, как
бы быстро не развивались новые цифровые технологии.
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СИСТЕМА НЕПРЕРЫВНОГО ФОТОГРАФИЧЕСКОГО ОБРАЗОВАНИЯ 

Анна Юрьевна Мерзликина, êàíäèäàò ïåäàãîãè÷åñêèõ íàóê, äîöåíò êàôåäðû òåëå-
,êèíî è ôîòîèñêóññòâ ôàêóëüòåòà ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ èñêóññòâ Ìîñ-
êîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.
Ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà ñîäåðæàòåëüíûì è îðãàíèçàöèîííûì îñîáåííîñòÿì ñîâðåìåííîãî

íåïðåðûâíîãî ôîòîãðàôè÷åñêîãî îáðàçîâàíèÿ. Àâòîð ïîä÷¸ðêèâàåò åãî àêòóàëüíîñòü,
îáóñëîâëåííóþ âîñòðåáîâàíîñòüþ ïðîôåññèè ôîòîãðàôà â ñîâðåìåííûõ óñëîâèÿõ, à
òàêæå èííîâàöèîííûìè òåõíîëîãèÿìè â áàçîâîé ñôåðå. Îòìå÷àåòñÿ, ÷òî ïîìèìî ïðî-
ôåññèîíàëüíîé êâàëèôèêàöèè íåïðåðûâíîå ôîòîãðàôè÷åñêîå îáðàçîâàíèå ñïîñîá-
ñòâóåò îáùåìó ðàçâèòèþ ëè÷íîñòè, ýñòåòè÷åñêîìó âîñïèòàíèþ, ñîöèàëèçàöèè.

Ключевые слова: ôîòîãðàôèÿ, îáðàçîâàíèå, âîñïèòàíèå, òâîð÷åñòâî.
CONTINUOUS SYSTEM PHOTOGRAPHIC EDUCATION 
A. Y. Merzlikina, Candidate of Pedagogy, Associate Professor of the Department of televi-

sion, cinema and photography, Faculty of Media Communications and Audiovisual Arts, Mos-
cow State Institute of Culture. 
The article is devoted to the content and organizational features of modern continuous

photography education. The author emphasizes its relevance, due to the demand for the pro-
fession of a photographer in modern conditions, as well as innovative technologies in the
basic sphere. It is noted that in addition to professional qualifications, continuous photographic
education contributes to the overall development of the personality, aesthetic education, and
socialization. 

Key words: photography, education, upbringing, creativity.
Термин «непрерывное образование» впервые был использован в 1968 году, хотя

идея роста образовательных ресурсов личности в течение всей жизни известна со вре-
мен древних философов[3, с. 48]. Необходимость непрерывного образования обуслов-
лена прогрессом науки и техники, широким применением инновационных технологий.

В научной литературе используется несколько различающихся между собой трак-
товок понятия «непрерывное образование»:

1) образование на протяжении всей жизни (life-long learning education);
2) образование взрослых (adult education);
3) непрерывное профессиональное образование (continuing vocational education

and training)[1, с. 15].
Понимание непрерывного образования как образования на протяжении всей жизни

представляется наиболее широким, поскольку в информационном обществе люди ак-
тивно осваивают новые средства коммуникации в творческо-репродуктивных целях, а
любой активный поиск, получение, переработка и использование информации может
рассматриваться как образовательный процесс, процесс самообучения. 

В современных условиях фотография становится доминирующим каналом визуальной
реальности,  интерес к ней необыкновенно высок. Количество фотошкол различного
уровня непрерывно растет вместе с увеличением цехового сообщества профессионалов
и фотолюбителей. Благодаря этому вопросы обучения искусству фотографии приобретают
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особую актуальность. Анализируя существующие возможности, можно констатировать
наличие системы непрерывного образования в этой сфере деятельности

Если содержание понятия «непрерывное фотографическое образование» сложно
трактовать однозначно из-за структурной и функциональной сложности самого явле-
ния, то его цели предельно ясны. Они заключаются в социализации подрастающего по-
коления, способности адаптироваться к изменениям, происходящим в экономике,
культуре, обществе; в профессиональной ориентации и приобщении к профессии; в
достижении определенного социального статуса; в повышении квалификации путем
расширения профессиональных навыков и знаний; в общем развитии личности (опре-
деление и реализация жизненных целей и ценностей, формирование и укрепление на-
выков самостоятельности, развитие творческого подхода, расширение кругозора).

Некоторые исследователи рассматривают непрерывное образование как пожизнен-
ный процесс целенаправленного систематического развития личности, подчиненного
задачам формирования определенных качеств, знаний, умений, навыков, ценностей и
норм поведения[1, с. 39]. В этом случае в качестве определяющего фактора использу-
ется временная характеристика, то есть форма, а не контент. В результате основной ак-
цент в оценке непрерывного образования сдвигается от содержательного признака к
формальному критерию, представляющему универсальный и фундаментальный прин-
цип новой прогрессивной системы образования.  Такая трактовка принципа непрерыв-
ного образования рассматривается с позиций организационного признака его
построения и характеризуется экстенсивным путем формирования знаний. С античных
времен известна сентенция Сенеки «век живи – век учись».

При этом необходимо отметить, что системообразующей характеристикой непре-
рывного фотографического образования является его целостность, т. е. не просто на-
капливание элементов, а глубокая интеграция всех образовательных подсистем.

Управление процессом обучения фотографии предполагает в той или иной форме
определенное структурирование образования.  Структуру непрерывного фотографиче-
ского образования составляют три взаимосвязанных звена, различающиеся степенью
организованности образовательных услуг.

1. Формальное образование (связано с получением определенных квалификаций
и степеней, подтвержденных соответствующим документом) - система учебных заве-
дений, обеспечивающих набор взаимосвязанных учебных программ в качестве основ-
ного занятия для детей и молодежи, приобретение, углубление и расширение знаний в
области фотографии; учреждения догоняющего и дополнительного образования для
взрослых, одновременно с работой или в процессе поиска занятости. Необходимо от-
метить, что отечественное высшее фотографическое образование обладает опреде-
ленной спецификой – оно пока не носит самостоятельного характера, имея прикладное
значение в структуре образования в области народного художественного творчества,
журналистики или дизайна. Представляется, что введение в российский классификатор
высшего профессионального образования специальностей «фотограф» или «фотоху-
дожник» будет итогом создания полноценной системы непрерывного образования в
этой сфере деятельности [2, с. 63].
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2. Неформальное образование (не связано с получением формальных квалифика-
ций, хотя и может быть сопряжено с получением сертификата, свидетельства об окончании
фотокурсов, о повышении квалификации и т.п.) - любая организованная и продолжаю-
щаяся учебная деятельность, которая не попадает под определение формального обра-
зования, может иметь как профессиональную направленность, так и общекультурное
значение (обучение фотографии кружках, студиях, центрах, на курсах, семинарах, в клубах
по месту жительства, работы, учебы и т.п.). Стремительное развитие интернета позволяет
предположить дальнейшее смещение центра тяжести от формального образования к не-
формальному, во всяком случае, по широте охвата населения. 

3. Информальное образование – спонтанное образование, которое может осу-
ществляться как индивидуально, так и на групповом уровне. Этот вид познавательной
деятельности сопровождает человека в повседневной жизни, реализуясь в общении,
чтении, посещении учреждений культуры, в работе под руководством опытного спе-
циалиста в фотоделе, в занятиях любительской фототворческой деятельностью.

Рис. 1. Элементы непрерывного фотообразования. 

Приведем основные характеристики непрерывного фотографического образования.
1. Временная характеристика: процесс всей жизни. Фототворчеством можно зани-

маться с детства до глубокой старости, тем более что медики считают непрерывное об-
учение действенной профилактикой неврологических нарушений, ведь мозг каждый
день изучает новую информацию и формирует новые ассоциативные связи.

2. Пространственная характеристика: без ограничений. Существуют две основных
причины бурного развития системы непрерывного образования: доступность онлайн-
образования и быстрое развитие технологий. Появление информального и неформаль-
ного обучения является прямым следствием развития новых сетевых
информационно-коммуникационных технологий, преодолевающих пространственно-
временные границы. Современная система дистанционного образования позволяет
учиться независимо от места проживания человека. 
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3. Внешняя характеристика: система открытого образования – это наиболее рацио-
нальный синтез самых известных форм получения знаний, основанных на использо-
вании телекоммуникационных и коммуникационных технологий. 

4. Внутренняя характеристика: преемственность всех элементов, гладкие переходы
от низших ступеней к высшим (постепенно от фотокружка в начальных классах школы
к обучению в вузе). Различные формы и типы обучения взаимно дополняют друг друга.

5. Характеристика развития: непрерывное образование – это процесс, требующий не-
прерывного обновления содержания, форм и методов обучения. Задачи непрерывного об-
разования не в том, чтобы учить человека всю жизнь, а в том, чтобы он учился сам, тем
более что практически все современные специальности требуют постоянного совершен-
ствования знаний и умений. Но это означает пересмотр целей, средств и содержания об-
разования, которое должно помочь человеку настроиться на необходимость постоянной
переподготовки, сформировав у него   способность к целеполаганию и самоорганизации,
адекватную самооценку, рефлексию, умение перестраивать свою деятельность. 

Можно сделать вывод, что в настоящее время в России существует достаточно
стройная структура фотографического образования, включающая в себя государствен-
ные учреждения дополнительного, среднего и высшего образования, а также  коммер-
ческие школы, курсы, академии, студии и кружки. Решение задач воспитания и
обучения, политехнической и профессиональной подготовки человека средствами фо-
тографии должно, с одной стороны, учитывать актуальные и перспективные обществен-
ные потребности, с другой стороны — удовлетворять стремление человека к
творчеству, всестороннему и гармоничному развитию на протяжении всей жизни.
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Àâòîð ðàññìàòðèâàåò, êàê ñâÿçàíû ôîòîãðàôèÿ è ìóëüòèìåäèéíûå òåõíîëîãèè â îá-
ðàçîâàòåëüíûõ òåõíîëîãèÿõ  êóðñîâ ïåðåïîäãîòîâêè ê áóäóùåé ïðîôåññèè «ôîòîãðàô-
õóäîæíèê». Íà îñíîâå àíàëèçà ïðîãðàììû èçó÷åíèÿ äèñöèïëèíû   «Ôîòîòâîð÷åñòâî è
ìóëüòèìåäèà ïðîåêòû» ïðåäñòàâëÿþòñÿ îñíîâíûå öåëè è çàäà÷è êóðñà, òåõíîëîãèè
ñúåìêè, ñîçäàíèÿ êîìïîçèöèè è îáðàáîòêè èçîáðàæåíèÿ è îôîðìëåíèÿ òâîð÷åñêèõ ðå-
çóëüòàòîâ  â ðàçëè÷íûõ ìóëüòèìåäèéíûõ ôîðìàõ.

Ключевые слова: ìóëüòèìåäèà, ôîòîòâîð÷åñòâî, ñîâðåìåííûå îáðàçîâàòåëüíûå òåõ-
íîëîãèè, ìóëüòèìåäèéíûå ïðîåêòû, ñïîñîáû îáðàçíîãî âèäåíèÿ ìèðà.

PHOTO-CREATIVITY AND MULTIMEDIA TECHNOLOGIES IN MODERN EDUCATIONAL TECH-
NOLOGIES OF RETRAINING COURSES

N. F. Khilko, doctor of Pedagogical Sciences, Professor of the Department of Directing and
Choreography of the Faculty of Culture and Arts of Omsk State University named after F.M.
Dostoevsky.
The author considers how photography and multimedia technologies are connected in

educational technologies of retraining courses for the future profession of "photographer-ar-
tist." Based on the analysis of the program for the study of the discipline "Photography and
multimedia projects," the main goals and objectives of the course, shooting technology, com-
position and image processing and the design of creative results in various multimedia forms
are presented.

Key words: multimedia, photography, modern educational technologies, multimedia pro-
jects, ways of figurative vision of the world.

Современное развитие фотографической культуры и мультимедийных технологий, поз-
воляющих усиливать наглядность результата, скорость операций, простота обращения
привлекают студентов к креативному  использованию фототворчества с помощью муль-
тимедиа. С появлением этой возможности у студентов возникает потребность в развитии
своего эстетического вкуса, изучении законов изобразительного искусства и фотокомпо-
зиции, повышении своего фотографического образования и общей культуры.

Экспериментальная программа курсов переподготовки «Фотограф-художник.
Преподаватель» в ОмГУ им. Ф.М. Достоевского работает первый год, но уже успела
себя зарекомендовать как инновационный прорыв в новую форму фотохудожествен-
ного и одновременно – педагогического образования. Дисциплина «Фототворчество.
Мультимедиа проекты» позволяет слушателям познакомиться с историей и дости-
жениями мировой художественной фотографии; овладеть основами фотома-
стерства; научиться пользоваться изобразительно-выразительными средствами
фотоискусства; познакомиться с основами компьютерного редактирования фото-
изображений и созданием мультимедиа проектов; познакомиться с основами пред-
ставления фотографии как  историко-культурного и художественного наследия
региона, России и цивилизации в целом.

Основная цель дисциплины - формирование и развитие творческой личности
через фототворчество,  профессиональную переподготовку, профессионально ориен-
тированное взаимное обучение и развитие, сотворчество и общение.
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Перед преподавателями стоят задачи: обучение студентов фототворчеству и работе с
мультимедийными программами; приобщение к активной творческой и производственной
деятельности; развитие художественного воображения и образного мышления.

В отношении мультимедийных технологий стоит задача овладеть следующими сту-
пенями профессиональной переподготовки: 

Основы истории и эстетики фотографии; технические основы и основные приемы
фотосъемки,  фотокомпозиции, фототехнику и компьютерную обработку фотоизобра-
жений в программе Paint.NET, ACDSee, Adobe Photoshop. Необходимы также  навыки
работы со специализированными программами Muve Maker, Pinnacle Studio и Microsoft
PowerPoint. При этом важно усвоить этику фотожурналисты, модельного и социального
фотографа наряду с педагогической этикой участников руководимых ими студий. Не-
обходимо постоянно усваивать новые технические термины.

Вместе с умениями грамотно и мобильно использовать все возможности своего
компактного или зеркального фотоаппарата, необходимо также владение основными
приемами креативной  фотосъемки.

В дальнейшем эти навыки соединяются с грамотным использованием фоторедак-
торов для первичной и художественной обработки изображений. Грамотное построение
кадра по законам фотокомпозиции, умение проводить разбор композиционных осо-
бенностей фотоснимка не мыслимо без сочетания с уверенным пользованием пери-
ферийными устройствами (дисководы, принтеры, сканеры).

В дальнейшем важно правильно представить и смонтировать фотоочерк, слайд-
фильм, фотовыставку и ее каталог. Выпускники курсов не только способны создать
фотоколлаж, компиляцию, затем – самостоятельную фотокнигу, слайд-шоу, овладевать
режиссурой своеобразного мультимедийного фототеатра, создать набор фотооткрыток,
авторский  фотоальбом, фотофильм, презентацию и мультимедийные проект. Активно
используется поли художественное взаимодействие фотографии с живописью, графи-
кой,  поэзией,  прозой, музыкой, использование ее в иммерсивном театре, в качестве
декораций для спектаклей.

При этом также активно используются креативные методы контроля и управления
образовательным процессом.

Система отслеживания и оценивания результатов включает в себя: анкетирование;
модульные мини-зачеты в игровой форме; тестирование; экспресс-выставки фото-
открыток; показы авторских коллекций на компьютере; фотовикторины; анализ резуль-
татов деятельности студентов по выполнению им учебных заданий и по участию в
фотоконкурсах и галерейных показах и фотовыставках разных уровней.

Большое значение на курсах придается изучению средств художественной вырази-
тельности: симметрии и асимметрии, равновесию, выделению сюжетно-композицион-
ного центра.

Осваиваются правила: «золотого сечения», движения и покоя, контраста, размеще-
ния, формата, точки съемки.

Студенты достигают в своих работах открытости и замкнутости, целостности ком-
позиции. Они последовательно проходят темы фотосъемок:
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«План», «Ракурс», «Формат», «Фон или задний план», «Ритм», «Контраст», «Цвет»,
«Золотое сечение». При работе с программой ACDSee осуществляется первичное редак-
тирование фотоизображений. Осваиваются операции: удаление, поворот, копирование,
перемещение, кадрирование (вертикальный, горизонтальный, квадратный формат).

Проводится художественное редактирование изображений в программе Adobe Photoshop.
Исследуя особенности основных палитр, обучающиеся на курсах получают навыки

использования способов улучшения качества изображений, яркости и контраста. При-
меняется художественная ретушь фотографий.

Удаление лишних деталей (инструменты-штамп, заплатка) сочетается с использо-
ванием инструментов рисования -кисть, карандаш, ластик, фигура. Часто используются
фильтры (художественные, резкость), замена фона или деталей (инструменты–заливка,
лассо, волшебная палочка), наложение различных  слоев (создание, активация, показ
и скрытие, порядок, удаление, обработка). 

В дальнейшем создается фотофильм на основе авторского замысла, сценарного
плана. Студенты используют разворотный кадроплан, производят отбор и оценку от-
снятого материала. Может использоваться повествовательный, ритмический, парал-
лельный или психологический монтаж фоторяда. При этом актуальны различные типы
связи фотоматериала (сопоставления, противопоставления, дополнения). Будущие фо-
тографы-художники работают над текстом,  со звуком. Они ощущают необходимость
и правильное использование видеоэффектов и переходов, последовательно используя
приемы работы с программами Muve Maker, Pinnacle Studio,  Microsoft Power Point. Важ-
ное место  их практической работе занимает подбор и подготовка иллюстраций и текста.
Осваиваются основные приемы создания презентаций,  монтаж видеоряда, формиру-
ется мультимедийный проект.

С фототворчеством пересекается и компьютерная графика – вид искусства, который
позволяет воссоздать образы живописи, кино и фотографий», которая создает îêîëî-
ôîòîãðàôè÷åñêîå èçîáðàæåíèå. Нельзя не согласиться с мнением О.В. Шлыковой, что
«настоящим произведением компьютерной графики считаются лишь те работы, кото-
рые не могут быть созданы с помощью обычных материалов, а являются сочетанием
высоких компьютерных технологий и имеют собственный цвет, свое освещение, фак-
туру и движение, если этого хочет художник, не свойственное ни одному реально су-
ществующему предмету или лицу» [3, с. 27]. К этому можно добавить и современные
технологии дополненной реальности.

Близость и иллюзия фотоизображения позволяет интегрировать его в мультиме-
дийную форму, отвечающей àâòîðñêîìó òå÷åíèþ ìûñëè. На это указывает  А.И. Капте-
рев, который считает, что «мультимедийные технологии наглядно в интегрированном
виде распределяют информацию в той последовательности, которая соответствует ло-
гике познания и  темпам восприятия конкретного пользователя [1, с.79]. Вместе с тем
течение мысли в современных технологиях всегда визуализируется и тесно связывается
с образным видением автора. Поэтому важнейшая задача будущих фотографов-худож-
ников -  выработать способ видения, отражающий  взгляд смотрящего, его точку зре-
ния, эмоциональную окраску, новизну подхода  к трактовке образов� позволяющую
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обнаруживать гармонию в   видимом пространстве и направлять ее в живое творческое
русло [2, c. 10-11].
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ñòàòüè ïðåäñòàâëÿþò ïðàêòè÷åñêóþ öåííîñòü äëÿ àâòîðîâ ìåòîäèê ïðåïîäàâàíèÿ äèñ-
öèïëèí õóäîæåñòâåííî-ýñòåòè÷åñêîãî öèêëà â ñèñòåìå ïðîôåññèîíàëüíî-ïåäàãîãè÷å-
ñêîé ïîäãîòîâêè.

Ключевые слова: àêòèâíîñòü, òâîð÷åñòâî, òâîð÷åñêàÿ àêòèâíîñòü, òâîð÷åñêèé ïðî-
öåññ, ìûøëåíèå, âîîáðàæåíèå, èíòóèöèÿ, ñàìîàêòóàëèçàöèÿ, èñêóññòâî.

THE DIALOGUE OF CULTURES AS A CONDITION FOR THE FORMATION OF CREATIVE AC-
TIVITY OF STUDENTS IN THE PROCESS OF ARTISTIC AND CREATIVE ACTIVITY
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The article reveals the concept of creativity, as well as various approaches to the charac-

teristics of its features, which help to find criteria for determining the levels of creative activity
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Характеристика современных социально-культурных условий предполагает учет де-
мографических проблем и необходимость считаться с результатами миграции населе-
ния, появления большого количества школ с многонациональным составом в исконно
русских центральных областях средней полосы России. В связи с этим – особые тре-
бования подготовленности педагогов с учетом большого диапазона различий в уровнях
развития, своеобразия сознания и образа жизни семей, с другой стороны – необходи-
мость быть реальным организатором культурно-образовательной интеграции городских
и сельских сообществ с учетом удаленности от центров, диалектного окружения, бли-
зости к фольклору, стихийных процессов слияния и конфронтации разнообразных сти-
лей бытия. Все эти проблемы должны решаться на фоне тенденций к
культурологической глобализации, диалогу культур и т. п.

Само понятие культуры, имея множество определений, раскрывающих неоднород-
ность и многосложность его содержания, требует различные специализированные зна-
ния [3, с. 20]. Актуальным становится изучение проблемы культурных различий и основ
межкультурной коммуникации. Это и определяет диалог культур.  

В современном российском обществе наряду с быстрым экономическим, полити-
ческим развитием, изменениями социального уровня жизни, культура остается един-
ственным источником и носителем ценностей общества. 

Культура изменяется, адаптируется к новым временам и принимает новые формы су-
ществования. Каждый отдельный человек входит в культуру, присваивая ее материальное
и духовное воплощение в окружающем его культурно-историческом пространстве.

«Культура, прежде всего, - отмечает Ю.М. Лотман, - понятие коллективное. Отдель-
ный человек может быть носителем культуры, может активно участвовать в ее развитии,
тем не менее, по своей природе культура, как и язык, явление общественное, то есть
социальное…» [2, с. 4].   Диалог, включая в себя готовность принятия и взаимодействия
различных культур, является ключом к изучению культуры, фактором, расширяющим
сознание человека и определяющим направленность его духовных поисков.       

Отметим, что межкультурная коммуникация возникает и происходит постоянно, по-
скольку люди различных культур живут в одном государстве, в одном городе, состав-
ляют одну нацию. Это общение происходит неосознанно - в быту, работе, учебе. К
сожалению, межнациональный и межкультурный диалог может осложняться конкурен-
цией между народами и этническими группами, в которой проявляется разная степень
модернизации, адаптации к меняющимся социально-экономическим и политико-пра-
вовым условиям.  

Руководящими принципами осуществления межкультурного диалога являются сво-
бода выбора, свобода самовыражения, равенство, толерантность и взаимное уважение
человеческого достоинства. Успешный межкультурный диалог требует ряда качеств,
развиваемых в демократической культуре, включая непредубеждённость, способность
как слушать, так и говорить, способность разрешать конфликты мирными средствами
и признавать обоснованность аргументов других сторон. 

В современной сложившейся ситуации мы можем наблюдать, что молодые люди
не всегда умеют и могут воспринимать другого, общаться на равных. Проблемы сохра-
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нения и дальнейшего развития культурного воспитания молодежи являются как никогда
актуальными и важными.     

В процессе диалога открываются все новые возможности, виды и формы общения,
главным условием которых является взаимопонимание, диалог культур, терпимость,
уважение к культуре партнеров по коммуникации. 

Концерты и фестивали создают условия для самоутверждения и самореализации в
творческой деятельности, формируют активную жизненную позицию и развивают со-
циальную активность личности. Межкультурный диалог нацелен на предоставление
равных прав всем членам общества вне зависимости от национальной, религиозной,
языковой принадлежности.    

Осознавая значимость межкультурного диалога для успешного развития современ-
ного общества, следует искать эффективные пути его реализации. Один из таких путей
- творчество: организация и участие в фестивалях, концертах, выставках декоративно-
прикладного искусства и пр., объединяющее в общей деятельности представителей
различных народов, культур.    

В современной психологической науке принято рассматривать творчество как «об-
новляюще-продуктивную деятельность, создающую принципиально новое, до того не-
известное и обладающее общественной значимостью» [4 с. 54]. «…Деятельность может
выступать как творчество в любой сфере: научной, производственно-технической, ху-
дожественной, политической и т.д. - там, где создается, открывается, изобретается
нечто новое» [6, с. 98].  «Творчество – по определению А.Г. Спиркина, - это духовная
деятельность, результатом которой является создание оригинальных идей, духовных
и материальных ценностей, установление новых, ранее неизвестных фактов, свойств и
закономерностей материального мира и духовной культуры» [5, с. 192].  

Творчество как созидательная деятельность человека тесно связана с наличием у
человека определенных качеств: соответствующего уровня интеллектуальных способ-
ностей, умения аналитически оценивать сложившиеся ситуации, быстроты реакции, не-
стандартности мышления, творческого воображения, развитой интуиции,
самостоятельности и потребности в самоактуализации, в расширении своих созида-
тельных возможностей.   Поэтому большое внимание в учебном процессе, направлен-
ном на подготовку специалиста в области преподавания изобразительного искусства,
уделяется формированию и развитию таких творческих качеств мышления как само-
стоятельность, конструктивность, креативность, оригинальность.

В искусстве, в том числе и в изобразительном, результатом творчества является
создание произведения искусства, то есть специфическое отражение объективной ре-
альности в особой форме - форме художественных образов.

Если подходить к творческой активности в широком социальном плане, то надо кон-
статировать, что она влияет не только на улучшение качества знаний и творческий под-
ход к учебной работе, но и на подготовку к будущей профессионально-педагогической
деятельности. 

«Неотъемлемой составной частью творческого потенциала личности считается
также уровень трудовых, практических умений и навыков в той или иной сфере дея-
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тельности. Они составляют тот реальный базис, на котором могут развиваться и реа-
лизовываться творческие способности и задатки человека, возможен сам творческий
процесс». [1, с.99] Художественное творчество осуществляется через творческий про-
цесс, представляющий собой совокупность стадий работы художника по воплощению
определенного идейно-образного замысла в произведение искусства.  

Применительно к изобразительному творчеству студентов - это процесс создания
субъективно нового (для студентов) продукта, в который вложены знания, представле-
ния, эмоциональное отношение к изображаемому, применив усвоенные на занятиях
под руководством педагога или найденные им самим средства.

Мышление художника – художественное мышление - «мышление образами» - от-
личается творческим характером, креативностью и оп-ределяется как наглядно-образ-
ное. Его особенность - установление непривычных, «невероятных» сочетаний
предметов и их свойств. Здесь оно практически неразличимо с воображением. И по-
скольку художественный образ включает в себя черты характерного и типического,
эмоционального, то можно отметить такую черту художественного мышления, как соз-
дание нового, несущего в себе главное, существенное, т.е. обобщение в неразрывном
единстве с эмоциональным.  

Умение решать профессиональные задачи и проблемы нестандартными способами
строится на следующих аспектах: необходим достаточный запас знаний в области ре-
шаемой задачи, умение думать быстро, креативно, эффективно. В связи с этим нам
представляется актуальным использование в учебно-воспитательном процессе много-
векового опыта народных художественных традиций, где утверждается в сознании и
деятельности будущих учителей представления о художественном явлении как об об-
разе-типе, реализованном в традициях локальной школы народного мастерства на ре-
гиональном или национальном уровне. 

Межкультурный диалог, межкультурная коммуникация предполагает обращение к
истокам национальной культуры и искусства, что поможет подрастающему поколению
познать свою тысячелетнюю культуру и искусство. В процессе организации учебно-вос-
питательного процесса это предполагает рассмотрение сущности народного искусства
и его значения в профессионально-педагогической подготовке будущего педагога, по-
нимание сути непрерывной художественно-образовательной системы, в которой на-
родное искусство и традиционная художественная культура России являются
системообразующим компонентом; что и позволит реализовывать дидактические, ме-
тодические, искусствоведческие  подходы к формированию и развитию личности   сту-
дента на национальной основе. 

В современных условиях активного возрождения культуры этносов, развития нацио-
нального самосознания народов и углубления взаимосвязи культур осуществлять унифи-
цированную программу художественно-эстетического воспитания, не учитывающую
национальные и региональные особенности, невозможно. Подготовка квалифицирован-
ного специалиста  должна включать практическое освоение народных культурных и худо-
жественных традиций своего региона (региональный компонент), не ограничивая
учебно-воспитательный процесс ориентацией на один определенный вид творчества. 
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Эстетическое познание местных традиций в вышивке, ткачестве, кружевоплетении,
лепке и их эмоционально-эстетическое восприятие будет способствовать более глубо-
кому представлению студентами связей региональных и национальных школ народного
мастерства. В содержание теоретической части учебных занятий включаются сведения
о быте народа, особенностях его труда, ритуалов и обрядов с древности до наших вре-
мён. Это даёт представление о материальной и духовной основе возникновения и су-
ществования народного искусства, формирует художественно-краеведческие знания. 

Важно учитывать влияние на педагогический процесс регионально-экологических
факторов. Экопедагогический подход к преподаванию учитывает, что люди, проживаю-
щие в определенном географическом регионе, независимо от их этнической принад-
лежности, в процессе адаптации приобретают ряд сходных психофизиологических
свойств, в социальной среде формируется общность культурных интересов, традиций,
обычаев, складывается характерный тип мировосприятия. Анализируется взаимовлия-
ние этнокультур, рассматриваются примеры наличия элементов культуры одних наро-
дов в культуре других, их взаимного нравственно-эстетического обогащения. Благодаря
этому у студента углубляется представление о национальном многообразии и целост-
ности культуры родного края.  Такой подход в преподавании строится с учётом мето-
дологических основ системы художественного образования и воспитания средствами
народного и декоративно-прикладного искусства, и, в частности, методологического
подхода, отражающего диалектическое взаимодействие единства и многообразия раз-
работанного доктором педагогических наук, профессором Т.Я. Шпикаловой.    

Восстановить преемственность в развитии отечественной культуры, понять ее место
в мировом культурном пространстве и найти соответствующие традициям современные
новации в решении нынешних острых социально-исторических, экологических, нрав-
ственно-эстетических и других проблем может педагог, выступающий проводником ду-
ховной сути народной художественной культуры. 

Технологии использования в профессионально-педагогической практике региональ-
ных особенностей художественной культуры определяются её локальной спецификой
и включают различные виды информации: собственно художественный  материал;
внеизобразительный,  но морфологически  сходный  материал  из  смежных областей
искусства,   связанный  исторически,  тематически   или   каким-либо другим образом
с историей художественной культуры края;  внехудожественный материал, содержащий
сведения смежных отраслей краеведения исторического, географического, природно-
ландшафтного характера, привлекаемый в художественно-образовательном процессе.

Существенное влияние на формирование творческой активности студентов оказы-
вает развитие их творческих способностей. А данный процесс - в условиях обучения и
воспитания – управляем, и оказывает влияние на формирование личности. Отсюда оче-
видно, что в процессе развития творческих способностей, в том числе и художествен-
ных, важнейшую формирующую роль приобретают познавательный фактор, знания. 

Творческая активность влияет не только на улучшение качества знаний и творческий
подход к учебной работе, но и на приобретение компетенций, соответствующих будущей
профессионально-педагогической деятельности.
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õîðåîãðàôè÷åñêîãî êîëëåêòèâà. Âûÿâëÿåò ðåøåíèå çàäà÷ ñ ÷åòêèì ñîáëþäåíèåì òåõíî-
ëîãè÷åñêèõ îñíîâ¬ îðãàíèçàöèè äåÿòåëüíîñòè ñîâðåìåííîãî õîðåîãðàôè÷åñêîãî êîë-
ëåêòèâà, âîêðóã êîòîðûõ ñòðîèòñÿ âñÿ åãî ðàáîòà è âî ìíîãîì çàâèñèò ýôôåêòèâíîñòü
âûïîëíÿåìûõ õîðåîãðàôè÷åñêèì êîëëåêòèâîì ôóíêöèé. Â ïðîöåññå ñîçäàíèÿ ñîâðå-
ìåííîãî õîðåîãðàôè÷åñêîãî êîëëåêòèâà ðåêîìåíäóåòñÿ èñïîëüçîâàòü ðàçëè÷íûå âèäû
ðåêëàìû: ðåêëàìà â ñðåäñòâàõ ìàññîâûõ èíôîðìàöèé (ïðåññà, ðàäèî, òåëåâèäåíèå, èí-
òåðíåò) è íàðóæíàÿ ðåêëàìà äëÿ ïðèâëå÷åíèÿ ó÷àñòíèêîâ. 

Â ñòàòüå ñèñòåìàòèçèðóþòñÿ ýòàïû òåõíîëîãèè ñîçäàíèÿ ñîâðåìåííîãî õîðåîãðàôè-
÷åñêîãî êîëëåêòèâà, ðàçäåëÿåò òâîð÷åñêî-ïðîèçâîäñòâåííóþ äåÿòåëüíîñòü êîëëåêòèâà
íà íåñêîëüêî áëîêîâ..

Ключевые слова: òåõíîëîãè÷åñêèå îñíîâû, îðãàíèçàöèÿ, äåÿòåëüíîñòü ñîâðåìåííîãî
õîðåîãðàôè÷åñêîãî êîëëåêòèâà, òåõíîëîãèÿ, õîðåîãðàôèÿ, ðåêëàìà, ñðåäñòâà ìàññîâûõ
èíôîðìàöèé. 

TECHNOLOGICAL FOUNDATIONS OF THE ORGANIZATION OF THE ACTIVITIES OF A MO-
DERN CHOREOGRAPHIC TEAM

V. A. Pavlova, Candidate of Pedagogical Sciences, Associate Professor of the Department
of Classical Dance of the Moscow State Institute of Culture.
The author reveals the technological basis for organizing the activities of a modern cho-

reographic team. It reveals the solution of tasks with a clear observance of the technological
foundations of the organization of the modern choreographic team, around which all its work
is built and the effectiveness of the functions performed by the choreographic team largely
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depends. In the process of creating a modern choreographic team, he recommends using
various types of advertising: advertising in mass media (press, radio, television, Internet) and
outdoor advertising to attract participants.
Systematizes the stages of the technology of creating a modern choreographic team, di-

vides the creative and production activities of the team into several blocks.
Key words: technological foundations, organization, activity of a modern choreographic

team, technology, choreography, advertising, mass media.Сегодня во многих учреждениях
культуры хореография является одним из самых распространенных и востребованных
видов искусства. Хореография (от др.-греч. χορεία— хороводная пляска, хоровод +
γράφω — записывать, писать) — искусство сочинения и сценической постановки
танца, первоначальное значение — искусство записи танца балетмейстером. [6], а в со-
временном словаре по искусству термин «хореография» в первоначальном значении
это - запись танца, способ его фиксации [4].

Среди видов искусства, оказывающих влияние на развитие творческих способностей
средствами хореографии, танец занимает особое место в духовном и эстетическом раз-
витии.  Экспрессивные способы самовыражения и художественного общения, выпол-
няющие информационные, коммуникативные и регулятивные функции стимулируют
развитие способности к эмпатии, увеличивают, направляют и совершенствуют ассо-
циативные связи.

Музыкальный художественный образ, выраженный в танцевальных движениях, несет
в себе различные аспекты эстетического начала способствующие к развитию нравствен-
ного содержания, характером мотивационной сферы, эстетическими и нравственными
ценностными ориентациями, мироощущением всех участников хореографического кол-
лектива. Хореография - искусство коллективное, способствующее развитию с ранних лет
чувства коллективизма, требовательности друг к другу, взаимоуважения, доброты, прин-
ципиальности. Соломоник Ф считает, что: «коллектив необходимо представлять, как со-
циальный организм, развитие которого существенно зависит от характера отношений его
членов в процессе организации деятельности и общения; как живой организм, который
переживает все стадии жизнедеятельности организма» [5]. 

Хореографический коллектив ¬ это группа людей, объединенных общими интере-
сами, где каждый из ее участников способен реализовать свои потребности в художе-
ственно-творческой деятельности, проявить индивидуальные способности в данном
виде искусства. Здесь формируется опыт концертной и исполнительской деятельности,
прививаются и развиваются эстетические и личностно значимые качества, что способ-
ствует формированию установок нравственной, духовной и социально зрелой личности.
Коллектив стремится создать атмосферу, при которой эти качества развивались бы
гармонично, а цели хореографического коллектива должны учитывать сегодняшние
интересы участников и развиваться по мере формирования новых, имеено, в этом залог
высокой результативности деятельности и постоянной мотивации его участников. 

Хореографический коллектив систематически проводит обучение исполнительскому
мастерству для  всех участников коллектива, формирует их творческие навыки и уме-
ния, эстетический вкус и нравственную культуру, что способствует получению возмож-
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ности каждому участнику коллектива максимальной самореализации, подлинного твор-
чества, как внутреннего (творчество самого себя), так и внешнего (индивидуальной и
оригинальной, активной деятельности, нужной и полезной для окружающих). Для того,
чтобы хореографический коллектив успешно функционировал и развивался, необхо-
димо рассмотреть технологические основы организации его деятельности.

Понятие «технология» (techne) имеет греческие корни и переводится как искусство,
мастерство + logos - мысль, разум, знание, и на первых этапах относилось к производ-
ственной сфере. Технологией обычно называют процесс переработки исходного мате-
риала с целью получения качественно нового продукта с заранее заданными
свойствами[1]. В середине прошедшего, понятие «технология» вошло не только в об-
разовательную, но и в культурную и социальную сферы деятельности. Активно стали
развиваться такие технологии как: педагогические, культурно-досуговые, социокуль-
турные и другие. Доктор педагогических наук, профессор Литвак Р.А. в своем научном
труде подчёркивает, что : «для социокультурных, педагогических, социальных техно-
логий характерны одни и те же общие черты: систематичность, целенаправленность,
проектируемость, оптимальность, совершенствование результата деятельности педа-
гога, механизм реализации теории в практику социально-педагогической деятельности
[2]. Появилось значительное число специальных работ, анализирующих вышеуказанные
технологии от определения понятия до рассмотрения всего технологического процесса
в целом, а так же отдельных его компонентов. Данные технологии вбирают в себя все
достоинства педагогической практики, корректируют отдельные недостатки педагоги-
ческих методик и процессов, поскольку условия, средства, формы, методы, при опре-
делённых условиях видоизменяются и предполагают свободу выбора с учетом
интересов и потребностей личности. Григорьева Е.И. утвержает, что «технология – это
упорядоченная совокупность действий, операций, процедур, инструментально обес-
печивающая прогнозируемый и диагностируемый результат. Любая технология обла-
дает средствами, формами, методами, активизирующими и интенсифицирующими
деятельность участников художественно-творческого процесса для достижения плани-
рованных результатов» [3]. 

Технология создания современного хореографического коллектива состоит из не-
скольких этапов:

I этап - выявление интересов и потребностей потенциальных участников хореогра-
фического коллектива. Для этого необходимо собрать определенную информацию в
населенном пункте, селе, поселке, районном центре, городе и др. о:

- направленности интересов. 
Выяснить какие виды танцевального искусства вызывают наибольший интерес;
- степени массовости распространения соответствующих интересов;
- заинтересованности в реализации интересов в процессе групповой деятельности;
- степени готовности к занятиям по интересам в рамках учреждения;
- выявить конкретных носителей данного интереса.
Далее представляется возможность использования ряда методов по выявлению со-

ответствующих интересов:



109

Раздел II. Креативные технологии в образовании

- социологические - анкетирование, опрос, интервью, беседы с работниками куль-
туры, педагогами, руководителями и менеджерами учреждений культуры;

- в случае отсутствия интереса к данному виду деятельности, необходимо по-
пытаться сформировать его по средствам:

- провести лекцию-концерт с рассказом об определенном виде хореографического
искусства и показом концертных номеров или видеоматериалов;

- пригласить в учреждение культуры аналогичный коллектив и продемонстрировать
их творчество;

- использовать средства массовой информации (газета, радио, ТВ) для рекламиро-
вания создаваемого коллектива;

- провести выставку-презентацию.
II этап - информационный или рекламный.
Приняв решение о создании хореографического коллектива, необходимо широко

прорекламировать данное событие. Для этого можно использовать все виды рекламы:
реклама в средствах массовых информаций (пресса, радио, телевидение, интернет) и
наружная реклама.

Самым популярным и приоритетным средством рекламирования, безусловно, яв-
ляется средства массовых информаций. Каждое из средств массовой информации
имеет свойственные только ему возможности и характеристики в отношении опреде-
ленных общественных групп:

Реклама в прессе получила широкое распространение и по объему затрат уступает
лишь рекламе по телевидению. Она намного дешевле телевизионной, но качество вос-
произведения рекламных объявлений обычно невысокое.

Следующий вид рекламирования - радио. Основные преимущества радио это 24 ча-
совое вещание. Радио слушают везде, поэтому рекламные объявления охватывают
значительный процент заданной аудитории потребителей, независимо от их располо-
жения, она оперативна и имеет невысокую стоимость.

Наиболее престижным средством размещения рекламы является телевидение, по-
тому что телевизионная реклама включает в себя изображение, звук, движение, цвет,
вследствие чего оказывает на рекламную аудиторию значительно большее воздействие,
чем объявление в других СМИ. Реклама на телевидении становится все более интерес-
ной, информативной и, вместе с тем, сложной и дорогостоящей в производстве, осо-
бенно, если основывается на компьютерной графике.

Еще один вид рекламы - это наружная реклама, которая подразделяется на четыре типа:
Первый тип - это стационарные средства наружной рекламы, которые характери-

зуются постоянным местом размещения такие как, щитовые установки, тумбы, объ-
ёмно-пространственные конструкции, флаговые композиции, наземные панно.

Второй тип - временные средств¬а наружной рекламы и информации. К ним отно-
сятся следующие виды: штендеры - выносимые щитовые конструкции, реклама на вре-
менных ограждениях, "ходячая реклама" - носимые рекламные конструкции, реклама
на подъёмных воздушных шарах, аэростатах, дирижаблях.

Третий тип - это так называемая внешняя реклама, которая размещается на боковых
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сторонах транспортных средств, сзади и на крышах (общественном, пассажирском, лег-
ковом, грузовом) и внутренняя, к которой относится реклама в салонах городского
транспорта рекламные постеры, приклеенные внутри транспортных средств, красочные
наклейки на окнах, яркие стикеры, звуковые сообщения. Это очень эффективное место
для восприятия рекламной информации, так как есть время и условия для её восприя-
тия. Транспортная реклама мобильна и с помощью наземного городского транспорта
охватывает различные группы населения. 

Четвертый тип - рекламно-зрелищные мероприятия. Это публичные акции, воздей-
ствующие как на их участников, так и на потребителей рекламы. Такие рекламные акции
подразделяются по типу мероприятия с перемещением или без перемещения по городу,
в заявленном месте проведения. Рекламно-зрелищные мероприятия и представления,
митинги и пикеты с использованием рекламы, распространением рекламных материа-
лов в виде буклетов, брошюр и иной печатной продукции. Основным преимуществом
наружной рекламы является то, что все ее воспроизведения размещаются обычно в
оживленных местах, тем самым рекламное объявление дает краткую информацию о
наборе в хореографический коллектив. Как правило, первая волна рекламы о наборе
хореографического коллектива обычно проходит в конце мая, начале июня, перед ка-
никулами и отпуском, с тем, чтобы было время обдумать информацию. Вторично рек-
лама запускается непосредственно перед началом учебного года в середине августа.

III этап. Непосредственная работа с потенциальными участниками. Прием документов.
Получив информацию о создании хореографического коллектива из всех видов

рекламы, его потенциальные участники могут обратиться в соответствующее учрежде-
ние культуры, с целью поподробнее узнать о правилах набора в данный коллектив,по-
этому работникам учреждений культуры необходимо четко продумать встречу с
будущими членами хореографического коллектива, а именно:

- установить дни и часы консультаций руководителя коллектива или его активистов;
- подготовить место для встреч;
- провести консультации с потенциальными участниками;
- оформить приемные документы - журналы, картотеку, заявления, в которые за-

носятся сведения о потенциальных участниках коллектива (фамилия, имя, отчество,
год рождения, место учебы или работы, адрес и др.);

- подготовить к занятиям зал, аудиторию, оборудование, реквизиты, методическую
литературу, декорации, костюмы и т.п.;

- разработать проекты организационных документов (положение о коллективе, при-
мерный устав), организационную структуру, название, логотип и тд.

В данный период продолжается дальнейшее распространение рекламного мате-
риала, где в обязательном порядке, должна быть точная информация о первом и после-
дующем сборе.

IV этап. Первая встреча руководителя с участниками хореографического коллектива.
Организационное собрание. Существует несколько методик приема в хореографический
коллектив:

- отбор по способностям. 
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- прием всех без исключения желающих в состав коллектива. Положительный мо-
мент состоит в том, что работники культуры пытаются удовлетворить потребности на-
селения. Однако, во-первых, существует опасность несоответствия интересов населения
с законами жанра и вида искусства. Во-вторых, в первое время может наблюдаться
большой отсев участников ввиду отсутствия у них способностей.

Таким образом, руководителям хореографического коллектива необходимо исполь-
зовать оптимальные ограничения набора (минимальные способности, возрастные
ограничения и др.).

При проведении первой консультации с участниками коллектива необходимо со-
блюдать следующие условия:

- ознакомить участников или их родителей с проектами организационных докумен-
тов оираячь на правовую и законадательную базу РФ;

- объяснить участникам цели и задачи организации коллектива;
- выработать совместное решение об организации работы коллектива на первом

этапе его создания;
- составить расписание дни и время репетиционных занятий.
- разьяснить права и обязанности участников коллектива;
- проанализировать работу с реквизитом и оборудованием;
- рассказать правила технической и пожарной безопасности.
По окончании набора в хореографический коллектив руководитель и его участники

решают, в основном, творческо-производственные задачи.
Закончив с основными этапами формирования современного хореографического

коллектива, стоит также рассмотреть основные составляющие непосредственно худо-
жественно-творческого процесса, происходящего в данном коллективе, для этого со-
тавляется структурный план работы, который может варьироваться непосредственно
самим руководителем. А всю творческо-производственную деятельность коллектива
целесообразно разделить на несколько блоков: 

1. Организационно-методическая работа, которая включает в себя:
- дополнительный набор участников в коллектив;
- подготовка помещений, аудитории (капитальный или косметический ремонт,

оснащение, приобретение реквизита, учебных пособий и учебников и т.д.);
- проведение собраний и консультаций;
- выборнового актива, отчет актива о проделанной работе;
- изменение устава коллектива;
- изучение потребностей, запросов населения (проведение социологических

исследований в этом направлении).
2. Учебно-воспитательная и творческая работа, заключается :

- в постоянном освоении разделов учебной программы;
- постановочная (балетмейстерская, режиссерская, продюссераская и дру-

гая работа);
- репетиционная работа (отработка номеров, этюдов, композиций и т.п.).

3. Внеучебная работа:
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- совместное посещение учреждений культуры и искусства концертов, спек-
таклей, выставок;

- встречи с деятелями культуры и искусства, заслуженными артистами, танцорами,
музыкантами, профессиональными и самодеятельными творческими коллективами и т.п.;

- проведение различных мероприятий внутри коллектива.
4. Концертная деятельность – это:

- проведение концертов на уровне муниципального учреждения культуры, рай-
она, города, области;

- осуществление гастрольной деятельности;
- участие в конкурсах, фестивалях, чемпионатах и т.д.

Умение планировать деятельность хореографического коллектива, также проявляется
и в умении подобрать актуальный и востребованный в современном обществе репертуар.
Каждая хореографическая постановка, как и любое произведение искусства, требует ори-
гинального решения, индивидуального подхода, поэтому при подборе репертуара руко-
водитель хореографического коллектива должен учитывать соответствие репертуара
техническим, художественным и исполнительским возможностям участников коллектива.
Постановки должны соответствовать возрасту участников коллектива и их возрастной пси-
хологии, так как для каждой возрастной группы необходимо создавать танцы разного
жанра. Создавать номера массовые, сольные, дуэтные, на несколько человек, так как это
позволяет занять наибольшее количество участников коллектива в программе, тем самым
даёт возможность учесть индивидуальные особенности каждого и выстроить программу
сольного концерта коллектива. Сам номер, его содержание и образность должны исходить
из темы, диктуемой музыкальным материалом. Постановки должны быть понятны самим
участникам коллектива, тогда их поймёт и примет зритель.

Таким образом, технологические основы организации деятельности современного
хореографического коллектива заключается в управлении художественно-исполни-
тельского и творческо-производственного процессов. При выполнении всех четырёх
этапов технологии создания современного хореографического коллектива деятель-
ность каждого конкретного специалиста зависит от особенностей его личностно про-
фессиональной культуры, так как каждое связующее звено при грамотном
использовании всех совокупностей принципов, методов, способов деятельности, при-
ведёт к эффективной работе и достижению поставленной цели.
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ОСОБЕННОСТИ ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ ПОДГОТОВКИ СПЕЦИАЛИСТА-ДИЗАЙ-
НЕРА В РЕШЕНИИ КРЕАТИВНЫХ ПРОБЛЕМ ГОРОДСКОЙ ВИЗУАЛЬНОЙ СРЕДЫ

Татьяна Алексеевна Швырева, êàíäèäàò ïåäàãîãè÷åñêèõ íàóê, ïðåïîäàâàòåëü èñòî-
ðèè èñêóññòâ ÃÁÏÎÓ «Ïåíçåíñêîãî õóäîæåñòâåííîãî ó÷èëèùà èì. Ê.À. Ñàâèöêîãî».
Â ñòàòüå ðàññìîòðåíû ïðîáëåìû âèçóàëüíîé ñðåäû â îáëàñòè ñîâðåìåííîé ïðîôåñ-

ñèîíàëüíîé ïîäãîòîâêè ñïåöèàëèñòà-äèçàéíåðà ñðåäû. Íà ïðèìåðå èñòîðèè ðàçâèòèÿ
äèçàéíà ïîêàçàíî, ÷òî ïî ñâîåé ñóòè îí ÿâëÿåòñÿ îñîáîé ôîðìîé èñêóññòâà âèçóàëüíîé
ñðåäû. À ñïåöèôèêà ôîðìèðîâàíèÿ âèçóàëüíîãî ÿçûêà è åãî êðåàòèâíîãî ðåøåíèÿ ÿâ-
ëÿåòñÿ âàæíåéøèì ñòèìóëîì ðàçâèòèÿ íîâûõ òåíäåíöèé â èñêóññòâå äèçàéíà 

Ключевые слова: êðåàòèâ, äèçàéí, ñòèëü, èñêóññòâî, âèçóàëüíàÿ ñðåäà.
FEATURES OF PROFESSIONAL TRAINING OF A SPECIALIST-DESIGNER IN SOLVING CREA-

TIVE PROBLEMS OF THE URBAN VISUAL ENVIRONMENT
Т.А. Shvireva, candidate of pedagogic Sciences  teacher of art history at Penza art School.

K.A. Savitsky.
In the article problems of the visual environment in the field of modern professional trai-

ning of the expert-designer of the environment are considered. On the example of the history
of the development of design it is shown thatin its essence it is a special form of visual medium
art. And the specifics of the formation of the visual language and its perception is the most
important stimulus for the development of new trends in the art of design

Key word: creative, design, style, art, visual environment.

Развитие креативного дизайна в нашей стране, усложнение творческих и теорети-
ческих проблем требуют все большего внимания исследователей к изучению проблеме
художественного образования в области дизайна. Последние исследования в сфере ви-
зуальной городской среды показывают, что современным дизайнерам в своем творче-
стве необходимо опираться: на понимание креативного мышления и его техниках в
творчестве, опыт изучения пластических искусств, органическую связь между наукой,
технологией. И эти задачи являются на сегодняшний день ключевыми в преподавании
дизайна. Исследование конкретно-исторических особенностей развития мирового ди-
зайна в контексте социокультурной ситуации и специфики формирования его визуаль-
ного языка дает основание считать данную тему важной не только для теории, но и
практики дизайна [5]. А это в свою очередь станет важнейшим стимулом развития
новых тенденций в искусстве дизайна, его активном существовании на всех уровнях
экономического и культурного развития российского общества. 
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Неблагополучие городской визуальной среды требует реальных решений в области
профессиональной подготовке специалиста-дизайнера среды. В связи с этим необхо-
димо разработать и внедрить программы для студентов различных специальностей по
изучению влияния окружающего пространства и воздействия ее факторов на психику
человека [6]. Особенно это важно для таких специальностей, как архитектура, дизайн,
педагогика, строительство, реклама. Подобная ситуация имеет несколько основных
предпосылок и причин. При этом ведущую роль в этом процессе занимают средняя и
высшая школы. Именно в этот период закладываются основы креативного мышления,
прививаются навыки моделирования и формируются адекватное развитие проектной
культуры и эстетических качеств визуальной среды [3]. Однако в современной отече-
ственной подготовке специалистов данной сферы отсутствует идеологическая база в
методологии дизайн-проектирования визуальной среды в условиях национальной и ре-
гиональной художественной традиции. Эта ситуация ведет к необходимости заимство-
вания постороннего проектного и художественного опыта, что в принципе является
необходимым условием развития любой культуры. Анализ художественных достижений
европейского и американского дизайна показывает, что лучшие креативные решения
визуальной дизайнерской среды, ставшие олицетворением своего времени, рождаются
тогда, когда технологии настолько развиты, что дизайнер может достигнуть функцио-
нального совершенства различными средствами, отразить стиль и выявить художе-
ственную форму [2; 5]. То есть дизайн находится как бы на границе материальной и
духовной видов деятельности. Это и не искусство, но без использования опыта всех
видов искусства (не только архитектуры и прикладного искусства, но также живописи,
скульптуры, литературы, музыки, театра, кино и т.д.) дизайн не стал бы тем, чем он яв-
ляется в настоящее время. 

Несмотря на продолжающиеся дискуссии среди специалистов о том, что первично
дизайн или искусство (стиль), роль первого из них в современном обществе неуклонно
возрастает. Искусствоведы находят, что у каждого из ведущих мастеров Европы и Аме-
рики есть свой почерк и их произведения имеют различимые зримо нюансы формы
(пластической у Лоуи, более сдержанной у Нойса, «рубленой» у Дрейфуса и т.п.) [4, с.
56, 57]. Сегодня становится все яснее, что у каждого стиля есть свой стайлинг, - это
неотъемлемая часть формального языка дизайна. Стиль, мода и стайлинг — это взаи-
мосвязанные явления. Исследование показывает, что изучение стайлинга позволяет
понять особенности визуального языка дизайна, а его развитие — исторически не-
избежный процесс. В процессе обучения студентов нами особенно важно учитывать
эти художественно-культурологический и психологический аспекты.  

В связи с этим следует отметить, что сегодня современный дизайн помимо креа-
тивных решений должен стремиться к одухотворению мира визуальной среды в рамках
национальной культуры. Поэтому мы считаем креатив «центральным ядром» дизай-
нерской деятельности [4]. Креативный процесс в обучении превращает предложения в
выигрышную идею и учит студентов умению правильно рассуждать и отказываться от
стереотипов. Современная визуальная среда предназначена для осуществления ком-
муникации. Проектируя среду необходимо понимать, какую роль в ее дизайне занимают
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творчество и креатив. Сегодня понятие «творчество» — это процесс поиска и нахож-
дения новых решений в разнообразных сферах деятельности человека [3]. Художники
творят, руководствуясь собственными эмоциями и настроениями. В дизайнерском твор-
честве необходимы: эффективная работоспособность, острый ум, воображение. 

Креатив как термин, появился в конце XX века в среде бизнес-сообщества: креатив
(анг. creative) - созидательный, творческий процесс формирования и воплощения ори-
гинальной идеи [1, с. 57]. На Западе креативностью обозначают технологический эле-
мент творчества (американский ученый Дж. Гильфред) [3]. Основными категориями
при анализе креативности выступают способность к творчеству, интеллект, дивергент-
ное мышление. Таким образом, креативность — это лишь технология организации твор-
ческого процесса. Он характеризуется повышенной интеллектуальной активностью для
нахождения более эффектиного способа решения проблемы. Важными показателями
становятся: легкость (быстрота выполнения задания), гибкость и оригинальность. По-
лучается, что дизайн среды — это процесс дизайнерской деятельности, а креатив —
это технология организации творческой деятельности дизайнера. Творчество может
быть креативным, а креатив вне творчества невозможен. Этот союз дают возможность
коммуникации визуального изделия стать лучше и интереснее. Хороший проект — это
одновременно и искусство, и технология решения коммуникативной проблемы. Важно
сегодня понимать, каким образом наиболее эффективно создавать лучшие проекты.
Единственным методом создания нестандартных проектов, который направлен на ре-
шение этой проблемы, является развитие дизайн-мышления в связке с бизнесом и куль-
турной средой. Основным его принципом является творческий подход к решению задач.
Вначале собирается вся доступная информация, затем следует ее проверка и отсеива-
ние лишнего. Так формируются этапы дизайн-мышления. 

1. Эмпатия (прочувствовать опыт заказчика, изучение, наблюдение, опрос и собор
информации о его физических, эмоциональных и социальных потребностях). 

2. Фокусировка (формулируем главную проблему и задачи).
3. Генерация идей (способ реализации, обсуждение).
4. Создание прототипа (создание первоначальной версии проекта).
5. Тестирование (конечный проект, тестирование пользователем) [7].
Таким образом, понимание роли творчества и креатива в изменении визуальной

среды помогает использовать эти понятия в качестве инструмента по созданию гра-
мотного дизайн-проектов студентов Пензенского художественного училища. В основе
каждого проекта наших студентов педагоги пытаются выстроить творческую концеп-
цию—идею, которая способна сделать визуальную среду более привлекающей внима-
ние и определяют перед студентами способность: к постановке проблем; генерировать
неординарные идеи; продуцировать идеи; оригинально мыслить; добавлять детали; ре-
шать проблемы (способность к анализу и синтезу). В ответ студенты должны быть спо-
собны идти на риск, находить простые методы решения проблем. При этом они должны
находить новый способ демонстрации коммерческого аргумента. Сложно в современ-
ных условиях дизайнеру быть креативным. Поэтому «в дело» идет профессиональный
инструмент техник креатива. 
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К сожалению в российской культуре мы чаще отмечаем эстетичные, а не функцио-
нальные дизайны. Именно поэтому дизайнеры пытаются быть креативными ради твор-
чества и жертвуют тем, что делает дизайн значимым. Сегодня уже понятно, чтобы быть
креативным, нужны две вещи: новизна и полезность. Только когда вещи, которые вы
предлагаете, уникальны и ценны, их можно назвать креативными [3]. Чтобы проекти-
ровать креативно, нужно иметь четко определенные уникальные ограничения для ра-
боты. Они помогают направлять авторов проектов и держать в фокусе, потому что не
все уникальное также ценно. А ценно выглядит дизайн, если ему соответствуют все
компоненты, которые тщательно спроектированы относительно цели. Когда студенты
начинают понимать это, им становится намного легче смотреть на проблемы и доступ-
ный набор инструментов своих проектов. А эстетика и яркость будут бонусом, а не ос-
новой решения.

Проводимые выставки студенческих проектов в нашем училище демонстрируют
обилие интересных, современных идей, связанных с освоением городского стилевого
пространства. Большое значение придается сбору архивов студентов-дизайнеров, ме-
тодического фонда. Разработка эксклюзивного авторского экстерьера и интерьера,
поиск изюминки композиции – вот главная задача молодого дизайнера в каждом про-
екте. У каждого проекта своя жизнь, дыхание и атмосфера. 

Ðèñ. 1. Ïðîåêò ïàâèëüîíà èç ñòåêëà              

Ðèñ. 2. Ïðîåêò â ñòèëå êîíñòðóêòèâèçìà
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Ðèñ.3. Ïðîåêò ïàâèëüîíà ñ èíòåðüåðîì  

Ðèñ. 4. Ïðîåêò àýðîâîêçàëà
Важным при решении проектов является принципиально новое осознание категорий

пространства и времени. Как выше было сказано, на сегодняшний день не выработаны
методы работы с эмоциональным содержанием образа среды, поэтому у студентов про-
ектная этика позволила нацелить креативное мышление на образ тихой красоты пен-
зенского края, обыденности, камерности скромных рядовых объектов. Так, последний
период совместными усилиями педагогов и студентов нашего училища идет поиск
осмысления применения идей неорусского стиля и постмодернизма в сочетании с со-
временной городской средой (см. рис.1, 2). 

Ðèñ. 1. Ïðîåêò ïàâèëüîíà â ñòèëå îï-àðò  
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Ðèñ. 2. Ïðîåêò êàôå â ñòèëå ïîï-àðò
Подобные студенческие проекты показывают возможные пути развития мышления

средствами техник креатива в процессе превращения среды в объект, который, посред-
ством повышения в нём художественно-образного содержания, должен повысить гу-
манизацию культуры во всех аспектах от ассимиляции достижений передовой
технологии до новых путей возрождения национального народного творчества. 

Таким образом, исследование показало, что современным дизайнерам в своем твор-
честве необходимо опираться: на опыт изучения техник креатива, пластических ис-
кусств, а также учитывать органическую связь между наукой, технологией и
гуманитарной сферой для объединения в целостные циклы с позиций потребностей
дизайна. Это влияет на становление все более профессионального дизайна. Несмотря
на его тесную связь с коммерческой деятельностью, он является одним из средств вос-
питания культуры потребления. И эти задачи являются на сегодняшний день ключевыми
в преподавании дизайна. 
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ONLINE EVENT-МАРКЕТИНГА В КАЧЕСТВЕ КРЕАТИВНО-
КОММУНИКАЦИОННОЙ ТЕХНОЛОГИИ ПРОДВИЖЕНИЯ УЧРЕЖДЕНИЯ ДО-
ПОЛНИТЕЛЬНОГО ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОБРАЗОВАНИЯ

Татьяна Александровна Калеганова, ìàãèñòðàíò ôàêóëüòåòà ðåêëàìû è ñâÿçåé ñ îá-
ùåñòâåííîñòüþ Ðîññèéñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî ãóìàíèòàðíîãî óíèâåðñèòåòà. 
Àâòîð ñòàòüè àíàëèçèðóåò ìàðêåòèíãîâûå òðåíäû è òåíäåíöèè, à òàêæå ñîñòîÿíèå

ðûíêà äîïîëíèòåëüíîãî ïðîôåññèîíàëüíîãî îáðàçîâàíèÿ â óñëîâèÿõ ïàíäåìèè êîðî-
íàâèðóñíîé èíôåêöèè, ïîñïîñîáñòâîâàâøåé óñêîðåííîìó âíåäðåíèþ è èñïîëüçîâàíèþ
áèçíåñîì èíñòðóìåíòîâ Èíòåðíåò-ñðåäû. Ðàññìàòðèâàåò ýôôåêòèâíîñòü èñïîëüçîâàíèÿ
èíñòðóìåíòà event-ìàðêåòèíãà â íîâûõ óñëîâèÿõ.

Ключевые слова: event-ìàðêåòèíã, ìåðîïðèÿòèÿ, ñîáûòèéíûé ìàðêåòèíã, ïàíäåìèÿ,
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USE OF ONLINE EVENT-MARKETING AS CREATIVE COMMUNICATION TECHNOLOGY FOR
PROMOTING FURTHER VOCATIONAL EDUCATION

T. A. Kaleganova, Master's student of the Faculty of Advertising and Public Relations of
the Russian State University for the Humanities.
The author analyses global marketing trends, as well as the state of the market of additional

vocational education in the context of the Ñovid-19 pandemic, which has led to the accelerated
introduction and use of the Internet environment instruments by business. Reviews the ef-
fectiveness of the event-marketing in the new reality.

Key words: event-marketing, events, pandemic, online, effectiveness

Глобальная пандемия Covid-19 повлияла на все сферы жизни. Бизнес был вы-
нужден осваивать новые форматы и варианты использования привычных ему тех-
нологий и инструментов маркетинговых коммуникаций, которые в сложившейся
ситуации в большей степени переместились в онлайн. В специально подготовленном
консалтинговой компанией Deloitte исследовании «2021 Global Marketing Trends» от-
мечается, что в условиях стремительной цифровизации, быстрого распространения
информации, а, самое главное, высокого уровня неопределенности потребителям
стало особенно важно не просто приобретать товары брендов, но и оставаться уве-
ренными в  стабильности компании-производителя, ее способности максимально
удовлетворить потребности, обеспечить лучший опыт взаимодействия [6] и гаран-
тировать наличие экспертизы в том или ином вопросе. 
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Одним из видов интегрированных маркетинговых коммуникаций, который способен
повлиять на формирование восприятия бренда в качестве экспертного, клиентоориен-
тированного и настроенного на открытый диалог со своей целевой аудиторией, является
event-маркетинг. Событийный маркетинг представляет собой комплекс мероприятий и
акций, направленных на продвижение бренда во внутренней и/или внешней маркетин-
говой среде посредством организации специальных событий [3, с. 139]. Этот инстру-
мент обеспечивает организацию непосредственной встречи потребителя и бренда [1,
с. 84] для налаживания их дальнейшего взаимодействия. Проведение мероприятий и
акций способствует повышению узнаваемости бренда, поддерживает его позитивный
имидж, формирует репутацию и налаживает эмоциональную связь потребителя и
бренда. Более того, профильные мероприятия еще и выгодны, так как организаторы в
процессе подготовки события получают контакты участников, которые собираются в
ходе регистрации. Благодаря этому компания получают огромную базу ретаргетинга,
которую потом можно повторно обрабатывать для поиска клиентов [5, с. 15].

Сфера дополнительного профессионального образования является прямым при-
мером ниши, игроки которой сумели оперативно трансформировать свои внутренние
процессы в условиях пандемии и дистанционного формата. Так, согласно исследованию
рынка онлайн-обучения, проведенному Нетология-групп, мировой рынок онлайн-об-
разования к 2023 году может достигнуть объема 282,62 млрд. долларов, а российский
- более 60 млрд. руб. в год при среднегодовых темпах роста на уровне 12–15% [2].

Такое быстрое развитие связано с адаптивностью и умением игроков своевременно
реагировать на запросы рынка, на котором заметно повышается спрос на получение
непрерывного образования и возможность переподготовки или повышения своей ква-
лификации в индивидуальном для каждого человека формате без отрыва от основной
сферы деятельности. Организации дополнительного профессионального образования
в силу своей инновационности активно используют все виды маркетинговых коммуни-
каций и в особенности те инструменты, которые позволяют компаниям поделиться
своей экспертизой с аудиторией. Например,  бесплатные вебинары, мастер-классы,
лектории и конференции. 

В качестве примера эффективной реализации проекта событийного маркетинга
можно привести V Международную конференцию «Больше чем обучение: вызовы
новой нормальности», организованную СберУниверситетом  совместно с Европейским
фондом развития менеджмента (EFMD) при участии Благотворительного фонда Сбер-
банка «Вклад в будущее». Мероприятие прошло в онлайн-формате 23 октября 2020
года и было посвящено вызовам и возможностям вынужденной трансформации обра-
зовательных программ в разгар пандемии. Прежде всего стоит отметить тематику кон-
ференции, актуальность которой подтверждается высоким уровнем обеспокоенности
населения будущим сферы образования и недоверием к дистанционному формату.
Скепсис в данной ситуации исходит как от преподавателей, которые могут чувствовать
себя некомпетентными, работая в цифровой среде с непривычными инструментами,
так и от обучающихся. Согласно аналитическому докладу «Уроки «стресс-теста». Вузы
в условиях пандемии и после неё», разработанному по инициативе Минобрнауки, 88 %
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преподавателей скептически отнеслись к формату дистанционного обучения и считают,
что занятия лучше проводить очно [4, с. 17]. 

Выбранный организаторами конференции дистанционный формат также оказался
довольно удачным, так как позволил, с одной стороны, сделать мероприятие доступным
для всех желающих, а с другой, привлечь к участию в сессиях большое количество ино-
странных спикеров, руководителей крупнейших российских и зарубежных компании� и
корпоративных университетов, ректоров ведущих университетов и бизнес-школ, а также
мировых экспертов сферы, представителей общеобразовательных школ и организации�
дополнительного профессионального образования. Эти два фактора – бесплатный до-
ступ и спикеры международного уровня – позволили привлечь широкое внимание ауди-
тории к мероприятию, а также к самому СберУниверситету как одному из лидеров
корпоративного обучения в России, ведущего отраслевого эксперта в сфере развития
и поставщика образовательных решений международного уровня в области L&D. Более
того, стоит отметить и общее повышение ценности интеллектуального капитала непре-
рывного образования в обществе, которое прослеживается в обществе и только уси-
ливается подобными тематическими конференциями и другими мероприятиями. 

Если говорить об организации конференции, то следует сосредоточить  внимание
на том факте, что в период подготовки события, СберУниверситетом было задейство-
вано большое количество каналов, в которых происходило освещение инфоповода:
собственные социальные сети (ВКонтакте, Facebook, Instagram, YouYube), официальный
сайт организации, тематические Telegram-каналы, а также ресурсы и площадки инфор-
мационных партнеров («RusBase», «Деловой квартал», «Учительская газета», «Теории
и Практики», «ПРОБизнесТВ», «Работа.ру» и т.д.). Все они были привлечены на началь-
ном этапе подготовки конференции. Такое сотрудничество позволило организации не
только широко осветить свое событие, но и зарекомендовать себя в качестве надежного
партнера, вызывающего доверие как отраслевых, так и федеральных деловых изданий.
Организаторы конференции провели рассылку пресс-релиза в преддверии мероприятия
и пост-релиза по его итогам, также пресс-офис инициировал интервью со спикерами
в СМИ, в которых косвенно затрагивалось само прошедшее событие и раскрывалась
тема будущего сферы образования. Нативный характер опубликованных по окончании
конференции материалов позволил привлечь широкую заинтересованную в теме ауди-
торию, а также косвенно продемонстрировать экспертизу СберУниверситета в обсуж-
даемом вопросе. Так, по итогам рассылки вышеперечисленных релизов и публикации
экспертных интервью всего в СМИ вышло 117 публикаций, месячный охват которых,
согласно данным системы мониторинга «Медиалогия», составил 6 400 000 контактов,
общий медиаиндекс был равен 5 429, а по объекту «СберУниверситет» 1 151,20. В целом
в СМИ вышли 10 интервью со спикерами конференции. Что касается работы в собст-
венных социальных сетях, то в них за период подготовки и проведения мероприятия
было опубликовано 39 постов, общий охват которых составил 108 028 (органический
и рекламный), вовлеченность постов достигла 3 653 единиц, в которые входят лайки,
репосты, комментарии  и сохранения материалов. Кроме того, по итогам рассылки двух
пресс-релизов вышло 73 публикации в социальных сетях, охват которых составил 703
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094  подписчика. На YouTube-каналах СберУниверситета и СберТВ, а также на сайте Сбе-
рУниверситета видеозаписи конференции посмотрели 11 591 раз.

Организация событийного маркетинга в дистанционном формате позволила войти
в непосредственный контакт с аудиторией, повысить уровень ее доверия к организации,
экспертиза которой была продемонстрирована посредством конференции, а также от-
ветить на вопросы и, возможно, развеять те опасения и «боли», которые существуют у
потребителей, тем самым продемонстрировав высокий уровень клиентоориентирован-
ности и чуткости по отношению к аудитории.
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Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû. 
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êóëüòóðû. Àíèìàöèÿ îïðåäåëÿåòñÿ â äàííîì êîíòåêñòå êàê «ñîäðóæåñòâî èñêóññòâ» è
«ýñïåðàíòî ÷åëîâå÷åñòâà».

Ключевые слова: àíèìàöèÿ, èñêóññòâî, ýêðàí, êîììóíèêàöèÿ.
COMMUNICATION COMPONENT OF ANIMATION - «COMMONWEALTH OF THE ARTS»
V. I. Tarasov, Honored Art Worker of the Russian Federation, Professor of the Department

of Cinematography of the Faculty of Media Communications and Audiovisual Arts of the Mos-
cow State Institute of Culture. 
The article is about the art of animation. The author focuses on the special communication

component of this unique branch of screen culture. Animation is defined in this context as
"fellowship of the arts" and "Esperanto of humanity". 

Key words: animation, art, screen, communication.

В предыдущих статьях[4; 5] автор определял искусство анимации в качестве уни-
версального языка, доступного всем - эсперанто человечества.  Основоположником
языка эсперанто стал Лазарь Маркович Заменгоф. Будучи по профессии врачом-оку-
листом, он, однако, с детства увлекался лингвистикой. Л. Заменгоф родился и вырос
в Белостоке. В то время этот город представлял собой некий «маленький Вавилон», на
его улицах можно было одновременно услышать речь русскую, польскую, еврейскую,
немецкую, венгерскую... Талантливый и впечатлительный мальчик задумал   создать
новый язык, способный стать средством общения между людьми различных нацио-
нальностей. В 1887 году Лазарь Заменгоф  опубликовал труд книгу под названием
«Доктор Эсперанто».  В своей работе он ознакомил весь мир со своей детской задумкой
- новым языком, получившим название эсперанто. Что на придуманном Заменгофом
языке означало «надеющийся». Этот язык стал настолько популярен, что Лига Наций в
1920 году чуть было не сделала его своим рабочим языком. Л.Д. Троцкий пропаганди-
ровал эсперанто в качестве «языка мировой революции». Духовный лидер Ирана
аятолла Хомейни мечтал сделать этот язык средством общения всех мусульман...

… В 1977 году в США был запущен космический зонд  VOYAGER 1 -ВОЯДЖЕР (Пу-
тешественник) для исследования дальних планет Солнечной системы (в частности Юпи-
тера и Сатурна) и с дальнейшей посадкой на одной из этих планет. Перед запуском
ВОЯДЖЕРА в НАСА обратился известный американский ученый-астроном, астрофизик,
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писатель и популяризатор науки  Карл Саган. Он попросил руководство  поместить в
космический зонд еще один прибор, созданный по его идее. В приборе находилась по-
золоченная пластинка, звуко-съёмная алмазная игла и схема пользования этими пред-
метами. На одной стороне пластинки были записаны различные шумы планеты Земля
(шум ветра, плеск морских волн, громовые раскаты…), а так же отдельные фразы и
слова на языках различных народов нашей планеты. В  числе этих фраз было и русское
ЗДРАСТВУЙТЕ!, произнесённое удивительным голосом знаменитого диктора Виктора
Ивановича Балашова. На обратной стороне пластинки — различные музыкальные про-
изведения, начиная с И.С. Баха , Людвига ван Бетховена и заканчивая композициями
основателя rock and roll - американским рок-музыкантом , гитаристом Чаком Берри.

Вначале Карл Саган получил отказ от НАСА, поскольку  новая деталь на зонде - это
лишний вес, автоматически увеличивающий смету проекта. Тогда учёный объявил по
всей стране сбор средств (по 1$  USA) для посылки в другие миры своего детища. Не-
обходимую сумму достаточно быстро удалось собрать, в итоге  ВОЯДЖЕР 1 вот уже
почти 45 лет летит в Мироздании к своей цели, неся в себе, помимо научной аппара-
туры, информацию  к другим Cутям.

Описанные события знаменуют обретение человечеством возможности некой выс-
шей универсальной коммуникации, причём не только между непосредственно людьми.
А вдруг произойдет КОНТАКТ? СОПРИКОСНОВЕНИЕ с ЧУЖИМИ.

Начало же глобальной гуманитарной коммуникации было положено с изобретением
книгопечатания, в основе которого - книжная культура, основанная на линейном, од-
номерном письме.

Принципиально новой фазой гуманитарной коммуникации стало возникновение экран-
ной культуры, основанной на системе экранных изображений. В экранную культуру входят:

1). Произведения искусства
2). Научное кино
3). Cервисная индустрия
4). Реклама
5). Информация
Датой возникновения экранной культуры принято считать 28 октября 1895 года —

первый киносеанс братьев Луи и Огюста Люмьер и их отца Анри Люмьер  в Париже,
день рождения кинематографа, ставшего не только новым видом техники, но и мощным
средством коммуникации и информации. Тремя годами ранее,  28 декабря 1892 года,
также в Париже, инженер Эмиль Рейно продемонстрировал на экране рисованные
сцены в своем «Оптическом театре». Эти рисованные сцены стали первым в истории
анимационным фильмом. 28 декабря отмечается во всём мире как Международный
День Анимации (International Animation Day), объективно являющейся родоначальницей
экранной культуры [2, с. 59] . Можно со всей уверенностью утверждать, что анимация
— это не род или вид киноискусства, но отдельная, самостоятельная, уникальная ветвь
экранной культуры. От кинематографа аниматограф отличается примерно так же, как
живопись, основанная на ручном изображении, отличается от светописи –  фотографии,
основанной на механическом запечатлении.
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Основополагающие задачи аниматографа, как, впрочем, и любого искусства, можно
определить в следующих параметрах:

1). Источник информации;
2). Источник новых идей, мыслей;
3). Источник эмоций;
4). Источник удовольствия, наслаждения (согласно гедонистической философии,

сформированной в Древней Греции)
5). Средство лечения душевных травм, психических заболеваний.
Помимо выделенного, аниматограф в современном мире представляет собой мощ-

нейшее средство коммуникации. Подтверждением этого является, например, многолетняя
деятельность АСИФА (ASIFA) — Международной Ассоциации Анимационного Кино (Inter-
national Animated Film Association) в создании которой принимал активнейшее участие вы-
дающийся режиссер и художник, создатель знаменитого игольчатого экрана, прародитель
компьютерной графики, француз русского происхождения Александр Алексеев.

Основанная в 1960 году, эта организация занимается развитием искусства анимации
во всем мире, организовывает фестивали, в том числе  дебютировавший в один год с
Ассоциацией крупнейший  ежегодный фестиваль в городе Анси (Франция), издает жур-
нал, поддерживает новые проекты и молодых авторов, работающих в этой области.
Тесно сотрудничает с ООН. В частности,  первый президент АСИФА, известный британо-
канадский художник и режиссер Норман Макларен (Norman McLAREN) был откоман-
дирован по линии ООН в Китай, где успешно способствовал ликвидации неграмотности
среди населения этой страны, используя свои мультипликационные работы.  АСИФА
имеет свое представительство более чем в 50-ти странах и объединяя художников-ани-
маторов  всего мира.

В конце ХХ века римский папа Иоанн Павел II издал специальный вердикт, согласно
которому во всех католических школах мира предписывалось смотреть советские (рос-
сийские) мультипликационные фильмы  «...как лучшее средство воспитания христиан-
ских чувств...» [2, с. 12]

Легендарный Уолт Дисней (Walt DISNEY), удостоенный высшей награды США для
гражданских лиц - Президентской Медали Свободы – «за создание американского
фольклора», одновременно с этим объединил и развеселил всё человечество знаме-
нитым Микки Маусом (Mickey MOUSE), созданным в 1928 году совместно с Юбом Ай-
верксом. В 1935 году состоялся 1-й Московский Международный Кинофестиваль, на
котором советские  зрители впервые увидели фильмы Диснея. Согласно имеющимся
сведениям, американский мышонок произвёл столь сильное впечатление на И.В. Ста-
лина, что лидер СССР изъявил желание иметь «советского Микки Мауса» [1, с. 160]. В
итоге спустя год, в 1936 году, была организована легендарная киностудия Союзмульт-
фильм, 85-летие которой мы отмечаем ныне. А в 1969 году работающий на Союзмульт-
фильме легендарный художник Леонид Шварцман придумал Чебурашку, уже более
полувека радующего мир так же, как и Микки Маус. 

Другой легендарный сериал, созданный на Союзмультфильме - «Ну, погоди!» - был
куплен для показа в 120 странах. Зрители всех рас и континентов с неизменным вос-
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торгом воспринимали перипетии во взаимоотношениях русского Волка и Зайца. Соз-
датель «Ну, погоди!» выдающийся режиссёр и художник Вячеслав Котёночкин стал ка-
валером Ордена Улыбки. Эту  Международную награду вручают сами дети «людям,
которые приносят людям радость».    Согласно традиции, каждый кавалер Ордена
Улыбки при награждении даёт клятву: «Клянусь, вопреки всем ветрам и ураганам всегда
вызывать у детей во всём мире — улыбку!» [3, с. 196]

Искусство анимации объединяет как зрителей, так и профессионалов разных стран.
Студией Союзмультфильм в разные годы были созданы классические фильмы в со-
дружестве с иностранными коллегами: совместно с Югославией – фильма «Странная
птица» (1969 г., реж. В. Котёночкин); совместно с японскими компаниями «Лайфвок
Корпорейшн» и «Аист Корпорейшн» - фильм «Приключения пингвинёнка Лоло» (1986-
87 гг., реж. Г. Cокольский); совместно с аниматорами США — фильм «Cчастливый
старт» (1989 г.,  реж. В. Тарасов)… Студией «Кристмас Филмз», возникшей в 1989 году,
совместно  с британским  общественным телеканалом S4C была выпущена серия мульт-
фильмов по произведениям  В. Шекспира, высоко оценённая королевой Великобрита-
нии и удостоенная призов на различных фестивалях.

Важной коммуникационной составляющей анимации является и то, что она, будучи
искусством синтетическим, объединяет тем самым мастеров из самых разных сфер ху-
дожественного творчества. Её со всем основанием можно определить как содружество
искусств. Второй после режиссёра ключевой фигурой  при работе над фильмом яв-
ляется художник. Уолт Дисней, например, в 1940 году привлёк к работе над одним из
своих проектов  гениального Сальвадора Дали. Канадо-британский режиссер Джордж
Даннинг (George DANNING) сделал арт-директором фильма-шедевра «Жёлтая подвод-
ная лодка» (Yellow Submarine) по музыкальным композициям группы The Beatles не-
мецкого иллюстратора Хайнца Эдельмана (Heinz EDEIMANN), благодаря чему художник
получил всемирную славу. 

Помимо режиссёра и художника над мультипликационным фильмом работают сце-
нарист, композитор, актёры озвучания…  В отечественной анимации успешно работали
талантливые литераторы (Н. Эрдман, Е. Габрилович, Э Успенский, Ю. Мориц…), выдаю-
щиеся  композиторы (Д. Шостакович, дебютировавший здесь в качестве автора музыки
к мультфильму по стихотворению С. Маршака «Сказка о глупом мышонке», Б. Чайков-
ский, Э. Денисов, А. Шнитке…).  Озвучиванием мультипликационных фильмов зани-
мались лучшие драматические актёры, что увеличивало их популярность. Например,
актёр-классик Ростислав Плятт  с гордостью называл «лучшим волком киностудии Со-
юзмультфильм», с наигранной грустью  добавляя:  «До папановского периода», так как
исполнитель роли Волка в культовом «Ну, погоди!», Анатолий Папанов перехватил это
«почётное звание» [3, с. 182].

Предметом профессиональной гордости автора статьи является фильм «Перевал»,
в  том числе благодаря тому, что к работе над ним удалось привлечь уникальных людей,
введя их тем самым в орбиту экранной культуры. Автор сценария этой картины – зна-
менитый писатель-фантаст Кир Булычёв (И.В. Можейко), под исходной фамилией из-
вестный как историк-востоковед, доктор исторических наук. В качестве
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художника-постановщика  фильма выступил А. Т. Фоменко – художник-график и из-
вестный учёный-математик, доктор физико-математических наук, профессор МГУ,  ака-
демик РАН. Композитор и исполнитель песен в фильме - один из основоположников
русского рока Александр Градский. В авторском исполнении звучат песни-зонги на
стихи поэта Серебряного века, сатирика и тонкого лирика Саши Чёрного (А.М. Глик-
берга). Помимо современных песен А. Градского  в фильме звучат голоса Ф.И. Шаля-
пина и А.Н. Вертинского. Для создания дизайна одного из интерьеров картины были
использованы  разработки знаменитого архитектора-авангардиста Константина Мель-
никова (по его «круглому дому»). Прочтение текста от автора  и озвучание одного из
главных персонажей было филигранно исполнено выдающимися российскими акте-
рами Александром Кайдановским и Василием Ливановым.

В заключение вновь подчеркнём правоту величайшего актёра и режиссёра сэра
Чарльза Спенсера (Чарли) Чаплина (Charles Spencer CHAPLIN), считавшего, что будущее в
кинематографе принадлежит анимации, т.е. аниматографу. Эта самобытная ветвь экранной
культуры объективно является в наши дни подлинным «содружеством искусств» и тем
самым «эсперанто всего человечества», о котором мечтал в конце XIX века мальчик  с биб-
лейским именем Лазарь из провинциального города Российской империи Белосток.
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ПРОБЛЕМА  КОММУНИКАЦИИ  ХУДОЖЕСТВЕННОГО  ГЕНИЯ

Ирина Владимировна Калус, äîêòîð ôèëîëîãè÷åñêèõ íàóê, ïðîôåññîð ôèëèàëà Ñòàâ-
ðîïîëüñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî ïåäàãîãè÷åñêîãî èíñòèòóòà â ã. Åññåíòóêè.
Â ñòàòüå ðàññìàòðèâàþòñÿ ðàçëè÷íûå àñïåêòû ïðîáëåìû êîììóíèêàöèè õóäîæå-

ñòâåííîãî ãåíèÿ íà ïðèìåðå èñòîðèè âçàèìîîòíîøåíèé êëàññèêîâ XIX âåêà À. Ñ. Ïóøêèíà
è Ì. Þ. Ëåðìîíòîâà. Àâòîð ðàññìàòðèâàåò ìåòàêîììóíèêàöèîííóþ ðåöåïöèþ âîïðîñà
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â õóäîæåñòâåííîé èíòåðïðåòàöèè ãåíèÿ âåêà XX — ïèñàòåëÿ Þ. Ï. Êàçàêîâà, êîòîðûé ñ
ïîìîùüþ òâîð÷åñêîé èíòóèöèè îñóùåñòâëÿåò êîììóíèêàöèþ ñ êëàññèêàìè áîëåå ÷åì
÷åðåç ñòîëåòèå ñïóñòÿ è ñ ïîðàçèòåëüíîé ïðîíèöàòåëüíîñòüþ â ðàññêàçå «Çâîí áðåãåòà»
âîñïðîèçâîäèò âåëèêèé íåñîñòîÿâøèéñÿ «äèàëîã». 

Ключевые слова: êîììóíèêàöèÿ ãåíèÿ, À. Ñ. Ïóøêèí, Ì. Þ. Ëåðìîíòîâ, Þ. Ï. Êàçà-
êîâ, äèàëîã, «Çâîí áðåãåòà».

THE PROBLEM OF COMMUNICATION OF AN ARTISTIC GENIUS
I. V. Kalus, Doctor of Philology, Professor of the branch of the Stavropol State Pedagogical

Institute in Essentuki.
The article deals with various aspects of the problem of communication of artistic genius

on the example of the history of the relationship between the classics of the XIX century A. S.
Pushkin and M. Yu. Lermontov. The author considers the metacommunication reception of
the question in the artistic interpretation of the genius of the XX century — the writer Yu. P.
Kazakov, who, with the help of creative intuition, communicates with the classics more than
a century later and with amazing insight in the story "The Bell of  Breguet" reproduces the
great failed "dialogue".

Key words: communication of the genius, A. S. Pushkin, M. Yu. Lermontov, Yu. P. Kazakov,
dialogue, "The bell of breguet".

Проблемы коммуникации художественного гения чаще всего аккумулируются во-
круг следующих, наиболее часто возникающих  вопросов, носящих в большей степени
философско-психологический характер:

- даны ли гению особые способности к коммуникации или он сосредоточен исклю-
чительно на решении творческих задач?

- испытывает ли гений трудности коммуникации с «не-гениями»?
- способны ли гении, живущие в одной эпохе, к творческому, продуктивному и взаи-

мообогащающему Диалогу в высоком философском смысле? 
- каков характер коммуникации гения? 
- решает ли гений в процессе коммуникации те же самые задачи, что и обыватель?
- счастлив ли гений в коммуникации с близкими людьми?
- счастливо ли близкое окружение гения от общения с ним? 
Опыт литературы предшествующих веков показывает нам, что в большинстве случаев

художественный гений обладает высокой коммуникационной активностью. Он макси-
мально эффективен в реализации различного рода социальных связей и его коммуникация
преимущественно общественно значима. Достаточно показательны примеры классиков
XIX века: Н. А. Островский, много сил посвятивший народному просвещению, развитию
театра (также — особой формы художественной коммуникации), уделявший внимание
молодым драматургам; братья Майковы, Ап. А. Григорьев, Н. А. Страхов, Ф. М. Достоевский
и др. известные литераторы, на счету которых «числятся» литературные кружки, журналы,
салоны, общественные движения, интенсивное личное общение. 

В этом же ряду стоит известный случай уникальной неформальной коммуникации
литераторов Д. В. Григоровича, Н. А. Некрасова и Ф. М. Достоевского, когда под утро,



129

Раздел III. Исусство как средство коммуникации и сфепа креативных практик

после чтения повести «Бедные люди» первые двое побежали будить последнего со сле-
зами и поздравлениями [1].

Скорее исключениями на этом фоне выглядят страдавший социофобией отважный
путешественник и лектор Н. С. Гумилёв, совершенно не интересующийся молодыми да-
рованиями Н. А. Заболоцкий и др.

В целом же коммуникация художественного гения происходит на множестве самых
разных уровней:

- общение с читателями-современниками;
- общение с собратьями по перу;
- показ полифонических диалогов героев художественных произведений;
- диалог самого художника слова с «выразительным и говорящим бытием» (М. М.

Бахтин) [2] и с самим собой;
- диалог со временем (и временами), с читателями других эпох.
Обращаясь к крупнейшим поэтическим фигурам XIX века — А. С. Пушкину и М. Ю.

Лермонтову на фоне рассматриваемой проблемы было бы логично задаться вопросом,
который неоднократно будоражил умы исследователей: почему не состоялся продук-
тивный диалог двух художественных гениев первой половины XIX века? Почему они не
общались и не стали друзьями?

Один из крупнейших мастеров русского лирического рассказа второй половины XX
века Ю. П. Казаков по-своему, оригинально, в художественной форме освещает данную
проблему. В 1959 г. появляется его рассказ «Звон брегета», посвящённый несосто-
явшейся встрече А. С. Пушкина и М. Ю. Лермонтова. 

Ю. П. Казаков воспроизводит один день из жизни М. Ю. Лермонтова, «положившего
себе ехать к Пушкину» [4]. Писатель настаивает на том, что свободному общению двух
гениев помешала только глубина лермонтовской натуры — поэт слишком долго ждал
прихода внутренней зрелости, считая себя — недостойным, а поверхностное общение
с А. С. Пушкиным — невозможным: «Болезненно завидовал он людям, знакомым с
ним, и краснел только при одном имени его. Он тоже мог бы познакомиться — и уж
давно! — но не хотел светского пустого знакомства. Он хотел прийти к нему как поэт
и не мог еще, не смел, не был уготован» [4].

Подчеркнём, однако, художественный характер версии Ю. П. Казакова. На сегодняш-
ний день доподлинно известно, что к моменту смерти А. С. Пушкина 23-хлетний М. Ю.
Лермонтов был автором только одного печатного произведения — поэмы «Хаджи
Абрек» (1835), которую А. С. Пушкин, следивший за журнальными новинками, читал и
хвалил, как и другие стихи М. Ю. Лермонтова, признав их «блестящими признаками
высокого таланта» [6, с. 163].

Граф Васильев, немало общавшийся с А. С. Пушкиным в Царском селе, вспоминает
слова поэта, сказанные в адрес молодого М. Ю. Лермонтова: «Далеко мальчик пойдёт!»
[6, с. 163]. Но, возвращаясь к художественному повествованию Ю. П. Казакова, мы уви-
дим следующую картину: день предполагаемой встречи был наполнен для М. Ю. Лер-
монтова различными незначительными событиями — посещением ресторации,
визитами к дамам, но на первый план повествования выступили тонкие душевные пе-
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реживания и размышления поэта, вынужденного носить маску и скрывать от окружаю-
щих смертельную усталость от светских приёмов и бесцельного времяпрепровождения. 

Добавим к полотну автора «Звона брегета» один выразительный факт: поэтесса
графиня Е. П. Ростопчина, современница М. Ю. Лермонтова, характеризовала гения
следующим образом: «…Насмешливый, едкий, ловкий — проказы, шалости, шутки
всякого рода, сделались его любимым занятием; вместе с тем полный ума, самого бле-
стящего, богатый, независимый, он сделался душою общества молодых людей высшего
круга; он был запевалой в беседах, в удовольствиях, в кутежах, словом во всем том,
что составляет жизнь в эти годы» [8].

Ю. П. Казаков рисует М. Ю. Лермонтова, в первую очередь, «внутренним» челове-
ком, для которого главным делом жизни была поэзия, который видел и любил «дру-
гого» Пушкина, сквозь поверхность прозревая подлинную суть его натуры. 

Согласно художественному видению Ю. П. Казакова, в глазах М. Ю. Лермонтова А.
С. Пушкин — полновластно «царствующий» в поэзии гений: «…Не тот, маленький и
вертлявый, уже лысеющий Пушкин, которого можно было видеть на раутах и о жене
которого последнее время дурно говорили, а другой — о котором нельзя было думать
без слез» [4]. Развивая лермонтовский мотив фатализма, Ю. П. Казаков говорит о ро-
ковой предопределённости, заложенной в судьбе М. Ю. Лермонтова, преклонявшегося
перед поэтическим гением своего предшественника, но так никогда и не познакомив-
шегося с ним лично. 

В рассказе Ю. П. Казакова М. Ю. Лермонтов трагически опоздал на главную Встречу
своей жизни: когда он подъехал к дому А. С. Пушкина, то увидел, как раненного поэта
заносили в дом после роковой смертоносной дуэли: «Стихи на смерть Пушкина Лер-
монтов написал в ту же ночь» [4].  

Образ-символ неумолимого времени — часы М. Ю. Лермонтова — его карманный
брегет, на протяжении повествования достаётся трижды. Звон часов в суете жизни на-
поминает о самом важном и вечном. Опоздание молодого поэта становится неиспра-
вимой ошибкой, но, в то же время, в ней так же заложены предопределённость и
своеобразный символизм. 

По версии Ю. П. Казакова, несмотря на несостоявшуюся встречу, которой помешали
произойти незначительные, но неизбежные обстоятельства, М.Ю. Лермонтов и А. С.
Пушкин были тесно и глубоко связаны друг с другом общей поэтической судьбой. 

Писатель оставляет своего героя на пути в ссылку из Петербурга, опустевшего без
А. С. Пушкина, на Кавказ, куда М. Ю. Лермонтов, уже под звон дорожных бубенцов, на-
правляется спустя полтора месяца: «И было у Лермонтова смутно на душе. Он ехал да-
леко, ехал, чтобы через пять лет, точно так же, как и Пушкин, пересказав и описав
смерть свою, быть убитым из пистолета выстрелом в сердце» [4]. Добавим, что усмат-
ривая в этой трагической «перекличке» жестокую  закономерность, П. А. Вяземский,
разделяя мнение многих своих современников, грустно заметил: «В нашу поэзию стре-
ляют удачнее, чем в Луи Филиппа. Вот второй раз, что не дают промаха» [7].

Но, оставив в стороне художественное повествование Ю. П. Казакова, приведём сви-
детельство первого биографа М. Ю. Лермонтова, П. А. Висковатого, который свиде-
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тельствовал, что поэт «весьма незадолго до дуэли познакомился с ним (с Пушкиным)
лично: поэты встретились в литературных кружках» [3]. Действительно, видеться поэты
могли у общих знакомых: и в Тригорском у Александры Осиповны Смирновой; и в Го-
лубово у Евпраксии Николаевны Вревской (Зизи Вульф). Но достоверных доказательств
названных фактов до сих пор нет.

Впрочем, после посещения Вревских ( а Ипполит Александрович Вревский был то-
варищем М. Ю. Лермонтова), на одном из пушкинских набросков современная иссле-
довательница Любовь Краваль узнала М. Ю. Лермонтова (с калмыцкими усами) среди
кавказского пейзажа (что отсылает нас к поэме «Хаджи Абрек») [5]. 

Ещё один занятный факт, подтверждающий даже генетическую связь, состоит в
том, что А. С. Пушкин и М. Ю. Лермонтов состояли в дальнем родстве: прадед М. Ю.
Лермонтова был женат на внучке Фёдора Пушкина, Анне Ивановне Боборыкиной.

И, казалось бы, окончательно работает против художественного полотна Ю. П. Ка-
закова тот факт, что в день гибели А. С. Пушкина М. Ю. Лермонтов был болен и, как он
сам показывал перед следствием, никуда не выходил. После дуэли у дома А. С. Пушкина
на Мойке собирались его поклонники, чтобы узнать новости о здоровье поэта. Среди
них был и М. Ю. Лермонтов. Он избегал Наталью Николаевну, поскольку молва винила
именно её в смерти поэта. Но однажды у Карамзиных М. Ю. Лермонтов подсел к ней,
попросил прощения за то, что поверил наговорам, и они проговорили весь вечер. 

После гибели М. Ю. Лермонтова, оплакивая его, Наталья Николаевна с грустью го-
ворила: «Случалось в жизни, что люди поддавались мне, но я знала, что это было из-
за красоты. Этот раз была победа сердца, и вот чем была она мне дорога. Даже и теперь
мне радостно подумать, что он не дурное мнение обо мне унес с собой в могилу...» [9].

Особенности проблемы творческого диалога Пушкина и Лермонтова в том, что их
гениальность не стала залогом успешной взаимной коммуникации. Свою роль сыграли
разница между поэтами в 15 лет (что в эпоху XIX в. было существеннее, нежели в со-
временном обществе), особенности характера М. Ю. Лермонтова, стечение обстоя-
тельств и другие драматические коллизии жизненных дорог поэтов. 

Однако опосредованная коммуникация высшего порядка всё же состоялась в со-
знании М. Ю. Лермонтова. В интерпретации Ю. П. Казакова, который, не обладая до-
статочной фактографией, посредством творческой интуиции сумел увидеть эту
коммуникацию, художественный гений М. Ю. Лермонтова победил время и осуществил
великий диалог уже после смерти А. С. Пушкина, что подтверждают общение с женой
поэта, поэтические переклички, пророческие рифмы личных судеб. 

Подобного рода коммуникации гениев художественного слова всегда будут осо-
бенны — глубоки и значительны, всегда будут иметь широкий общественный резонанс
и, ввиду наличия незакрытых вопросов, останутся вечной загадкой для исследователей. 
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ДОКУМЕНТАЛИСТИКА:  СМЫСЛ И ВРЕМЯ
Александр Николаевич Марутян, ÷ëåí Ñîþçà êèíåìàòîãðàôèñòîâ Ðîññèè, ïðîôåññîð

êàôåäðû òåëå-,êèíî è ôîòîèñêóññòâ  ôàêóëüòåòà ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëü-
íûõ èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.                                                                                                                                        
Ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà äîêóìåíòàëüíîìó æàíðó â êèíåìàòîãðàôå. Àâòîð ðàññìàòðèâàåò èñ-

òîðèþ ôîðìèðîâàíèÿ äîêóìåíòàëüíîãî êèíî, åãî îñîáóþ ñîöèàëüíóþ ìèññèþ. Àíàëèçè-
ðóåòñÿ ñî÷åòàíèå â äîêóìåíòàëüíîì êèíåìàòîãðàôå õðîíèêàëüíîñòè è õóäîæåñòâåííîñòè.

Ключевые слова: êèíåìàòîãðàô, èñêóññòâî, äîêóìåíò, âðåìÿ.
DOCUMENTALISM: MEANING AND TIME
A. N. Marutyan, member of the Union of Cinematographers of Russia, Professor of the

Department of Television, Cinema and Photographic Arts of the Faculty of Media Communi-
cations and Audiovisual Arts of the Moscow State Institute of Culture.
The article is devoted to the documentary genre in cinematography. The author examines
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Документальное кино объективно не является популярным жанром кинематографа,
в иерархии на уровне восприятия массового зрителя находится где-то на третьем-чет-
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вёртом месте. Однако оно существует, развивается,  финансируется государством или
различными фондами. Что заставляет государственные и частные структуры тратить
деньги на  явно непопулярный   продукт? 

Попробуем дать ответ,  разобраться  в этом феномене. Прежде всего вспомним, что
является документом? Слово документ (лат. documentum - образец, доказательство, сви-
детельство) происходит от глагола "docere" - учить, обучать. Корни этого слова уходят в
индоевропейский праязык, где оно означало жест вытянутых рук, связанный с передачей,
приемом или получением чего-либо. Итак, доказательство, свидетельство, передача. Как
и что доказывает, что передаёт и о чём свидетельствует  документальный кинематограф?
Насколько его свидетельство беспристрастно, объективно? Документально?

Рискнём утверждать, что документальный кинематограф документален лишь в
смысле   свидетельства, причём исключительно личного и субъективного.  В далёкой
от искусства области квантовой механики есть  так называемый «эффект наблюда-
теля». Смысл его заключается в том, что любой  наблюдатель, либо инструмент (со-
размерный   исследуемому пространству), помещённый в микромир, меняет его.

Такой же эффект производит  кинокамера (в любом своём виде, плёночном или
цифровом). Как только в окружающем нас мире появляется  аппарат (плюс оператор),
фиксирующий  происходящее  – мир меняется. И, главное, люди меняются, фактически
начинают играть себя,  кто лучше, а кто хуже [2, с. 149].

Есть  известные способы фиксации действительности, когда камера становится  или
делается  незаметной. Это прежде всего события,  в которых принимает участие  боль-
шие массы людей, наблюдение  с большого расстояния, делающее  его незаметным,
либо приём  «скрытая камера». Но, если первое -  вполне  естественно , то  второе  и
третье вызывают  целый ряд вопросов, связанных  с общечеловеческой моралью.

Так для чего же сегодня, когда любая  зримая информация доступна отовсюду в ре-
жиме реального времени, нужен документальный кинематограф?

Документальный  или хроникальный кинематограф  начался, как и кинематограф в
целом,    с появлением на экране  люмьеровского «прибытия поезда». Чуть позже уви-
дели свет салонные мелодрамы, комедийные фокусы, фантастика Мельеса, справед-
ливо определённые Л.Н. Толстым  в качестве «балагана», но получившие широкую
популярность[1, с.84]. В это же время скромные   кинооператоры  (съёмщики) по всему
миру снимали то, что обычный человек вряд ли сможет  когда-либо увидеть воочию:
слонов в Африке,  извержение вулканов,  коронацию тайского короля,  охоту на кроко-
дилов... Начинают  появляться первые, уже несомненно художественные фильмы, а
хроника «кормит» зрителя всё теми же картинками быта, природы и разных редкостей,
которые в то  счастливое время отсутствия телевидения и интернета  пользовались
спросом не меньшим, чем  художественное кино.

Возникновение документалистики  как жанра искусства, по мнению автора, связано
прежде всего с двумя  великими именами: Роберта Флаэрти и Дзиги Вертова. Это очень
разные и по темпераменту, и по мировоззрению  художники. Их фильмы - не просто
информационное  сообщение  о неких событиях в жизни эскимосов («Нанук с севера»)
или   возникшей на шестой части света Советской России ( Киноглаз), а полноценные
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художественные произведения,  построенные согласно классическому канону ( вступ-
ление, развитие, кульминация , финальная кода).

О степени популярности первого из  указанных фильмов,  вошедших в историю ки-
нематографа,   свидетельствует  название  знаменитой  марки мороженого «эскимо»,
возникшее под влиянием фильма Флаэрти.   Имя  же Дзиги Вертова  надолго  осталось
в названиях  многочисленных киноклубов 30-60-х годов ХХ столетия, участники которых
увлекались  документальной фиксацией событий окружающего мира.

И эти классики и многие другие их соратники и последователи  увлечённо работали
над  многочисленными документальными кинолентами (выходя подчас за пределы
жанра), которые не только знакомили людей с различного рода событиями, явлениями
природы, спорта, политики, культуры и искусства, но также в той или иной степени вы-
ражали эмоциональное (курсив наш - А.М.) отношение к материалу,   зафиксирован-
ному на плёнке. Причём, следует заметить, чем тоньше и незаметнее это было сделано
-  тем сильнее   оказывалась степень воздействия  фильма на зрителя. Такова  природа
человека, что чем сильнее и откровеннее  попытка  убеждения  автора  в той или иной
истине (в художественном произведении), тем больше сила зрительского сомнения и
сопротивления   ему. Невольно вспоминается закон Ньютона о силе действия и проти-
водействия.  Человек любит, когда его убеждают незаметно, заставляют размышлять
и приходить  самому к необходимым выводам. Последнее,  на наш взгляд, справедливо
для    произведений  любого   киножанра любой эпохи.

До конца  XIX века   о прошлом человечества (несколько десятков тысяч лет)   сви-
детельствовали лишь письменные источники и изобразительное искусство.  Появление
фотографии, а потом и кино, позволило человеку  доподлинно  увидеть, узнать, почув-
ствовать как прошлое, так и настоящее.

Если   статичная  фотография даёт возможность приукрасить или исказить дей-
ствительность, то в кино, при всех компьютерных «наворотах», это сделать необычайно
сложно, ибо движения человека, его мимика, голос, интонация врать органически не-
способны.  Не зря  утверждают, что самое страшное испытание  для человека в кино –
это  его крупный план.

Можно ли после всего вышеизложенного    утверждать,  что документальное кино
- самое  объективное из искусств? В общем и целом – да. Если б не одно «но». И это
«но» - режиссура. В том настоящем своём  значении, смысле, когда отдельные картинки
-кадры не просто складываются один с другим (по принципу  «что вижу, то пою»)  или
выстраиваются в более или менее  интересный сюжет-фабулу-историю, но образуют
несокрушимую  стальную конструкцию, несущую в самой своей архитектуре (а это и
темпоритмы, и соотношение отдельных частей) нужный эмоциональный  посыл. А это
всегда субъективно! И  чем крупнее художник-автор – тем более субъективно.

И именно тогда эта субъективность, как бы лишающая фильм  подлинной докумен-
тальности, достигает  своей глобальной цели. Зрителям  не просто демонстрируют
жизнь, как она есть, но и   её эмоциональный окрас, созвучный  автору и времени: «Вот
так мы живём! Так любим, ненавидим, думаем, ошибаемся и мучительно пытаемся  ис-
правиться!»[2, с. 149].
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Документальное кино – это своеобразная машина времени, позволяющая  практи-
чески  реально побывать в том времени, в котором создан фильм. В итоге можно
прийти к парадоксальному выводу: чем более документалистика субъективна, тем более
она становится объективной, интересной для  самого времени. Даже самая про-
стая, не претендующая на  художественные открытия хроника  неизбежно  привлекает
внимание зрителей, жадно всматривающихся в навсегда ушедшую в прошлое жизнь,
чтобы, чтобы понять её,  услышать и  почувствовать.

Логичен вопрос: «А как же  игровое кино? Оно разве не свидетельствует о вре-
мени?»  Несомненно, свидетельствует. Однако между  актёром  в «предлагаемых об-
стоятельствах» и   человеком, пусть и играющим, но самого себя, лежит огромная
пропасть, преодолеть которую могут лишь немногие гениальные мастера.

Первое по времени определение  предмета режиссуры содержится, по мнению автора
статьи, в приведённом ниже отрывке из классической трагедии В. Шекспира «Гамлет»:
Ãàìëåò- ïðèíö äàòñêèé - äà¸ò íàñòàâëåíèå àêò¸ðàì áðîäÿ÷åé òðóïïû.
ÀÊÒ ÒÐÅÒÈÉ.
ÑÖÅÍÀ ÂÒÎÐÀß
Гамлет. Говорите, пожалуйста, роль, как я показывал: легко и без запинки. Если же

вы собираетесь ее горланить, как большинство из вас, лучше было бы отдать ее город-
скому глашатаю. Кроме того, не пилите воздух этак вот руками, но всем пользуйтесь в
меру. Даже в потоке, буре и, скажем, урагане страсти учитесь сдержанности, которая
придает всему стройность. Как не возмущаться, когда здоровенный детина в саженном
парике рвет перед вами страсть в куски и клочья, к восторгу стоячих мест, где ни о чем,
кроме немых пантомим и простою шума, не имеют понятия. Я бы отдал высечь такого
молодчика за одну мысль переиродить Ирода. Это уж какое-то сверхсатанинство. Из-
бегайте этого.

Первый актер. Будьте покойны, ваша светлость.
Гамлет. Однако и без лишней скованности, но во всем слушайтесь внутреннего го-

лоса. Двигайтесь в согласии с диалогом, говорите, следуя движениям, с тою только
оговоркой, чтобы это не выходило из границ естественности. Каждое нарушение меры
отступает от назначения театра, цель которого во все времена была и будет: держать,
так сказать, зеркало перед природой, показывать доблести ее истинное лицо и ее ис-
тинное – низости, и каждому веку истории – его неприкрашенный облик. Если тут пе-
рестараться или недоусердствовать, несведущие будут смеяться, но знаток опечалится,
а суд последнего, с вашего позволения, должен для вас перевешивать целый театр,
полный первых. Мне попадались актеры, и среди них прославленные, и даже до небес,
которые, не во гнев им будь сказано, голосом и манерами не были похожи ни на кре-
щеных, ни на нехристей, ни да кого бы то ни было на свете. Они так двигались и завы-
вали, что брало удивление, какой из поденщиков природы смастерил человека так
неумело, – такими чудовищными выходили люди в их изображении.

Первый актер. Надеюсь, у себя, принц, мы эти крайности несколько устранили.
Гамлет. Устраните совершенно. А играющим дураков запретите говорить больше, чем

для них написано. Некоторые доходят до того, что хохочут сами для увеселения худшей
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части публики в какой-нибудь момент, существенный для хода пьесы. Это недопустимо и
показывает, какое дешевое самолюбие у таких шутников. Подите приготовьтесь.

И спустя четыре столетия, в XXI веке, мысли гениального драматурга, вложенные
им в уста персонажа, ставшего одним из «вечных спутников человечества», по-преж-
нему адекватны и актуальны, в том числе и для документального кино.  В документаль-
ном кино всё также нельзя  «рвать страсти в клочья» и , главное, - необходимо  «уметь
превращаться в зеркало», которое отражает действительность и людей, её населяющих.
Но даже если этого,  по ряду причин,  не случается , если  хорошо оплачиваемый  автор
увлечённо  пытается провести заказанную информацию – само изображение, то, что
оно содержит, как оно выстроено и скомпоновано, - не даст внимательному зрителю
обмануться. И «машина времени» сработает должным образом.
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ЗВУК КАК СРЕДСТВО ФОРМИРОВАНИЯ КОММУНИКАЦИОННОГО ПРО-
СТРАНСТВА В КИНО

Наталия Эдуардовна Рогинская, çàñëóæåííûé äåÿòåëü èñêóññòâ ÐÔ, ïðîôåññîð êà-
ôåäðû òåëå-,êèíî è ôîòîèñêóññòâ  ôàêóëüòåòà ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ
èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.
Ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà ìåñòó çâóêà â ñîçäàíèè  êèíåìàòîãðàôè÷åñêîãî ïðîèçâåäåíèÿ, åãî

ýâîëþöèè. Àâòîð âûäåëÿåò îñîáóþ ðîëü çâóêà â ôîðìèðîâàíèè êîììóíèêàöèîííîãî ïðî-
ñòðàíñòâà âèäåîôèëüìà. 
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SOUND AS A MEANS OF FORMING A COMMUNICATION SPACE IN CINEMA
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visual Arts, Moscow State Institute of Culture.
The article is devoted to the place of sound in the creation of a cinematic work, its evolution. The

author highlights the special role of sound in shaping the communication space of a video. 
Key words: sound, cinema, film, communication.

Визуальный опыт непосредственно влияет на  восприятие, помогая угадывать три
измерения в двухмерном изображении на экране, соотнося трехмерную акустическую
«копию» пространства с видимым на экране изображением. Благодаря способности
компенсировать отсутствие осязаемости глубины изображения, рождается ощущение
правдоподобия экранного мира [1, с. 255]. Но сам мир, призванный быть отраженным
на экране, изменился. Воздействие новой, высокотехнологичной аудиовизуальной
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среды, переход от естественной коммуникации к виртуальной, «цифровизация» повсе-
дневности, обилие источников информации трансформируют наше восприятие реаль-
ности, формируют новые потребности, что в свою очередь приводит к переосмыслению
многих, казавшихся незыблемыми, процессов построения звукозрительной партитуры.

Одновременно идет эволюция технических средств записи и воспроизведения звука.
Причем оба эти процесса взаимопроникают и взаимодополняют друг друга: изменение
потребностей зрителя создает запрос на новые технические средства для их удовле-
творения, а развитие техники формирует новые запросы.

Современные звуковые технологии становятся новым средством художественной
выразительности, расширяя не только акустическое, но  и визуальное пространства
фильма, обогащая его семантику и образность. Пространственный звук дает возмож-
ность рассказать историю, выходящую за пределы экрана, из экранного пространства
- в зрительный зал, создавая новый сторителлинг современного кинематографа.

Этот новый сторителлинг синтетичен, заимствуя приемы, формы и выразительные
средства из других мультимедийных систем, таких как телевидение, Youtube или компью-
терные игры. Притом, что этот процесс заимствований опять же работает в обе стороны. 

Применительно к звуку это в определенной степени можно даже назвать нарушением
привычного звукового комфорта по сравнению с классическими лентами прошлого. 

Рассмотрим некоторые примеры этих заимствований и «нарушений»:
1. Гипертрофированность и синтетичность звука, заимствованные из видеоигр 
Появившиеся еще в середине ХХ века компьютерные игры, особенно в современном

своем воплощении, стремятся к жизнеподобию происходящего на экране компьютера.
Для консультаций часто приглашают известных режиссеров – так, Питер Джексон кон-
сультировал игру Кинг-Конг, а Гильермо дель Торро непосредственно разрабатывал
культовый Silent Hill. Постоянно появляются компьютерные игры по мотивам популяр-
ных фильмов. В какой-то степени компьютерная игра становится копией уже отражен-
ной в кино реальности. В свою очередь на экраны выходит все больше экранизаций
компьютерных игр, получающих огромную популярность, а известные актеры Скарлет
Йохансен, Гэрри Олдман, Кевин Спейси и многие другие предоставляют свои образы и
голоса для популярных игр.

В компьютерных играх всегда использовалось большое количество компьютерных
звуков, обработок и синтетических звуковых эффектов. Сегодня их заимствует большое
кино - при этом речь не только об экранизации игр и фантастических сюжетов, а о
фильмах вполне реалистичных. Звуковые эффекты  используются, например, на мон-
тажной склейке для резкого и неожиданного перехода от эпизода к эпизоду, чтобы уси-
лить динамику происходящего на экране. Точно, как в компьютерной игре. 

Отдельная тема - звук в фильмах жанров фантастика или фэнтези, где звуки, за-
имствованные из компьютерных игр и компьютерные технологии  полностью сформи-
ровали представление зрителя о том, как звучит Земля, поменяли представление о
тишине в Космосе в сторону компьютерной Вселенной, синтезируя  источник звука в
изолированном пространстве. Звук «спроецировал» новый контекст, придавая ему “ис-
тинность”, которой никогда не имела эквивалента в реальности. 
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2. Звуковая небрежность, нарочитая неразборчивость диалогов, смазанность
синхронных шумов, заимствованные из полупрофессиональой и непрофессиональ-
ной  видеозаписи 

Лавинообразный рост просмотров Youtube, реалити-шоу, Instagram, популярность
контента, сделанного непрофессионалами, задают свои тренды, вырабатывая  язык об-
щения со своей аудиторией. 

Не желая упускать, что вполне логично, эту аудиторию, кино заимствует некоторые
приемы этого языка, адаптируя его под свои художественно-смысловые цели.  На сами
площадки все больше и больше выходят профессиональные игроки, известные  ре-
жиссеры специально снимают для этих площадок фильмы. 

Звук в большом кинематографе использует этот «новояз» для формирования по-
нятного, особенно молодому зрителю, коммуникационного пространства кадра. Из-
вестный французский композитор и кинокритик, автор монографий об Андрее
Тарковском, Дэвиде Линче и Стэнли Кубрике, Мишель Шион называет этот метод «сло-
весной светотенью». Это «тип звука, при котором диалоги намеренно не всегда раз-
борчивы, но систематически всегда понятны», то есть, зритель, не разбирая каждое
слово, понимает, о чем речь [2, с. 189]. В эпоху ухода от логоцентричности, когда длин-
ные диалоги в определенных жанрах уходят на второй план, уступая место действию -
экшну, когда смыслы формируют не слово, а эмоция, этот тип звука ассоциируется с
риторикой естественности. Как у портативной камеры с низким разрешением изобра-
жения, совсем как в Youtube. Такой звук делает кино ближе и можно сказать интимнее
- зритель либо чувствует себя рядом с героями. Или как бы подглядывает за ними.

3. Жизнеподобный звук, заимствованный из телевизионных репортажей и доку-
мента листики

Телевизионный репортаж  движется, быстро, транслируя зрителю волнение и при-
ближение. Все происходит здесь и сейчас.  Современный зритель хочет испытывать те
же эмоции и в кино. Для создания иллюзии реальности происходящего звук полностью
пишется на площадке - современная техника позволяет это, или искусственно воссоз-
дается в студии постпродакшна со всеми возможными искажениями и «грязью», про-
исходит своеобразная имитация документальности, маскировка «под
действительность». Зритель как бы становится свидетелем, который стремится при-
коснуться и раскрыть правду мгновения. 

Все эти звуковые приемы используются в кино не впервые: с появлением синтеза-
торов случился бум на «искусственный» звук, синема-верите использовало эстетику
репортажной съемки, последнюю фразу Бельмондо в «На последнем дыхании» Годара
разобрать практически невозможно. То есть, все это уже, вроде, было. Но ни в коем
случае не стоит считать эти заимствования вторичными: источники заимствований из-
менились, трансформировались цели их использования, безусловно, звукозаписываю-
щая техника позволяет сегодня делать то, что раньше не могло существовать даже в
мечтах самого лучшего режиссера или звукорежиссера. Изменились требования зри-
теля и внешние контексты его жизни. Неизменным осталось главное - потребность зри-
теля сопереживать героям, плакать и смеяться вместе с ними, соучаствовать, верить,
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что все, что он видит на экране, существует или может существовать в реальности.   И
в итоге получать от фильма те эмоции и то удовольствие, для которых собственно кино
вообще существует и будет существовать.
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Знаменитый писатель Максим Горький называл литературу «человековедением».
Это определение с полным правом можно отнести к кинематографу. Кинематограф
предоставил возможность показывать людей в разнообразных жизненных ситуациях,
будь то уборка урожая в колхозе или адюльтер в высшем обществе. С развитием кино
также возрастала требовательность зрителя к способу показа чего-либо на экране, что
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стимулировало кинематографистов к созданию ранее не существовавших форм пове-
ствования, генерации новой образности, к расширению средств привлечения внимания
зрителей с разным культурным и образовательным уровнем. 

Однако ещё на раннем этапе развития кино было заложено два направления, кото-
рые в искусствоведческой литературе определяются как «линия Люмьер» и «линия
Мельеса». Первая, так называемая реалистическая, дала начало документальному кино,
другая, определяемая как зрелищная, так называемому художественному. Долгое время
эти определения удовлетворяли как теоретиков, так и практиков экранных искусств. 

Но в последние два десятилетия XX века в академических, а затем и в творческо-
производственных кинематографических кругах разгорелся нешуточный спор. Камнем
преткновения стало то, что некоторым документалистам не нравилась формулировка
«художественный» в отношении кино документального. Согласно их точке зрения,  до-
кументальный фильм в принципе не может быть художественным, ибо эти понятия ха-
рактеризуют два совершенно различных направления кинематографа. Из поля значений
термина «художественный» были выведено всё, что обозначало кинематографические
произведения, созданные без привлечения актёров с реальными людьми в качестве ге-
роев, реальная жизнь которых становится объектом и предметом повествования.

В результате в научный обиход были введены новые термины, означающие  кине-
матографические произведения, представляющие «линию Люмьер» и «линию Мель-
еса», – «неигровой» и «игровой» фильм  соответственно. Правомерность или
неправомерность такого подхода оспаривать нет смысла. На сегодняшний день это дан-
ность, в том числе и в обозначении режиссёрских специализаций «Режиссёр игрового
кино» и «Режиссёр неигрового кино», реализуемых в профильных учебных заведениях
в рамках специальности «Режиссура кино и телевидения» [1, с. 39].

Если говорить о  «художественности», зритель прежде всего  реагирует на наличие об-
разов, метафор, ассоциаций, решений той или иной сцены, гармоничное сочетание формы
и содержания. Ведь если только лишь механически фиксировать на какой-либо носитель
аудиовизуальной информации реальную жизнь, то это само по себе не вызовет эмоцио-
нальной реакции у зрителя, а будет пресно, сухо, попросту скучно и не интересно. Поэтому
режиссёр-профессионал, как правило, точно знает, какую мысль он хочет донести и какую
реакцию планирует получить от зрителя во время просмотра его картины.

Сразу оговоримся, что вопрос не в том, какое направление кинематографа хуже или
лучше. Любое утверждение в пользу того или иного варианта абсурдно. Многие режис-
сёры приходили в игровое кино из неигрового. Например, польский режиссёр Кшиштоф
Кишльёвский, снявший замечательные короткометражные документальные ленты, позже
перешёл на игровые фильмы, умело используя ходы и наблюдения из документалистики
в таких картинах как «История одной любви», где подросток влюбляется в зрелую жен-
щину, наблюдая за её квартирой из своего окна. Или «История одного убийства», где рас-
сказывается про адвоката, который защищает деревенского парня, совершившего
убийство и приговорённого к смертной казни. Эпизод казни снят гиперреалистично: ре-
жиссёр подробно показывает момент повешения. Нет сомнения, что режиссёр был де-
тально осведомлён, а возможно и видел, как это происходит [3, с. 49].
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Картины литовского режиссёра Шарунаса Бартаса, который тоже начинал свой путь
как неигровик, наполнены неторопливым наблюдением за происходящим на экране. В
фильме «Три дня» есть интересная сцена, когда камера показывает озеро на протяже-
нии лета, осени, зимы и весны. Причём данные кадры сняты так, что кинокамера была
зафиксирована специальным механическим устройством и была неподвижна на про-
тяжении года.  

Режиссёр из Екатеринбурга Алексей Федорченко, снявший несколько документальных
лент, в 2010 году создал игровой фильм «Овсянки». История про некий полувымышлен-
ный  народ, живущий по своим законам и традициям, повествует о том, как у главного
героя умирает жена, и он со своим подчинённым везёт её кремировать на реку, которая в
свою очередь является божеством для этого народа. Тщательное внимание к предметам,
деталям, традициям делает это повествование полудокументальным-полуигровым 

Короткометражная картина «Валун» режиссёра неигрового фильма Андрея Анчу-
гОва собрала множество наград на кинофестивалях в России и за рубежом. История,
рассказанная за восемь минут, повествует о том, как несколько рабочих выкорчёвывают
огромный камень, находящийся на их участке. Весь фильм мы видим, как они долго и
кропотливо заняты этим трудом. Когда в финале они наконец справляются с нелёгкой
задачей, камера отъезжает, и нашему вниманию предстаёт огромное поле этих валунов.
Элемент неожиданности создан по всем правилам игрового фильма.

Режиссёр неигрового фильма Сергей Дворцевой, снявший короткометражные
фильмы «За хлебом», «Счастье», в 2018 году выпустил игровую картину «Айка», кото-
рая была отмечена на многих международных кинофестивалях. Манера работы над
фильмами у него весьма специфичная и требует огромного терпения. Режиссёр не-
однократно рассказывал, как добивался реалистичности в своих работах. Например,
чтобы снять «Счастье» – картину о семье пастуха, живущей в степях Казахстана, он с
оператором несколько месяцев жил в юрте с этой семьёй, подмечал интересные мо-
менты и, как охотник, ждал, когда они повторятся вновь. Как только это происходило
камера была наготове, материал снимался на киноплёнку. Материал живой, настоящий,
ни постановка, ни реконструкция. Этот метод Дворцевой частично использовал на съём-
ках «Айки» – истории про женщину-гастарбайтера из Узбекистана, которая пытается
выжить в Москве, живя и работая в нечеловеческих условиях. Режиссёром с пугающей
реалистичностью документалиста подробно показаны быт и взаимоотношения героев.
Элементы игрового и не игрового кино переплетены настолько, что не сразу понимаешь
где постановка, а где реальность в увиденном на экране. 

Причём расположенность к реализму у Дворцевого настолько сильна, что, когда в
Москве в зимний период съёмки не выпал снег, режиссёр отказался от постановочных
приёмов и компьютерной графики. Он перенес съёмки на следующую зиму, что выли-
лось в неустойку в размере восьми миллионов рублей за несоблюдение графиков про-
изводства фильма. 

Другой пример неигрового фильма - «Лёха online» 2001-го года Евгения Григорьева.
Фильм построен и снят совершенно по иному принципу. В глухой деревне, находящейся
на Урале, живёт молодой парень Лёха, который мечтает связать свой населенный пункт



Творчество и креатив в коммуникациях: теория и практика

142

с всемирной сетью. Имея компьютер, он продумывает и размышляет, как это сделать.
Причём режиссёр  нашёл заинтересованного героя, подарил ему компьютер и попросил
поразмышлять на тему о современных технологиях. Отсняв красивые пейзажи ураль-
ской деревни и интервью с местными жителями, смонтировал картину и выдал за чи-
стую документалистику. Фильм собрал множество призов на кинофестивалях, был
хорошо принят зрителем и критикой.  И это несмотря на то, что большинство сцен изна-
чально было придумано и выстроено режиссёром и оператором [5, с. 39].

В 1999 году в США в прокат вышла картина «Ведьма из Блэр». Авторы фильма
утверждали, что использовали видеоматериалы, найденные в лесу в видеокамере про-
павших без вести студентов, тем самым подогревая интерес зрителей, к столь загадоч-
ным обстоятельствам. Результат оправдал все ожидания. Фильм с бюджетом чуть более
двадцати тысяч долларов собрал в международном прокате почти двести пятьдесят
миллионов долларов. Впоследствии авторы фильма признались, что всё было сделано
постановочно, но PR-кампания и подогревание интереса принесли баснословную при-
быль. Это при всём том, что качество картины по профессиональным меркам недопу-
стимое. Камера постоянно трясётся, часто не понятно, что происходит. Но именно
непонятные крики и звуки многих заставляют поверить в реальность происходящего.
Как говорил А.С Пушкин:  «Ах, обмануть меня не трудно, я сам обманываться рад!».

Здесь мы имеем дело с мокьюментари или псевдодокументальным фильмом —
оригинальным кинематографическим и телевизионным жанром, которому присущи
претензия на документальность, фальсификация и мистификация.

Свежий пример псевдодокументалистики - постановочные сцены применения хими-
ческого оружия сирийским президентом Асадом против мирного населения в Сирии. Все
западные телеканалы показывали кадры с кучей трупов, переполненными больницами,
суетящимися напуганными людьми, бегающими и перетаскивающими, якобы пострадав-
ших стариков, женщин, детей. Позже выяснилось, что всё это снималось по заказу про-
тивников сирийского президента, с целью его дискредитации. Российские журналисты
впоследствии даже нашли людей, которые участвовали в псевдотрагедии, и сняли об этом
не один настоящий документальный репортаж.  Впрочем, псевдодокументальность имеет
богатую историю. Она присутствует и в фильм Сергея Эйзенштейна «Октябрь» 1927 года,
где, следуя желанию произвести сильный художественный эффект, режиссёр показывает
матросов, которые лезут на ворота Зимнего дворца, выстрелы крейсера «Аврора» и орга-
низованное шествие борцов с царским режимом. В реальности всё происходило совсем
иначе. Но для художественной выразительности и пропаганды того времени режиссёр,
мягко говоря, умышленно приукрасил исторические события. В финале другого фильма
Эйзенштейна («Стачка» 1925 года)  кадры бегущих рабочих завода, расстреливаемых сол-
датами, перебиваются реальными кадрами перерезания горла, из которого хлещет кровь.
Здесь, в процессе внедрения великим новатором кинематографа ассоциативного монтажа,
мы видим процесс диффузии наоборот. То есть приёмы и элементы документалистики
(неигрового)  используются в игровом кино. 

Возможно, немецкий режиссёр Р.В Фассбиндер в своём фильме «В году тринадцать
лун» использовал приём, подсмотренный у С. Эйзенштейна, немного его разнообразив.
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У Фассбиндера есть пятиминутный эпизод, где главный герой произносит монолог о
своей жизни, пронзительно читает стихи. Мы видим коров на бойне и процесс разде-
лывания их туш на протяжении всей сцены. Данный эффект усиливает эмоционально
трагедию героя [4].

В фильме Андрона Кончаловского «История Аси Клячиной, которая любила, но не
вышла замуж» 1966 года сцены взаимоотношений героев перебиваются документаль-
ными вставками, такими как монолог тракториста, рассказывающего про жизнь во
время войны. Причём у рассказчика отсутствуют несколько пальцев. Это выглядит на-
столько пронзительно, что дивишься смелости режиссёра, который не побоялся вста-
вить рассказ реального фронтовика, прошедшего войну, в игровую историю [2, с. 122]. 

В знаменитой «Калине красной» Василия Макаровича Шукшина мать главного героя
играет не актриса, а сельская старушка, рассказывающая о своей жизни.  Подобные
сцены довольно рискованно вставлять в игровые картины так как люди, снятые доку-
ментально, могут быть много более убедительны, нежели актёры, играющие свои роли.
У Шукшина получилось. 

Андрей Арсеньевич Тарковский в изначальном сценарии картины «Зеркало», напи-
санном в соавторстве с драматургом Александром Мишариным, хотел тайно снимать
свою мать, которая бы отвечала на вопросы, задаваемые ей, но потом от этой идеи от-
казался. В результате в фильм всё же вошли небольшие документальные кадры, но
практически без слов. Зато в начале фильма был использован  документально снятый
эпизод с сеансом гипноза, когда заикающийся парень излечивается от своего недуга.
И его фраза: «Я могу говорить» становится прологом картины. Хроникальные кадры
времён гражданской войны в Испании, Великой Отечественной войны, и событиям на
острове Даманский, также обогащают эту игровую картину.

Есть элементы, которые порой не позволяют увидеть неигровое в игровом.
Тому пример картина Михаила Колотозова «Я-Куба» 1964 года. Неискушённому
зрителю трудно, за исключением знаменитых «пролётов», которые технически
сложны и требуют долгих репетиций, определить в некоторых эпизодах, где опе-
ратор Сергей Урусевский снял жизнь кубинцев в реальности, а где работает актёр-
ская массовка [6, с. 27].

Стоит так же отметить, что многие в игровом кино предпочитают работать с непро-
фессиональными актёрами. Французский режиссёр Робер Брессон даже исполнителей
главных ролей называл моделями, о чём написал несколько теоретических трудов, разъ-
ясняя почему он так считает. В его фильмах снимались обычные люди, клерки, рабочие,
торговцы и даже бездомные. Федерико Феллини очень любил в фильмах использовать
типажных людей с необычной внешностью, интересной харизмой. Пьер Пауло Пазолини
также отбирал актёров и не актёров по типажности. И опять же дорогой Сергей Михай-
лович Эйзенштейн сознательно брал на роли «профессионалов» из народа.

Примеров смешения и переплетения двух начал кинематографа множество. В связи
с этим возникают вопросы. Так ли важно придерживаться чистоты жанра, когда подоб-
ное совмещение обогащает игровую картину, добавляя реалистичность и жизненную
динамику в рассказанную историю? Что лучше, скучно рассказанная история, сделанная
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по всем законам неигрового кино или динамичная, зрелищная картина, пусть и при-
украшенная постановочными вставками, которые режиссёр выдаёт за чистый реализм? 

Конечно, с развитием компьютерных технологий, возможностью реконструировать
любые объекты, фасады, декорации и фоны, нарисовать на хромакее (зелёном фоне) всё
что угодно, начиная от довоенного Сталинграда и заканчивая Зимним дворцом времён
Екатерины Второй, кажется что и проблемы-то с тем ,чтобы добавить реалистичности нет. 

Однако заставляя актёров существовать в павильоне с натянутой тканью, прозван-
ной «зелёнкой», например, имитировать на этом фоне, бой на Курской дуге, режиссёр
рискует утратить  естественность, совсем оторвать материал от реальной жизни. Так
Алексей Герман, добиваясь реалистичности, заставлял исполнителей главных ролей Л.
Гурченко и Ю. Никулина неделями жить в окопе во время съёмок «Двадцать дней без
войны», чтобы они погрузились в необходимую атмосферу, ощутили, вспомнили, про-
чувствовали. Ведь он не просто так это делал, а для того, чтобы необходимые эмоции
через актёров передавались и зрителю.

Когда сегодня в сериалах про ВОВ мы видим румяных детей в голодном Ленинграде
или снайперш с аккуратно уложенными волосами под Сталинградом, то хочется крик-
нуть подобно Станиславскому: «Не верю!»  Эта какая-то карикатура и фарс на тему!

Когда бесконечные репортажи, сделанные с применением клипового монтажа, иду-
щие на федеральных каналах, выдаются за серьёзные документальные фильмы, то они
подменяют истинно документальное, неигровое, жизненное кино. Но тогда нужно на-
зывать данную продукцию ни «неигровым» или «игровым» фильмом, а как-то по-дру-
гому.  Мы ведь «Маргарин» не называем «Маслом»? 

Подытоживая вышесказанное, остановимся на том, что умелое смешивание игро-
вого и неигрового начал кинематографа, точное и оправданное владение этим инстру-
ментом, позволяет получить, по-настоящему, неожиданные и интересные результаты,
возводящие фильм в ранг искусства.
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СРЕДСТВА ХУДОЖЕСТВЕННОГО ДЕКОРИРОВАНИЯ КЕРАМИЧЕСКОЙ
СКУЛЬПТУРЫ В СТИЛИСТИКЕ СОВРЕМЕННЫХ ХУДОЖНИКОВ ДЕКОРА-
ТИВНО-ПРИКЛАДНОГО ИСКУССТВА

Наталия  Геннадиевна Бодрикова, ñòàðøèé ïðåïîäàâàòåëü êàôåäðû äèçàéíà è äå-
êîðàòèâíî-ïðèêëàäíîãî èñêóññòâà ôàêóëüòåòà ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ
èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.
Â ñòàòüå ðàññìàòðèâàåòñÿ ñîâðåìåííàÿ äåêîðàòèâíàÿ êåðàìè÷åñêàÿ ñêóëüïòóðà êàê

âèä äåêîðàòèâíîãî èñêóññòâà,  åå ìèññèÿ êàê ñàìîñòîÿòåëüíîãî æàíðà â ðÿäó ìíîãîîáðà-
çèÿ ôîðì èçîáðàçèòåëüíîãî èñêóññòâà.
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MEANS OF ARTISTIC DECORATION OF CERAMIC SCULPTURE IN THE STYLE OF CONTEM-
PORARY ARTISTS OF DECORATIVE AND APPLIED ART.

N. G. Bodrikova, Senior Lecturer, Department of Design and Decorative and Applied Arts,
Faculty of Media Communications and Audiovisual Arts, Moscow State Institute of Culture.
This article examines modern decorative ceramic sculpture as a type of decorative art and

its mission as an independent genre among the variety of forms of fine art.
Key words: ceramic sculpture, plastic and pictorial qualities of ceramics, decorative art,

decorative ceramics, ceramics, decoration, material, technique.
Художники и мастера, работающие с керамикой, вносили свой вклад в мировое ис-

кусство на протяжении веков:  от доисторических глиняных статуэток до терракотовой
древнегреческой скульптуры, от фарфора в Азии и Европе до искусства керамики в
творчестве современных художников России, Европы, Америки. Керамика объективно
стала важнейшим из пластических искусств.

Различие между изобразительным искусством и ремеслом заключается прежде
всего в том, что изобразительное искусство - это объекты, созданные исключительно
для визуальной или эстетической привлекательности. Под «ремеслом» же понимается
создание объектов более функциональных, чем декоративных. Тем не менее многие
керамические изделия используются как эстетически, так и функционально. 

В мире искусства скульптура и керамика часто смешиваются. Скульптура представ-
ляет собой трехмерные объекты, которые могут быть изготовлены из керамических ма-
териалов, таких как шамотная глина, фарфор, фаянс, каменная масса и другие глины.
Керамические скульптуры могут принимать различные формы, многие из которых
могут быть использованы для украшения и для работы.

Многие художники-керамисты из разных стран тяготеют в своих работах к тради-
ционной народной глиняной игрушке: Таратута Э.И., Камардин А., Воробьев С., Визель
Г.М., Сметанина Г., Саэки Мориоши,и другие.

Пластичные и живописные качества керамики привлекали внимание таких замеча-
тельных художников-живописцев как М.А. Врубель, В.А. Серов, А.Я. Головин, В.М. Вас-
нецов, В.Д. Поленов. В майоликовых скульптурах М. Врубеля, созданных им по мотивам
русских народных сказок, воплотился мир народной поэзии. Гротескность форм на
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хосте переходит в такие же завихрения, движения на форме. После покрытия цветными
глазурями поверхность форм скульптур Врубеля приобретает поверхность, мерцающую
великолепием красок, переливами блестящих граней и элементов скульптуры. Люби-
мые цвета художника как в живописи, так и в скульптуре - зеленый, синий, бордовый,
лилово-золотистый, изумрудно-кобальтовый [3]. 

К керамической скульптуре относятся: скульптура малых форм, авторская и тираж-
ная, начиная с миниатюры (3-5 см), средний размер (10-15 см), более крупные статуэтки
(23-25 см), одиночные и многофигурные композиции; небольшая интерьерная пластика
(30-50 см) – кабинетная, портреты- «голова», портреты – «бюсты»; скульптурные со-
суды и предметы, украшенные скульптурой;  большая круглая скульптура (до 1 м);
малая архитектура со скульптурными украшениями: светильники, фонтаны для интерь-
еров общественных зданий, парков, садов; декоративные скульптурные рельефы,
вставки, архитектурные детали, панно.

Материалом для изготовления керамической скульптуры служат все виды керамиче-
ских масс -  фарфор, фаянс, майолика, шамотная глина, каменная масса [1, с. 118-119]. 

Многие современные художники-керамисты выбрали для выражения своих творческих
замыслов именно направление керамической скульптуры. Есть много вариантов создания
и декорирования скульптуры из глины: это и лепка из фарфора и росписи солями метал-
лов, как это делает в своем творчестве известный московский художник Галина Корзина,
лепка из фаянса и роспись пигментами по объемам в работах московского керамиста Эми-
лии Таратуты, лепка образов и частичная проработка цветом в работах известного худож-
ника-керамиста Валерия Малолеткова, лепка из фаянса, декорирование солями и
графиков в работах Любови Савельевой, Скульптура с использованием цветных глин и
пигментов в творчестве художника из Санкт-Петербурга Михаила Капустина.

Хотелось бы на примере современных известных художников-керамистов разобрать
различные техники создания и способы декорирования керамической скульптуры.

Галина Корзина- художник-керамист, работающий с фаянсом, фарфором, осо-
бенно с бисквитом. Использует в декорировании под и надглазурную роспись, много
работает с солями, имеет свой неповторимый стиль в решении изображении чело-
века, где основной объем решен целостно, без деталировки, потом к нему дополни-
тельно приставляются голова, руки, ноги и другие детали композиции. Объёмы своих
произведений Корзина слегка прорабатывает солями, что создает легкий акварель-
ный оттенок материала-бисквита.

Любовь Савельева - современный художник декоративного искусства, который
работает одинаково интересно и со стеклом, и с керамикой. ЕЕ свободные керами-
ческие формы и рельефы активно работают в пространстве, включая в свои компо-
зиции это пространство. 

Любовь Ивановна использует в своих работах и качество материала-фаянса, ша-
мота, цвет глины для большей выразительности своих образов. Игра света и тени соз-
дают впечатление свечения материала изнутри. Контур работы, рельеф на фаянсе,
свободный штрих и легкая подглазурная роспись - основные приемы декорирования,
которые использует Л. И. Савельева в своих произведениях.
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Известный московский художник-керамист Валерий Малолетков утверждает в своем
творчестве пластическое начало обогащенной цветом скульптурных решений керамики.
Он использует в своем творчестве различные виды керамических материалов: гончарная
глина, фаянс, фарфор, шамот, каменная масса. Смело сочетает со скульптурой живо-
писные и графические приемы, символический язык форм, конструкций, выразитель-
ность материала. Все его работы активно взаимодействуют с пространством, игра света
на поверхности фактур разных глин работает на создание впечатления от работ Валерия
Малолеткова. Художник-керамист Любовь Ненашева в основном создает свои произве-
дения в скульптуре малых и средних форм. Работает с красной глиной, шамотом, фа-
янсом. Минимально использует цвет и активно использует цвет основного материала
произведения. Темы ее скульптур это как правило вечные ценности человеческих отно-
шений- отношения в семье, образы матери и дитя, наблюдения повседневности. 

Главная тема в работах другого московского керамиста Эмилии Таратуты - совре-
менники художника. Эмилия Ивановна тонко чувствует материал, его пластические осо-
бенности. Живописные акценты используются сдержанно, по необходимости, с целью
дополнения скульптурного решения. В ранних работах сильны традиции народного ис-
кусства, но с годами она ушла в свою творческую нишу, где находятся ее собственные
ходы для создания ярких неповторимых образов. В основном все работы художника
созданы из фаянса, она лепит их вручную, почти не повторяясь. Таратута много под-
сказок взяла у наивного искусства, переработала под свои образы и мастерски исполь-
зовала для создания своих ярких характерных работ.

Валентина Кузнецова черпает свои темы из жизни. это люди, отношения, окружаю-
щий мир, библейские мотивы. В ее произведениях много от наивного искусства, от при-
митивизма: нарушение пропорций, применение раскраски, прямолинейность сюжета.
Но на самом деле все продуманно и профессионально, что говорит о неслучайности
тех или иных деталях и мелочах в композициях художника. Работам присуща статич-
ность, движение есть, но это движение внутрь, в себя. Цвет в данном случае работает
в пластике как живопись на холсте. Цветом передается фактура, свежесть и аромат
цветов, цвет усиливает эмоции, помогает создать нужное настроение.

Художник из Санкт-Петербурга Михаил Капустин создает свои монументальные
скульптуры из частей, размер которых явно зависит от размера печи, в которой обжи-
гаются его произведения, они очень цельные, яркие по образному звучанию, лаконич-
ные по цвету, в основном для декорирования автор использует цвет глины и добавляет
туда красящие пигменты на основе цветных металлов. 

Керамическая скульптура и декоративная керамика в целом утверждается как са-
мостоятельный вид декоративного искусства, по значимости равный станковому. Сред-
ства декорирования разнообразны и многообразны, и современные художники активно
используют их в своем творчестве [2, с. 366].
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ХУДОЖЕСТВЕННОЕ СТЕКЛО СЕГОДНЯ КАК ФЕНОМЕН КОММУНИКАЦИИ ЧЕ-
ЛОВЕКАК С АРХИТЕКТУРНЫМ ПРОСТРАНСТВОМ И ЛАНДШАФТНОЙ СРЕДОЙ

Анна Альбертовна Бутина, äîöåíò êàôåäðû äèçàéíà è äåêîðàòèâíî-ïðèêëàäíîãî èñ-
êóññòâà ôàêóëüòåòà ìåäèàêîììóíèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãî-
ñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.
Àâòîð ñòàòüè ðàñêðûâàåò îñîáåííîñòè êîììóíèêàòèâíîé ñâÿçè  ñîâðåìåííûõ ïðîèçâå-

äåíèé õóäîæåñòâåííîãî ñòåêëà ñ àðõèòåêòóðîé è ëàíäøàôòíîé  ñðåäîé. Íà êîíêðåòíûõ ïðè-
ìåðàõ ìèðîâîé ïðàêòèêè õóäîæåñòâåííîãî ñòåêëà ïðîñëåæèâàåò ôîðìèðîâàíèå
ôåíîìåíîëîãèè ñòåêëà êàê ñîâðåìåííîãî ìàòåðèàëà â ñôåðå àðõèòåêòóðû è äèçàéíà ñðåäû.

Ключевые слова: êîììóíèêàöèÿ, èíñòàëëÿöèÿ, àðò-îáúåêò, ñîâðåìåííîå èñêóññòâî,
àðõèòåêòóðíîå ïðîñòðàíñòâî, ëàíäøàôòíàÿ ñðåäà, ïëàñòè÷åñêèé îáúåêò, ëèñòîâîå ñòåêëî,
âûðàçèòåëüíûå ñðåäñòâà, íîâûå òåõíîëîãèè.

ARTIFICIAL GLASS TODAY AS A PHENOMENON OF HUMAN COMMUNICATION WITH ARC-
HITECTURAL SPACE AND LANDSCAPE ENVIRONMENT 

A A.  Butina, Associate Professor of the Department of Design and DPI, Faculty of Media
Communications and Audiovisual Arts, Moscow State Institute of Culture. 
The author of the article reveals the features of the communicative connection of modern

works of art glass with architecture and landscape environment. Using concrete examples of
the world practice of art glass, he traces the formation of the phenomenology of glass as a
modern material in the field of architecture and environmental design. 

Key words: communication, installation, art object, contemporary art, architectural space,
landscape environment, plastic object, sheet glass, expressive means, new technologies.

Художественное стекло XXI века становится глобальным явлением. Расширяя свои
границы, все больше пересекаясь с окружающим миром, оно выходит за привычные
рамки его традиционного применения в искусстве и быту. 

Сегодня изделие или произведение из стекла  - это не просто ваза или стакан, это -
скульптура, организующая городское пространство;  инсталляция, формирующая эстети-
ческую среду интерьера; арт-объект, осуществляющий эмоциональную, чувственную «за-
хваченность» зрителя; это ставшие уже привычными для глаза фасады зданий, элементы
городской архитектуры - остановки, скамьи, фонтаны, световые объекты. Практически все
перечисленные объекты включают современного человека в процесс эстетического вос-
приятия, требует соучастия и сотворчества. Конечно, специфика эстетического восприятия
определяется самим произведением из стекла, которое несет в себе «информацию», по-
слание зрителю. Используя традиционные для любого другого вида искусства средства
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выразительности – композицию, масштаб, ритм, цвет, тональность, фактуру, стекло имеет
и специфические способы и средства «прочтения» своих произведений. 

Для современных архитекторов, художников и дизайнеров стали очевидными уни-
кальные декоративные и оптические возможности, технические достоинства стекла.
Этот материал, восхищавший человечество на протяжении многих веков, не потерял
своей популярности и сегодня. Произведения художественного стекла ныне общаются
с зрителями посредством своего набора средств выразительности, что и определяет
особенности процесса их коммуникации.

Художественная коммуникация, являющаяся одной из форм социальной коммуни-
кации, основывается прежде всего на  невербальной информация, на чувственном вос-
приятии реального мира. Как правило, произведение искусства не требует
комментариев, как не требует пояснений танец.  Суть феномена художественной ком-
муникации, скорее всего, заключается в том, когда и как включаются образные меха-
низмы мышления у человека, находящегося в одном поле взаимодействия с
произведением искусства. Понятно, что искусство само по себе уже является феноме-
ном коммуникации. Внутри себя оно объединяет процесс творения с процессом вос-
приятия через само произведение искусства. И на этом этапе уже заложена
коммуникация: чтобы человек постиг красоту, или красота «настигла» человека, не-
обходимо взаимодействие. С природой, пространством, с другим человеком, с самим
собой. Если феномен коммуникации  проявляется в процессе передачи условного ин-
формационного массива, то в рассматриваемом нами случае это визуальные и эмо-
циональные образы, от одной «системы» к другой.

Известно, что коммуникативная система искусства состоит из трех основных ком-
понентов: художник /произведение/ зритель. Выпадение из этой последовательности
хотя бы одного звена делает искусство бессмысленным или  вовсе невозможным. Ко-
нечно, само произведение искусства занимает центральное место, оно является пере-
датчиком визуальной информации, мыслей, эмоций, чувств от художника/творца к
реципиенту/зрителю. Вне системы художественной коммуникации произведение ис-
кусства перестает существовать, оставаясь просто материальной вещью. Современное
искусство открыло новые формы коммуникации, продуцируя сегодняшнему человеку
его жизнь, оно вынуждено менять и свои инструменты общения. Искусство должно
восприниматься как зеркало, в котором человек видит свой образ в окружающем мире.

Существование арт-объекта или объемно пространственной композиции из стекла
в архитектурном пространстве, городской или ландшафтной среде определяет вектор
развития современного искусства стекла в ХХI веке. Мы являемся свидетелями фено-
мена коммуникации, возникающего между человеком и произведением искусства, а
также той средой, в которой это все происходит. Многочисленные и разнообразные по
назначению, трехмерные произведения современного художественного стекла яв-
ляются красноречивыми примерами эстетической коммуникации.

Рассмотрим более подробно особенности эстетики художественного стекла и ее
влияния на трансформацию художественной среды. Художественные объекты из стекла
в городской или ландшафтной среде  - это всегда акт «искусства взаимодействия».
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Ярким примером являются работы художника из Англии Дени Лейна. Его пластические
объекты, скульптуры из листового стекла всегда узнаваемы,  «визуально воспринимае-
мые», они  действительно требуют художественной коммуникации между зрителем и
произведением, и, конечно, автором произведения, в которое он вложил «послание»,
авторскую концепцию. Глубокая философия образа заложена в его скульптурных объ-
ектах Д. Лейна. Он создает многослойные по форме и многоуровневые по смыслу ком-
позиции, заставляющие останавливаться и задумываться [1].

Самое известное на сегодняшний день скульптурное произведение Дэнни Лейна –
«Лестница». Современная скульптура из стали и стекла, которая внезапно обрывается
в небе, оставляя зрителя в замешательстве. У этой лестницы есть начало, но нет конца.
Своеобразный памятник всем начинаниям, которым не суждено состояться. Скульптура
находится в Швеции, возле замка Боргхольм. Скульптура из стекла переливается и иг-
рает на солнце, кажется, что она сделана изо льда. Любимые материалы скульптора -
стекло, дерево и сталь. Есть еще один «тайный союзник»  любой  современной скульп-
туры из стекла  - свет. Изменение условий освещения приводит и к изменению вос-
приятия образа скульптурного объекта. Лестница Дени Лейна - это одновременно и
простой модерновый объект из стекла, и шикарная скульптура не лишенная барочного
излишества, и философская мысль автора. 6-метровая лестница ведет оптимистов к
Богу, а пессимистов - к обрыву. Это необычное художественное послание из стекла не
оставляет равнодушным зрителя, заставляет его остановить свой бег и задуматься.

Произведения Д. Лейна заставляют сознание зрителя строить соответствующий  за-
думке автора художественный образ. Как, например, «Borealis», ставшая одной из «ви-
зитных карточек» художника. Эта   крупнейшая стеклянная скульптура в мире навеяна
впечатлением от природного явления – северного сияния. Зрительный эффект в работе
построен посредством преломления света через многочисленные полоски стекла.  От-
метим также Wave Wall, выполненную в 1993 году для Dalian Glass Company. Волнооб-
разные поверхности скульптурной пластики художник так же создает вертикальным
способом набора стеклянных полос методом один к одному.

На протяжении многих лет Лейн экспериментирует с изогнутыми в форме мор-
ских волн, стеклянными поверхностями, которые становятся у него декоративными
стенами архитектурных помещений. Его общественные архитектурные скульптуры
внедряются в интерьеры сооружений по всему миру. Рекреации спортивных стадио-
нов, вестибюли метрополитенов, холлы зданий аэропортов и развлекательных цент-
ров, интерьеры общественных библиотек и офисов украшены его волнообразными
стеклянными инсталляциями и скульптурами. Размеры их поражают воображение
зрителя, некоторые из скульптур достигают четырех метровой высоты. Как правило,
его стеклянные сооружения располагаются вдоль маршрута движения людского по-
тока в архитектурном пространстве или фланкируют проходы с двух сторон, помогая
в навигации движения. Одна из его общественных скульптур достигла 90-метровой
протяженности. Скульптура из стекла взаимодействует с бегущим по коридору че-
ловеком, направляет его движение, создавая эстетическую среду не агрессивного
для человека бесконечного коридора.
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В сооружении стеклянных скульптур  Лейн активно использует свойство стекла пропус-
кать и передавать свет, подсвечивая скульптуры цветным освещением, режиссируя толщи-
ной и управляя силой световых потоков. Так мастер создает незабываемый образ природного
события космического масштаба и силы воздействия на сознание и чувства человека.

Актуальной тенденцией художественной практики в стекле сегодня стало обращение
художников к листовому стеклу как базовому материалу для выхода на новый уровень
создания больших объемно-пространственных арт-объектов и инсталляций. Основная
задача в работе с плоским листовым стеклом - добиться его объемного звучания в ар-
хитектурном пространстве или ландшафтной среде, транслировать художественный
образ в конкретную форму. Рассматривая примеры произведений из листового стекла,
можно заметить устойчивую взаимосвязь художественно-выразительных средств и тех-
нологий изготовления. Листовое стекло применяется современными мастерами  в ин-
сталляциях и интерьерных решениях, в арт-объектах различной конфигурации, в
дизайнерских объектах освещения. Для дизайнеров стекло стало настоящим откры-
тием, своеобразным феноменом, который помогает воплотить творческие идеи и
мысли, сегодня возможно изготовление из стекла художественного произведения прак-
тически любого размера и назначения.

Одним из ярких художников, профессионально и умно работающих со стеклом, яв-
ляется  испанский архитектор Кристина Парреньо Алонсо. Ее стеклянные инсталляции
основаны на архитектурном мышление, знаниях и опыте моделирования пространства,
что позволяет автору визуализировать свои идеи в материале масштабно и эффектно.
Наиболее известная ее работа -  стеклянная архитектурно-строительная конструкция,
собранная и установленная в интерьере международного дизайнерского центра Мас-
сачусетского технологического института в Бостоне, США. Каркасную конструкцию со
стеклом внешне можно сравнить с огромной ледяной океанской глыбой, движущейся
на зрителя и обдающей холодком. При ближайшем же рассмотрении окажется, что
«айсберг» состоит из огромного количества стеклянных полос разного размера, причем
листы стекол сложены стопкой.  Поэтому возникает такой реалистический образ. 

К. Парреньо также разработала оригинальный прототип автономного стеклянного
фасада, получившего название «Стена» (The Wall). Объемная  структура, составлена из
параболических модулей, базовым конструктивным элементом является метровая стек-
лянная планка. Она фиксируется  посредством центрального осевого стержня. Для уси-
ления прочности и стабильности в точках соприкосновения модули скрепляются
механически – методом пазушной стыковки. В результате стеклянная инсталляция, по-
мимо выразительной скульптурной тектоники, обладает и эффектной оптической глу-
биной. Смена зрительного впечатления обеспечена взглядом из разных точек, стена из
стекла вовлекает в своеобразную игру новыми образами, созданным ею преображен-
ным пространством.

В творчестве К. Парреньо  «Стена» положила начало целой серии конструктивных про-
ектов под названием «Тектоника прозрачности». Талантливая художница считает стекло ма-
териалом, обладающим огромным эстетическим и конструктивным потенциалом в
современной инновационной архитектуре. Стекло одновременно служит основой массивной
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и устойчивой конструкции, при этом пропускает свет, защищает приватность частной жизни
и преображает визуальное восприятие архитектурной перегородки и пространства в целом.
Является медиумом между зрителем  и архитектурным пространством.

Феномен стекла как материала для творческого высказывания художником своих
мыслей и трансляции образов заключается еще и в самом способе  коммуникации ху-
дожника с этим материалом. Художественное стекло в наши дни предстает во всем
многообразии индивидуальных авторских решений. Перед художниками открыты новые
возможности активного эксперимента с этим удивительным материалом. Стекло поз-
воляет художнику использовать весь арсенал импровизационного мышления с яркой
палитрой оригинальных идей, зрелищных эффектов, свободного выбора средств, в
реализации замыслов, применения рядом новых материалов и их сочетаний [3].

Известный китайский художник Ся Сяован создает 3d-картины с реалистичными
изображениями человеческого тела. Работая на больших по размеру стеклянных ли-
стах, он выполняет многослойные  инсталляции,  поражающие объемом и силой эмо-
ционального накала.  Стеклом художник пользуется исключительно как холстом для
своей «объемной» живописи. Он работает, используя большое количество стеклянных
панелей, составленных друг за другом. Стеклянные слои не примыкают друг к другу,
между ними есть воздушное пространство. Стекло в произведениях мастера представ-
лено не как основной изобразительный элемент художественного произведения, а как
вспомогательный  материал, прозрачный холст, основа для современного живописного
изображения. Китайский художник выстроил свою оригинальную линию коммуникации
со зрителем, обнажая процесс создания живописного произведения.  Ся Сяован  рас-
кладывает так сказать, послойно свою творческую «кухню» привлекая для этого стекло
как вспомогательный инструмент художественного действа создания произведения.

Совершенно иначе взаимодействует со стеклом художница Крис Вуд, обладающая
уникальным талантом создавать ошеломительные инсталляции из тонких пластин цвет-
ного стекла. Играя со светом и тенью, художница буквально вдыхает в свои инсталля-
ции жизнь. Лабиринты ее работ схожи с буддистскими мандолами, гипнотизируют
зрителей, завлекая их фантастическими эффектами стеклянных объектов. Скульптур-
ная пластика малых форм из стекла, взаимодействуют со светом, создавая сложные и
замысловатые узоры. Они кардинально меняют свой облик, в зависимости от того,  где
находится зритель и под каким углом падает свет.

Автор этих необычных работ считает, что стекло – наилучший материал, который по-
могает раскрыть все возможности света. Художник использует ряд высоко и низко тех-
нологичных оптических материалов для того чтобы управлять эффектами света, блики
и отражения подчиняются ее творческой воле. Ее световые скульптуры в своей основе
представляют собой простые композиции, знакомые геометрические фигуры – круг,
прямоугольник, квадрат, взаимодействуя со светом, создают сложные динамичные
узоры в ответ на среду, в которой они размещены. Мы являемся свидетелями еще одной
формы коммуникации художника с материалом и его возможностями. Результат этого
продуманного и просчитанного взаимодействия - рождение  художественного произве-
дения, имеющего кинетическую природу, а значит игру со зрителем. Инсталляции автора
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имеют визуальные признаки модульного конструирования объекта из стекла. Ее работы
поражают гениальностью своей простоты, легкостью экспозиционного решения, точ-
ностью и лаконичностью. Может показаться, что так сможет любой. Однако именно для
художника высокого уровня профессионализма характерной чертой является художе-
ственный отбор, точный выбор средств и их количества в авторском произведении. Не-
профессионал часто увлекается  эффектами, которых очень много в стекле, вследствие
чего его произведения бывают перенасыщены разного вида «примочками». Остано-
виться, сделать выбор и отказаться от многого ради малого  могут не все. На наш взгляд,
именно эта кажущаяся простота сложности и завораживает зрителя.

В современных условиях примечателен сам факт существования стеклянной пла-
стики под открытым небом. Скульптуры из листового стекла, установленные в городе,
становятся объектом особого внимания горожан. Они обрастают молвой и легендами,
меняя в сознании людей привычные представления о городской скульптуре. 

Большой популярностью в городе Никольске пользуется работа художницы из Литвы
Анды Мункевицы «Ухо». Анда буквально «вылепила» из листового стекла натуральное
изображение человеческого уха, лишь увеличив его размер во много раз. Пластический
объект собран из горизонтально сложенных листов стекла толщиной 10 мм, вырезанных
по лекалам. Выполненное с условной долей стилизации, гигантское «ухо» легко воспри-
нимается и визуально «прочитывается» даже не подготовленным зрителем. Несмотря
на то, что официально пластика названа «Ландшафт», в нее изначально заложен посыл:
«кто-то всегда тебя слышит»,  как это объясняет сам автор. В итоге создается впечатле-
ние, будто «ухо вбирает в свое глубокое цветное нутро нашептывания, слушает и при-
нимает просьбы, став своеобразным проводником желаемого и надежды на его
выполнение» [2]. «Ландшафт», а в народе «Ухо», по своему назначению декоративно-
парковая скульптура. Пластический объект неслучайно был установлен у здания редак-
ции печатного издания. Место установки скульптуры усилило и степень ее
эмоционального восприятия публикой. Становится очевидным, почему скульптура  изоб-
ражает человеческое ухо, желание каждого быть услышанным, а значит, и понятым. А с
другой стороны,  ухо не только символ, это орган восприятия всего, что окружает нас.
Мы должны уметь слушать и слышать, даже тогда, когда все молчит. «Имеющий ухо -
да услышит». Поэтому надо воспринимать изображенное художником «Ухо» как некий
проводник между внешним окружающим и внутренним миром человека. 

Художественная практика размещения в городском пространстве  объектов из ли-
стового стекла показала, что мы имеем дело с новыми монументально-декоративными
формами, которые выстраивают новые связи между автором и произведением, зрите-
лем и пространством, искусством и его техническим исполнением. Перед современным
художником открываются новые возможности активного эксперимента и проявления
импровизационного мышления. Несомненно, автору объектов из стекла потребуется
большой запас оригинальных идей, зрелищных эффектов, свобода в выборе средств
реализации замыслов, применения новых материалов и их сочетаний. Каждое произве-
дение создается с учетом специфики атмосферы в предлагаемой природной среде и
обретает новую функцию своего художественного бытия. Арсенал художественно-вы-
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разительных средств постоянно пополняется. Современные технологии также помогают
художникам создавать новые виды произведений искусства стекла. Взаимосвязь тех-
ники и искусства носит исключительно устойчивый характер и проявляется в разнооб-
разных формах. Как видно из многочисленных примеров современной художественной
практики наших дней, выстраиваются новые и крепкие коммуникации между искус-
ством и техникой, которые рождают оригинальные произведения яркие по эмоциональ-
ному накалу художественных образов.

Процессы, происходящие в искусстве и технике второй половины ХХ века, помогли
увидеть художникам новые пластические возможности стекла, его способность обрести
скульптурное воплощение. Очевидно, что появление трехмерного объемно-простран-
ственного объекта как факта эстетического созерцания и средства эмоционального воз-
действия стало важным событием в развитии мирового стекла и искусства XXI века.
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РЕКЛАМНЫЕ ПЛАКАТЫ «РУССКИХ СЕЗОНОВ» С.П. ДЯГИЛЕВА

Маргарита Андреевна Ведерникова, äîêòîð êóëüòóðîëîãèè, êàíäèäàò èñêóññòâîâå-
äåíèÿ, ïðîôåññîð êàôåäðû êëàññè÷åñêîãî òàíöà Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòè-
òóòà êóëüòóðû.
Àâòîð, îòòàëêèâàÿñü îò ïðåäûñòîðèè ïîÿâëåíèÿ ïåðâûõ ðåêëàìíûõ ïëàêàòîâ, ïîäðîáíî

ðàññìàòðèâàåò òðè ðåêëàìíûõ ïëàêàòà «Ðóññêèõ ñåçîíîâ» Ñ.Ï. Äÿãèëåâà, ñîçäàííûå Âàëåí-
òèíîì Àëåêñàíäðîâè÷åì Ñåðîâûì â 1909-ì ãîäó è Æàíîì Êîêòî â 1911-ì ãîäó.  Ïîäðîáíî
îïèñûâàÿ êàæäûé èç ïëàêàòîâ, àâòîð ïðèõîäèò ê âûâîäó, ÷òî íà ñåãîäíÿøíèé äåíü ýòî ñàìûå
èçâåñòíûå ðåêëàìíûå ïëàêàòû áàëåòíîãî èñêóññòâà, îíè ÷àñòî èñïîëüçóþòñÿ ïðè âèçóàëè-
çàöèè áàëåòíîãî íàñëåäèÿ ðàçëè÷íûìè ñðåäñòâàìè ìàññ ìåäèà. 

Ключевые слова: áàëåò, «Ðóññêèå ñåçîíû» Ñ.Ï. Äÿãèëåâà, ðåêëàìíûé ïëàêàò, Â.À.
Ñåðîâ, Æàí Êîêòî, ìîäåðí, Àííà Ïàâëîâà, Òàìàðà Êàðñàâèíà, Âàöëàâ Íèæèíñêèé.

ADVERTISING POSTERS OF "RUSSIAN SEASONS" BY S.P. DIAGHILEV 
М.А. Vedernikova, Professor of the Department of Classical Dance of the Moscow State

Institute of Culture, Doctor of Cultural Studies, Candidate of Art History, Associate Professor.
The author, starting from the background of the first advertising posters, examines in detail

three advertising posters of the" Russian Seasons " by S. P. Diaghilev, created by Valentin Ale-
xandrovich Serov in 1909 and Jean Cocteau in 1911. Describing in detail each of the posters, the



155

Раздел III. Исусство как средство коммуникации и сфепа креативных практик

author comes to the conclusion that today these are the most famous advertising posters of ballet
art, they are often used in the visualization of the ballet heritage by various media. 

Key words: ballet, S. P. Diaghilev's" Russian Seasons", advertising poster, V. A. Serov, Jean
Cocteau, modern, Anna Pavlova, Tamara Karsavina, Vaclav Nijinsky.

Профессиональные художники и графики в сфере рекламного плаката появились
сравнительно недавно, лишь в конце XIX века. До этого оформлением вывесок и реклам
занимались обычные маляры, для художника такая работа считалась чем-то непри-
емлемым, и лишь эпоха модерна изменила их отношение к рекламному плакату. Пер-
выми к рекламе обратились французские художники Жюль Шере, Анри Тулуз-Лотрека,
А. Муху. Ж. Шере сформулировал основные принципы создания рекламного плаката,
которые актуальны и сейчас: броскость за счет контрастных и ярких цветов, возмож-
ность быстрого восприятия человеческим зрением, размещенной информации на пла-
кате, за счет лаконичности изображенного и акцента на главном.  Про эпоху рекламного
плаката конца XIX – начала ХХ веков во Франции говорили, как о «музее на улице». Па-
рижане буквально воровали рекламные плакаты, созданные признанными художни-
ками и графиками, с улиц города.  

В Российской империи к рекламным плакатам долгое время относились ровно так
же, как и в Европе. Одними из первых создателей рекламных плакатов для сферы ис-
кусства являются:

-  Лев Николаевич Кекушев плакат «Выставка афиш в Строгановском училище» (1897);
- Павел Ассатуров плакат к фильму А.О. Дранкова «Стенька Разин» (1908). 
Русские сезоны С.П. Дягилева (1909-1929) - уникальное явление, подлинный ре-

нессанс не только балетного искусства, но и изобразительного. Над созданием славы Рус-
ских сезонов трудилось огромное число известных художников своего времени,
принадлежащих к разным стилям и направлениям в изобразительном искусстве: Алек-
сандр Бенуа, Лев Бакст,  Иван Билибин, Жорж Брак, Наум Габо, Александр Головин, Наталья
Гончарова, Хуан Грис, Джорджо де Кирико, Андре Дерен, Жан Кокто, Константин Коровин,
Михаил Ларионов, Анри Лоранс, Мари Лорансен, Хуан Миро, Пабло Пискассо, Педро Пруна,
Жорж Руо, Дмитрий Стеллецкий, Морис Утрилло, Павел Челищев, Макс Эрнст и др.

Наследие антрепризы велико, каждый год проводятся научные исследования, по-
священные различным аспектам её деятельности, проводятся различные семинары,
лекции, конференции, предпринимаются попытки реконструкции балетных спектаклей.
Отправной точной в изучении деятельности труппы следует назвать «Дягилевскую вы-
ставку», которая состоялась в Лондоне, в 1954 году (организатор Ричард Бакл). Можно
констатировать, что данный феномен и далее будет рассматриваться на различных
смысловых уровнях. 

С.П. Дягилев объективно был гениален во всех своих проявлениях. Идя на достаточно
авантюрный эксперимент с русскими балетными сезонами во Франции, он продумывал и
рекламное сопровождение спектаклей. Особо выделяются три рекламных плаката, создан-
ные Валентином Александровичем Серовым (1865-1911) и Жаном Кокто (1889-1963). Рас-
сматривая их работы, мы будем говорить о рекламных плакатах как искусстве.  
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Сближение Дягилева с Валентином Серовым началось еще задолго до 1909-го года.
В марте 1898-го года Серов вступил в ряды художественного объединения «Мир ис-
кусства», где Дягилев играл, как известно, одну из ключевых ролей. На тот момент
Серов был самым известным и востребованным портретистом Российской империи.
Серов стал «своего рода маяком и моральным ориентиром в окружении Дягилева» [5,
с. 121]. Со слов Стравинского его называли «совестью Мир искусства». Серов активно
участвует в издании одноименного журнала художественного объединения до 1901-го
года. Уйдет из объединения по политическим мотивам, не желая работать в журнале,
финансируемым царизмом. Но связь с Дягилевым не потеряет.

На момент организации первого балетного сезона в 1909-м году, балерина Анна
Павлова уже имела мировую известность и, несмотря на её частичный отказ Дягилеву
в участии в работе антрепризы, именно Павлову он видит на рекламных плакатах. По-
нимая значение и роль прессы, рекламы в создании ажиотажа вокруг русских сезонов,
Дягилев желает создать броские плакаты и заполонить ими улицы Парижа. А кто еще,
кроме самого известного портретиста России, мог на тот момент лучше всего воплотить
данный замысел в жизнь?! Конечно, выбор художника В. Серова был очевиден. 

Так и произошло, когда труппа Дягилева, примерно 250 человек, приехала в город,
то весь Париж буквально пестрел портретами А. Павловой кисти В. Серова. К этому
стоит добавить, что парижские газеты задолго до начала сезона регулярно сообщали о
предстоящих гастролях русской труппы. 

На плакате балерина Анна Павлова изображена во весь рост, в профиль, в одной
из основных поз классического танца – в позе арабеск. Техника изображения – бумага,
цветная литография. Балерина будто бы прорисована мелом на сине-голубом фоне,
что подчеркивает хрупкость и эфемерность, создаваемого ею образа сильфиды. Зри-
тель четко видит голову и лицо, а вот остальные детали едва намечены художником.
На создание плаката потребовалось одиннадцать сеансов, Серову позировала сама Анна
Павлова. Плакат свидетельствует о слиянии на рубеже веков двух художественных на-
правлений - классики и модерна. Официальное название – «Театр Шатле. Русские се-
зоны».  Размеры 243,6 см на 184,7 см. Это достаточно большой плакат по размеру.
Плакат можно увидеть в Русском музее Санкт-Петербурга и в Бахрушинском театраль-
ном музее в Москве. 

Биограф Валентина Серова Аркадий Кудря так описывает процесс создания рек-
ламного плаката: «Раз за разом наблюдая за Павловой, Серов наконец понял, как надо
сделать эту афишу. Танцуя мазурку, взлетая в прыжках над сценой, Павлова в какой-
то миг замирала, стоя на вытянутом носке левой ноги и взмахивая руками, словно стре-
мясь вновь оторваться от земли. Именно такой, подобной бабочке, порхающей на
синем, как небо, фоне, и решил запечатлеть ее Серов» [3]. 

Плакат имел оглушительный успех. Вот только два воспоминания современников.
Новиков Л. в статье «Я делил с ней славу» пишет: «Портрет Павловой работы Серова
вызвал больше откликов в печати, чем сама Павлова». 

Бенуа А.Н. в газете «Речь» за 1910 год: «… будущие ценители, я убежден, отдадут
все должное … серовскому портрету-афише очаровательной А. П. Павловой, повешен-
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ному в темный угол выставки и достойному более почетного места. Каким прелестным,
каким благородным казался этот огромный синий лист с рисунком порхающей «Жи-
зели» среди крикливых ярмарочных реклам парижских улиц. Как напоминает он мне
теперь прошлогоднюю весну, наши «триумфы», как отвечал он благородному успеху
русского искусства в столице мира» [1]. 

Творческий союз Серова и Дягилева на этом не закончился. Серов оформлял зана-
вес для «Шехерезады», всячески поддерживал работу труппы, вплоть до своей скоро-
постижной смерти в 1911-м году. 

Понимаю важность рекламной компании для дальнейшего продвижения труппы,
Дягилев заказал рекламные плакаты французскому писателю, поэту, драматургу, ху-
дожнику Жану Кокто. Тот, в свою очередь, отталкиваясь от шедевра Серова, создает
два плаката к балету «Видение розы» (1911). 

На первом рекламном плакате изображена Тамара Платоновна Карсавина в партии
Девушки, на втором – Вацлав Фомич Нижинский в главной партии балета – партии
Юноши-Розы (Призрака Розы). «Видение розы» - это небольшой одноактный балет,
длится он около десяти минут, где всего два главных героя. Спектакль предполагался
как «грациозный пустячок в стиле салонных романтических баллад 1830-х годов»
(Бенуа А.Н.), как романтические грезы молодой девушки. 

Л.С. Бакст разработал костюмы: Нижинского он одел в трико, покрытое розово-ли-
ловыми лепестками, а Карсавину в длинное светлое шелковое платье с воланами и в
шляпку-капор с лентами, которые завязывались под подбородком. 

Хореографию создал М.М. Фокин, о ней он так пишет в мемуарах «Против течения»:
«… при использовании всех ресурсов классического балета я считал эту постановку при-
надлежащей к достижениям именного нового балета. В нем не было танца для показа тех-
ники <…>. Техника рук в этом балете совершенно отличная от крепких правильных рук
старого балета. Руки живут, говорят, поют, а не исполняют позиции». [6. С. 137].

Именно в вышеописанных сценических костюмах Бакста с акцентом на хореогра-
фические новаторства Фокина изображены танцовщики на рекламных плакатах Жана
Кокто. Карсавина изображена на голубом фоне, её силуэт в профиль нарисован чер-
ным, на контрасте с её светлым образом в шелковом платье. Карсавина, как и Павлова,
изображена на пуантах, в классической позе арабеска. Нижинский изображен так же в
профиль, но на зеленом фоне с «певучими руками» и в уникальном костюме розы.

Оба плаката выполнены в стиле модерн. Рекламный текст размещен сверху и снизу
плаката. Техника изображения – бумага, цветная печать. Размеры – 201х132 см. 

Безусловно, что к спектаклям дягилевской труппы были разработано еще ряд рек-
ламных плакатов, например, к балетам «Шахерезада», «Петрушка». Но именно три вы-
шеописанных рекламных плаката художников В. Серова и Жана Кокто стали самыми
знаменитыми творениями Дягилевских сезонов и антрепризы. Более того, можно с уве-
ренностью сказать, что на сегодняшний день это самые известные рекламные плакаты
балетного искусства, они часто используются при визуализации балетного наследия
различными средствами масс медиа. 
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КОММУНИКАЦИОННАЯ СОСТАВЛЯЮЩАЯ ЛИТЕРАТУРНОЙ ДИСКУССИИ
ДЕРЖАВНИКОВ-СТАЛИНИСТОВ, ЛИБЕРАЛОВ И ПОЧВЕННИКОВ ВО 2-Й ПО-
ЛОВИНЕ ХХ ВЕКА

Сергей Александрович Степанов, êàíäèäàò êóëüòóðîëîãèè, äîöåíò êàôåäðû ëèòåðà-
òóðû è ëèíãâèñòèêè, çàìåñòèòåëü äåêàíà  ïî íàó÷íîé ðàáîòå ôàêóëüòåòà ìåäèàêîììó-
íèêàöèé è àóäèîâèçóàëüíûõ èñêóññòâ Ìîñêîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.
Ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà ëèòåðàòóðíîé äèñêóññèè äåðæàâíèêîâ-ñòàëèíèñòîâ, ëèáåðàëîâ è

ïî÷âåííèêîâ, ðàçâåðíóâøåéñÿ â ÑÑÑÐ âî 2-é ïîëîâèíå ÕÕ âåêà, ñûãðàâøåé î÷åíü âàæ-
íóþ ðîëü â äóõîâíîé, òâîð÷åñêîé è èíòåëëåêòóàëüíîé æèçíè ïîñëåäíèõ ñîâåòñêèõ äå-
ñÿòèëåòèé. Àâòîð îïðåäåëÿåò ýòó äèñêóññèþ êàê êîììóíèêàöèîííîå íà÷àëî,
îäíîâðåìåííî ñòàëêèâàþùåå ïðåäñòàâèòåëåé èíòåëëèãåíöèè â æ¸ñòêîé ïîëåìèêå è
îæèâëÿþùåå ãóìàíèòàðíóþ àòìîñôåðó.
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THE COMMUNICATION COMPONENT OF THE LITERARY DISCUSSION OF STALINIST DERZ-

HAVNIKI, LIBERALS AND SOIL SCIENTISTS IN THE 2ND HALF OF THE TWENTIETH CENTURY 
S.A. Stepanov, PhD in cultural studies, associate Professor of literature, Deputy Dean for

research at the faculty of media Communications and audiovisual arts of the Moscow state
Institute of culture.
The article is devoted to the literary discussion of Stalinist statesmen, liberals and soil scientists

that unfolded in the USSR in the 2nd half of the twentieth century, which played a very important
role in the spiritual, creative and intellectual life of the last Soviet decades. The author defines this
discussion as a communication beginning that simultaneously confronts representatives of the
intelligentsia in a fierce polemic and revives the humanitarian atmosphere.

Key words: discussion, literature, art, communication, spirituality.

«Оттепель» рубежа 50-60-х годов ХХ века, ознаменованная осуждением культа лич-
ности И.В. Сталина и последующей «десталинизацией» советского общества  - одна из
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ярких и сложных страниц  отечественной истории.  Своё неформальное название это
время получило, что широко известно, благодаря повести И.Г. Эренбурга, опублико-
ванной в 1954 году. Оценивается «оттепель» зачастую диаметрально противоположно
– и как время огромных свершений во всех сферах, и как начало деструктивных про-
цессов, приведших к катастрофическим событиям 90-х годов ХХ века. Сторонники вто-
рой точки зрения часто цитируют М.А. Шолохова, определявшего время «оттепели» как
«слякотное». Всемирно известный писатель подразумевал следующее: с наступлением
весенней оттепели тают зимние снега и льды, превращаясь  в  с л я к о т ь. Позднее,
когда наступает лето, слякоть высыхает,  начинается цветение.  И в жизни страны, как
отмечал мудрый классик, «снега и льды» сталинских десятилетий благодаря тёплым
ветрам «оттепели» превратились в весеннюю слякоть. Однако последующий этап «лет-
него цветения» не наступил, вновь начались «заморозки» [1, с. 189]. 

В любом случае неоспоримо то, что «оттепель» рубежа 50-60-х годов принесла внут-
ренне раскрепощение, воплотившееся в том числе и в творческой активности. Появи-
лась, пусть и минимальная, возможность высказывать в творчестве  свою точку зрения,
иметь своё мнение. Это получило воплощение и в отечественной литературе. Если в
сталинские десятилетия писатели, как и художники в целом, вынуждены была следо-
вать жёсткой схеме социалистического реализма, выполняя обязанности «инженеров
человеческих душ», то в годы «оттепели», при сохранении основополагающих идеоло-
гических  требований,  стало возможным подспудно исповедовать идеи, не совсем со-
ответствующие официальной идеологии. Литературное сообщество, формально
по-прежнему консолидированное Союзом писателей, неформально разделилось на три
идеологические группировки: державники-сталинисты, либералы, почвенники. Пред-
ставители лагеря державников-сталинистов (В.А. Кочетов, Н.М. Грибачёв, С.П. Бабаев-
ский…) продолжали следовать сталинской модели  патриотизма, в привнесённом
«оттепелью» видели предательство основополагающих коммунистических идей. Либе-
ралы (А.Т. Твардовский,  С.С. Смирнов, З.С. Паперный,  Б.Ш. Окуджава, Г.Я. Бакланов,
Б.М. Сарнов…), в основном не отрекаясь от официальной идеологии, стремились со-
единить её с универсальными общечеловеческими ценностями.   Почвенники (Ф.А. Аб-
рамов, В.А. Солоухин, В.М. Шукшин, С.В. Викулов, М.П. Лобанов, В.В. Кожинов…)
возвращались к традиционным началам национальной культуры.

Заявившая о себе в период «оттепели», дискуссия державников-сталинистов, ли-
бералов и почвенников продолжилась и позднее, когда после низложения Н.С. Хрущёва
наступили «заморозки».  Дискуссия значительно оживляла не только литературную
жизнь, но и общественную жизнь в целом, являясь в том числе и коммуникационным
началом. Обратимся более подробно к тому,  как это осуществлялось.

Представители противостоящих друг другу  литературных группировок воплощали
свои идеи в художественных произведениях, которые благодаря этому становились ре-
зонансными, вызывали интерес не только в литературных кругах.  В качестве примера
можно вспомнить роман-памфлет лидера державников-сталинистов Всеволода Коче-
това  «Чего же ты хочешь?», в котором предельно жёстко и прямолинейно обличались
антагонисты из либерального и почвеннического лагерей. Роман, завершённый в 1969
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году, был напечатан ограниченным тиражом в  Белоруссии, однако сразу же получил
широкую известность, стал бестселлером, причём далеко не только для единомыш-
ленников автора. Индифферентных читателей и даже оппонентов Кочетова в его про-
изведении  привлекали категоричность и агрессивная прямолинейность в сочетании с
«убийственной»  серьёзностью, благодаря чему текст воспринимался почти как паро-
дийный [2].  В итоге появились едкие  пародии З. Паперного «Чего же он кочет?» и С.
Смирнова «Чего же ты хохочешь?», активно распространявшиеся в самиздате. 

Среди «идеологических диверсантов», обличаемых Кочетовым на страницах «Чего
же ты хочешь?»  -  почвенники-«деревенщики», прежде всего - Владимир Солоухин,
выведенный в романе под именем Саввы Богородицкого. Савва Богородицкий - автор
поэмы «Богомолье», наполненной ностальгией по дореволюционной деревне. Здесь
Кочетов достаточно «плоско» и субъективно обыгрывает цикл очерков Солоухина «Вла-
димирские просёлки», посвящённый пешему путешествию автора по малой родине -
Владимирскому Ополью. Перед читателями  разворачивается яркая панорама провин-
циальной жизни Центральной России, далеко не во всём соответствующая официаль-
ным канонам социалистического реализма. Автор открывает как для читателей, так и
во многом для самого себя историю и повседневный быт малой родины, сочетая поэ-
тическое воспевание красоты среднерусской природы и традиционного жизненного
уклада с острым рассказом о серьёзных социальных проблемах.  «Владимирские про-
сёлки» также стали не только литературным, но и  общественным событием.  

Не менее яркими и резонансными событиями становились работы другого представи-
теля лагеря почвенников - писателя и кинематографиста Василия Шукшина. Свои литера-
турные произведения талантливый самородок позднее сам экранизировал, выступая в
качестве  автора сценария, режиссёра-постановщика и исполнителя главной роли. Получая
кинематографическое продолжение, истории Шукшина («Живёт такой парень», «Печки-
лавочки», «Калина красная»...) становились известными всей стране, вызывая как восторг,
так и осуждение, но при этом пользуясь огромной народной любовью. 

Представители литературных лагерей концентрировались вокруг «толстых» журна-
лов, главными редакторами которых становились их единомышленники.  Широко из-
вестно, что «Новый мир», возглавляемый А.Т. Твардовским, в 60-е годы ХХ века стал
одним из главных символов творческого свободомыслия.  «Октябрь», редактируемый
В.А. Кочетовым, в течение многих лет являлся оплотом державников-сталинистов.  Ли-
тераторы-почвенники группировались в «Молодой гвардии» и «Нашем современнике».
В контексте рассматриваемой дискуссии в журналах публиковались острые и яркие по-
лемические статьи, причём не только посвящённые литературной проблематике. Из-
вестные критики и публицисты, сочувствующие определённому лагерю, в своих статьях
часто  затрагивали новинки кинематографа и театра, явления общественной жизни.
Один из многочисленных примеров -  резонансная статья критика-почвенника Михаила
Лобанова «Просвещённое мещанство»,  опубликованная в 1968 году в журнале «Мо-
лодая гвардия».   Благодаря публикации в советских «толстых» журналах острых по-
лемических материалов значительно увеличивалась читательская аудитория этих
журналов, росла их популярность.  
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Рассматриваемая нами дискуссия не ограничивалась пространством печати, она
выходила и на «живую» аудиторию. 21 декабря 1977 году в Большом  зале ЦДЛ были
проведены публичные дебаты «Классика и мы», посвящённые судьбе классического
наследия, сохранению национальных духовных традиций в условиях современности. В
острой полемике друг другу противостояли представители почвеннического (П.В. Па-
лиевский, В.В. Кожинов, Ю.И. Селезнёв, М.П. Лобанов, С.Ю. Куняев…) и либерального
(А.В. Эфрос, Е.А. Евтушенко, П.А. Николаев, И.Б. Роднянская…) лагерей. Если либералы
ратовали за творческую свободу, за возможность авторской трактовки классических
произведений, то почвенники, напротив, настаивали на бережном, консервативном от-
ношении  к классике, которая в том числе является хранилищем национального духа. 

В центре внимания, в частности, оказалась постановка одного из участников дебатов
А. Эфроса чеховских «Трёх сестёр» на сцене театра Моссовета.  Спектакль, премьера ко-
торого состоялась в декабре 1967 года, прошёл всего 33 раза, в мае 1968 года был снят с
репертуара. Это, однако, не помешало ему стать одним из наиболее ярких событий теат-
ральной жизни 2-й половины ХХ века, вызвать как восторг, так и ожесточённую критику.
Сам режиссёр главную задачу спектакля определял следующим образом: «Мне хотелось
поставить Чехова так, чтобы он сегодня смотрелся, чтобы был интересен и волнителен.
Мне хочется рассказать о людях Чехова, о том, как они воспринимают мир, в чем они
счастливы, в чем несчастны. Передать всю свою боль через их боль и свою радость —
через их радость. Хочется, чтобы они стали сегодня героями дня, а не какие-нибудь другие
герои. Я хочу, чтобы зритель их полюбил, чтобы он плакал, чтобы вошел в круг и через
этот круг нас узнал и тоже полюбил и понял. И еще чтобы зритель понял и полюбил то ис-
кусство, ту стилистику, какая рождается сегодня и какую еще многие не знают» [5].   

Стремясь связать классическую пьесу с современностью, Эфрос использовал бы-
товые детали 60-х годов ХХ века, в частности, репродукцию Пикассо и тахту.  Предста-
вители почвеннического лагеря восприняли это как откровенное кощунство. М. Лобанов
в ранее упоминаемой статье «Просвещённое мещанство», опубликованной также в 1968
году, говорит: «…с какой целью так методически выхолащивалось на сцене (и не только
на сцене) слово русских классиков?» Критик цитирует одну из «разгромных» статей о
постановке Эфроса, с которой полностью солидарен: «Кое-что может пояснить письмо
научного работника В. Трухтанова о постановке А. Эфросом чеховских " Трех сестер" на
Малой Бронной (газета "Советская Россия" от 13 февраля с.г.): "... огромная тахта на
авансцене - эмблема спектакля. Чуть ли не все герои побывали на этой тахте. Чего
только на ней не происходит: и валяются от безделья, и целуются, и бьются в истоме,
когда играет молодая кровь... В чеховской пьесе - твист. Это ли не фиглярство? …В те-
атре на Малой Бронной чуть не каждую неделю перед сотнями людей звучат монологи
"офицериков" Тузенбаха и Вершинина о будущем, о том, что оно будет прекрасным, о
том, что ради него лишь и стоит жить. Эти монологи произносятся в таком саркастиче-
ски-издевательском тоне и над Чеховым, и над теми, кто верит в это, с такими марио-
неточными подергиваниями и ужимками, что о какой-либо преемственности поколений,
взаимном обогащении не только говорить - думать неловко. Зато какой  эффект - все
наоборот!.. Кто следующий подвергнется экзекуции?.. Пушкин, Горький, а может быть,
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Тургенев или Островский?"» [4]. Важно учитывать, что, хотя резко негативная оценка
М. Лобановым спектакля совпала с официальной, его статья в итоге подверглась не
меньшей «проработке». Несмотря на то, что со времени постановки Эфросом «Трёх се-
стёр» прошло почти десять лет, в дебатах «Классика и мы» этот спектакль постоянно
фигурировал. Например, в ответ на брошенную одним из «либералов» реплику: «Что
вы всё нападаете на Багрицкого?! Он же умер!», «почвенниками» был дан следующий
ответ: «Чехов тоже умер, а что с ним сделал Эфрос!» [3].   

Публичная дискуссия «Классика и мы» практически не была освещена в советских
СМИ, поскольку её участники как из либерального, так и из почвеннического лагерей
высказывали мысли далеко не официозные. Однако подспудно она имела достаточно
большой резонанс.

В заключение вновь отметим, что литературная дискуссия державников-сталини-
стов, почвенников и либералов во 2-й половине ХХ века, захватывающая и другие
сферы,  значительно оживляла духовную и творческую жизнь последних советских де-
сятилетий, одновременно вовлекая интеллигенцию  в острую дискуссию и объединяя
в интеллектуальном и творческом поиске. 
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COMMUNICATION WITH A MODERN WRITER AS A LITERARY METHOD
K.I. Antonova,postgraduate student of the Department of Literature of the Moscow State

Institute of Culture.
The author reveals the features of communication with modern writers, explains the fea-

tures of communication as a literary method used in modern scientific research, provides ar-
guments in favor of using this method in any analysis of literary works of modern writers to
reveal the author's intention.

Key words: communication, contemporary literary studies, interview with the writer, Vasily
Dvortsov, Alexey Kotov, Vasily Kilyakov.

В целях проведения всестороннего глубокого литературоведческого исследования уче-
ные филологи на протяжении многих лет опирались на различные традиционные прин-
ципы. Необходимость в сравнении литературоведческого материала разных эпох породило
ряд сравнительных методов, которые так часто применяются учеными в научных иссле-
дованиях. Традиционно проводимый анализ складывался по имеющимся материалам пи-
сателей, которые, как правило, уже уходили из жизни. Сравнительно-историческая школа
нашла свое отражение в целом ряде литературоведческих анализов, в основе которых рас-
крывается причина сходства образов в фольклоре и литературе разных народов, поиск
взаимосвязи исторических событий и сюжета художественных произведений. Не менее
масштабным по охвату применения в научных трудах последних десятилетий является от-
несение к принципам культурно-исторической школы, которая активно отвечала на запрос
исследования отражения духа народа в произведениях в различные моменты его жизни,
факторов, определяющих своеобразие художественных произведений, особенностей куль-
туры времени создания произведения. Долгое время литературоведы считали наиболее
важным применять биологический подход в литературоведческом исследовании, так как
именно он давал возможность проникнуть через личность автора в самую глубину его ав-
торского замысла и вместе с тем помогал провести наиболее истинный и глубокий, по
предположениям ученых, литературоведческий анализ его произведения. В связи с отсут-
ствием возможности обратиться к уже покинувшему этот мир писателю многие исследо-
ватели через анализ личности автора, его личной жизни, переписки строили
предположения и гипотезы.  

Анализ художественных произведений современной литературы позволяет обратиться
к автору за разъяснениями напрямую. Именно поэтому можно смело говорить о том, что
коммуникация с автором становится новым литературоведческим методом, который от-
крывает научному миру новые форматы, а вместе с тем и новые горизонты. Трудно пред-
ставить, как изменились бы гипотезы в тысячах уже имеющихся диссертаций по
литературе, если бы у ученых была возможность обратиться к писателю и задать ему во-
прос о замысле, идее, проблематике произведения, о том, почему в сюжете переплетены
фабулы именно таким образом, а не иначе. Как по-другому бы отвечали исследования на
глобальные вопросы: «для чего?», «с какой целью?», «почему?» и «зачем?». 

Коммуникация в современном мире позволяет выходить за рамки пространства, а
благодаря возможностям электронной почты вести живую коммуникацию в эпистоляр-
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ном жанре независимо от времени и часовых поясов.В нашем исследовании творчества
Василия Дворцова, Алексея Котова, Василия Килякова мы обратились к писателям с
просьбой дать нам интервью и ответить на интересующие нас вопросы [1], [3]. Следует
отметить, что до начала переписки мы строили определенные гипотезы, исходя из про-
читанных художественных произведений и имеющейся публицистики. И в процессе
коммуникации с писателями кое-какие фрагменты исследований нам приходилось кор-
ректировать, а гипотезы рассматривать немного в другом литературоведческом аспекте.

Невероятную ценность приобретают слова, написанные исследователю лично ав-
тором. Такие слова, как «мой сугубо православный сборник «Манефа», «не просто в
разрыве поколений, а в конфликте социумов», позволяет нам понять, что мы правильно
обозначили направление нашего исследования его художественных произведений. Сам
автор подчеркивает: «Исследуйте меня, пока теплый», – именно эта фраза становится
ключевым тезисом моей статьи о роли коммуникации в литературоведении. 

Коммуникация с современным писателем позволила нам и сэкономить время, так
как автор прислал весь литературоведческий анализ своего творчества, указал всех
ученых, которые когда-либо писали о нем и его работах статьи, в каких журналах он
был опубликован и почему выбрано было именно это периодическое издание. Комму-
никация такого рода таит в себе лоск истинности, так как полностью нивелирует не-
обходимость строить догадки и дает настоящие ответы на трудные вопросы. 

Очень подробная коммуникация с писателем Алексеем Котовым дала новые идеи
для исследования его творчества в ключе сопоставления с творчеством И.С. Шмелева.
В одной из глав научной работы мы выдвинули концепцию преображения любовью, ко-
торая очень ярко отображена на страницах романа «Пути небесные». Двигаясь наощупь
в полумраке литературных идей, мы сопоставили рассказы Алексея Котова и роман
Ивана Шмелева на основе анализа весьма схожих женских образов. В процессе иссле-
дования у нас не было четкой уверенности, что мы двигаемся в правильном направле-
нии, однако слова самого Алексея Николаевича устранили все наши сомнения: «Что же
касается «преображения любовью», то... Простите, не все ли мои рассказы такие?:)
Если писать иначе, то тогда зачем вообще писать? В следующем номере «Русской
жизни» должен выйти мой рассказ «За любые деньги...». Он грубоват, в чем-то сух, а
его юмор - слишком прост. Шлю его вам. Почитайте и вы поймете, как и о какой любви
я говорю...». Этот ответ писателя опроверг все наши сомнения, и мы продолжили ис-
следование в том же ключе сравнительного анализа и сделать весьма близкие к истине
выводы, о том, что в отличие от Дариньки, женские образы А.Н. Котова – дождавшаяся
своего счастья Машенька, капризная красавица Любочка и любящая всепрощающая
мама,  – фигурируют на втором плане. Писатель делает акцент непосредственно на ме-
няющихся героях, раскрывает их внутренний мир, их страхи. Но душа каждого из них
находит успокоение, и тем самым преображается благодаря женщине. Той идеальной
женщине, которой А.Н. Котов отводит будто второстепенную роль и рассказывает о ней
так мало. Читатель сам дорисовывает этот образ через изменения, происходящие с ге-
роями-мужчинами. Автор поначалу всегда рисует образ женщины тусклыми красками
и оставляет для читателя интригу. А с развитием сюжета всегда оказывается, что
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именно женщина, полная любви и прощения, становится идеалом, как для героев, так
и для самого писателя [5], [6].  Небольшие рассказы А.Н. Котова, построенные на идее
преображения любовью к идеальной, меняющей все вокруг женщине, позволили нам
сопоставить современную литературу с литературой русского Зарубежья на примере
романа И.С. Шмелева «Пути небесные» и позволяют отчасти говорить о традициях рус-
ской классики в современной литературе, а живая коммуникация с автором в эписто-
лярном жанре с помощью электронной почты позволила убедиться в истинности наших
научных суждений. 

Коммуникация с писателем может строиться разными способами, которые не яв-
ляются объектом нашей работы. Главенствующим в диалоге о коммуникации являются
новые смыслы, появляющиеся у исследователя и новые, истинные векторы, задающие
направление работы с материалом художественных произведений ныне живущих ав-
торов. Нет необходимости анализировать личную жизнь писателей, их переписку с теми
или иными людьми в целях воссоздания душевного мира автора с тем, чтобы выстроить
предположения об авторском замысле, который он закладывает в тот или иной образ
или сюжет. Коммуникация в современном мире позволяет задать вопрос автору напря-
мую и на основе полученных ответов выстроить принципиально новое содержание на-
учного исследования. 
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КРЕАТИВНЫЙ ПОДХОД К МЕТОДОЛОГИИ ЛИТЕРАТУРОВЕДЕНИЯ НА ПРИ-
МЕРЕ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ХРИСТИАНСКОГО АНТРОПОЛОГИЧЕСКОГО МЕ-
ТОДА ПРИ АНАЛИЗЕ ПРОИЗВЕДЕНИЙ И.А. БУНИНА О ЛЮБВИ

Александр Леонидович Родин, àñïèðàíò êàôåäðû ëèòåðàòóðû è ëèíãâèñòèêè Ìîñ-
êîâñêîãî ãîñóäàðñòâåííîãî èíñòèòóòà êóëüòóðû.



Творчество и креатив в коммуникациях: теория и практика

166

Ñòàòüÿ ïîñâÿùåíà îöåíêå âîçìîæíîñòè è ïðåèìóùåñòâ èñïîëüçîâàíèÿ õðèñòèàíñêîãî
àíòðîïîëîãè÷åñêîãî ìåòîäà äëÿ àíàëèçà ïðîèçâåäåíèé êëàññè÷åñêîé ðóññêîé ëèòåðàòóðû
íà ïðèìåðå àíàëèçà ðàññêàçà È.À. Áóíèíà î ëþáâè «Ëåãêîå äûõàíèå». Àâòîð óêàçûâàåò
íà âîçìîæíîñòü íîâîãî ïðî÷òåíèÿ óêàçàííîãî ðàññêàçà, íàõîäÿ ïðè÷èíû ïîñòóïêîâ è
ãèáåëè ãëàâíîé ãåðîèíè â ÿâëåíèÿõ äóõîâíîãî õàðàêòåðà òàêèõ, êàê óòðàòà öåëîìóäðèÿ â
ñìûñëå öåëüíîãî îñîçíàíèÿ ñâîåãî äîñòîèíñòâà è ïðåäíàçíà÷åíèÿ, óâëå÷åííîñòü ôàí-
òàçèÿìè. Â õðîíèêå íðàâñòâåííîãî ïàäåíèÿ ãëàâíîé ãåðîèíè àâòîð ïðîñëåæèâàåò îñíîâ-
íûå ñòàäèè ðàçâèòèÿ â ÷åëîâåêå ãðåõà, êîòîðîå â îòñóòñòâèè ïîêàÿíèÿ íåèçáåæíî âëå÷åò
ñìåðòü. Àâòîð îáðàùàåò âíèìàíèå íà ðàçâèòèå ñóäåá âòîðîñòåïåííûõ ãåðîåâ ðàññêàçà
êàê ñëåäñòâèÿ ñîâåðøåííîãî ðàíåå ãðåõà, âëåêóùåãî ÷åðåäó äàëüíåéøèõ ïàäåíèé. Â çà-
êëþ÷åíèè äåëàåòñÿ âûâîä î øèðîêèõ ïåðñïåêòèâàõ èñïîëüçîâàíèÿ õðèñòèàíñêîãî àíò-
ðîïîëîãè÷åñêîãî ìåòîäà äëÿ àíàëèçà ëèòåðàòóðíûõ ïðîèçâåäåíèé, ñîçäàííûõ â ðàìêàõ
õðèñòèàíñêîé êóëüòóðíîé òðàäèöèè. 

Ключевые слова: È.À. Áóíèí, Ëåãêîå äûõàíèå, õðèñòèàíñêèé àíòðîïîëîãè÷åñêèé
ìåòîä, ñòàäèè ðàçâèòèÿ ãðåõà, ïðèëîãè.  

CREATIVE APPROACH TO THE METHODOLOGY OF LITERARY CRITICISM ON THE EXAM-
PLE OF THE USE OF THE CHRISTIAN ANTHROPOLOGICAL METHOD IN THE ANALYSIS OF I.A.
BUNIN'S WORKS ABOUT LOVE

A. L. Rodin, postgraduate student of the Department of  Russian Literature of the Moscow
State Institute of Culture, Moscow, Russia; deacon of the Russian Orthodox Church of Moscow
Patriarchate. 
The article is dedicated to the estimate of the possibility and andantages of the use of the

Christian anthropological method for the analysis of works of the classical Russian literature
using as the example a novel by Ivan Bunin “Light breath”.  The author points out the possi-
bility of new reading of the said novel finding the reasons of actions of the heroine and her
death in the phenomena of the spiritual nature such as the loss of innocense as integral un-
derstanding of her human dignity and predestination, enthrallment with fantasies. The author
traces in the chronics of moral degradation of the heroine the main stages of development of
sin in a human which unescapably leads to death unless the man takes refuge in conversion.
The author pays attention to the history of the lesser characters of the novel as the conse-
quence of the sin commited earlier which provokes a chain of falls. The conclusion of the
article is that the Christian anthropological method has good prospects of use in the analysis
of literary works created within the Christian cultural tradition. 

Key words: Ivan Bunin, Light breath, Christian antrpological method, stages of develop-
ment of sin, demonic suggestion.

При анализе произведений классической русской литературы важно помнить о глу-
боких христианских корнях и традициях, которые так или иначе реализованы в творче-
стве большинства русских классиков XIX – начала XX в.в.  Новые и, может быть,
непривычные подходы к анализу давно знакомых читателю произведений дают воз-
можность открыть их незнакомые грани и глубины. В качестве примера рассмотрим
многим знакомый по школьной программе рассказ И.А. Бунина «Легкое дыхание».
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Литературоведы уделяли большое внимание названному произведению в последние
десятилетия. Важно отметить, что, начиная с исследования Льва Семеновича Выгот-
ского, по сути, основным подходом к анализу рассказа становится психологический
анализ. Выготский в своей работе «Психология искусства» [1, с. 193-208], которая была
создана в 1925 г., но опубликована только в 1968 г., практически препарирует рассказ.
Он расчленяет его на элементы, изображает графическую композицию и диспозицию,
рассматривает многообразие мнений о поведении героини, представленных в самом
рассказе, но при таком методе анализа рассказа различные варианты психологической
мотивации поступков героини выходят на передний план, а нравственное содержание
уходит на второй план. 

Прямого и системного истолкования рассказа в аспекте православной антрополо-
гии, нравственности и ценностей на данный момент нет, можно найти лишь фрагмен-
тарные обращения к христианским смыслам у некоторых исследователей. Так, А.Г.
Нарушевич, проводя параллели между двумя героинями рассказа – Олей Мещерской
и ее классной дамой, указывает, что «главное, что ни одна из героинь не смогла найти
себя, обе – каждая по-своему – растратили все лучшее, […] с чем они пришли в этот
мир» [5, с. 25]. Эти строки отсылают читателя к евангельской притче о талантах и на-
поминают о том, что жизнь – это Божий дар, который нельзя растратить впустую. Важно
вспомнить, что этот рассказ был создан Буниным как пасхальный, концовка рассказа
явно отсылает нас к периоду Пятидесятницы, то есть периоду празднования Пасхи. В
этом отношении у литературоведов  есть все основания для использования новых, твор-
ческих подходов для анализа давно и хорошо знакомого читателям рассказа. 

Таким новым подходом в литературоведении при изучении произведений И.А. Бунина
является использование христианского антропологического метода. Сущностью данного
метода можно назвать анализ художественного произведения не просто с точки зрения
общехристианских нравственных ценностей, это был бы скорее аксиологический метод,
но соотнесение смысла произведения, образов героев, авторской позиции с христианскими
богословскими представлениями о сущности и предназначении человека, созданного по
образу Божьему, смысле его жизни и взаимоотношениях человека с Богом. 

Использование указанного метода обосновано и перспективно при анализе про-
изведений, созданных в контексте христианской культурной традиции, или �же – в рам-
ках восточной православной культуры, в частности русской, поскольку западная
христианская антропология существенно отличается и далеко отошла от православной
антропологии, основы которой были сформулированы уже в первом тысячелетии, за-
долго до отпадения римской церкви. 

Итак, что может дать использование названного метода для анализа рассказа «Лег-
кое дыхание»?  

Во-первых, проводя анализ рассказа с использованием христианского антрополо-
гического метода, можно прийти к выводу о том, что этот рассказ повествует не просто
об истории бедной гимназистки, соблазненной зрелым мужчиной, но о пагубных по-
следствиях утраты целомудрия в широком смысле этого слова. Можно дать следующее
определение целомудрию: «это внутренняя чистота, цельность помыслов и поступков,
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которая не обусловливается внешними факторами» [6]. Потеря или неимение этой
цельности приводит любого человека к подмене жизненных ценностей и идеалов, увле-
чению пустыми мечтами и фантазиями, и, в конечном итоге, совершению греха, а по-
следствием греха, как нам известно из Священного Писания, является смерть:
«сделанный грех рождает смерть» [Иак. 1:15]. 

Что касается увлечения фантазиями, согласно христианскому богословию, это про-
исходит под влиянием бесовских сил. Широко известный афонский святой Никодим
Святогорец в книге «Невидимая брань» предупреждает об опасности прельщения и о
пагубных последствиях фантазии: «Святые отцы справедливо называют ее мостом,
чрез который душеубийственные демоны проходят в душу […] и делают ее […] жили-
щем […] злых и богопротивных помыслов и всяких нечистых страстей, душевных и те-
лесных» [4]. Таким образом, жизнь мечтами и фантазией, с одной стороны, является
лишь подменой настоящей жизни и ее прожиганием, а с другой – благоприятной почвой
для бесовских соблазнов и прилогов (греховных помыслов).

Во-вторых, на примере падения главной героини рассказа Оли Мещерской мы
можем проследить все основные стадии развития греха в человеке в личном плане –
от прилога (т.е. греховного помысла), собеседования и сочетания с таким помыслом
до пленения помыслом, совершения греха, формирования греховного навыка и смерти
как заключительной стадии греха: «Смерть же телесная […] наступает, когда человек
исчерпал свои личные возможности для духовного роста […]. Бог видит, что для этого
человека смысл его земного существования исчерпан, поэтому повелевает душе отде-
литься от тела и перейти в мир иной» [3 с. 234]. Все стадии развития греха, называемые,
например, преподобным Иоанном Лествичником [2], можно проследить при внима-
тельном анализе дневниковой записи Оли, в которой она описывает историю своего
падения, и последующих трагических событий, которыми завершилась ее жизнь. 

В-третьих, большинство исследователей, анализируя историю судьбы гимназистки,
совершенно упускают из вида второстепенных персонажей рассказа, в то время как
предлагаемый метод анализа позволяет расширить границы исследования: совершен-
ный грех, как правило, влечет за собой целую лавину дальнейших падений многих
людей. Именно это и происходит в рассказе: помимо главной жертвы – Оли Мещерской,
жертвой описанного падения является и сам соблазнитель, поскольку роль его в гибели
гимназистки становится очевидной для общества и вряд ли дальнейшая судьба его са-
мого и его семьи может сложиться благополучно, - нельзя не вспомнить в этом кон-
тексте евангельские слова: «Ибо нет ничего тайного, что не сделалось бы явным, ни
сокровенного, что не сделалось бы известным и не обнаружилось бы» [Лк. 8:17]. Также
в результате чреды падений жертвой оказывается и сам убийца главной героини, кото-
рого ожидает трибунал и, вполне вероятно, гибель. 

Таким образом, использование новых, творческих подходов в литературоведении
позволяет исследователям и читателям обогатить восприятие давно знакомых произве-
дений и выйти на качественно новый уровень осознания нравственной значимости про-
изведений русской классической литературы. 
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