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ОБРАЩЕНИЕ ГЛАВНОГО РЕДАКТОРА

Уважаемые коллеги, дорогие друзья!

Информируем вас о том, что основное со-
держание научно-практического журнала 
«Вестник социально-гуманитарного обра-
зования и науки» представляется несколь-
кими тематическими направлениями:

•	 07.00.00 – исторические науки и архе-
ология;

•	 08.00.00 – экономические науки;
•	 13.00.00 – педагогические науки.
Первый раздел «Образование сегодня» 

открывает статья А. А. Есаулковой о разви-
тии правовой среды в дошкольной образо-
вательной организации. Продолжает ста-
тья В. А. Трибунской о развитии контроль-
но-оценочной самостоятельности младших 
школьников на уроках английского языка.

В новом разделе «Маркетинг услуг» 
размещены актуальные материалы в обла-
сти маркетинговых коммуникаций, в том 
числе рекламы и PR. Статья К. А. Бурухи-
ной и А. В. Коротун посвящена реклам-
ной кампании в продвижении парикма-

херских услуг; А. В. Крупская и А. Е. Авдюкова представляют результаты разработки 
вирусного продукта для привлечения внимания к услугам магазина детских товаров. 
Замыкает данный раздел статья В. А. Хозовой о специфике рекламной кампании в про-
движении услуг в социальных сетях.

В разделе «История международных отношений» И. В. Грибан, Н. А. Кабыхно акцен-
тируют наше внимание на конфликтах в международных отношениях; Ю. Л. Конончук 
и Ю. Р. Тагильцева – на истории и роли в международных отношениях «Исламского 
государства».

Приглашаем наших читателей к активному сотрудничеству.

С надеждой на сотрудничество и уважением,  
Ирина Анатольевна Ларионова,

доктор педагогических наук, профессор, 
директор Института социального образования 

Уральского государственного педагогического университета,  
главный редактор научно-практического журнала  

«Вестник социально-гуманитарного образования и науки»
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Есаулкова А. А.
Екатеринбург

СТРУКТУРА И РАЗВИТИЕ ПРАВОВОЙ СРЕДЫ  
В ДОШКОЛЬНОЙ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

Ключевые слова: дошкольные образовательные организации, правовая среда, компоненты правовой среды.

Аннотация. Данная статья актуализирует проблему становления и развития правовой среды в дошколь-
ной образовательной организации, о чем свидетельствуют требования современного образовательного за-
конодательства Российской Федерации. Автор анализирует определения правовой среды, классификацию 
ее структурных элементов и их подробное содержание. Также обращает внимание на необходимость по-
стоянного развития правовой среды в современной дошкольной образовательной организации.

Esaulkova A. A.
Ekaterinburg

STRUCTURE AND DEVELOPMENT  
OF THE LEGAL ENVIRONMENT OF PRESCHOOL EDUCATION INSTITUTION

Keywords: preschool education institutions, legal environment, components of legal environment.

Abstract. The article actualizes the problem of creation and development of the legal environment of a preschool 
education institution, which is testified by the requirements of the modern educational legislation of the Russian 
Federation. The author analyzes the definitions of the legal environment, classification of its structural elements 
and their detailed content. She also pays attention to the need of constant development of the legal environment of 
the modern preschool education institution.

УДК 373.2 		  ГСНТИ 14.23.07
ББК Ч410.2		  Код ВАК 13.00.02

Дошкольное образование является самой 
первой и базовой общественно-госу-
дарственной формой образования, в 

которой осуществляется профессиональная 
педагогическая работа с подрастающим поко-
лением. Фундаментальные качества личности 
человека формируются именно в первые годы 
жизни. Это собственно и определяет социо-
культурную значимость дошкольного образо-
вания наряду с семейной формой воспитания.

С целью правового регулирования дошколь-
ного образования, его развития необходимо 
своевременно учитывать основные положения 
законов и нормативных документов в области 
образования. До введения Федерального зако-
на № 273 «Об образовании» в 2013 г. начальной 
ступенью считалось начальное образование, 
где ребенку необходимо было закладывать 
знания о государстве, гражданстве, его правах 
и обязанностях. В настоящее время согласно 
ФЗ № 273 «Об образовании» начальной ступе-
нью является дошкольное образование и уже 

детям дошкольного возраста педагоги должны 
объяснить и заложить в фонд знаний кто такой 
гражданин, его права и обязанности. Представ-
ляется естественным освоение такого опыта 
через систему гражданско-правового образова-
ния, через правовое воспитание, через развитие 
правовой культуры и становление социокуль-
турной, правовой компетентности личности. 
Все это можно комплексно осуществлять только 
тогда, когда в образовательном учреждении со-
здана и развивается правовая среда.

Дошкольная образовательная организация, 
согласно ст. 23 п. 2 ФЗ № 273 «Об образова- 
нии», – это тип образовательного учреждения, 
реализующего общеобразовательные про-
граммы дошкольного образования различной 
направленности, которое обеспечивает воспи-
тание, обучение, присмотр, уход и оздоровле-
ние детей в возрасте от 2-х месяцев до 7 лет [14].

Для современных дошкольных учреждений 
характерна многофункциональность, разно-
видность, свобода в выборе приоритетного 
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направления образовательного процесса, по-
липрограмность в реализации содержания. 
Все это понижает уровень вариативности, са-
мостоятельной деятельности дошкольной об-
разовательной организации, адаптивности к 
региональным условиям. 

С введением ФГОС дошкольного образова-
ния и внесением изменений в ФЗ № 273 «Об 
образовании» и в связи с постоянными поли-
тическими, экономическими и социальными 
изменениями, которые происходят в совре-
менном российском обществе, особенно акту-
альными становятся проблемы, связанные с 
нормативно-правовым регулированием дея-
тельности и взаимоотношений живущих в нем 
людей. Одной из важнейших сфер деятель-
ности, нуждающихся в таком регулировании, 
является образование вообще, и дошкольное 
образование, в частности. В каждом образова-
тельном учреждении существует как образова-
тельная среда, так и правовая, которые требу-
ется изучать и усовершенствовать [14]. 

На данный период времени, в связи с изме-
нением законодательства, в дошкольной обра-
зовательной организации недостаточно уде-
ляется внимание развитию правовой среды.  
В связи с этим данная проблема является акту-
альной для изучения содержания и факторов 
развития правовой среды дошкольной образо-
вательной организации.

Е. В. Вавилин в своих работах определяет 
правовую среду как комплексное правовое яв-
ление, включающее идейную основу: принци-
пы осуществления прав и исполнения обязан-
ностей, отдельные правовые институты – весь 
заложенный в нормах механизм реализации 
прав и исполнения обязанностей, в том числе 
порядок и способы защиты прав, законную де-
ятельность субъектов права [3].

Правовая среда образовательного учрежде-
ния, по мнению О. И. Чердакова, – совокупность 
сообразно со специальными целями создавае-
мых условий и свойств, в которых осуществля-
ется становление правосознания личности, ее 
правовой культуры [16].

Под правовой средой образовательного 
учреждения А. В. Коротун рассматривает тер-
риторию образовательного учреждения, где 
признаются и реализуются нормы права субъ-
ектами права, создаются условия для освоения 
личностью правовых ценностей и формирова-
ния правовых ориентаций субъектов правоот-
ношения [9].

В педагогической научной литературе пра-
вовая среда в образовательном учреждении 
определяется следующим образом:

•	 система деятельности государственных, 
учебных и общественных заведений, включаю-

щая субъекты и объекты, цель, задание, прин-
ципы, направления, формы, методы воспита-
тельного влияния и направленная на форми-
рование высокого уровня правовой культуры 
и правосознания личности [10];

•	 воспитательная деятельность образова-
тельной организации, семьи, правоохрани-
тельных органов, направленная на формиро-
вание правового сознания и навыков право-
мерного поведения воспитанников [12];

•	 целеустремленный и управляемый про-
цесс, который предусматривает ознакомление 
воспитанника с правовыми знаниями, превра-
щение этих знаний в личностные убеждения 
человека и формирования на этой основе от-
ветственного отношения к собственным по-
ступкам, поведению в целом; целеустремлен-
ная организация деятельности и общения лич-
ности с целью формирования правосознания  
и правового поведения [15];

•	 планомерное и целеустремленное влия-
ние на сознание и поведения человека с целью 
формирования соответствующих правовых 
установок, понятий, принципов, ценностных 
ориентаций, которые обеспечивают необхо-
димые условия для ее личностного развития, 
подготовки к общественной жизни и активной 
жизнедеятельности [11].

Таким образом, под правовой средой до-
школьной образовательной организации мы 
будем понимать систему создаваемых условий 
и компонентов (пространственно-предмет-
ный, социальный, технологический), в кото-
рых осуществляется развитие правосознания 
субъектов дошкольной образовательной орга-
низации, их правовой культуры, правовой гра-
мотности.

Одной из составляющих правовой среды яв-
ляется развитие правовой грамотности и пра-
вовой культуры у педагогов, воспитанников  
и родителей (законных представителей).

Правовая культура – это система ценно-
стей, правовых идей, убеждений, навыков и 
стереотипов поведения, правовых традиций, 
принятых членами определенной общности 
(государственной, религиозной, этнической) и 
используемых для регулирования их деятель-
ности [12].

Основное определение правовой культуры, 
данное Е. А. Певцовой, – совокупность матери-
ализованных идей, чувств, представлений как 
осознанной необходимости и внутренней по-
требности поведения личности в сфере права, 
базирующаяся на правовом сознании. Данное 
понятие возьмем за основу.

Правовая грамотность – это сфера или об-
ласть сознания, отражающая правовую дей-
ствительность в форме юридических знаний  
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и оценочных отношений к праву и практике 
его реализации, социально-правовых устано-
вок и ценностных ориентации, регулирующих 
поведение (деятельность) людей в юридически 
значимых ситуациях [6].

Под правовой грамотностью мы будем по-
нимать совокупность граждански значимых 
знаний государственных законов, умений и 
определенных навыков руководствоваться ими 
в конкретной области или деятельности на ос-
нове гражданской позиции личности [8].

Описывая правовую среду, А. В. Коротун в 
своей работе рассматривает структуру право-
вой среды, где основными компонентами явля-
ются аксиологический и информационный [9].

Под аксиологическим компонентом пред-
полагается выделение в качестве приоритет-
ных социально-правовых ценностей, правовых 
установок и правовых ориентаций. Для успеш-
ного освоения правовых ценностей и выра-
ботки правовых установок необходимо, чтобы 
деятельность образовательного учреждения, 
педагогов регламентировалась этими ценно-
стями и законностью, чтобы все субъекты об-
разовательного процесса руководствовались 
социально-правовыми ценностями, проявляли 
уважительное отношение к другому, к нормам 
права, направляли свои действия на взаимо-
поддержку и взаимопонимание и т. д. Инфор-
мационный компонент характеризует среду  
с позиции проводника информации. Распола-
гая этим компонентом среды, можно говорить 
об ее информационном поле (пространстве),  
в которое воспитанник оказывается погружен-
ным на протяжении всего периода его образо-
вания. 

Информационное пространство в области 
права в образовательном учреждении долж-
но обеспечиваться посредством создания ин-
формационных стендов (имеющих «правовой 
уголок»); проведение различных мероприятий 
правовой направленности, социально значи-
мых акций, призывающих воспитанников при-
влекать внимание на реализации прав челове-
ка, обеспечение его правовых гарантий и т. д.; 
реализации социально-педагогических иссле-
дований по проблемам права и рассмотрению 
его ведущих идей в образовательном учрежде-
нии и др.

Структуру правовой среды также рассма-
тривают такие ученые, как Н. Е. Щуркова, Е. А. 
Певцова, Г. А. Ковалева и др. 

Рассмотрим структуру правовой среды, ко-
торую выделяет Г. А. Ковалева. Пространствен-
но-предметный компонент (физическое окру-
жение) – образовательное здание, его дизайн, 
размер и пространственная структура учеб-
ных помещений, условия для перемещения 

и размещения воспитанников, интернет-про-
странства – доска, сайт, социальные сети.

Данный компонент, с нашей точки зрения, 
должен быть более актуальным, так как он 
реализует техническое содержание правовой 
среды. На информационных досках и сайте 
должна присутствовать информация о нор-
мативных документах дошкольного образова-
тельного учреждения: локальные акты, устав. 
Для того чтобы данный компонент был более 
рациональным стоит регулярно обновлять 
информацию согласно изменениям законода-
тельства. 

Социальный компонент (человеческий фак-
тор) – подбор воспитанников, наполняемость 
групп и его влияние на социальное поведение 
воспитанников, особенности и успеваемость 
воспитанников, этнические особенности, каче-
ство подготовки педагогов, возрастная струк-
тура контингента, подготовка кадров к право-
вому воспитанию [10]. 

В данном компоненте мы учитываем про-
фессиональный уровень педагогов, уровень их 
правовой культуры, грамотности, а также ро-
дителей (законных представителей). Уровень 
правовой культуры воспитанников мы можем 
только наблюдать во время игры или меропри-
ятия, которые проводит педагог с акцентом на 
правовые нормы.

Технологический компонент (программа 
обучения) – новаторский характер содержания 
программ обучения (а также курсы повыше-
ния квалификации для педагогов, педагогиче-
ские советы), технологии обучения, стиль и ме-
тоды обучения, формы учебной деятельности, 
характер контроля.

С нашей точки зрения, данный компонент 
несет большую ответственность за подготовку 
педагогов в правовой культуре, грамотности.  
С помощью семинаров, курсов повышения 
квалификации, мастер-классов педагоги по-
вышают уровень знаний в области права, ко-
торыми они потом делятся с воспитанниками 
и родителями (законными представителями).

Каждый компонент затрагивает опреде-
ленную сферу деятельности в образователь-
ном учреждении, что способствует полному 
развитию правовой среды в образовательной 
организации. Каждый компонент несет ответ-
ственность за развитие определенной сферы. 
Обобщая, описание компонентов и их формы 
реализации рассмотрим в табл. 1.

Пространственно-предметный компонент 
включает в себя пространственные условия и 
предметные средства, совокупность которых 
обеспечивает возможность требуемых про-
странственных действий и поведения субъек-
тов образовательной среды.
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Структура пространственного компонента:
1.	Здание образовательного учреждения –  

это основное место, где находится вся инфор-
мация по учреждению, проходят занятия, ре-
ализуются образовательные программы, реа-
лизация способностей педагогов, обучение и 
воспитание воспитанников. 

2.	Информационный сайт – это Интер-
нет-ресурс, содержащий информацию по од-
ной и нескольким темам в виде одного доку-
мента (страницы) или массива данных (груп-
пы связанных единой навигацией страниц).  
В этом определении отсутствуют такие поня-
тия, как качество, достоверность или полнота 
информации. Информационный сайт не обя-
зательно является качественным Интернет-ре-
сурсом, предоставляющим достоверную ин-
формацию. То есть, информационный сайт –  
это всего лишь сборник документов или набор 
страниц с размещенным на них контентом – 
тексты, графика, видео и аудио.

Установлены обязательные требования к 
сайтам образовательных организаций соглас-
но Приказу Рособрнадзора от 29.05.2014 № 785  
«Об утверждении требований к структуре 
официального сайта образовательной органи-
зации в информационно-телекоммуникаци-
онной сети «Интернет» и формату представле-
ния на нем информации». 

На сайтах должен быть создан специальный 
раздел «Сведения об образовательной органи-
зации», доступ к которому осуществляется с 
главной страницы и из основного навигаци-
онного меню. Страницы специального раздела 
должны быть доступны без дополнительной 
регистрации и содержать следующие подраз-
делы:

•	 «Основные сведения» (дата создания ор-
ганизации, ее учредители, место нахождения 
организации и ее филиалов, режиме, графике 
работы, контактная информация).

•	 «Структура и органы управления образо-
вательной организацией».

•	 «Документы» (устав образовательной орга-
низации, лицензия на осуществление образова-
тельной деятельности, свидетельство о государ-
ственной аккредитации, план финансово-хозяй-
ственной деятельности).

•	 «Образование» (реализуемые уровни об-
разования, формы обучения, учебные планы, 
методические документы, численность обуча-
ющихся на бюджетных местах).

•	 «Руководство. Педагогический состав».
•	 «Материально-техническое обеспечение 

и оснащенность образовательного процесса».

1.	Доска информации (информационные 
стенды) – это один из важных элементов ор-

Т а б л и ц а  1 
С т р у к т у р а  п р а в о в о й  с р е д ы  д о ш к о л ь н о й  о б р а з о в а т е л ь н о й  о р г а н и з а ц и и

Компоненты  
правовой среды Описание Формы реализации

Пространствен-
но-предметный 
компонент (фи-
зическое окруже-
ние)

Архитектурные особенности 
здания, оборудование, особая 
атрибутика и т. д. Информа-
ционный сайт, доска ин-
формации, учебное здание, 
библиотека, стенды и т. д.

обновление информационного сайта (усовершенствование, 
добавление изменений согласно федеральным законам, 
нормативным документам, локальным актам, своевремен-
ное заполнение сайта, отслеживание информации);
постоянное сопровождение информационного стенда 
(усовершенствование, добавление изменений согласно фе-
деральным законам, нормативным документам, локальным 
актам, своевременное заполнение стенда, отслеживание 
информации);
усовершенствование библиотеки (своевременное обновле-
ние методической литературы, подбор новых учебников и 
книжных ресурсов)

Социальный ком-
понент (человече-
ский фактор)

Особенность данного типа 
культуры «форма детско- 
взрослой общности», вполне 
определенный способ вза-
имодействия включенных 
в неё участников, уровень 
грамотности педагогов роди-
телей

тестирование, 
подбор персонала, 
подготовка воспитанников, 
наблюдение,
работа с родителями

Технологический 
компонент (про-
грамма обучения)

соответствующее содержание 
образовательного процесса, 
осваиваемые воспитанника-
ми, педагогами и родителями 
способы действия

курсы повышения квалификации, 
семинары, 
родительские собрания, 
мастер-классы, 
учебные дисциплины, 
мероприятия
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ганизации правовой среды в образователь-
ной организации. Преимущества информа-
ционного стенда – доступность, наглядность, 
использование изображений. В большинстве 
образовательных организаций на стендах раз-
мещена вся необходимая информация: доку-
ментация, бланки, образцы и другое, на при-
вычных стандартных листах бумаги формата 
А4. Все документы на информационных стен-
дах находятся в своей отдельной ячейке назы-
ваемой «карман». 

При необходимости информационная часть 
может быть частично или полностью непосред-
ственно нанесена на информационное поле 
стенда.

Обязательная информация размещения на 
стенде в образовательном учреждении (дет-
ский сад) по правовой среде: 

•	 наименование образовательного учреж-
дения;

•	 местонахождение (юридический адрес) 
образовательного учреждения; 

•	 адрес и телефон учредителя образова-
тельного учреждения и управления по контро-
лю и надзору в сфере образования; 

•	 устав образовательного учреждения (ко-
пия);

•	 положение об оказании платных обра-
зовательных услуг образовательным учрежде-
нием;

•	 лицензия на право ведения образователь-
ной деятельности (копия);

•	 свидетельство о государственной аккре-
дитации (копия); 

•	 образец договора об оказании платных 
образовательных услуг;

•	 перечень платных дополнительных обра-
зовательных программ, формы и сроки их ос-
воения, стоимость и порядок оплаты; 

•	 форма документа, выдаваемого по окон-
чанию (если это предусмотрено законодатель-
ством);

•	 смета доходов и расходов образователь-
ного учреждения на финансовый год;

•	 отчет о поступлении и расходовании 
средств, полученных образовательным учре-
ждением.

Для анализа осуществления правовой сре-
ды стоит обратить внимание на основные пун-
кты на информационном стенде – это устав, 
лицензия и педагогический состав. Основная 
правовая информация должна обязательно на-
ходиться на информационном стенде, она слу-
жит основной информацией для родителей, 
руководителей и педагогов. 

2.	Библиотека – это структурное подраз-
деление в ОУ, а именно в ДОУ, где находится 

научная, художественная, методическая лите-
ратура. В данном компоненте библиотека вы-
ступает основным источником информации 
для педагогов, воспитанников и родителей. 
Являясь мощным средством психологического 
воздействия на учащихся, организация учеб-
но-воспитательной системы правовой среды 
структурировалась и корректировалась, ак-
кумулируя в себе культурно-исторические и 
идеологические ценности общества, выполняя 
социальный заказ по формированию соответ-
ствующего индивидуально-психологического 
склада человека и определяя характер и моде-
ли его поведенческих реакций в ответ на внеш-
ние воздействия. Обеспечить такую многопла-
новую деятельность способен только мощный 
ресурсный библиотечный центр образователь-
ного учреждения. В связи с этим основной це-
лью библиотечных работников должно стать 
преобразование библиотек в библиотечно-ин-
формационные центры, на создание которых 
нацеливает стандарт второго поколения.

Формами реализации пространственно- 
предметного компонента: 

•	 своевременное заполнение информаци-
онного сайта – пополнение информацией, до-
бавление нормативно-локальных актов, изме-
нение согласно законодательству, добавление 
и утверждение программ образования, кото-
рые реализуются в данном учреждении;

•	 улучшение информационного стенда –  
пополнение правовой информацией, инте-
ресующей родителей (законных представите-
лей) и педагогов, а также творческий подход 
к оформлению стенда (яркость, наглядность, 
доступность информации);

•	 усовершенствование библиотеки – по-
полнение методической литературой согласно 
ФЗ от 29.12.2010 № 436-ФЗ «О защите детей от 
информации, причиняющей вред их здоро-
вью и развитию».

Социальный компонент правовой среды ха-
рактеризуется способами взаимодействия меж-
ду субъектами. Данный компонент включает в 
себя следующих участников: воспитанники, 
родители (законные представители), педагоги 
и администрация (руководители). 

Формами реализации социального компо-
нента являются: 

•	 подбор персонала – данное условие по-
могает в выборе педагогов, методистов и дру-
гих работников дошкольной образовательной 
организации для полного развития правовой 
среды;

•	 подготовка воспитанников – проведение 
мероприятий для старших дошкольников в 
рамках правовой культуры, а также обучение 
правовым нормам;
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•	 тестирование – это исследовательский ме-
тод, который позволяет выявить уровень зна-
ний, умений и навыков, способностей и дру-
гих качеств личности, а также их соответствие 
определенным нормам путем анализа способов 
выполнения испытуемым ряда специальных 
заданий.

Технологический компонент правовой сре-
ды составляет связь социального и простран-
ственно-предметного компонентов, или други-
ми словами, педагогическое обеспечение раз-
вивающих возможностей. Данный компонент 
может проектироваться и организовываться в 
локальной образовательной среде на базе раз-
работанных на сегодня и создающихся систем 
развивающего обучения и образования.

Формами реализации технологического 
компонента являются: курсы повышения ква-
лификации, семинары и др.

Курсы повышения квалификации – это вид 
профессионального обучения работников, 
имеющий целью повышение уровня их тео-
ретических знаний, совершенствование прак-
тических навыков и умений. Исходя из этого, 
основой технологического компонента можно 
считать курсы, так как в результате обучения 
на них педагоги повышают свой уровень зна-
ний, который помогает в дальнейшем в работе 
с воспитанниками и их родителями. 

Каждый педагог должен не менее одного 
раза в три года обязательно проходить курсы 
повышения квалификации, это дает развитие 
каждому педагогу не только в педагогической 
сфере, но и получение новых знаний в право-
вой области, в области информационных тех-
нологий и инноваций. Для того чтобы педагог 
был компетентен в своей сфере, руководитель 
образовательного учреждения обязан направ-
лять своих подчиненных на курсы повышения 
квалификации, а также проводить семинары и 
мастер классы. 

Так как в стране меняется законодательство, 
каждые год-два вводятся новые изменения, и 
педагог, соответственно, должен обладать но-
вой корректной информацией. Для того что-
бы правовая среда существовала и развивалась, 
педагоги, а также администрация должны 
проходить курсы повышения квалификации, 
а также интересоваться изменениями в образо-
вательном законодательстве. 

Семинар – это вид групповых занятий по 
правовой проблеме, обсуждение участниками 
заранее подготовленных сообщений, докладов.

Родительское собрание – это основная фор-
ма совместной работы родителей, на которой 
обсуждаются и принимаются решения по наи-
более важным вопросам жизнедеятельности 
воспитанников и воспитания в детском саду и 

дома. Главным его предназначением являют-
ся согласование, координация и объединение 
усилий дошкольной организации и семьи в 
создании условий для развития духовно бога-
той, нравственно чистой и физически здоро-
вой личности ребенка. Родительские собрания 
проводятся и для того, чтобы повысить педаго-
гическую, правовую культуру родителей, акти-
визировать их роль в жизни группы, повысить 
ответственность за воспитание своих детей.

В образовательном учреждении должен 
быть план проведения дополнительных обра-
зовательных программ для педагогов. Педаго-
гический коллектив должен полностью соот-
ветствовать требованиям ФГОС и знать право-
вые нормы, а также нововведения в законе «Об 
образовании», ФГОС, приказах Министерства. 
Руководитель должен заботиться о своем педа-
гогическом составе и предоставлять сотрудни-
кам все условия для получения и обновления 
правовых знаний в области образования.

Таким образом, данные компоненты пол-
ностью характеризуют основу правовой среды 
дошкольной образовательной организации. 
Для того чтобы правовая среда не стояла на 
месте, она должна развиваться и полностью со-
ответствовать новым стандартам и нововведе-
ниям в образовательном законодательстве.

Развитие правовой среды дошкольной об-
разовательной организации – это сложный и 
длительный процесс, который должен прохо-
дить в течение всего обучения и воспитания  
в детском саду, так как именно знание правовых 
основ позволит воспитанникам и во взрослой 
жизни чувствовать себя юридически компе-
тентным человеком.

Для развития правовой среды детского сада 
должны быть созданы соответствующие педа-
гогические условия. К ним относятся: нали-
чие образовательной среды, поддерживающей 
правовые установки, реализация правового 
образования через элективные курсы на всех 
ступенях обучения в детском саду и др.

Правовая среда в дошкольной образова-
тельной организации затрагивает такие аспек-
ты, как:

•	 целостность образовательного процесса;
•	 реализацию ФГОС (планирование обра-

зовательного процесса и его ресурсного обе-
спечения, мониторинг);

•	 сетевое взаимодействие участников обра-
зовательного процесса;

•	 сетевое взаимодействие образовательной 
организации с другими организациями соци-
альной сферы;

•	 поддержку деятельности педагога.
Система работы детского сада по развитию 

правовой среды и формированию правовой 
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культуры воспитанников, педагогов и родите-
лей будет успешной только в том случае, если 
эта деятельность будет управляемой и про-
гнозируемой. Одним из способов управления 
этой работой выступает годовой план работы 
дошкольной образовательной организации, в 
котором, могут сочетаться все виды и направ-
ления деятельности по развитию правовой 
среды и формированию правовой культуры. 

Планирование этого направления деятель-
ности как части дошкольного планирования, 
представлено в форме приложения к годово-
му плану работы детского сада в виде поме-
сячного планирования работы по повышению 
правовой грамотности педагогов, родителей 
воспитанников, то есть элементов работы, на-
правленных на развитие правовой среды и 
формирование правовой культуры воспитан-
ников, родителей (законных представителей), 
педагогического коллектива. Форма управле-
ния процессом формирования правовой среды 
подтвердилась наметившейся положительной 
динамикой в отношении к вопросам правовой 
грамотности участников процесса.

Представляется возможным выделить сле-
дующие факторы, влияющие на развитие пра-
вовой среды:

1)	 особенности правовой системы совре-
менной России, характеризующейся недоста-
точной эффективностью ряда важных право-
вых механизмов и недостаточной защищенно-
стью прав и свобод человека, в том числе, в эко-
номической сфере. Следует учитывать связь 
между развитием правовой системы и уровнем 
правосознания населения, а также наличие на-
циональной специфики в развитии права [8];

2)	 опережающее развитие науки и образо-
вания, так как инновации характеризуются вве-
дением на рынок новых продуктов интеллекту-
альной деятельности, которые обладают более 
высоким научно-экономическим потенциалом.

Последний пункт требует особого внима-
ния. Образование сегодня представляет собой 
ту сферу, которая находится на острие внима-
ния общества, заинтересованного в ее модер-
низации и качественном изменении. Затраги-
вая интересы каждого, сфера образования, как 
никакая другая, требует решения вопроса с 
созданием инновационной среды.

Исходя из выше изложенного, можно сде-
лать следующие выводы:

1.	Под правовой средой дошкольной об-
разовательной организации мы понимаем 
систему создаваемых условий и компонентов 
(пространственно-предметный, социальный, 
технологический), в которых осуществляется 
развитие правосознания субъектов дошколь-
ной образовательной организации, их право-
вой культуры, правовой грамотности. 

Структура правовой среды дошкольной об-
разовательной организации состоит из следу-
ющих компонентов:

•	 Пространственно-предметный компонент 
(физическое окружение) – образовательное зда-
ние, его дизайн, размер и пространственная 
структура учебных помещений, условия для пе-
ремещения и размещения воспитанников, Ин-
тернет-пространство – сайт, социальные сети. 
Формами реализации компонента являются: 
обновление информационного сайта, постоян-
ное сопровождение информационного стенда, 
усовершенствование библиотеки.

•	 Социальный компонент (человеческий 
фактор) включает подбор воспитанников, на-
полняемость групп и влияние на социальное 
поведение воспитанников, особенности и успе-
ваемость воспитанников, этнические особенно-
сти, качество подготовки педагогов, возрастная 
структура контингента, подготовка кадров к 
правовому воспитанию. Формами реализации 
компонента являются: тестирование, наблюде-
ние, работа с родителями, подбор персонала, 
подготовка воспитанников.

•	 Технологический компонент (программа 
обучения) – новаторский характер содержания 
программ обучения (курсы повышения квали-
фикации для педагогов, педагогические сове-
ты), технологии обучения, стиль и методы обу-
чения, формы учебной деятельности, характер 
контроля. Формами реализации компонента 
являются: семинары, родительские собрания, 
научно-практические мероприятия, курсы по-
вышения квалификации.

2.	Развитие правовой среды дошкольной 
образовательной организации – это сложный  
и длительный процесс, который должен про-
ходить в течение всего обучения и воспитания  
в детском саду, так как именно правовые зна-
ния позволят воспитанникам и во взрослой 
жизни чувствовать себя юридически компе-
тентным человеком.
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тельной программы начального общего обра-
зования (ООПНОО) должны отражать среди 
прочих: формирование умения планировать, 
контролировать и оценивать учебные дей-
ствия в соответствии с поставленной задачей». 
Более того, отсутствие умения учиться, неспо-
собность быть субъектом собственной учебной 
деятельности вызывает справедливое неудо-
вольствие и беспокойство взрослых: ребенок, 
который к концу начальной школы не обре-
тает этого умения, в средней школе перестает 
учиться, порождая массу подростковых про-
блем школьного негативизма и невротизма, 
а, получив аттестат зрелости, обнаруживает 
свою глубокую незрелость, неготовность жить 
в стремительно меняющемся мире.

Центром развития учебной самостоятель-
ности ребенка в начальной школе, ее ядром  
и основной формой проявления является кон-
трольно-оценочная самостоятельность. 

По мнению А. Б. Воронцова, школа отвечает 
за одну, но чрезвычайно существенную грань 
воспитания детской самостоятельности: сред-
ствами обучения нужно вырастить в школьниках 
учебную самостоятельность (или умение учить-
ся) как умение расширять свои знания, умения 
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Abstract. The article defines the control-assessment independence of schoolchildren and describes one of the methods 
of its development and promotion of learning independence in pupils while teaching reading at English lessons.

В настоящее время растет спрос на специ-
алистов, владеющих иностранными язы-
ками. Важность умения использовать 

приобретенные навыки чтения, письма, гово-
рения на иностранном языке сегодня очевид-
на. Каждый день мы встречаемся с определен-
ными трудностями как на бытовом уровне 
(название импортных товаров, инструкции  
к ним, зарубежная музыкальная и кинемато-
графическая культура и т. п.), так и на профес-
сиональном (расширение деловых контактов 
со странами Запада и Востока). 

В связи с этим, назрела необходимость пере-
смотра технологий и методик, используемых 
учителем, с целью качественного овладения 
данным предметом в школе.

В современной школе изучение иностран-
ного (английского) языка начинается в млад-
ших классах. Младшие школьники это дети 
6(7)–10(11) лет. В этот период происходит даль-
нейшее физическое и психофизиологическое 
развитие ребенка, обеспечивающее возмож-
ность систематического обучения, которое за-
фиксировано в Стандарте начальной школы 
как «умение учиться». «Метапредметные ре-
зультаты освоения основной общеобразова-



Трибунская В. А. РАЗВИТИЕ КОНТРОЛЬНО-ОЦЕНОЧНОЙ САМОСТОЯТЕЛЬНОСТИ МЛАДШИХ ШКОЛЬНИКОВ... 

Вестник социально-гуманитарного образования и науки. 2017. № 2
s-h_vestnik@rambler.ru 13

и способности по собственной инициативе. Мы 
под понятием «контрольно-оценочная самосто-
ятельность» понимаем готовность школьника к 
личной осознанной инициативе по осуществле-
нию контроля и оценки своей деятельности. 

Составляющими контрольно-оценочной 
самостоятельности являются: умение опознать 
задачу как новую, оценить свои возможности 
действовать в новой ситуации, отделить из-
вестное от неизвестного. Становление кон-
трольно-оценочной самостоятельности млад-
ших школьников связано, прежде всего, с фор-
мированием основ умения учиться (индивиду-
ального учебного действия). К сожалению, в 
практике начальной школы недостаточно раз-
работаны педагогические средства реализации 
субъективной стороны умения учиться.

Специалисты, работающие над созданием 
эффективных технологий обучения младших 
школьников, придерживаются мнения о том, 
что усвоение иностранного языка может про-
исходить как на подсознательном уровне (без 
использования правил), так и осознанно (с опо-
рой на правила).

По мнению Е. О. Алексеевой, вызов в па-
мяти необходимой языковой формы связан  
с приемами, используемыми для осмысления 
и запоминания различных языковых явлений. 

В обучении английскому языку в младшей 
школе мы применяем геометрические фигуры 
определенных цветов. Это делает процесс обу-
чения интересным и вовлекает всех учащихся 
класса. Начиная с запоминания букв англий-
ского алфавита и их звуков, на уроках использу-
ются круглые карточки (форму можно выбрать 
любую) красного и синего цвета (для гласных и 
согласных букв соответственно). При этом ка-
ждая буква дается для запоминания вместе со 
звуком, который она даёт в слове. Каждая буква/
звук прописываются в тетрадях ручкой или ка-
рандашом соответствующего цвета. Итак, цвет 
работает и в письме, и в озвучивании звука (под-
нимается карточка соответствующего цвета). 
Звуки согласных букв всегда синего цвета даже, 
если их у буквы два. А вот что делать с гласны-
ми? Ведь как раз на начальном этапе изучения 
иностранного языка (а это в большинстве школ 
во втором классе) происходит обучение первому 
(«открытый слог») и второму («закрытый слог») 
типам чтения гласных в словах под ударением. 
Существует много мнений по поводу обучения 
чтению. Одни специалисты используют нагляд-
ные образы: картинка – произношение – слово, 
но при такой технике учащиеся в дальнейшем 
могут прочесть только узнаваемые слова. Дру-
гие изучают звуки, из них составляют слова и 
закрепляют образами: предмет – слово, его обо-
значающее. И эта техника также не лишена не-

достатков. А именно, при ней не даются правила 
произношения звука в слове. 

Одновременно с изучением букв с их зву-
ками в алфавитном порядке происходит обу-
чение чтению английских слов второго типа 
чтения. При этом мы применяем синие и крас-
ные кружки для обозначения букв и звуков. 
Используя их, учащиеся могут распределить 
буквы по признаку гласная – согласная и по-
считать количество букв/звуков в слове. 

И здесь, на начальной стадии изучения ино-
странного языка в младшей школе уже проис-
ходит становление контрольно-оценочной са-
мостоятельности младших школьников. Оно 
связано, прежде всего, с формированием основ 
умения учиться (индивидуального учебного 
действия). Индивидуальное учебное действие, 
прежде всего, понимается как инициативное и 
ответственное учебное действие.

На каждом этапе получения новых знаний 
учащиеся обращаются к «столу самоконтроля». 
На столе три корзинки – с заданиями, с отве-
тами учеников, с ответами учителя. Сначала 
учащиеся выбирают из корзинки с заданиями 
конвертик, выполняют задания, подписывают 
конверт и опускают в корзинку с ответами. В за-
даниях требуется распределить предложенные 
буквы/звуки по группам «синих» и «красных», 
соотнести буквы и их звуки, найти ошибки.  
В корзинке с ответами учителя учащиеся на-
ходят свои конвертики и узнают правильный 
вариант, сравнив ответы, обнаруживают свои 
«пробелы» и получают от учителя «маршрут 
продвижения». Д. Б. Эльконин о контроле  
и оценке пишет так: «…главная форма контро-
ля в учебной деятельности – пооперационный 
контроль, т. е. контроль за правильностью про-
цесса осуществления способа действия». 

Итак, к моменту изучения правила произ-
ношения слов первого типа чтения, учащиеся 
умеют отличать гласные от согласных, и теперь 
их внимание фокусируется исключительно на 
звуках гласных букв, которые теперь имеют два 
цвета: синий (для гласных в «закрытом слоге» –  
гласная буква «закрыта» согласной (уже при-
вычный синий цвет)), красный (для гласных  
в «открытом слоге» – гласная «открыта» дру-
гой гласной (уже привычный красный цвет)). 

По мере продвижения в обучении на «сто-
ле самоконтроля» меняются корзинки. Теперь 
учащиеся находят в одной корзинке карточки 
со словами и распределяют их между двумя 
другими корзинками красного и синего цвета. 
Далее действие усложняется и содержимое кор-
зинок меняется. А именно, для карточек со сло-
вами из одной корзинки необходимо подобрать 
синий или красный кружок с соответствующим 
звуком из другой, наклеить его на карточку со 
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словом и опустить в третью корзинку – корзин-
ку с ответами. По мере опустошения корзинки 
с карточками со словами и наполнения осталь-
ных (количество карточек рассчитывается по 
десять на каждого учащегося группы) учитель 
вывешивает на корзинки списки с правиль-
ными ответами и карточки, помещенные не в 
«свою» корзинку помечает желтым кружочком. 

«Оценка – это действие по определению 
того освоил ли ученик заданный способ дей-
ствий и продвинулся ли он на ступеньку выше 
именно в этом отношении» (Д. Б. Эльконин). 

Поскольку «контрольно-оценочная деятель-
ность школы должна быть выстроена на всех 
ступенях школьного образования как единая 
«оценочная политика», недопустимо вносить 
изменения в эту деятельность на одной ступени 
образования, не меняя ее на других. Недопусти-
мо, чтобы каждый учитель школы использовал 
«свою» систему оценивая, отличную от других 
педагогов», школа работает по пятибалльной 

системе оценивания, каждый учащийся, поста-
вив свою планируемую оценку, знает, сколько 
для этого нужно сделать правильных ответов. 
Оценка на каждом этапе контроля усвоения 
изученного материала происходит из расчета 
количества правильных ответов учащегося по 
отношению к их общему числу (оно всегда 10). 
Сравнив свои ответы с правильными, учащийся 
получает оценку и «маршрут продвижения». 

Таким образом, пооперационный контроль 
должен быть направлен на то, чтобы помочь 
ученику увидеть свои успехи/неуспехи, оце-
нить уровень усвоения материала, создать воз-
можность ученику самому провести коррек-
цию своей учебной деятельности. Контролиро-
вать пошаговое продвижение каждого ученика 
важно на этапе вовлечения его в процесс изу-
чения иностранного языка, чтобы приучить к 
мысли, что человек может и должен оценивать 
себя сам для дальнейшего продвижения в обу-
чении без оглядки на окружающих. 
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ра, была разработана рекламная кампания, с 
целью грамотного, логичного, современного 
и уникального позиционирования. За основу 
был выбран такой инструмент маркетинга, 
как реклама. Одним из способов продвижения 
были выбраны социальные сети. 

На сегодняшний день сеть Интернет яв-
ляется глобальной и заволакивающей. Это 
отличный способ заявить о себе без, казалось 
бы, весомого вклада. Благодаря продвижению 
в сети Интернет, с помощью таких программ 
как «Instagram», «ВКонтакте», потенциаль-
ные клиенты способны заочно узнать о пре-
доставляемых услугах парикмахера-стилиста: 
какие виды работ он предлагает, увидеть, как 
он выполняет эти работы, посредством видео, 
фото, статей. Стоит отметить, что разработка 
рекламной кампании заключает в себе ком-
плекс маркетинговых мероприятий и является 
неотъемлемым элементом при продвижении 
частного парикмахера. Отталкиваясь от незна-
чительного бюджета при продвижении парик-
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Аннотация. В статье анализируются основные понятия исследования «услуга», «продвижение услуг», «ре-
клама», «рекламная кампания». На основе теоретического анализа научной и специализированной лите-
ратуры была разработана и реализована на практике авторская рекламная кампания «#ПУЧКАМ_НЕТ». 
В статье дается подробное описание данной рекламной кампании по основным ее этапам: определение и 
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распространения рекламы, определение идеи рекламного обращения, разработка рекламного обращения, 
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Abstract. The article analyzes the main research concepts “service”, “promotion of services”, “advertisement” and 
“advertising campaign”. The authored advertising campaign «#PUCHKAM_NET» has been worked out and real-
ized in practice on the basis of theoretical analysis of scientific and special literature. The article provides a detailed 
stage-by-stage description of the given advertising campaign: selection and analysis of the target audience, goal 
and task setting of the advertising campaign, budget calculation, choice of advertising media, formulation of the 
idea of the advertising message, formulation of the advertising message, choice of parameters of the advertising 
campaign, assessment of effectiveness of the advertising campaign.

Современный мир постоянно совершен-
ствуется, преображается, модернизиру-
ется, проще говоря, не стоит на месте. 

Современные тенденции диктуют что выби-
рать, где, каким образом и для чего. Безуслов-
но, индустрия красоты идет в ногу за модой, 
и всегда являлась и является неотъемлемой 
частью жизни человека. В связи с этим парик-
махерские услуги являются востребованными 
и актуальными. Открываются все больше и 
больше парикмахерских, салонов красоты, все 
больше появляется beauty-стилистов, мастеров 
на дому, желающих превалировать. Отсюда 
вытекает проблема высокой конкуренции и 
перенасыщенности данного рынка. За гонкой 
соперничества большинство салонов красоты 
не отличаются друг от друга, тем самым, ос-
ложняя выбор клиентов.

В данной работе акцент сделан на про-
движении частного парикмахера-стилиста 
«#ПУЧКАМ_НЕТ». Отталкиваясь от совсем 
недавнего позиционирования себя как масте-
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плекса входят реклама, стимулирование сбыта, 
личные продажи, PR. Каждому элементу ком-
плекса продвижения присущи специфические 
приемы и методы. Однако все они преследуют 
одну цель – содействовать успешному реше-
нию стратегических и тактических задач ре-
ализации концепции маркетинга. Благодаря 
правильному сочетанию и использованию всех 
четырех составляющих элементов комплекса 
обеспечивается так называемое продвижение 
товара на рынок [13, с. 15].

Продвижение – это любые формы сообще-
ний, используемые фирмой для информации, 
убеждения или напоминания людям о своих 
товарах, услугах, образах, идеях, обществен-
ной деятельности или влиянии на общество  
[6, с. 10].

В логике вышеизложенного становится со-
вершенно очевидно, что продвижение – это 
любой способ передачи нужного нам «продук-
та» или «услуги» потребителю, посредством 
различных маркетинговых инструментов, це-
лью которых является взаимная выгода.

Главное концептуальное сходство рекламы 
и продвижения заключается в том, что оба эти 
средства представляют собой форму марке-
тинговой коммуникации [5, с. 16–17].

Как утверждает А. Н. Король, Н. М. Гераси-
менко, С. А. Пиханова, маркетинговые комму-
никации делят на четыре основных вида:

•	 рекламу;
•	 стимулирование сбыта и продаж;
•	 связи с общественностью;
•	 личные продажи.
•	 К синтетическим относят:
•	 брэндинг;
•	 спонсорство;
•	 выставки и ярмарки;
•	 мерчандайзинг [6, с. 14–15].
Реклама – информация, распространен-

ная любым способом, в любой форме и с ис-
пользованием любых средств, адресованная 
неопределенному кругу лиц и направленная 
на привлечение внимания к объекту рекла-
мирования, формирование или поддержание 
интереса к нему и его продвижение на рынке 
(ФЗ «О рекламе», 2006 Федеральный закон от 
13.03.2006 № 38-ФЗ). В целом, рекламу можно 
рассматривать как форму коммуникации, ко-
торая пытается перевести качество товаров и 
услуг, а также идеи, на язык нужд и запросов 
потребителей.

Проведя теоретический анализ работ 
специалистов в области рекламы, нами была 
составлена таблица дефиниций (табл. 1).

На основе составленной нами таблицы 
был проведен качественно-количественный 
контент-анализ, который позволил из опреде-

махерских услуг парикмахера-стилиста, были 
выбраны техники партизанского маркетинга и 
разработана рекламная печатная продукция. 

Далее мы представляем описание разра-
ботки и организации рекламной кампании с 
целью грамотного позиционирования и про-
движения частного мастера, имеющего огра-
ниченный бюджет «#ПУЧКАМ_НЕТ». С по-
мощью выше приведенных каналов продви-
жения будет возможность установить связь с 
нужной аудиторией и оценить эффективность 
выполненной работы. Также данный резуль-
тат послужит примером и грамотным руковод-
ством частным специалистам начать грамотно 
и профессионально продвигать свои услуги, 
имея ограниченный бюджет или вообще не 
имея его. Опять-таки, возможно, данная рабо-
та будет примером того, как не нужно делать и 
что из этого может получиться.

Анализируя парикмахерские услуги в ка-
честве объекта продвижения, проанализируем 
основные понятия.

Услуга – это вид деятельности, а также вы-
полнение определенных работ, в процессе 
осуществления которых изменяется качество 
имеющегося ранее произведенного матери-
ально-вещественного товара [11, с. 89].

Услуга – результат непосредственного взаи-
модействия исполнителя и потребителя, а так-
же собственной деятельности исполнителя ус-
луг по удовлетворению потребности потреби-
теля услуг (в соответствии с ГОСТ Р 50646-2012 
«Услуги населению Термины и определения» 
(утв. Приказом Федерального агентства по 
техническому регулированию и метрологии  
от 29 ноября 2012 г № 1612-ст).

Услуга парикмахерских – результат непо-
средственного взаимодействия организации и 
клиента, а также собственной деятельности ор-
ганизации по удовлетворению эстетических и 
гигиенических потребностей клиента.

Услуга обладает рядом признаков, по кото-
рым она отличается от товара:

•	 неосязаемость услуг;
•	 неразрывность производства и потребле-

ния;
•	 непостоянность качества;
•	 недолговечность;
•	 отсутствие владения;
•	 взаимозаменяемость услуг товарами.
По мнению О. М. Цыганкова, продвиже-

ние – это комплекс приемов и видов деятель-
ности, направленный на установление и под-
держание определенных, запланированных 
организацией взаимоотношений с целевыми 
аудиториями для формирования и стимули-
рования спроса и улучшения образа компании 
в глазах этих аудиторий. В состав данного ком-
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лений разных авторов сформулировать обоб-
щенное определение понятия «рекламная кам-
пания» (табл. 2).

Отталкиваясь от приведенного выше под-
счета, можно сделать вывод, что большая часть 
авторов отмечают рекламную кампанию как 
комплекс рекламных мероприятий. Также 
главным условием является достижение цели в 
определенный промежуток времени.

Таким образом, мы можем дать доступное 
определение понятия «рекламная кампания». 
Рекламная кампания – это комплекс реклам-
ных мероприятий, направленный на продви-
жение товаров или услуг, с целью информи-

Т а б л и ц а  1 
Д е ф и н и ц и и  п о н я т и я  « р е к л а м н а я  к а м п а н и я »

Источник Определение

Кузьменко Н. П. Разработка ре-
кламной кампании торговой сети 
и оценка ее эффективности. 2011. 
С. 20

Рекламная кампания – несколько рекламных мероприятий, объединен-
ных одной целью (целями), охватывающих определенный период време-
ни и распределенных во времени так, чтобы одно рекламное мероприя-
тие дополняло другое

Демешин Л. В. Нестандартные 
формы и методы рекламы, оценка 
коммуникативной и экономиче-
ской эффективности. 2012. С. 7 

Рекламная кампания – это сложная программа коммуникаций, которая 
тесно переплетается со всеми маркетинговыми усилиями организации. 
Она вовлекает всех заинтересованных лиц, все аудитории и всю обще-
ственность в продвижение товара

Бернадская Ю. С. Основы рекламы. 
2005. С. 156

Рекламная кампания представляет собой комплекс взаимосвязанных 
рекламных мероприятий, охватывающих определенный период времени 
и направленных на достижение рекламодателем конкретной маркетинго-
вой цели

Аксенова К. А. Реклама и реклам-
ная деятельность. 2005. С. 31

Рекламная кампания – комплекс рекламных мероприятий, направленных 
на решение конкретной проблемы, имеющих определенную протя-
женность во времени и предусматривающих использование различных 
рекламных средств

Попов Е. В. Продвижение товара. 
2002. С. 64

Рекламная кампания – это серия рекламных и стимулирующих сбыт това-
ра действий, тщательно спланированная, скоординированная и проводи-
мая в течение длительного времени

Мудров А. Н. Основы рекламы. 
2008. С. 172

Рекламная кампания – основной инструмент реализации фирмой своей 
рекламной стратегии, один из инструментов тактического планирования 
рекламной деятельности

Назайкин А. Медиарилейшнз  
на 100%. Искусство взаимодействия 
с прессой. 2010. С. 124

Рекламная кампания – комплекс рекламных мероприятий, проводи-
мых рекламодателем или обслуживающим его агентством в одном или 
нескольких средств распространения рекламы в течение определенного 
промежутка времени

Морозова Н. С., Морозов М. А. 
Реклама в социально-культурном 
сервисе и туризме. 2008. С. 76

Рекламная кампания – это комплекс взаимосвязанных рекламных ме-
роприятий, разработанных в соответствии с программой маркетинга 
фирмы, охватывающий определенный период времени и направленных 
на заданную целевую аудиторию с целью вызвать реакцию, способствую-
щую решению фирмой ее стратегических или тактических задач

Гуинн С. Т., Ален Т. К., Семен- 
ник Дж. Реклама и продвижение 
бренда. 2004. С. 36

Рекламная кампания – это серия скоординированных рекламных обраще-
ний и других действий по продвижению, которая сообщает интегриро-
ванную тему

Пономарева А. М. Рекламная де-
ятельность: организация, плани-
рование, оценка эффективности. 
2004. С 8

Рекламная кампания – комплекс рекламных мероприятий, направленный 
на продвижение продукта или формирование имиджа

Уэлсс У., Бернет Дж., Мориарти С. 
Реклама: принципы и практика. 
1999. С. 615

Рекламная кампания – общий рекламный план для серии разных, но 
взаимосвязанных реклам, появляющихся в различных СМИ в течение 
определенного времени

Сулягин Ю. А. Реклама. 2003. С. 81 Рекламная кампания представляет собой систему взаимосвязанных во 
времени мероприятий, направленных на достижение определенной цели

Т а б л и ц а  2 
К о н т е н т - а н а л и з  п о н я т и я  
« р е к л а м н а я  к а м п а н и я »

№ Смысловая единица Кол-во упоминаний  
в определении

1 Рекламные мероприятия 8
2 Рекламные средства 2
3 Серия 3
4 Стратегия 2
5 Комплекс 5
6 Маркетинг 3
7 Промежуток времени 8
8 Достижение цели 4
9 Продвижение 3
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рования нужной целевой аудитории в опре-
деленный промежуток времени, используя 
различные рекламные средства.

Используя результаты теоретического ана-
лиза основных понятий, представим поэтапно 
пример разработанной и реализованной нами 
рекламной кампании «#ПУЧКАМ_НЕТ»:

1.	Определение и анализ целевой аудито-
рии.

2.	Постановка целей рекламной кампании.
3.	Разработка бюджета (бриф).
4.	Выбор средств распространения рекламы.
5.	Определение идеи рекламного обраще-

ния.
6.	Разработка рекламного обращения.
7.	Выбор параметров рекламной кампании.
8.	Оценка эффективности рекламной кам-

пании [3, с. 123].
Прежде чем выполнять каждый этап ре-

кламной кампании нами был проведен анализ 
ситуации, SWOT-анализ для выявления силь-
ных и слабых сторон, внешних угроз и возмож-
ностей. Обязательным являлось проведение 
конкурентного анализа с целью выявления 
прямых конкурентов.

SWOT-анализ помог нам выявить сильные 
и слабые стороны парикмахера-универсала, 
продвигающего свои услуги частным обра-
зом. Также данный анализ повлиял на выбор 
средств продвижения парикмахера-стилиста 
«#ПУЧКАМ_НЕТ». Результаты анализа пред-
ставлены в табл. 3.

SWOT-анализ показал, что парикмахерские 
услуги «#ПУЧКАМ_НЕТ» включают навыки 
выполнения стрижек, укладок причесок, все 
необходимые инструменты, помогающие вы-
полнить услугу, но также весомые проблемы с 
позиционированием себя. Нет продвижения, 
нигде нет данных о том, что такой парикмахер- 

стилист существует. Не используются интер-
нет-площадки с целью привлечения клиентов. 
Что касается оффлайн продвижения, то также 
нет визитки парикмахера, возможно, иная пе-
чатная продукция.

Таким образом, определяем, над чем необ-
ходимо поработать:

1)	заняться разработкой визиток;
2)	создать сообщество и бизнес-аккаунт в со-

циальных сетях;
3)	разработать такой посыл, который бу-

дет четко аргументировать, почему именно  
к этому частному парикмахеру должны прихо-
дить клиенты.

При анализе конкурентов была определе-
на характеристика конкурентов, проведен ко-
личественный анализ, был проанализирован 
имеющийся у каждого парикмахера портфель 
услуг, сравнительный анализ цен, который 
помог определить классовую принадлежность 
каждого парикмахера. Также важным этапом 
было выявить, какие каналы продвижения ис-
пользуют конкуренты, и было определено, что 
для парикмахера-стилиста будет использовано 
при его продвижении. 

Технологический анализ еще раз пока-
зал слабые стороны парикмахера-стилиста 
«#ПУЧКАМ_НЕТ». Было выяснено, что основ-
ные конкуренты превалируют наличием кли-
ентской базы и наличием средств для повы-
шения своей квалификации и предоставления 
более широкого спектра услуг.

Стоит еще раз отметить, что парикмахер- 
стилист «#ПУЧКАМ_НЕТ», работающий на 
дому, никак о себе не заявлял, поскольку со-
всем недавно начал позиционировать себя та-
ковым и использовал только доску объявлений 
на «Авито». Безусловно, этого мало, поэтому 
был продуман хоть и бюджетный, но комплекс 

Т а б л и ц а  3 
S W O T - а н а л и з  п а р и к м а х е р а - с т и л и с т а  « # П У Ч К А М _ Н Е Т »

Сильные стороны Слабые стороны

Понимание того, что желает клиент и реализация.
Приемлемые цены.
Гибкость планирования времени для оказания услуг.
Возможность выезда к клиенту на дом.
Гарантия идеального выполнения стрижек и причесок.
Знание своей целевой аудитории

Слабое позиционирование на рынке данного вида 
услуг частного мастера.
Нет клиентской базы, а, следовательно, и постоянных 
клиентов.
Нет размещения своего контента на интернет-площад-
ках, как следствие нет узнаваемости.
Отсутствие продвижения.
Небольшой опыт работы

Возможности внешней среды Угрозы внешней среды

Размещение на интернет-площадках.
Налаживание связей с потенциальными клиентами, 
лояльность от уже имеющихся клиентов.
Накопление опыта и повышение квалификации.
Развитие данной отрасли с частного парикмахера  
до уровня салона красоты.
Расширение спектра предоставляемых услуг

Снижение платежеспособности населения.
Нестабильная экономическая ситуация.
Вынужденное решение потенциальных клиентов не 
обращаться к мастерам, а пытаться ухаживать за свои-
ми волосами в домашних условиях.
Высокая конкуренция среди частных мастеров, стили-
стов, салонов красоты
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неких мероприятий, целью которого является 
повышение узнаваемости данного парикмахе-
ра-стилиста, а, следовательно, и привлечение 
потенциальных клиентов.

Виды и тип рекламной кампании (РК) 
«#ПУЧКАМ_НЕТ»:

1.	По основному объекту рекламирования 
наша РК – по рекламе услуг.

2.	По преследуемым целям наша РК – вво-
дящая, то есть обеспечивающая внедрение на 
рынок новых услуг.

3.	По территориальному охвату – локаль-
ная.

4.	По интенсивности воздействия – ровная.
5.	По целевой аудитории рекламного сооб-

щения – ориентирована на потребителей.
6.	По продолжительности – среднесрочная 

(3 месяца).
7.	По диапазону видов деятельности и ис-

пользованию технических или иных средств –  
комбинированные (имеются разные виды ус-
луг).

Что касается типа графика рекламной кам-
пании, то рекламная кампания имеет тип – 
«рывок», что означает мощное начало кампа-
нии.

Рассмотрим более подробно этапы реклам-
ной кампании «#ПУЧКАМ_НЕТ».

1.	Определение и анализ целевой аудито-
рии.

Для мотивации потенциальных клиентов 
и грамотного позиционирования предостав-
ляемых услуг была определена целевая ауди-
тория. В данном вопросе были выделены не-
сколько целевых групп.

Географический показатель: люди, прожи-
вающие на территории Российской Федера-
ции, в городе Екатеринбург, превалирующий 
район Уралмаш, Эльмаш.

Демографический показатель: девушки от 
18 до 35 лет, проживающие в городе Екатерин-
бург, желательно в районах Уралмаш или Эль-
маш; имеющие образование среднее или выс-
шее; доход средний или выше среднего. Также 
являются креативными личностями, которые 
не боятся экспериментировать, желают улуч-
шить свой образ, но не знают, как это сделать; 
способные тратить на прическу не менее 2000 
в месяц.

Семьи с детьми. В данную категорию вхо-
дят как маленькие детки, так и постарше. Так 
же проживающие в городе Екатеринбург, же-
лательно в районах Уралмаш или Эльмаш. Се-
мьи, которые имеют потребность в оператив-
ном получении услуг для всей семьи, не выхо-
дя из дома.

Психографика целевой аудитории.

•	 По жизненному укладу, типу поведения:
инноваторы – женщины потребители с ак-

тивной жизненной позицией, редко реагирую-
щие на рекламу. Они стремятся ко всему ново-
му, поэтому найти их возможно в социальных 
сетях, на обучающих ресурсах и сайтах ново-
стей. Они стремятся подчеркнуть свою ориги-
нальность и готовы широко распространить 
информацию о товаре, если он пришелся им 
по вкусу. Здесь же можно отметить поколение 
Z – потребители, которые родились в эпоху ин-
тернета и привыкли выбирать товары онлайн. 
Именно это поколение сложнее всего вписать 
в какой-то шаблон поведения. Они необыкно-
венно мобильны, склонны к изменению пове-
дения, легко ориентируются в потоке инфор-
мации. Единственный способ привлечь поко-
ление Z — постоянно создавать что-то новое  
и необычное;

экспериментаторы – потребители, кото-
рых легко может «переманить» новый модный 
бренд. Они стремятся быть по-настоящему 
крутыми, открыты для экспериментов и новых 
товаров. Этот тип потребителей легко можно 
зацепить креативной рекламой.

Прикладные исследования в качестве опро-
са и анкетирования не проводились на данные 
сегменты целевой аудитории, поэтому имеется 
сложность определения отношения людей к 
предоставляемым парикмахерским услугам.

Таким образом, основная аудитория – это 
женщины от 18 до 30 (64%), от 30 до 35 (25%), 
свыше 40 (11%).

2.	Постановка целей и задач.
Экономической целью рекламной кампа-

нии при продвижении парикмахерских услуг 
«#ПУЧКАМ_НЕТ» является побуждение к 
приобретению именно данных услуг у данно-
го парикмахера-стилиста.

Коммуникативными целями являются:
•	 вывод на рынок нового продукта, а имен-

но уникальные услуги парикмахера-стилиста 
«#ПУЧКАМ_НЕТ»;

•	 информирование потребителей об име-
ющихся услугах и о существовании парикма-
хера-стилиста;

•	 повышение уровня известности парик- 
махера-стилиста и его услуг;

•	 создание положительного имиджа о па-
рикмахере-стилисте и его услугах;

•	 побуждение желания последовать при-
меру других людей, которые уже приобрели 
продукт.

Основная задача: информировать потен-
циальных клиентов о том, что существует па-
рикмахер-стилист и предлагает свои услуги в 
отрасли парикмахерского искусства.
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•	 название сообщества «#ПУЧКАМ_НЕТ»;
•	 фото парикмахера-стилиста и как его зо-

вут, чтобы потенциальные клиенты видели с 
кем они коммуницируют;

•	 перечень предлагаемых услуг: вечерние 
прически, укладки, плетение кос, стрижки;

•	 контактная информация: номер телефо-
на для связи, ссылки на социальные сети;

•	 указаны такие возможности, как мобиль-
ность и гибкость, «выезд на дом».

Следующим шагом мы начали продумы-
вать, что будем размещать в наших социаль-
ных сетях и придумали ориентировочные для 
клиентов рубрики. Какие именно рубрики мы 
отметили в плане-графике контента (табл. 6).

Безусловно данная часть работы, а именно, 
размещение контента ориентировано на сле-
дующее:

•	 привлечь целевую аудиторию;
•	 активизировать их действия в сообществе;
•	 попытаться вовлечь своих потенциаль-

ных клиентов;
•	 ознакомить с имеющимися услугами па-

рикмахера-стилиста;
•	 принять меры удержания после проведе-

ния конкурсов и акций.

Разработка и проведение акций в сообще-
стве УРАЛМАШ-ЭЛЬМАШ.рф. Также в каче-
стве продвижения нами были продуманы и 
опубликованы 2 акции в сообществе УРАЛ-

Чтобы добиться поставленной задачи, нуж-
но следующее:

•	 создать сообщество в«ВКонтакте»;
•	 создать бизнес-аккаунт в «Instagram»;
•	 продумать контент для социальных сетей;
•	 разработать конкурсы и осведомить сво-

их потенциальных клиентов о них;
•	 увеличить количество подписчиков в со-

циальных сетях;
•	 разработать и распечатать визитки па-

рикмахера-стилиста;
•	 провести мастер-класс;
•	 разработать и использовать при продви-

жении купоны-наклейки.

3.	Бюджет.
Основной показатель, на который мы опира-

лись при продвижении парикмахера-стилиста 
«#ПУЧКАМ_НЕТ», – это проведение реклам-
ной кампании с наименьшими затратами. Сум-
ма, которая вышла у нас на продвижение, ока-
залась приемлемой и относительно невысокой.

4.	Выбор средств распространения рекламы.
Безусловно, чтобы нашим подписчикам 

приглянулись наши сообщество и бизнес-ак-
каунт в «Instagram», были разработаны и раз-
мещены обложка и аватар (рис. 1, 2).

На данной обложке имеются вся необходи-
мая информация, которая будет полезна на-
шим подписчикам, а именно:

1

2

3 4

Р и с .  1 .  О б л о ж к а  д л я  с о о б щ е с т в а  в  « В К о н т а к т е »

Р и с .  2 .  А в а т а р  с о о б щ е с т в а  в  « В К о н т а к т е »  и  « I n s t a g r a m »

Р и с .  3 .  В и з и т к а  п а р и к м а х е р а - с т и л и с т а  « # П У Ч К А М _ Н Е Т »

Р и с .  4 .  Ф о т о  к у п о н а - н а к л е й к и  н а  т е т р а д и
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МАШ-ЭЛЬМАШ.рф, количество подписчиков 
которого составляет 21 321 человек. 

Конечно, поскольку наш парикмахер-сти-
лист базируется в районе Уралмаш, эти пу-
бликации уместны. Первая акция была на-
правлена на будущих невест района Уралмаш,  
а вторая акция была для студентов района 
Уралмаш. 

В каждой акции для данных категорий лю-
дей была предоставлена скидка в 20%.

Цель размещения акций:
•	 повышение узнаваемости парикмахе-

ра-стилиста;
•	 ознакомление потенциальных клиентов  

с имеющимися услугами;
•	 увеличение подписчиков в сообществе;
•	 увеличение клиентской базы и реальных 

клиентов в округе.

Разработка и печать визитки (рис. 3).

Разработка и печать купона-наклейки.
Данные наклейки-купоны разрабатывались 

для размещения их на лицевых обложках чи-
стых тетрадей. Данные тетради раздавались  
в стенах УрГПУ. В каждой наклейке обознача-
лась скидка в 20%, определенный призыв и ус-
ловие получения скидки (рис. 4).

Данные манипуляции производились в 
качестве нескольких механик партизанского 
маркетинга, а именно:

•	 сотрудничество с организацией, имею-
щую ту же ЦА, но ориентированную на дру-
гую специфику деятельности;

•	 схема привлечения одного клиента дру-
гим «увидел здесь, услышали там»;

•	 возможно механика «точно вовремя».

Т а б л и ц а  4 
С м е т а  р а с х о д о в  н а  п р о в е д е н н ы е  м е р о п р и я т и я

Наименование Кол-во (шт.) Стоимость (руб.)

Публикация конкурсов в сообществе FACEЕКАТЕРИНБУРГ 3 700
Публикация акций в сообществе УРАЛМАШ_ЭЛЬМАШ.рф 2 1000
Печать визиток 48 360
Печать купонов-наклеек 120 425
Покупка тетрадей 120 420
Итого 2905

Т а б л и ц а  5 
П л а н - г р а ф и к  м е р о п р и я т и й

№ Мероприятие Сроки проведения

1 Создание сообщества в «ВКонтакте» 14.01.2017
2 Создание бизнес-аккаунта в «Instagram» 14. 01. 2017
3 Разработка и размещение обложки и аватара для сообщества в «ВКонтакте» 15.01.2017–20.01.2017
4 Продумывание контента для социальных сетей 14.01.2017 по настоящее время
5 Составление план-графика контента 12.01.2017 по настоящее время
6 Проведение мастер-класса в молодежной инициативной группе CARP 02.02.2017
7 Разработка и проведение конкурсов в сообществе «Вконтакте» FACEЕКА-

ТЕРИНБУРГ
02.02.2017–07.03.2017

8 Разработка и проведение акций в сообществе УРАЛМАШ-ЭЛЬМАШ.рф 11.03.2017–17.04.2017
9. Разработка и печать визиток 24.01.2017–29. 01.2017
10. Разработка и печать купона-наклейки 23.03.2017–29.03.2017
11. Распространение тетрадей с наклеенным на них купоном 03.04.2017–10.04.2017

Т а б л и ц а  6 
П л а н - г р а ф и к  к о н т е н т а

Дни недели Первая половина дня Вторая половина дня

Понедельник Возьми_ на_заметку_пучкам_нет Улыбнуло_пучкам_нет
Вторник Услуги_пучкам_нет Опрос_пучкам_нет
Среда Возьми_на_заметку Улыбнуло_пучкам_нет
Четверг Опрос_пучкам_нет Полезное_пучкам_нет
Пятница Возьми_на_заметку_пучкам_нет Опрос_пучкам_нет
Суббота Познавательное_пучкам_нет Развлекательное_пучкам_нет
Воскресенье Услуги_пучкам_нет Полезное_пучкам_нет
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5.	Определение идеи рекламного обраще-
ния.

Основная идея парикмахера-стилиста за-
ключена в логотип-слогане «#ПУЧКАМ_НЕТ». 
«#ПУЧКАМ_НЕТ» несет в себе идею о том, что 
большинство девушек/женщин в суете насущ-
ных дел забывают уделять внимание свои воло-
сам, которые являются важным атрибутом го-
ловы. Они делают примитивную гульку, шиш-
ку, пучок, можно называть как угодно, каждый 
день, теряя свою женственность, прежде всего. 
Поэтому данный логотип-слоган «#ПУЧКАМ_
НЕТ» несет смысл вроде: «Я помогу убрать тебе 
этот пучок, быть женственной просто».

6.	Разработка рекламного обращения.
При обращении к выявленной целевой ау-

дитории использовались как визуальные, сим-
волические, так и текстовые посты, средствами 
которых являлись социальные сети и инстру-
мент партизанского маркетинга.

7.	Выбор параметров рекламной кампании.
Как отмечалось ранее, нами была выделена 

конкретная целевая аудитория, а именно де-
вушки-женщины от 18 до 35 лет. Широта ох-
вата – город Екатеринбург, превалирует район 
Уралмаш. Рекламная кампания рассчитана на 
два с половиной месяца. Размещение контента 
в социальных сетях каждый день. Одно меро-
приятие дополняет другое.

Таким образом, для продвижения парик-
махера-стилиста «#ПУЧКАМ_НЕТ» был про-
веден комплекс мероприятий, основными це-
лями которого являлись: повышение уровня 
известности парикмахера-стилиста и его ус-
луг, вывод на рынок нового продукта, а имен-
но уникальные услуги от «#ПУЧКАМ_НЕТ», 
информирование потенциальных потребите-
лей о том, что существует парикмахер-стилист 
«#ПУЧКАМ_НЕТ», а также о его услугах, со-
здание положительного имиджа, побуждение 
желания приобрести услугу на примере дру-
гих людей, которые уже получали услуги.

8.	Оценка эффективности рекламной кам-
пании.

Важным этапом при реализации рекламной 
кампании является оценка ее эффективности. 
Было изучено, что существует как коммуника-
тивная эффективность, так и экономическая.

Коммуникативная эффективность рекламы 
характеризуется числом охвата потребителей, 
яркостью и глубиной впечатлений, которые 
рекламные средства оставляют в памяти чело-
века, степенью привлечения внимания [2].

Финансовая эффективность – получение 
максимальной выгоды (максимальных продаж 

рекламируемого продукта) при минимальных 
затратах (на рекламу) [9].

Для рекламной кампании «#ПУЧКАМ_
НЕТ» были выбраны следующие критерии эф-
фективности.

1)	для социальных сетей: посещаемость, ох-
ват, активность, скриншоты;

2)	для оценки эффективности механик пар-
тизанского маркетинга учитывалось количе-
ство людей, которые позвонили, пришли на 
услугу с купоном;

3)	для подсчета экономической эффектив-
ности была применена общая формула (автор 
Е. Л. Головлева) и рассчитано отношение полу-
ченной прибыли к затратам.

При оценке эффективности были проана-
лизированы графики из сообщества «Вкон-
такте» таких показателей как «охват», «актив-
ность», «посещаемость». В целом, мы можем 
смело сказать, что месяц февраль был самым 
насыщенным и активным в том числе, дальше 
начинается небольшой спад, а с середины мар-
та, после окончания конкурсов, активности 
становится меньше, в этот период мы продол-
жаем публиковать контент с целью удержания 
наших подписчиков. 

Также была произведена оценка сообщества 
по чек-листу, продемонстрированы наглядно 
коммуникативные показатели из бизнес-акка-
унта «Instagram». Было подсчитано количество 
показов, охват, вовлеченность, лайки, коммента-
рии, а также количество тех людей, которые со-
хранили запись себе. Динамика положительная.

Что касается проведения мастер-класса в 
молодежной инициативной группе CARP-Ека-
теринбург, то мастер-классом были все доволь-
ны и также участвовали в первом конкурсе.

После того как были проведены механики 
партизанского марктетинга, ожидалось, что в 
стенах нашего университета поползут слухи 
и появится интерес у нужной целевой ауди-
тории. По итогу позвонил лишь один человек. 
Отсюда можно сделать вывод, что в универси-
тете количество студентов измеряется в тыся-
чах, а тетрадей с купоном было всего 120 штук. 
Можно сделать вывод, что реклама была инте-
ресной и отчасти полезной, но обратная связь 
оказалась низкой, потому что была охвачена 
малая часть людей.

В целом коммуникативная эффективность 
сыграла большую роль, в сообществе было 
увеличено количество людей за счет прове-
дения конкурсов и акции и удержание их за 
счет интересного продуманного контента.  
По большей части были выполнены все запла-
нированные цели и задачи, касающиеся дан-
ной работы, и можем считать ее хорошим при-
мером для начинающих парикмахеров.
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Затраты на проведение рекламной кампа-
нии окупились, но если учесть, что период, на 
который отводились мероприятия, составляет 
3 месяца, то это весьма небольшой доход для 
парикмахера.

В дальнейшем планируется настройка ре-
таргетинга при помощи программы «Цере-

бро» для продвижения сообщества в «ВКонтак-
те», разработка сайта и настройка контекстной 
рекламы, размещение баннеров, оповещение 
e-mail рассылками, а также, возможно, разра-
ботка и печать листовок для размещения их в 
почтовых ящиках жителей района Уралмаш.
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того, чтобы повышать осведомленность о брен-
де и стимулировать продажи. Характеризует-
ся распространением в прогрессии близкой к 
геометрической, где главным распространите-
лем информации являются сами получатели 
информации, путем формирования содержа-
ния, способного привлечь новых получателей 
информации за счет яркой, креативной, нео-
бычной идеи или с использованием естествен-
ного или доверительного послания [5, с. 48]. 
Информация при этом воспринимается скорее 
не как реклама, а как приятное времяпрово-
ждение, развлечение. Подобно вирусам, такие 
технологии используют любую благоприят-
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Описывается процесс создания вирусного контента. Анализируя специфику процесса привлечения внима-
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вирусоемкости продукта. После определения нового фиксатора внимания для второго варианта вирусного 
ролика, было принято решение разместить его в тех социальных сетях, где потребляет контент нужная це-
левая аудитория. Результаты повторного привлечения внимания аудитории описаны, на основании чего 
сделаны рекомендации для магазина детских товаров «Островок детства». 
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Abstract. The authors substantiate special attention to viral software as a means of advertising the services of a 
children’s goods shop. The article characterizes different kinds of viral advertisements and describes the process of 
creation of viral content. Analyzing the specificity of the process of attracting attention to the services of a children’s 
goods shop the authors describe the content of each stage of the viral product creation. Summing up the results of 
the first dissemination of the viral trailer, the authors make a conclusion about its low viral capacity. Having found 
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content users of which make up the desired target audience. The results of the second attempt to attract the atten-
tion of the audience have been described, and special recommendations for the children’s goods shop “Childhood 
Island” have been made.

Сегодня нельзя представить нашу жизнь 
без рекламы. Она сопровождает нас по-
всюду: на прогулке, на работе, в Интер-

нете, даже дома. Так или иначе реклама воздей-
ствует на нас. Рекламы стало настолько много, 
что она вызывает отторжение у потребителей. 
Традиционные виды рекламы сейчас не столь 
актуальны, а вирус стал эффективной формой 
привлечения внимания. В связи с этим сейчас 
большой интерес вызывает так называемая ви-
русная реклама, которая воспринимается не как 
реклама, а скорее, как развлечение или досуг. 

Вирусная реклама – это маркетинговая тех-
ника, которая использует социальные сети для 
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ную возможность для увеличения количества 
переданных сообщений [13, с. 268].

При создании вирусного продукта могут 
возникнуть разного рода проблемы и вопросы, 
но соблюдение определенных принципов по-
вышает его эффективность, на что указывает 
спонтанное распространение продукта неза-
интересованными пользователями. 

Рассмотрим этапы создания вирусного 
видеоролика как средства привлечения вни-
мания к услугам магазина детских товаров 
«Островок детства».

Вирусную кампанию можно разбить на че-
тыре ключевых этапа [5, с. 57]: разработка стра-
тегии, разработка вирусной составляющей, ре-
ализация идеи и распространение вирусного 
продукта.

Разработка стратегии, определение целей и 
места вируса в общей активности бренда; вы-
явление путей достижения поставленных це-
лей в рамках бюджета (или, что бывает чаще, 
при его отсутствии).

Для разработки стратегии необходимо изу-
чить структуру организации, определить про-
филь ее деятельности, цели и место вирусного 
продукта в общей активности организации.

«Островок детства» – это розничный 
склад-магазин, расположенный по адресу Ека-
теринбург, Восточная, 96, и интернет-магазин 
https://ostrovok66.ru [9]. На рынке детских то-
варов с 2010 года. «Островок детства» предлага-
ет своим клиентам широкий выбор качествен-
ных товаров для детей от 0 до 7 лет. Магазин 
предлагает яркие, интересные, желанные и 
сертифицированные детские товары от прове-
ренных поставщиков и собственных торговых 
марок. 

Ассортимент магазина включает в себя дет-
скую мебель и сопутствующие товары (кровати, 
комоды для пеленания, стульчики для кормле-
ния, манежи, матрасы и др.); детский текстиль 
(постельные принадлежности, одеяла, подуш-
ки, борта и балдахины в кроватку, конверты, 
банные принадлежности и др.); автокресла, 
коляски и аксессуары; игрушки и наборы для 
творчества; ванны, горшки, горки и круги для 
купания; детскую одежду и обувь; товары для 
ухода за ребенком (подгузники, детская косме-
тика, аксессуары для ухода за ребенком, про-
резыватели, пустышки и др.); детскую посуду, 
бутылочки, поильники; сопутствующие това-
ры для родителей (рюкзаки-переноски, муфты 
для колясок и др.) и т. д.

Целью создания вирусной рекламы являет-
ся привлечение внимания к услугам магазина 
детских товаров «Островок детства». Вирус 
должен не просто привлечь внимание целевой 
аудитории, но и расширить ее, «цепляя» но-

вых незаинтересованных пользователей сети 
Интернет.

Следующим этапом создания вирусного 
продукта является разработка вирусной со-
ставляющей (идеи) кампании – это то, с чего 
все начинается и вокруг чего все «крутится».

Объектом рекламирования в вирусном 
продукте выступает услуга по формированию 
набора одежды для новорожденных. Для от-
стройки от конкурентов необходимо предста-
вить эту услугу уникальным, «незаезженным» 
способом, который будет интересен будущем 
родителям.

Для реализации идеи в вирусном продук-
те был выбран видеоролик, содержание ко-
торого заключается в том, что у молодой се-
мьи преждевременно, неожиданно рождается 
ребенок. Отец с дочерью приходят в магазин 
с целью приобрести товары на первое время 
для малыша. 

В видеоролике был отражен широкий ас-
сортимент магазина, возможность получения 
скидки при заказе через интернет-магазин, 
профессионализм и внимательность персона-
ла, скидочная система. В первые 4 секунды ви-
деоролика были заданы два ключевых вопро-
са: «Родился малыш?» и «Нужно всего много и 
сразу?», а в последующие 2 секунды был пред-
ложен ответ «Мы ответим на эти вопросы». 
Таким образом, уже в первые секунды можно 
было понять, чему посвящен данный видеоро-
лик, что подтверждает и первый кадр – летя-
щий с малышом аист. Продолжительность ви-
деоролика составила 1 минуту 46 секунд. 

Существует несколько путей распростра-
нения вирусного продукта: развлекательные 
площадки, интернет-СМИ, сайты социальных 
СМИ, социальные сети, сообщества, блоги и 
топ-блоги, форумы, чаты, системы мгновенно-
го обмена сообщениями, видеохостинги, фо-
тохостинги, офлайн-среда. Распространение 
вирусного продукта осуществлялось посред-
ством социальной сети «ВКонтакте».

Так как в исследовании мы привлекаем вни-
мание новой целевой общественности, а имен-
но студентов Уральского государственного 
педагогического университета, то площадкой 
для распространения вирусного видеоролика 
выступила социальная сеть ВКонтакте. Виде-
оролик был залит в сообщества магазина дет-
ских товаров «Островок детства» [10].

За неделю пост увидели 6836 уникальных 
пользователей, 27 пользоватетелей лайкнули 
его, 15 пользователей репостнули запись, само 
видео просмотрело 9453 пользователя. Что ка-
сается метаданных: заголовок видеоролика 
был самым обычным: «Поможем подобрать 
все, что нужно новорожденному на первое вре-
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мя», а описание видеоролика содержало това-
ры, необходимые для новорожденного и мамы 
на первое время.

Отсюда следует, что вирусная реклама 
привлекает внимание не только рекламистов,  
но и предпринимателей. Теоретически опи-
саны идеальные модели вирусных кампаний,  
но на практике для конкретной организации 
не всегда можно создать именно вирусный 
продукт, поэтому возник ряд проблем: 

1)	созданный продукт не подходит для ви-
русного распространения, то есть готовый ви-
русный продукт обладает низкой вирусоемко-
стью, за счет чего его самостоятельное распро-
странение невозможно;

2)	нехватка технических знаний при созда-
нии вирусного продукта. На сегодняшний день 
существует множество программ для создания 
качественного видеоролика, но с каждым днем 
появляются новые тенденции и веяния, кото-
рые могут быть интересны целевой аудитории;

3)	доминирующая позиция заказчика. За-
казчик (руководитель организации, дирек-
тор) зачастую не имеет представление о со-
держании вирусной рекламы и корректирует 
рекламные продукты с точки зрения коммер-
ческого предложения, тем самым усиливая яв-
ный рекламный посыл.

Таким образом, в итоге был получен виде-
оролик, который не является вирусным, в нем 
нет мотивов, фиксаторов внимания, которые 
бы заставили незаинтересованных пользовате-
лей делиться добровольно постом. А имеющи-
еся просмотры, лайки и репосты были получе-
ны за счет аффилированных лиц: руководство, 
персонал магазина, преподаватели УрГПУ. 
Поэтому было решено изменить данный ви-
деоролик, добавить вирусный эффект, про-
работать метаданные, обложку видеоролика и 
запустить самостоятельно без использования 
информационных площадок магазина детских 
товаров «Островок детства». Поэтому необхо-
димо проработать 3 и 4 этапы вирусной кампа-
нии – «Реализация идеи в вирусном продукте» 
и «Распространение вирусного продукта».

Первое, что необходимо было сделать – это 
придать видеоролику вирусности. Для это 
было использовано внешнее сходство главно-
го героя (папы) с изветным актером – Данилой 
Козловским [3]. Данила Козловский – россий-
ский актер, звезда фильмов «Мы из будущего», 
«Духless», «Легенда № 17», «Экипаж», «Викинг» 
и многих других выдающихся лент. Многие ки-
нокритики с уверенностью называют его луч-
шим отечественным актером нового поколения 
[1], что несомненно подходит для нашей целе-
вой аудитории, студенческой молодежи. 

Данное сходство было обыграно в начале 
видеоролика, чтобы заинтересовать зрителя  
с первых секунд, таким образом, сработает сиг-
нал первого уровня внимания: кадр с аистом 
был заменен на кадр с папой, выполненный  
в стилистике афиши к фильму «Статус: СВО-
БОДЕН» [12]. А для большей фиксации вни-
мания был использован классический прием 
привлечения внимания – приведен интерес-
ный факт, связанный непосредственно с дея-
тельностью известного актера и студенческой 
средой: «От статуса: СВОБОДЕН до статуса: 
СЕМЬЯНИН» и визуализация обручальных 
колец. 

Хронометраж видеоролика после сжатия 
составляет 52 секунды. Основными сценами 
являются сцены, демонстрирующие широкий 
ассортимент магазина. 

Посев осуществлялся также в социальной 
сети ВКонтакте [11]. За первые 2 дня (соглас-
но статистике The Unruly Viral Video Chart) 
[2], «пик вирусности» приходится на второй 
день после запуска кампании [4] – видеоролик 
набрал 453 просмотра, 11 репостов и 68 лай-
ков, а запись с видеороликом набрала 70 лай-
ков. Заголовок видеоролика был следующим: 
«статус: Свободен -> статус: Семьянин». Мета-
данные включали в себя следующие хештеги: 
#статусСвободен#статусСемьянин#Островок-
Детства#семья, а также ссылку на сообщество 
магазина детских товаров «Островок детства» 
https://vk.com/ostrovok66 [10] и ссылку на ин-
тернет-магазин https://ostrovok66.ru [9].

Далее посев осуществлялся через студен-
ческие группы: Кафедра рекламы и связей  
с общественностью [6], ИСОбр – официальная 
группа ФМОиСГК, Реклама и связи с обще-
ственностью [7], 你好, студент! [8], питайтесь 
правильно в УрГПУ, тату салон «MALEVICH», 
для того чтобы выйти именно на новую целе-
вую аудиторию – студентов УрГПУ. 

Через две недели после посева видеороли-
ка были получены следующие показатели:  
1037 просмотров, 137 лайка, 56 репостов и 972 
пользователя увидели данную запись в новост-
ной ленте.

В заключение можно сделать вывод, что по-
мимо традиционного привлечения внимания 
к услугам магазина детских товаров «Островок 
детства», можно использовать и нестандарт-
ные, малобюджетные методы, не задействуя 
платные каналы продвижения, а именно ви-
русную рекламу. Но при создании вирусных 
кампаний необходимо тщательно прорабаты-
вать и тестировать продукт на каждом этапе 
его создания, а также вести конструктивную 
коммуникацию с заказчиком. 
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чить понятие «рекламная кампания», типоло-
гию и преимущества.

Специалисты в области маркетинга и ре-
кламы определяют рекламную кампанию как 
«совокупность мероприятий», «систему орга-
низованных мероприятий», «инструмент ре-
ализации рекламной стратегии», «комплекс 
мероприятий, объединенных одной целью»  
с четким временным периодом. 

При этом любая рекламная кампания явля-
ется очень мощным инструментом для дости-
жения маркетинговых целей рекламодателя [4; 
9; 11]. 

В профессиональной среде чаще всего ис-
пользуется следующая типология рекламных 
кампаний с точки зрения содержания реклам-
ного сообщения и его целей: 

•	 имиджевая рекламная кампания (направ-
лена на создание или укрепление положитель-
ного имиджа кампании или товара);
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Аннотация. В статье рассматривается специфика организации и проведения рекламной кампании в со-
циальных сетях по продвижению услуг на примере сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» (Ека-
теринбург). Автором выделены основные преимущества рекламной кампании в социальных сетях, а также 
требования к ее настройке; описаны ключевые рекламные мероприятия, их цели и задачи, целевая ауди-
тория, приведены примеры объявлений для таргетированной рекламы, медиаобсчет, дана оценка эффек-
тивности. 
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ADVERTISING CAMPAIGN FOR PROMOTION OF SERVICES IN SOCIAL NETWORKS
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Abstract. The article deals with the specificity of organization and conduct of advertising campaign in social net-
works aimed at promoting services on the example of the network of dry-cleaners and laundries “Mister Laundry” 
(Ekaterinburg). The author singles out the main advantages of an advertizing campaign in social networks, as 
well as the requirements to its settings. The article describes the key advertising events, their aims and tasks, and 
the target audience. It provides examples of texts for targeted advertisements, media-calculation and assessment  
of effectiveness.

В настоящее время стремительно развива-
ется рынок услуг, и все чаще для продви-
жения используются социальные сети. 

Они помогают в формировании имиджа ком-
пании, налаживанию коммуникации с целевы-
ми аудиториями, выходу на новые рынки. 

Социальные сети используются для добычи 
самой разной информации о людях или орга-
низациях, а рекламные технологии являются 
основным источником прибыли социальных 
сетей. Сейчас активно вводится поведенческий 
таргетинг, который показывает рекламу пользо-
вателю не только на основе информации из его 
профиля, но и на основе его поведения. К этим 
возможностям еще добавляется огромная база 
пользователей, которая к тому же очень быстро 
растет, что делает социальные сети очень при-
влекательными рекламными площадками. 

Как организовать рекламную кампанию в 
социальных сетях? Для этого необходимо изу-
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•	 продуктовая рекламная кампания (на-
правлена на продвижение конкретного товара 
или услуги, презентацию его УТП и конку-
рентного преимущества);

•	 Торговая рекламная кампания (направ-
лена на повышение уровня продаж в текущее 
время, привлекает потребителей к конкрет-
ному продавцу, а не товару, стимулирование 
сбыта) [10, с. 30].

Большие возможности для проведения ре-
кламной кампании дают социальные сети. 
Они создают информационный вакуум вокруг 
фирмы, информируют людей о ней и побуж-
дают их приобрести услугу либо познакомить-
ся с брендом поближе. Социальные сети, в от-
личие от других, позволяют настроить деталь-
ный таргетинг на аудиторию, дают возмож-
ность демонстрации уже заинтересованной в 
услуге аудитории – ретаргетинг, предлагают 
относительно низкую стоимость за действие 
пользователя, помогают получить быструю 
обратную связь от аудитории и возможность 
в кратчайшие сроки скорректировать реклам-
ную кампанию.

Изучив статьи специалистов в области 
SMM-маркетинга, выделим основные преиму-
щества рекламной кампании в социальных се-
тях [1; 2; 3; 14; 15]:

1.	Направленность на целевых посетителей. 
Во многих социальных сетях рекламодатели 
могут показывать свои объявления, строго ори-
ентированные на целевую аудиторию. Такая 
реклама называется ещё таргетированной, ког-
да Вы можете назначить пол, возраст, профес-
сию, место проживания, семейное положение, 
увлечения посетителя. Это дает возможность 
показывать Ваши объявления только тем, кто 
будет заинтересован в рекламируемых Вами 
товарах и услугах.

2.	Подробный анализ рекламной компании. 
Во многих социальных сетях у Вас есть возмож-
ность довольно глубоко анализировать процесс 
проведения рекламной кампании, оценивать 
эффективность рекламной компании по мно-
гим параметрам и на основе этого анализа кор-
ректировать ход своей рекламной компании 
для достижения лучшего результата.

3.	Большая аудитория. Социальные сети 
каждый день посещают миллионы пользова-
телей, что дает огромный потенциал для ре-
кламодателя. Ни один инструмент не может 
дать такого количества посетителей на Ваш 
сайт, партнерский продукт или услугу, как 
эффективная качественная реклама в соци-
альных сетях. Если правильно использовать 
социальные сети и инструменты для рекла-
мы, то в день можно получить десятки тысяч 
посещений и сотни партнерских продаж. Тут 

не обойдется без специальных знаний и ре-
кламного бюджета.

4.	Дешевизна рекламы в социальных сетях. 
Несмотря на то, что цены на рекламу в соци-
альных сетях неуклонно повышаются, они на 
сегодня остаются наиболее доступными по 
сравнению с другими рекламными каналами 

5.	Возможность общения. Раскрутка в соци-
альных сетях – это не просто получение трафи-
ка, это также может быть и общение с людьми 
по интересам, особенно в том случае, если вы 
подошли к делу самостоятельно и творчески.

6.	Взаимодействие с пользователями. Мож-
но напрямую контактировать с участниками 
группы, что дает возможность максимально 
эффективно реализовать свои коммерческие 
планы.

7.	Рекламная кампания по продвижению 
товаров и услуг в социальных сетях позволяет 
не только решить проблемы с их сбытом, но 
и постоянно увеличивать объемы их реализа-
ции.

В данной статье рассмотрим продвижение 
услуг крупнейшей в Екатеринбурге сети хим-
чисток-прачечных «Мистер Ландри» в соци-
альных сетях [6]. Основной целью рекламной 
кампании по продвижению услуг сети химчи-
сток и прачечных «Мистер Ландри» является 
привлечение новых и одновременно удержа-
ние старых клиентов инициированием актив-
ности в группе «ВКонтакте» сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» [7].

Задачи рекламной кампании: 
•	 разработать конкурс (создать макет и ос-

новной рекламный текст);
•	 разработать и запустить 4 рекламных 

объявления для таргетированной рекламы;
•	 найти 13 групп для рекламы в сторонних 

сообществах;
•	 информировать 35 000 человек об услуге 

« Курьерская доставка бесплатно»;
•	 увеличить количество участников на  

250 чел. в официальной группе «ВКонтакте» 
сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри»;

•	 повысить осведомленность аудитории о 
компании в 2 раза;

•	 повысить узнаваемость среди молодежи 
на 18%;

•	 способствовать увеличению клиентов.
Целевая аудитория: мужчины и женщины 

в возрасте 18+, проживающие в городе Екате-
ринбурге; имеющие среднее/высшее образо-
вание, средний/выше среднего доход. Люди, 
которые следят за своим внешним видом и чи-
стотой. 

План рекламной кампании по продвиже-
нию услуг сети химчисток и прачечных «Ми-
стер Ландри» представлен в табл. 1.
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Выбран наиболее эффективный канал про-
движения ВКонтакте для увеличения подпис-
чиков – «конкурс за репост». Также для того, 
чтобы получить больший охват человек, были 
выбраны второстепенные каналы: таргетиро-
ванная реклама, реклама в сторонних сообще-
ствах, реклама в группах партнеров. 

Сценарий конкурса. Создан макет конкур-
са, где были оговорены все условия участия  
в конкурсе. Необходимо сделать репост поста 
и не удалять его до конца конкурса, а также 
вступить в группу сети химчисток и прачеч-
ных «Мистер Ландри». В тексте конкурса упо-
мянута услуга «курьерская доставка бесплат-

но» в нативном формате. Услуга «курьерская 
доставка бесплатно» продемонстрирована на 
видео и является уникальной в Екатеринбурге, 
так как не встречается у конкурентов. 

На видео присутствует авторитетное лицо: 
Сергей Карякин – это победитель Ралли 
Dakar 2017 в категории квадро. Он популярен 
среди молодежи и среди аудитории мото-ква-
дро техники. Сергей является клиентом сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» и 
демонстрирует услугу «курьерская доставка 
бесплатно». 

Далее с заказчиком были утверждены при-
зы (сертификаты на услуги химчисток и пра-

Т а б л и ц а  1 
П л а н  р е к л а м н о й  к а м п а н и и  п о  п р о д в и ж е н и ю  у с л у г  
с е т и  х и м ч и с т о к  и  п р а ч е ч н о й  « М и с т е р  Л а н д р и »

Сроки Мероприятие Примечания

01.04.2017–12.04.2017 Организационный 
этап

Разработка рекламной кампании.
Создание макета конкурса, что включает в себя создание текста и 
вставка рекламного видео.
Согласование с заказчиком.
Поиск групп смежных тематик для размещения конкурса.
Поиск групп для таргетированной рекламы

13.04.2017–13.05.2017 Деятельностный 
этап

Размещение конкурса ВКонтакте.
Договор с администратором групп по поводу размещения рекламы.
Запуск таргетированной рекламы по группам.
Запуск таргетированной рекламы по базе клиентов сети химчисток 
и прачечных «Мистер Ландри».
Договор о размещении конкурса в группах партнеров

13.05.2017–30.05.2017 Завершающий 
этап

Подведение итогов конкурса, подсчет количества подписчиков. 
Подведение итогов таргетированной рекламы, подсчет кол-ва 
подписчиков, пришедших с данного канала.
Подсчет лидов за время проведения конкурса.
Анализ яндекс метрики сайта сети химчисток и прачечных «Ми-
стер Ландри»

Р и с .  1 .  М а к е т  к о н к у р с а  
в  с о ц и а л ь н о й  с е т и  В К о н т а к т е 
с е т и  х и м ч и с т о к  и  п р а ч е ч -
н ы х  « М и с т е р  Л а н д р и »
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чечных «Мистер Ландри»), а также согласован 
макет конкурса. 

Реклама в сторонних группах. Собраны и про-
анализированы коммерческие и тематические 
группы Екатеринбурга, в которых можно раз-
местить репост конкурса и собрать больший 
охват аудитории. Учтены такие критерии, как: 
количество подписчиков, охват записи в сред-
нем, стоимость публикации, дополнительные 
скидки. 

Проанализировав данные группы, мы вы-
брали наиболее подходящие для нашей ре-
кламной кампании и для бюджета. 

Выбрано 13 групп для размещения рекламы: 
•	 Екатеринбург даром (https://vk.com/

ekaterinburgdarom).
•	 Бесплатно Екатеринбург (https://

vk.com/freekaterinburg). 
•	 Метро Фитнесс (https://vk.com/metrofit).
•	 Спорт, фитнес, бодибилдинг (https://

new.vk.com/darkfit). 
•	 Куда сходить, Екатеринбург? (https://

vk.com/kudaekb). 
•	 Жители Екатеринбурга (https://vk.com/

ekaterinburg.click). 
•	 Куда сходить, Екатеринбург? (https://

vk.com/ekb_city). 
•	 Интересное в Екатеринбурге (https://

vk.com/ekaterinburg_interesting).
•	 Завтра в Екатеринбурге (https://vk.com/

zavtra_v_ekb). 
•	 Я люблю Екатеринбург (https://vk.com/

ekabyte66).
•	 Ревизорро Екатеринбург (https://vk.com/

public77810555). 

•	 Face Екатеринбург (https://vk.com/face_
ekb).

•	 Екатеринбург Live (https://vk.com/ekb_
live). 

Таргетированная реклама. Для продвижения 
конкурса в социальной сети «ВКонтакте» вы-
бран формат-метод продвижения записей, так 
как именно данный метод позволяет охватить 
большое количество аудитории в отличие от 
других типов рекламы, а также позволяет бо-
лее полно раскрыть суть рекламного сообще-
ния. В рамках данной рекламной кампании 
было создано три объявления, которые содер-
жат видео, текст, в двух была размещена ссыл-
ка на сайт, а в одном ссылка на группу, также 
выбраны целевые аудитории: мужчины и жен-
щины в возрасте от 18+, проживающие в Екате-
ринбурге; бизнесмены, руководители, менед-
жеры, «мамы», молодое поколение (студенты). 
Преимуществом данного рекламного средства 
является точечная настройка целевой аудито-
рии (табл. 2).

Реклама распространялась на друзей и 
подписчиков Сергея Карякина и показала 
высокую эффективность, потому что Сергей 
Карякин для данной аудитории – авторитет-
ное лицо, отношение к нему положительное  
и доверительное. Следовательно, создается до-
верие и к компании сети химчисток и прачеч-
ных «Мистер Ландри» (рис. 2). 

Второе рекламное объявление идентично 
первому, отличается только подбором целе-
вой аудитории. Выбранная целевая аудито-
рия в данном случае: коммерческая группа 
Dragonfly – курс на бездорожье, где состоят 

Т а б л и ц а  2 
Н а с т р о й к и  т а р г е т и н г а  
д л я  р е к л а м н о й  з а п и с и  « В К о н т а к т е » 
д л я  п е р в о г о  о б ъ я в л е н и я

Критерий Заданные параметры

Цена за 1000 показов 60 руб.
Рекламные  
площадки

Все площадки

Ограничение на 
количество показов

До 2 показов на человека

Тематика Дом и быт
Целевая аудитория 510 
Географический 
охват

Россия, Екатеринбург

Возраст 18+
Аудитория Аудитория ретаргетинга  

(собранная с помощью серви-
са «TargetHunter»), включает 
в себя друзей и подписчиков 
Сергея Карякина

Исключить аудито-
рии сообществ

Сеть химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри»

Р и с .  2 .  Н а с т р о й к и  т а р г е т и н г а  
д л я  р е к л а м н о й  з а п и с и  « В к о н т а к т е »  

д л я  п е р в о г о  о б ъ я в л е н и я
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люди, которые знакомы с Сергеем Карякиным. 
При этом данная группа является коммерче-
ской и в ней много активностей (лайки, ком-
ментарии), следовательно, аудитория платеже-
способная (табл. 3).

В третьем объявлении прорекламировали 
конкурс, который расположен в официальной 
группе сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри». Целевая аудитория — это база кли-
ентов сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» (рис. 3) (табл. 4). 

Данный канал является относительно недо-
рогим, в этом случае работа будет проведена 
на узкую целевую аудиторию – подписчиков 
всего 29710, именно на них будет распростра-
няться данная рекламная кампания. Количе-
ство показов – не более 2, в ходе рекламной 
кампании возможно увеличение до 10. Началь-
ная ставка корректируется, возможно повыше-
ние до 40, 50 руб. 

Заявленная рекламная кампания требует 
минимальных финансовых вложений, на ее 
реализацию уйдет менее 10000 руб. В рамках 
данной кампании задействованы различные 
целевые аудитории: это клиенты сети химчи-
сток и прачечных «Мистер Ландри», молодое 
поколение (аудитория Сергея Карякина и 
группы Dragonfly). Медиаобсчет представлен 
в табл. 5.

Разработанная малобюджетная кампания 
может быть реализована и для привлечения 
новых клиентов и для удержания старых. Ос-
новная идея – «Курьерская доставка бесплат-
но». В конкурсе указана дополнительная вы-
года – получение сертификата на услуги хим-
чистки бесплатно. 

Рекламная кампания реализована в период 
с 13.04.2017–13.05.2017 гг. Для оценки эффек-
тивности рекламной кампании использова-
лись отчетные материалы рекламного кабине-
та ВКонтакте, статистики группы сети химчи-
сток и прачечных «Мистер Ландри», а также 
данные Яндекс Метрики. 

Цель рекламной кампании была достиг-
нута с помощью таргетированной рекламы 
по базе сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» – охват старых клиентов, привлекли 

Т а б л и ц а  3 
Н а с т р о й к и  т а р г е т и н г а  
д л я  р е к л а м н о й  з а п и с и  « В К о н т а к т е »  
д л я  в т о р о г о  о б ъ я в л е н и я

Критерий Заданные параметры

Цена за 1000 показов 50 руб.
Рекламные  
площадки

Все площадки

Ограничение на 
количество показов

До 2 показов на человека

Тематика Дом и быт
Целевая аудитория 2200
Географический 
охват

Россия, Екатеринбург

Возраст 18+
Аудитория Аудитория группы  

Dragonfly – курс на бездо-
рожье

Исключить аудито-
рии сообществ

Сеть химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри»

Т а б л и ц а  4 
Н а с т р о й к и  т а р г е т и н г а  
д л я  р е к л а м н о й  з а п и с и  « В К о н т а к т е » 
д л я  т р е т ь е г о  о б ъ я в л е н и я

Критерий Заданные параметры

Цена за 1000 показов 110 руб.
Рекламные  
площадки

Все площадки

Ограничение на 
количество показов

До 2 показов на человека

Тематика Дом и быт
Целевая аудитория 27 000
Географический 
охват

Россия, Екатеринбург

Возраст 18+
Аудитория База клиентов сети химчи-

сток и прачечных «Мистер 
Ландри»

Исключить аудито-
рии сообществ

Сеть химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри»

Р и с .  3 .  Р е к л а м н о е  о б ъ я в л е н и е  
к о н к у р с а  н а  а у д и т о р и ю  к л и е н т о в 

с е т и  х и м ч и с т о к 
и  п р а ч е ч н ы х  « М и с т е р  Л а н д р и »
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новых клиентов с помощью таких каналов, как 
конкурс, таргетированная реклама на друзей и 
подписчиков авторитетного лица – Сергея Ка-
рякина – и на коммерческую группу Dragonfly, 
а также с помощью рекламы в сторонних сооб-
ществах охватили жителей г. Екатеринбурга. 

Итак, в результате рекламной кампании 
было информировано 45 000 человек об услу-
ге. Привлечено 370 подписчиков в группу сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» в 
рамках бюджета в 5090 рублей. Получено 18 
лидов за 282 рубля каждый, при среднем за-
казе в химчистке на сумму 1000 рублей. При-
быль, полученная в течение рекламной кам-

пании, превысила затраты на ее реализацию. 
Задействованные каналы показали свою как 
коммуникативную, так и экономическую эф-
фективность. Разработанные сообщения пол-
ностью соответствовали сути коммерческого 
предложения, за счет чего в группу ВКонтакте 
и на сайт был привлечен весомый процент це-
левого трафика. Все показатели соответствова-
ли ожиданиям либо превышали их. Таким об-
разом, рекламная кампания оказалась весьма 
эффективной и поспособствовала росту узна-
ваемости и сети химчисток и прачечных «Ми-
стер Ландри» с минимальными затратами, что 
и являлось целью ее разработки и реализации.

Т а б л и ц а  5 
М е д и а о б с ч е т  н а  р е к л а м н у ю  к а м п а н и ю  в  с е т и  И н т е р н е т  с е т и  х и м ч и с т о к  
и  п р а ч е ч н ы х  « М и с т е р  Л а н д р и »

Канал Вариант размещения Прогноз
CTR CPC, р. CPМ, р. Способ 

оплаты
Итоговая стои-

мость, р.

Конкурс Рекламная запись - - - - -
Реклама в сообществах Рекламная запись - - - - 4090 
Таргетированное объявление Рекламная запись 1,036 8 110 За показы 1000
Реклама на площадках пар-
тнеров

Рекламная запись - - - - 0 

Итого  5090
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сколько подходов к трактовке самого термина 
«международный конфликт». 

Американский социолог и конфликтолог 
Л. Козер давал следующее определение: «Кон-
фликт – это противоборство социальных субъ-
ектов (индивидов, групп), возникающее из-за 
дефицита власти, статуса или средств, необхо-
димых для удовлетворения ценностных при-
тязаний, и предполагающее нейтрализацию, 
ущемление или уничтожение (символическое, 
идеологическое, практическое) противника» [5, 
с. 56]. Л. Козер опирался на тезис о невозмож-
ности устранить конфликты из жизни людей и 
подчеркивал их стабилизирующую функцию. 

С точки зрения международных отноше-
ний, конфликт – это столкновение интересов 

Грибан И. В., Кабыхно Н. А.
Екатеринбург

КОНФЛИКТЫ В МЕЖДУНАРОДНЫХ ОТНОШЕНИЯХ:  
СОВРЕМЕННЫЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ1

Ключевые слова: международные отношения, политическая конфликтология, международные конфлик-
ты, типология конфликтов, конфликтное поведение.

Аннотация. Проблема возникновения, предотвращения и разрешения международных конфликтов тра-
диционно находится в центре внимания политологов, специалистов-международников, историков, психо-
логов. В условиях постбиполярного мира интерес к этой теме не снижается. События последних десятиле-
тий показали, что обращаться к понятию «конфликт» и различным его сочетаниям, в особенности такому 
как «международный конфликт», в современных международных отношениях и международном праве 
приходится очень часто. В статье рассматриваются ключевые подходы отечественных и зарубежных ис-
следователей к интерпретации сути конфликта и конфликтного поведения, классификации конфликтов  
в теории международных отношений. 

Griban I. V., Kabykhno N. A.
Ekaterinburg

CONFLICTS IN INTERNATIONAL RELATIONS: MODERN ASPECTS OF THE STUDY

Keywords: international relations, political conflictology, international conflicts, typology of conflicts, conflict be-
havior.

Abstract. The problems of emergence, prevention and solution of international conflicts are traditionally in the 
focus of attention of politologists, specialists in international relations, historians and psychologists. The interest to 
this topic does not decrease in the epoch of the post-bipolar world. The events of the last decade have shown that 
we often have to resort to the notion of “conflict” and various expressions with this word, especially to such a word 
combination as “international conflict” in the modern international relations and international law. The article 
deals with the key approaches of domestic and foreign researchers to the interpretation of the essence of the conflict 
and conflict behavior and classification of conflicts in the theory of international relations.

Проблема возникновения и предотвра-
щения конфликтов всегда привлекала 
внимание ученых-международников, 

политологов, психологов, историков. В услови-
ях постбиполярной системы международных 
отношений интерес к этой теме не снижается. 
Это связано, в первую очередь, с тем, что после 
окончания Холодной войны и распада СССР 
количество локальных конфликтов, в каждый 
из которых вовлечены косвенные участники, 
резко возросло. 

Анализ современных отечественных и за-
рубежных исследований позволяет сделать 
вывод, что в настоящее время природа между-
народного конфликта неоднозначно понима-
ется учеными, вследствие этого существует не-

1 Статья подготовлена при поддержке Российского гуманитарного научного фонда (РГНФ), проект № 15-01-00339.
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нескольких субъектов международного права 
[11, с. 135]. Нередко в литературе используется 
термин «конфликтная ситуация» – любая си-
туация, при которой стороны (независимо от 
состава) осознают, что обладают несовмести-
мыми целями [7, с. 30]. 

Существует несколько точек зрения и на 
проблему происхождения международных 
конфликтов. И. Галтунг, предложивший струк-
турную теорию агрессии, считает причиной 
международных конфликтов несоответствие 
одних характеристик, позволяющих судить  
о том, какое место занимает данное государство 
в международной системе, другим [14]. Напри-
мер, ресурсный, научно-технологический и 
производственный потенциал России находит-
ся в явном противоречии с характерной для нее 
в настоящее время экономической ситуацией  
и с тем местом, которое она на данный момент 
занимает в международных отношениях. Воз-
никновение агрессии, по мнению Галтунга, 
наиболее вероятно в ситуации структурного 
разбалансирования. Это касается структурного 
угнетения в рамках системы международных 
отношений, когда индустриально развитые го-
сударства выступают в роли угнетателей и экс-
плуататоров слаборазвитых стран. 

Однако наличие «структурного разбалан-
сирования» еще не означает, что вытекающие 
из него конфликты обязательно достигнут 
высшей степени – военного противостояния. 
Последнее становится наиболее вероятным 
при двух условиях: во-первых, когда насилие 
превращается в неотъемлемую часть жизни 
общества, во-вторых, когда исчерпаны другие 
средства восстановления нарушенного балан-
са [14].

В 60-е гг. ХХ в. американский политолог К. 
Уолц предложил комплексно рассматривать 
причины возникновения конфликтов, объе-
динив три уровня анализа: уровень индивида, 
уровень государства и уровень международной 
системы. На первом уровне исследование при-
чин международного конфликта предполага-
ет изучение естественной природы человека и 
его психологии – прежде всего, особенностей 
психологического облика государственных 
деятелей. На втором рассматриваются факто-
ры, связанные с геополитическим положением 
государств, а также специфика господствую-
щих в них политических режимов. Наконец, 
на третьем уровне выясняются характерные 
черты системы международных отношений: 
полярность или баланс сил. Исследуя все три 
уровня, можно сделать вывод, что даже если на 
одном из уровней появляется хотя бы намек на 
конфликтность, это может вылиться в между-
народное противостояние [19].

Концепция Т. Шеллинга основана на тео-
рии конфликтного поведения. Конфликтное 
поведение – действия одной из сторон, выходя-
щие за рамки нормативного межгосударствен-
ного общения. 

Основной тезис Шеллинга – международ-
ные конфликты не являются играми с нулевой 
суммой. Они являются игрой с переменной 
суммой. То есть суммарный выигрыш участни-
ков не может быть равен нулю, победа одного 
участника не является равносильной проигры-
шу другого. 

Шеллинг исследовал каждый конфликт в 
двух направлениях. Первое направление за-
ключается в выявлении причин конфликта, 
а также в вариантах разрешения конфликта. 
Второе направление подразумевает под собой 
изучение поведения участников в конфлик-
те [17, с. 86-96]. Таким образом, конфликтное 
поведение – образ мышления и действия, при 
котором основным инструментом достижения 
цели выступает конфликт. 

Любой конфликт – это противоречия. Для 
того чтобы урегулировать конфликт или пре-
дотвратить его, необходимо знать, почему он 
возник. К наиболее частым противоречиям ис-
следователи относят: 

•	 нечеткую демаркацию существующих 
государственных либо административных гра-
ниц или же необходимость такой демаркации 
в связи с изменением статуса территории;

•	 историческую судьбу этноса, обусловив-
шую наличие тех или иных исторических, 
культурных, культовых памятников вне зоны 
его юрисдикции; 

•	 необходимость защиты законных интере-
сов и прав этносов, подвергшихся депортации 
либо геноциду; 

•	 произвольное установление или измене-
ние границ ареала обитания этноса внешними 
силами, в том числе на основе тех или иных 
международных соглашений; 

•	 насильственную или мирную аннексию 
территории сопредельным государством; 

•	 расчленение этноса между суверенными 
государствами [6, с. 86–93].

Помимо этого, среди причин возникнове-
ния конфликтов выделяют дефицит ресурсов, 
социальную напряженность, терроризм, нару-
шение прав человека, религиозные и этниче-
ские разногласия, чрезмерный уровень мили-
таризации, высокий уровень криминализации 
государства [1, с. 46]. 

В современной литературе существует не-
сколько подходов к классификации конфлик-
тов. ООН как один из важнейших гарантов 
международного гуманитарного права при-
знает три типа конфликтов: международные 
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конфликты, а также межгосударственные кон-
фликты с тенденцией к интеграции, нацио-
нально-освободительные войны и т. д. Вторую 
группу представляют территориальные и не 
территориальные конфликты, которые могут 
иметь идеологические, этнополитические, со-
циально-экономические мотивы или вытекать 
из стремления к могуществу. К третьей груп-
пе относятся генерализованные конфликты,  
в которые вовлечено большое количество госу-
дарств и которые могут перерасти в мировые,  
а также региональные, субрегиональные и 
ограниченные конфликты [7, с. 15]. 

Очень часто конфликты классифициру-
ют по форме их ведения, и выделяют методы 
конфликтного взаимодействия: война, кризис, 
гонка вооружений, проникновение, устра-
шение, блоковое противостояние, диплома-
тия, взаимодействие больших и малых стран, 
коллективные действия по решению проблем  
и т. д. [1, с. 93–106].

Дж. С. Гольдштейн, профессор Школы меж-
дународной службы при Американском уни-
верситете, выделяет несколько уровней кон-
фликтов в международных отношениях: 

1.	Индивидуальные конфликты. С одной 
стороны, использование войны и других на-
сильственных средств воздействия в междуна-
родных конфликтах является нормальным яв-
лением и отражает рациональные решения на-
циональных лидеров. С другой точки зрения, 
публичный национализм, этническая нена-
висть или врожденная склонность к насилию  
в человеческой природе могут вынуждать лиде-
ров к силовому решению конфликтов. Но этот 
уровень анализа нельзя считать единственно 
верным, так как в истории есть множество при-
меров как войн, начавшихся из расчета, так и 
войн, которые стали ошибками и просчетами 
лидеров.

2.	Внутренние конфликты. Внутренний 
уровень анализа обращает внимание на харак-
теристики государств или обществ, которые 
могут сделать их более или менее склонными 
к применению насилия для разрешения кон-
фликтов. Например, капиталистический или 
экспансионистский характер государства. Вну-
триполитические партии, группы интересов и 
законодательные органы играют важную роль 
в том, становятся ли внутренние конфликты 
международными. 

3.	Международные конфликты. Этот уро-
вень объясняет войны в терминах властных 
отношений между основными действующими 
лицами в международной системе. Гольдштейн 
в качестве примера приводит теорию передачи 
власти. Он утверждает, что конфликты порож-
дают большие войны в периоды, когда власть 

конфликты, интернационализированные кон-
фликты и немеждународные вооруженные 
конфликты. 

1 июля 2011 г. на второй рабочей сессии Ор-
ганизации по безопасности и сотрудничеству 
в Европе (ОБСЕ) Януш Бугайски, директор 
Центра стратегических и международных ис-
следований, выделил три разновидности кон-
фликтов: внутригосударственный, межгосу-
дарственный и «транс-государственный». Рас-
смотрим подробнее эти три вида конфликтов.

Внутригосударственные конфликты. К ним 
относятся гражданские конфликты, вызван-
ные путем углубления политического раскола, 
экономические трудности и растущее неравен-
ство, которые в худшем случае могут привести 
к подрыву легитимности власти, разрушению 
закона и порядка, а также наращиванию неу-
правляемости [12, с. 2]. 

Межгосударственные конфликты. Они могут 
включать в себя конфликты по статусу спор-
ных территорий. Эти конфликты опасны вы-
сокой вероятностью включения в конфликт 
новых участников – соседних государств. Они 
могут также включать в себя конфликты из-за 
энергоресурсов и других спорных ресурсов, по-
являющихся вследствие краткосрочных и дол-
госрочных последствий изменения климата. 

«Транс-конфликты». Они включают в себя 
международный терроризм, экономический 
саботаж и кибератаки, которые могут вызвать 
государственный паралич, подорвать наци-
ональную безопасность или спровоцировать 
международные конфликты с государства-
ми-инициаторами. Международный терро-
ризм остается угрозой для жизни граждан, он 
вызывает массовый страх, а использование тер-
рористических стереотипов может усугубить 
исламофобию и проявиться в агрессивной 
реакции правительства на подозреваемых и 
повстанческие организации. Глобальные по-
ставки энергии также могут быть подвержены 
разрушению в результате актов саботажа. Ки-
бератаки становятся все более частыми, орга-
низованными и наносят все больший ущерб 
правительству, бизнесу и национальной ин-
фраструктуре [12, с. 3]. 

В конце XX в. Ф. Брайар и М. Р. Джалили 
выдвинули концепцию детерминант внешней 
политики, основанную на системном подхо-
де. Согласно этой концепции, внутренние и 
внешние факторы воздействуют на внешнюю 
политику государства, тесно взаимодействуя 
друг с другом. Исследователи выделили три 
группы международных конфликтов, отлича-
ющихся по природе происхождения, мотива-
ции участников и масштабам. К первой группе 
относятся классические межгосударственные 



Грибан И. В., Кабыхно Н. А. КОНФЛИКТЫ В МЕЖДУНАРОДНЫХ ОТНОШЕНИЯХ: СОВРЕМЕННЫЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ

Вестник социально-гуманитарного образования и науки. 2017. № 2
s-h_vestnik@rambler.ru 37

распределяется относительно равномерно, и 
возрастающая мощь угрожает власти действую-
щих гегемонов [15, с. 132–133]. Международные 
конфликты он делит на три типа: территори-
альные споры (из-за границ, сецессии, водного 
и воздушного пространства), контроль прави-
тельств (вмешательство сверхдержав и влияние 
на менее влиятельные страны) и экономиче-
ские конфликты (богатые против бедных, про-
блемы торговли и наркотиков) [15, с. 364–366].

4.	Глобальные конфликты. По мнению 
Гольдштейна, крупные военные действия в 
международной системе являются цикличе-
скими. Существует несколько подходов. Со-
гласно первому подходу крупные войны связа-
ны с длительными экономическими волнами 
(также называемыми циклами Кондратьева)  
в мировой экономике длительностью около  
50 лет. Согласно второму подходу цикл не свя-
зан с экономикой, крупные войны происходят 
каждые 100 лет. Эти циклические теории в 
лучшем случае могут объяснить лишь общие 
тенденции к войне в международной системе 
с течением времени. Есть противоположный 
подход – теория линейных долгосрочных из-
менений, где война как результат конфликта 
становится менее вероятной с течением вре-
мени из-за мирового развития как технологий, 
так и международных норм [15, с. 165–168]. 

Гольдштейн выделяет также три «менее 
материальных» типа конфликтов: этнические 
конфликты, религиозные конфликты, идеоло-
гические конфликты [15, с. 165–168]. 

Американский исследователь М. Дойч клас-
сифицировал конфликты по критерию истин-
ности-ложности или реальности и выделил 
следующие виды конфликтов:

•	 «подлинный» конфликт – столкновение 
интересов существует объективно, осознается 
участниками и не зависит от какого-либо из-
меняемого фактора;

•	 «случайный, или условный» – в его осно-
ве случайные, легко поддающиеся изменению 
обстоятельства, но они не осознаются кон-
фликтующими сторонами;

•	 «смещенный» – воспринимаемые при-
чины конфликта лишь косвенно связаны с его 
объективными базовыми причинами;

•	 «неверно приписанный» – либо непред-
намеренно, либо сознательно конфликт при-
писывается не тем сторонам, между которыми 
он действительно происходит;

•	 «латентный» – в силу объективных при-
чин конфликт должен иметь место, но не акту-
ализируется;

•	 «ложный» – у него нет объективных осно-
ваний; он возникает в результате ложных пред-
ставлений или недоразумений [3].

Р. Фишер выделят три типа конфликта:
•	 экономический конфликт – строится на 

мотивах обладания ограниченными ресурса-
ми, включая территорию, и является одной из 
форм реального конфликта;

•	 конфликт ценностей – формируется во-
круг несовместимых предпочтений, принци-
пов, в которые верят люди и которые соотно-
сятся с групповой идентификацией (культура, 
религия, идеология);

•	 силовой конфликт – когда одна сторона 
стремится максимально усилить свое влияние 
на другую сторону с помощью силы [12].

Анализируя типы конфликтного поведе-
ния в современных конфликтах, А. Сушенцов 
выделяет 4 мотивационных типа современ-
ных международных конфликтов: ресурсный, 
игровой, демонстрационный, девиантный. 

Ресурсный тип характеризует стремление 
субъекта (субъектов) добиться перераспределе-
ния в свою пользу какого-либо ресурса (под ре-
сурсами в современном контексте понимаются 
и материальные, и нематериальные блага). 

Игровой тип конфликта – своеобразный 
инструмент и форма сотрудничества, кон-
фликт «по правилам, часто неписаным, но со-
блюдаемым», который «может иметь одной из 
сопутствующих целей удовлетворение от по-
беды (условной) и удовольствие от демонстра-
ции своей готовности сразиться с оппонентом» 
[9]. В качестве классического примера такого 
конфликта автор приводит противоборство 
между КНР и Тайванем. 

Демонстрационный тип конфликтного по-
ведения «выглядит как борьба за наказание 
виновного, средство негативного воздаяния за 
проступок». Такой характер носили нападение 
НАТО на Югославию, войны США в Ираке, 
санкции против России и т. д. 

Девиантное конфликтное поведение пред-
ставляет собой конфликт как результат пато-
логии, когда «субъект конфликтного действия 
решается на болезненно мотивированное на-
силие, обретающее самостоятельное значе-
ние» [9]. 

Такой тип конфликта связан с личностью 
лидера, его психологическими характеристи-
ками. 

В последнее время в литературе большое 
внимание уделяется так называемым «асим-
метричным конфликтам» – таким ситуациям, 
когда «слабый противник способен нанести се-
рьезный ущерб и даже навязать свою волю бо-
лее сильному противнику, а сильный не всегда 
может обеспечить собственную безопасность и 
подчинить слабого» [2, с. 123]. 

Проанализировав ассиметричные кон-
фликты современности, Л. В. Дериглазова вы-
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делила ключевые элементы концепции асси-
метричных конфликтов:

•	 непредсказуемость исхода при явной не-
соразмерности силовых возможностей и стату-
сов противоборствующих сторон;

•	 стратегия поиска «слабостей сильного» 
как способа борьбы слабого;

•	 обращение слабой стороны к запрещен-
ным средствам ведения военных действий;

•	 тактика «непрямых» военных действий, 
осуществляемых слабой стороной;

•	 неспособность сильной стороны надежно 
защитить себя и добиться убедительной побе-
ды над слабым противником [2, с. 123]. 

Таким образом, конфликты – это неизбеж-
ная часть взаимодействия государств и иных 
международных акторов. В основе любого про-
тиворечия лежит конфликтное поведение. 

К наиболее вероятным причинам возник-
новения конфликтов исследователи относят 

ресурсы, религиозные, этнические противоре-
чия, территориальные споры, нарушение ста-
туса-кво. 

Ученые и исследователи предлагают раз-
личные подходы к классификации конфлик-
тов: по степени влияния (глобальные, реги-
ональные, локальные и др.); по причинам 
конфликта (межэтнические, религиозные, 
территориальные и др.); по форме ведения 
конфликта (информационная война, война, 
санкции и др.); по масштабу (глобальные, ре-
гиональные и локальные); по возможности 
урегулирования (с нулевой и ненулевой сум-
мой) и т. д. При анализе конфликтов необхо-
димо понимать, что современные междуна-
родные конфликты, как правило, имеют слож-
ную природу, их возникновение обусловлено 
целым рядом факторов, поэтому они могут 
относиться одновременно к нескольким кате-
гориям конфликтов. 
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Однако вследствие чего Соединенные Шта-
ты стали сотрудничать с террористами. Таких 
причин много, и все они имеют право на де-
тальное рассмотрение экономистами, полито-
логами и социологами.

Как известно, про «Исламское государство» 
весь мир узнал совсем недавно, но новости про 
террористов успели побывать уже во всех СМИ. 
Джихадистская организация «Исламское госу-
дарство» (ИГ), носившая до лета 2014 г. назва-
ние «Исламское государство Ирака и Леванта» 
(ИГИЛ), была образована в 2006 г. в Ираке в 
результате слияния одиннадцати радикаль-
ных исламистских группировок, отпочковав-
шихся от «Аль-Каиды» (иракское отделение). 
В создании организации принимал активное 
участие Абу Мусаб аз-Заркауи – духовный ли-
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Екатеринбург

«ИСЛАМСКОЕ ГОСУДАРСТВО»1: КОМУ ЭТО ВЫГОДНО?

Ключевые слова: международный терроризм, террористические организации, международные отноше-
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Аннотация. Целью данной статьи является анализ причин эскалации конфликтов и поддержке оппозици-
онных сил на Ближнем Востоке США. Авторы попытались проследить причины возникновения, особенно-
сти взаимодействия с внешними силами, заинтересованными в ухудшении политической и экономической 
обстановке в ряде Ближнего Востока, и этапы реализации деятельности террористической организации 
«Исламское государство» (ИГ). Неоднократно экономистами, политологами и социологами отмечался тот 
факт, что финансированием религиозных радикальных течений занимаются Соединенные Штаты, в том 
числе в создании и законспирированном управлении большинством террористических организаций об-
щества. Так что же является главной составляющей во внешней политике США в этом регионе – геополити-
ка или религиозный фактор? На этот вопрос и попытались ответить авторы данного исследования.
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Abstract. The aim of the given article is to analyze of the causes of conflict escalation and support of the opposition 
forces in the Middle East by the USA. The authors tried to figure out the causes of emergence, the peculiarities of 
interaction with external forces interested in aggravation of the political and economic situation in a number of the 
Middle East countries and the stages of realization of the activity of the terrorist organization “Islamic State” (IS). 
Economists, politologists and sociologist have often noted the fact that the United States finance radical religious 
movements, including the creation and conspiratorial guidance of the majority of terroristic organizations. So what 
is the main constituent of the US foreign policy in this region – geopolitics or religious factor? The authors of the 
article have made an attempt to answer this question in their study.

В современном мире сложилась опасная 
обстановка, характеризующаяся неста-
бильностью во многих регионах, рассло-

ением, открытой враждой между государства-
ми и религиозными течениями. Но указанная 
напряженность и вражда, а также «цветные 
революции» и вооруженные конфликты не по-
явилась мгновенно и не являются случайным 
процессом. 

Ведущую роль в эскалации конфликтов, 
поддержке оппозиционных сил в некоторых 
странах Ближнего Востока, финансировании 
религиозных радикальных течений играют 
Соединенные Штаты, в том числе в создании 
и законспирированном управлении большин-
ством террористических организаций обще-
ства [6, с. 62]. 

1 Организация запрещена в РФ. – прим. ред.
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дер и ближайший соратник Усамы бен Ладена. 
До сих пор боевики «Исламского государства» 
используют символику, схожую с той, которая 
характерна для «Аль-Каиды». На черном фоне 
флага и эмблеме выделяются белыми буквами 
на арабском языке «Нет Бога, кроме Аллаха»  
и ниже на белом фоне чёрными буквами «Ал-
лах и пророк Мухаммед».

Финансовая картина бюджета организации 
начинает стремительно меняться с 2013 г., ор-
ганизация «Исламское государство» постоян-
но увеличивает свой криминальный доход от 
ограбления банков на захваченной ими терри-
тории и привлечения иностранных частных 
инвестиций ряда общественных мусульман-
ских организаций (в основном Саудовских).  
А в сентябре 2014 года уже осуществлен захват 
11 нефтяных месторождений, и наряду с сами-
ми месторождениями был проведен захват не-
фтеперерабатывающих предприятий на тер-
ритории Сирии и Ирака [9]. 

Вскоре доход от нелегальной торговли 
нефтью вырос до сверхприбылей, только за 
один июль 2014 г. он составил около 1 млн $ [5]. 

Наряду с нелегальной торговлей нефтью 
и нефтепродуктами ИГИЛ используют такой 
источник дохода, как вымогательство денеж-
ных средств у представителей бизнеса. Еще до 
захвата города Мосула боевики ИГИЛ вымога-
ли у местных представителей малого и крупно-
го бизнеса значительные средства. По оценкам 
ряда экспертов, в месяц сумма поборов могла 
достигать около 8 млн долларов [3]. Это огром-
ные средства, и подобных объемов финансо-
вых средств не было у террористических орга-
низаций в прошлом, однако денежная масса не 
может оставаться просто «на руках» у террори-
стов, и возникает правомерный вопрос: на что 
идут средства, вырученные от криминального 
бизнеса, и через какие финансовые организа-
ции они получают свою легализацию для даль-
нейшего финансового оборота и, в частности, 
под чьей юрисдикцией эти банки находятся.

Кроме обеспечения себя значительными 
суммами денежных средств террористическая 
организация ИГ ведет активные мероприятия 
по своему вооружению и укомплектованию 
средствами ведения боевых действий, что уже 
не может охарактеризовать организацию как 
созданную только для извлечения прибыли 
преступным путем. Причем следует обратить 
внимание на тот факт, что сама организация 
построена по армейскому принципу, т. е. име-
ет все органы управления войсками (командир, 
разведка, штаб, контрразведка, тыловые служ-
бы), что не совсем характерно для простых оп-
позиционных сил и обыкновенных, если мож-
но так сказать, «классических» террористов. 

Террористической организации ИГ уда-
лось завладеть вооружением, расположенным 
на складах бывшей иракской армии, причем 
среди номенклатуры вооружений имеются 
не только стрелковое оружие и боеприпасы 
к нему, но и бронетехника, а также системы 
ПВО. Под контролем джихадистов оказались 
авиабазы и склады вооружения близ Алеппо 
и Ракка, а в распоряжение террористической 
организации поступили 3 истребителя, на ко-
торых уже ведут подготовку летчиков бывшие 
военнослужащие ВВС Ирака [10]. По данным 
доклада, представленного в 2014 году органи-
зацией по контролю за оборотом оружия CAR 
(Conflict Armament Research), указано, что у 
террористов отлично налажена система поста-
вок оружия, в том числе и из Саудовской Ара-
вии, а 20% стрелкового оружия в руках терро-
ристов произведено в США [7]. 

Такие события и тактический успех ИГ не 
может не вызывать вопросов, а именно тех во-
просов, которые касаются финансовой и поли-
тической поддержки со стороны США оппози-
ции в Сирии. Для нас совершенно очевидно, 
что сирийская оппозиция и ИГИЛ – это два 
подразделения одной террористической орга-
низации, но США и Великобритания настой-
чиво пытаются убедить своих граждан и своих 
союзников в том, что они имеют отличия, и 
делят их на «плохих ИГИЛовцев» и «хороших 
борцов за свои свободы и права». Подобная 
политика двойных стандартов применялась 
США неоднократно для комментирования со-
бытий так, как это выгодно им.

Следующим не менее ценным вопросом 
стоит выяснение истинных целей создания и 
направления действий данной террористиче-
ской организации, а также выявить, какой ре-
зультат ей необходимо достичь.

На наш взгляд, террористическая органи-
зация «Исламское государство» обладает сле-
дующими особенностями, отличающими эту 
террористическую организацию от остальных.

А именно:
•	 значительную скорость распространения 

влияния на территории Сирии, Египта, Ливии 
и Ирака; 

•	 огромный преступный финансовый обо-
рот по сравнению с другими террористически-
ми организациями;

•	 практически отсутствие крупных по чис-
ленности конкурирующих террористических 
организаций в регионе, да, наверное, и в мире. 
Хоть ИГ не является чем-то целым, а представ-
ляет собой кооператив нескольких террори-
стических группировок, но это не мешает ей 
действовать единым фронтом и управляться 
из одного центра;
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•	 грамотно организованную информаци-
онную интервенцию и распространение тер-
рористической идеологии со стороны «Ислам-
ского государства» на страны Европы и Сред-
нюю Азию; 

•	 финансовую, политическую и идеологи-
ческую поддержку среди мусульман в странах 
Европы, Средней Азии и Ближнего Востока;

•	 значительный масштаб ведения боевых 
действий и их военное планирование. Переход 
от разовых террористических акций, имеющих 
целью объявить о себе или запугать население, 
к четким наступательным крупным операциям;

•	 создание своей медиаструктуры (интер-
нет-ресурсы, телевидение, пресса), направлен-
ной на формирование положительных обра-
зов терроризма и оправдание своих действий;

•	 интернациональный террористический 
характер организации. Интересен тот факт, что 
идеология ИГ становится привлекательна в ев-
ропейских странах, и люди, имеющие высшее 
образование, хороший доход в стране, в кото-
рой они жили раньше и, казалось бы, не фана-
тично религиозные, едут в Сирию для ведения 
боевых действий на стороне террористов;

•	 отсутствие желания идти на диалог с 
официальными властями и продолжение ак-
тивных действий по достижению своих исклю-
чительных и враждебных целей.

Есть еще ряд особенностей террористиче-
ской организации ИГ, касающихся методов 
вербовки и внедрения «халифатной» идеоло-
гии в сознание исламской молодежи с исполь-
зованием СМИ, что носит признаки психологи-
ческих операций. О сущности информацион-
но-психологического воздействия экстремист-
ских материалов, используемых в практике 
религиозно-политического экстремизма, мы 
писали в статье «Экстремистские материалы 
как инструмент информационно-психологи-
ческой войны» [8]. 

Например, заслуживают внимания издан-
ные представителями ИГ 11 правил исламско-
го государства для журналистов, где в пункте 
4 указывается на разрешение работы только с 
западными и лояльными к террористам СМИ 
[11]. Но самыми интересными пунктами этих 
правил являются 8 и 10 где указывается, что у 
террористов есть отдельное управление по ра-
боте со СМИ и распространению новостей че-
рез социальные сети и интернет- сайты. Выска-
занные положения подозрительно похожи на 
пункты правил концепции ведения «гибрид-
ной войны» США и наставления по проведе-
нию психологических операций, разработан-
ных Пентагоном. 

Изменение с начала 2000 г. целей нацио-
нальной стратегии США и разработка новой 

геополитической концепции в рамках борьбы 
с международным терроризмом в 2001 г. по-
зволили вооруженным силам США и НАТО 
проводить мероприятия по всему земному 
шару якобы для борьбы с «мировым злом», а 
на самом деле, реализуя план глобального до-
минирования. Сегодня в высших кругах руко-
водства американского оборонного ведомства 
существует устоявшееся мнение, что только 
при условии распространения глобализации 
на всю планету лидирующее положение США 
сохранится на бессрочную перспективу [4, с. 5]. 

Таким образом, правительства стран, при-
нявших модель глобализации, предложенную 
США, могут управляться невоенными сред-
ствами, а те правительства, которые оказа-
лись против, должны быть оккупированы или 
свергнуты посредством оппозиционных сил 
или посредством военного вторжения. Имен-
но поэтому, имея возможность анализировать 
происходящие события в контексте стратеги-
ческих планов правительства США, следует 
обратить пристальное внимание на успехи, 
совершаемые террористической организацией 
ИГ, в том числе на фронте информационной 
войны («медиа джихад»). 

Для примера следует указать на то, что клю-
чевой тезис в парадигме новой стратегии США 
такой: «Разобщенность представляет опас-
ность». Так режим Саддама Хусейна, по их мне-
нию, был опасно удален от глобализованного 
мира, к тому же Саддам Хусейн пытался выйти 
из долларовой зоны и начать расчет с другими 
государствами в национальной валюте. Имен-
но поэтому война никак не связана с разоруже-
нием Ирака или продолжением объявленной 
США глобальной войны с террором. Эта вой-
на является важным поворотным моментом,  
с которого Вашингтон начинает реализовы-
вать свою новую стратегию доминирования в 
эпоху глобализации [4, с. 3], а самым главным 
препятствием для установления доминирова-
ния США на сегодняшний день является Иран. 

Отдельно следует указать на подход в по-
литике США к регионам, не вошедшим в гло-
бализационный процесс, и обозначенные ими 
как «неинтегрированная брешь». Прежде всего, 
в брешь включены острова Карибского моря, 
фактически вся Африка, Балканы, Кавказ, 
Средняя Азия, ближневосточная и Юго-Запад-
ная Азия, большая часть Юго-Восточной Азии. 
Численность населения бреши – около двух 
миллиардов [4, с. 7], где, по мнению аналитиков 
Пентагона, сконцентрирована угроза самому 
существованию США, вот по какой причине и 
началась масштабная борьба с так называемым 
международным терроризмом в странах «неин-
тегрированной бреши», а это почти весь мир. 
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Причем, не стесняясь в высказывании пер-
спектив и планов, генерал Т. Френкс (коман-
дующий военной коалицией в ходе НАТО- 
Иракской войны) указал на то, что ликвида-
цию бреши следует начинать с Ирака, так как, 
по мнению авторов концепции, Ирак – это 
Югославия Средне-Восточного перекрестка 
цивилизаций. Но если после югославского 
конфликта возник Евросоюз, то Восток, навер-
ное, хотят объединить под флагом ИГ. 

По нашему мнению, основными целями ИГ 
являются:

•	 распространение террористической иде-
ологии среди мусульман Европы;

•	 окончательное разрушение вооружен-
ных сил Ирака;

•	 создание полноценной армии, включая 
мощную армейскую инфраструктуру и орга-
ны управления для нанесения удара по Ирану;

•	 захват нефтеносных районов Сирии и 
Ирака для обеспечения своей будущей армии 
финансами и топливными запасами;

•	 контроль за торговыми путями части 
Ближнего Востока;

•	 ослабление геополитической роли Турции; 
•	 уничтожение или снижение военной 

мощи арабских государств с целью беспрепят-
ственного доступа к их ресурсной базе корпо-
рациям США, Израиля и Европы; 

•	 разжигание религиозных противоречий 
в исламских странах и в религиозных конфес-
сиях.

По мнению Р. В. Арзуманяна и А. А. Акопя-
на, главная цель ИГ – поставить под контроль 
Саудовской Аравии, Турции и Запада 20-мил-
лионную суннитскую часть арабского мира, 
которую впоследствии можно будет направить 
против Ирана. Это должно обеспечить защиту 
Израиля, закрыть палестинский вопрос, лега-
лизовать ИГ на международной арене и пре-
вратить группировку в выразителя интересов 
мусульман арабского мира. Основной страте-
гией для реализации данной политики ука-
занных центров силы становится объединение 
арабов-суннитов [1, с. 10]. Хочется согласиться 

с высказанным утверждением, но с внесением 
уточнения, а именно, ведущая роль здесь при-
надлежит не Израилю и Турции, а США. По-
литическое влияние, оказываемое США на за-
падные державы, да и на Саудовскую Аравию 
в том числе, практически не требует разверну-
тых доказательств.

Таким образом, можно прийти к следую-
щему умозаключению, что на фоне некоторых 
специфических черт нынешней американской 
внешней политики многие люди задаются во-
просом: а играет ли в ней существенную роль 
религиозный фактор? Вроде бы не должен, в 
конце концов, в стране политика и религия от-
делены друг от друга и, по крайней мере, тео-
ретически, религиозные соображения и веро-
вания не должны вторгаться в сферу принятия 
политических решений. Но это теоретически. 
А на практике четыре столетия американской 
истории воспитали в народе и, естественно, 
в правящем классе, своего рода мессианский 
настрой, проистекающий из религиозных по-
стулатов. Некоторые говорят даже об «инер-
ционном стратегическом образе мышления», 
порожденном долгим периодом культурно-ре-
лигиозной традиции в виде сплава убежден-
ности в универсальной правоте общества, по-
строенного на демократических принципах 
и осененного при этом Божьей благодатью. 
Другими словами, утверждается своего рода 
«избранность» в сравнении с прочими творе-
ниями Всевышнего. 

Надо признать, что все монотеистические 
религии, христианство и ислам в их числе, 
страдают комплексом отторжения любой дру-
гой веры, что проявилось, например, в движе-
нии крестоносцев, а сегодня – в исламистском 
терроре против Запада. В 1912 г. будущий пре-
зидент США Теодор Рузвельт при создании 
Прогрессивной партии заявил: «Вперед, сол-
даты-христиане, маршируйте как на войну с 
крестом Иисуса перед вами. С недрогнувшими 
сердцами и незатемненными глазами мы стоим 
перед Армагеддоном и сражаемся за нашего Го-
спода». Блестящий сплав религии и политики.
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ИНТЕРВЬЮ С НЭЛЛИ ВИКТОРОВНОЙ ШРАМКО

Как известно Вы являетесь научным руко-
водителем многих студентов как очной, 
так и заочной формы обучения. С кем про-
ще работать? 
Да, все верно, я являюсь научным руково-

дителем многих студентов как очной, так и за-
очной формы. Работать и с теми, и с другими 
интересно. У студентов каждой формы обуче-
ния есть свои особенности. Студенты очного 
отделения как чистый лист, они не так много 
знают, им все интересно знать и познавать. 
Студенты-заочники, в свою очередь, являются 
практиками. У них самих можно многому на-
учиться, есть куда вместе с ними расти. В пол-
ной мере проявляется «субъект-субъектное» 
взаимодействие в образовательном процессе. 

Расскажите о своем карьерном пути. Что 
послужило толчком сменить школу на уни-
верситет? 
Начнем с того, что я закончила Уральский 

государственный университет им. А. М. Горь-
кого в 1984 г., по специальности «Химик. Пре-
подаватель». Продолжительное время работа-
ла в школе, сначала учителем, затем занимала 
руководящую должность, была директором. 
После школы работала 3 года в Центре соци-
альной помощи семье и детям Ленинского рай-
она. Затем пришла работать в университет, в 
Институт социального образования, что было 
логичным шагом после работы в учреждении 
социальной сферы. 

Работа в образовании для меня призвание. 
Долгое время работала в качестве методиста 
заочного отделения, поэтому взаимодействие 
со студентами для меня и в этой плоскости 
тоже очень важное и весомое направление де-
ятельности. Сопровождение студентов-заоч-
ников, помощь в преодолении трудностей, да 
и вообще хорошее взаимоотношение, как мне 
кажется, способствует тому, что и для заочни-
ков студенческая жизнь становится важным 
этапом в их жизни. В настоящее время, если 
поставить на чашу весов эти два направления 
деятельности, то они равнозначны. 

В любом деле есть переломные моменты. 
Какие были у Вас?
Переломный момент был в период смены 

работы. Когда уходила из школы и до момента 
прихода в Институт социального образования 
и начала работы в нем. 

Нэлли Викторовна, в каком научном на-
правлении Вы работаете сейчас? Менялось 
ли оно?
Научное направление, по которому я ра-

ботаю, не менялось, осталось прежним. Соци-
альная активность, становление социальной 
зрелости молодежи. Актуальность данного 
направления определяется нормативно-право-
выми документами на уровне нашей страны, 
особенно, что касается активности молодежи.

Почему Вы решили связать свою професси-
ональную деятельность с образованием? 
Педагогом я мечтала стать с детства. Пом-

ню, в детстве часто играла в «ШКОЛУ». Нра-
вилось учить, вести журнал, даже были доска 
и мел. Игра в школу со временем переросла в 
профессиональную деятельность. Чему я без-
гранично рада.

Нэлли Викторовна Шрамко,  
кандидат педагогических наук, доцент  

кафедры технологий социальной работы,  
заведующая заочным отделением  

Института социального образования  
Уральского государственного педагогического  

университета
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Во-первых, смена возрастной категории, со 
школьников-подростков на студентов, людей, 
определившихся со своей будущей профес-
сией. Во-вторых, другие формы и методы ор-
ганизации образовательного процесса. В-тре-
тьих, новый коллектив.

Каковы ваши ближайшие и долгосрочные 
цели?
В настоящее время я являюсь руководите-

лем магистерской программы «Социальная 
педагогика и тьюторство». Мы в самом начале 
пути развития этой программы, с этим и связа-
ны долгосрочные цели.

О чем и когда была ваша первая публикация? 
Первая публикация была подготовлена в 

2005 г., когда я только пришла работать в уни-
верситет. Статья была посвящена проблеме 
подготовки специалистов социальной сферы.

Я прекрасно понимаю студентов, которым 
надо подготовить статью. До сих пор помню 
то чувство неуверенности, помню, как не хва-
тало навыка поиска и анализа информации, 
оформления работы, поэтому считаю для себя 
важным научить студентов и этому. В дальней-
шем это поможет им при написании курсовых 
и выпускных квалификационных работ.

Назовите три достижения в своей жизни, 
которыми Вы гордитесь больше всего.
Получение хорошего образования в Ураль-

ском государственном университете, рожде-
ние ребенка, защита диссертации. А также хо-
чется добавить, что надо не останавливаться на 
достигнутом, а двигаться дальше.

Если ли у Вас свой девиз по жизни?
Конечно, есть: «Все, что не делается, все к 

лучшему».
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Проект «ДЕСТРУКТИВНОЕ ВЛИЯНИЕ МОЛОДЕЖНЫХ СУБКУЛЬТУР:  
ГРУППЫ СМЕРТИ» 

России по Свердловской области, школ-интер-
натов и образовательных учреждений города. 
Приветствовал участников Игорь Рудольфо-
вич Мороков, уполномоченный по правам 
ребенка в Свердловской области, который 
подчеркнул значимость профилактической 
работы педагогов, но отметил, что для эффек-
тивности такой работы должно быть понима-
ние ситуации самими педагогами. В рамках 
семинара работали семь тематических секций, 
анализирующих саморазрушающее поведение 
подростков, информационную безопасность 
несовершеннолетних и варианты того, как 
оградить детей от Интернет-угроз.

На второй семинар были приглашены пе-
дагоги и руководители образовательных уч-
реждений. Темами секций стали «Саморазру-
шающее поведение подростков: психологиче-
ские маркеры и приемы эмоциональной под-
держки», «Молодежные субкультуры: мифы 
и реальность», «Вызовы времени и опасности 
духовного характера» и др. На пленарном за-
седании был заслушан доклад директора Цен-
тра психолого-педагогической, медицинской 
и социальной помощи «Ладо» И. В. Пестовой 
о психологических аспектах рискового поведе-
ния детей и подростков. 

В июне состоялся третий по счету научный 
семинар по данной тематике, который собрал 

Согласно «Национальной стратегии 
действий в интересах детей на 2012–
2017 годы» одной из основных проблем 

в сфере детства является нарастание новых 
рисков, связанных с распространением ин-
формации, представляющей опасность для 
детей. Развитие высоких технологий, откры-
тость страны мировому сообществу привели 
к незащищенности детей от противоправно-
го контента в Интернет-ресурсах, а также эту 
проблему усугубило увеличение, почти на 
треть, числа сайтов, посвященных пропаганде 
аутодеструктивного (суицидального) поведе-
ния. В дополнение к развитию информацион-
ной системы в Интернете появляются и соци-
альные сети, которые также формируют свою 
коммуникационную среду, направленную на 
формирование девиантного поведения лично-
сти в целом.

С 2017 г. Институт социального образова-
ния запустил проект «Деструктивное влияние 
молодежных субкультур: группы смерти» (се-
рия научно-практических семинаров). В рам-
ках четырех семинаров участие приняли более 
700 человек со всей Свердловской области.

Участниками первого семинара стали бо-
лее двухсот девяноста представителей центров 
социальной помощи, комиссий по делам несо-
вершеннолетних, Главного управления МВД 
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родителей обучающихся. В этот день работа-
ло 6 секций, которые раскрывали стили и мо-
дели воспитания; информационную безопас-
ность в домашних условиях; ограждение детей 
от групп смерти; эмоциональную поддержку 
родителям детей, склонных к саморазрушаю-
щему поведению; социально-психологическую 
беседу с детьми, склонных к суициду; суть игр в 
социальных сетях, подталкивающих к суициду. 

28 сентября 2017 г. состоялся семинар, куда 
были приглашены классные руководители об-
разовательных учреждений. Были обсуждены 
технологии работы классного руководителя в 
профилактике деструктивного и аддиктивно-
го поведения детей и подростков; ИКТ в дея-
тельности классного руководителя; навыки 
эффективной работы с детской и подростко-
вой аутодеструкции.

Таким образом, проведенные семинары 
подчеркнули актуальность проблемы деструк-

тивного поведения. Были охвачены многие ка-
тегории, которые являются непосредственны-
ми участниками в профилактике деструктив-
ного влияния социальных сетей. 

На первый план выходит изучение лич-
ностных мотивов у подростков, провоцирую-
щих формирование у них аутодеструктивного 
поведения, выявление ключевых характери-
стик психолого-педагогического портрета лич-
ности и социально-психологических маркеров 
у представителей группы риска – подростков, 
сензитивных к влиянию контента социальных 
сетей. 

На основе этого необходима разработка 
адекватных технологий и методов, направлен-
ных на развитие соответствующих форм соци-
ально-конструктивного поведения и взаимо-
действия подростков в Интернет-среде.

Мария Бреева
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